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RESUMO

O presente estudo tem como tematica o consumo colaborativo através
das feiras independentes na moda, buscando entender de forma mais profunda
a tendéncia da colaboracdo, que traz consigo o compartilhamento de
experiéncias e ideias. Este tema visa entender como esse mercado vem se
expandindo na medida em que a sociedade estda mudando sua forma de
consumo, pois percebe a busca por op¢des de compra mais consciente e mais
precisa, através das feiras independentes de Porto Alegre. Para tanto, a
metodologia se dara por meio de pesquisa bibliografica e, como complemento,
um breve levantamento de dados, trazendo exemplos e contextualizando quem
compra, quem vende e quem organiza, a fim de entender o publico alvo dessas
feiras, o porqué de estarem crescendo e como vém se inserindo no mercado
da colaboracdo. Como resultados parciais, constatou-se que os consumidores
estdo interessados em saber quem faz o produto que estdo comprando, bem
como, as marcas estdo tentando obter de forma mais orgénica e proxima a
relacdo com os seus clientes. Através desta pesquisa, € possivel estabelecer
aspectos que vao inspirar uma futura colecdo de vestuario feminino para a
marca Flavia Aranha, que serd desenvolvida na segunda fase deste trabalho,

fundamentada nos principios do slow fashion e do consumo colaborativo.

Palavras-chave: Tendéncia comportamental. Consumo colaborativo. Slow

fashion. Compartilhamento. Feiras independentes.



ABSTRACT

This present study regards the collaborative consumption through
independent fashion fairs, seeking to understand in a more deeply way the
trend of collaboration, which brings along the sharing of experiences and ideas.
This theme aims to understand how this market has been expanding as society
is changing its way of consumption, because it perceives the search for more
sensible buying options and, more precisely, through the independent fairs in
Porto Alegre. For such study, the methodology will be given through
bibliographic research and, as a complement, a brief survey will be held,
bringing data concerning examples and contextualization of who buys, who
sells and who organizes, in order to understand the target audience of these
fairs, why it is growing and how it has been entering the market of collaboration.
As partial results, the consumers are more interested in knowing who makes
the product they are buying, as well as, the brands which are trying to build a
more organic and closer relationship to its customers. Through this research,
it's possible to establish aspects that will inspire a future women's clothing
collection for the Flavia Aranha brand, that will be developed in the second
phase of this project, based on the principles of slow fashion and collaborative

consumption.

Keywords: Behavioral trend. Collaborative consumption. Slow fashion.

Sharing. Independent fairs.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa busca a relacdo entre 0 consumo consciente e a forma
como as pessoas estdao buscando as feiras independentes como uma
alternativa de consumo por meio de produtores locais, tendo em vista que
esses produtos tém maior relacdo de afetividade e garantia de qualidade.

Consumir se tornou um ato banalizado para a sociedade atual, uma vez
que, comprar ficou facil e, produzir se tonou ainda mais lucrativo. O rapido
desenvolvimento industrial, o facil acesso ao crédito e a publicidade cada vez
mais introduzida na vida dos individuos, levam o consumo a ser um ideal de
vida. A colaboracéo esta cada dia em crescimento, e pode-se dizer que 0 seu
fator inicial foram as crises econdmicas, quando regides como Brasil ou a
Europa, no geral, buscaram solucdes para que a sociedade gastasse menos
com as suas necessidades e ajudassem outras pessoas a encontrarem saidas
para o lucro extra. A sociedade estd saturada de um consumo programado,
uma vez que se sabe que a forma como os produtos sao fabricados utiliza o
trabalho forcado, ou a matéria prima utlizada nos produtos para a sua
fabricacéo agride fortemente 0 nosso meio ambiente.

Essa pesquisa consiste em analisar a tendéncia do consumo
colaborativo, que esta cada vez mais dentro da nossa sociedade, pelo fato de
trazer consigo experiéncias e compartilhamentos que ndo séo visiveis no modo
de consumo até entdo imposto. Previamente, este assunto ndo possui
referéncias aprofundadas. Desta forma, como a autora havia participado
desses eventos ha mais de dois anos, percebeu uma forte procura e
crescimento desse ramo em Porto Alegre. Outra alternativa que a colaboracéo
encontrou para se tornar uma tendéncia em crescimento, foi a aproximacéo e a
confianca entre individuos desconhecidos, visto que no modelo de consumo
programado, os individuos estavam acreditados que precisavam consumir para
atingir um estilo de vida predeterminado pela midia ou atingir certa felicidade
gue esta imposta pela publicidade.

Desta forma, as pessoas estdo buscando por um produto mais
sentimental, que venha com uma historia por tras, feita por um arteséo

independente, e que saibam quem fez e como fez, por exemplo.
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A informacdo, sobre o abuso social e ambiental do atual modo de
consumo, estd chegando na sociedade de consumo — e, por vezes como novos
meios de consumir, buscamos nao mais as redes fast fashion ou shopping
centers -. Assim, a aproximacéao entre produtor e consumidor esta refletindo na
moda de forma direta, por meio das feiras independentes, nas quais se
encontram produtores e artesdes locais, que fazem o seu produto da maneira
mais sustentavel a fim de preservar o meio ambiente.

Assim, 0 objetivo geral dessa pesquisa consiste no desenvolvimento de
uma colecdo de moda com base nos fundamentos do consumo colaborativo.
Como objetivos especificos, pretende-se contextualizar o que € uma tendéncia
comportamental, a fim de entender o fast fashion e o slow fashion. Outro
objetivo especifico é trazer um aprofundamento sobre o consumo colaborativo,
visando demonstrar como funciona, por que as pessoas 0 estdo buscando e
mostrar exemplos de plataformas de colaboracdo que estdo dando certo e
ajudando a sociedade a evoluir de forma mais limpa. Em seguida, fazer uma
analise das principais feiras independentes de Porto Alegre, trazer exemplos e
contextualizar quem compra, quem vende e quem organiza, a fim de entender
0 publico alvo dessas feiras, o motivo de seu crescimento e como vém se
inserindo no mercado da colaboracdo. E, por fim, apresentar a marca Flavia
Aranha, como a marca escolhida para a realizacdo de uma colecao capsula de
vestuario.

O presente estudo apresenta uma metodologia cientifica para sua
consisténcia e elaboracéo, ou seja, “em um nivel aplicado, examina e avalia as
técnicas de pesquisa, bem como a geracao ou verificacdo de novos métodos
gue conduzem a capitacdo e o processamento de informa¢Bes com vistas a
resolucdo de problemas de investigacdo” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.
14): Esta investigacao utiliza o método cientifico indutivo, de natureza aplicada,
empregando uma abordagem qualitativa. De carater descritivo, no qual as
informacdes para tal pesquisa séo realizadas através de pesquisa bibliogréfica
e levantamento de dados, que segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 57): “esse
tipo de pesquisa ocorre quando envolve a interrogacao direta das pessoas cujo
comportamento desejamos conhecer através de algum tipo de questionario”. A
partir desses métodos, serdo estudadas as trés feiras independentes mais

influentes que ocorrem em Porto Alegre. Entre elas, duas edi¢cdes da ‘Open
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Feira de Design’ e ‘TO na Rua’, e uma edicdo da feira ‘Me Gusta’, identificando
um publico abrangente de idades e profissdes distintas, de 19 a 73 anos. A
pesquisa busca identificar quanto tempo esse mercado comecou a sua
expansao, qual o publico frequentador, bem como, por que frequentam e o que
buscam.

Para isso, essa investigagao utiliza um breve esclarecimento sobre uma
tendéncia comportamental, trazendo referéncias de Dario Caldas (2004) e
Guillaume Erner (2005), e em seguida contextualiza a sociedade de consumo
atual e busca explicar como o movimento slow tem feito com que os individuos
pensem de forma a favor do meio ambiente, como apresentam Gilles Lipovetsy
e Jean Serroy (2011) e Carl Honoré (2007).

No capitulo seguinte, contextualiza-se o consumo colaborativo na
sociedade atual, fundamentado por autores como Rachel Botsaman e Roo
Rogers (2011) e Kate Fletcher e Lynda Grose (2011) e mostra-se exemplos de
plataformas que estdo mudando a sociedade.

Para compreender as questbes de aproximacdo entre as pessoas e a
busca pelas feiras independentes, cita-se referéncias de Francesco Morace
(2009) e André Carvalhal (2016). Posteriormente sédo analisadas algumas feiras
de Porto Alegre para melhor compreenséo do que a os consumidores querem
indo até elas, como o0s expositores recebem essas feiras, e 0 que 0s
idealizadores buscam ao proporcionar essas juncoes.

E por fim, apresentar a marca Flavia Aranha, uma colecdo de vestuario
feminino inspirada nos pilares do slow fashion e da colaboracéo, conceitos ja
utilizados pela empresa. Ao aprofundar-se nas no¢des de marketing definidos
por Kotler (2012) e Cobra (1997) relata o processo de desenvolvimento de uma

colecao de moda de forma ética e colaborativa.
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2 O CONCEITO TENDENCIA

O conceito de tendéncia que se fala na sociedade contemporanea tem
base nas ideias de evolucdo e de mudanca. Como afirma Caldas (2004), a
caracteristica que define a tendéncia é até hoje o movimento, que se esgota
em si, dirigindo-se para um termo, ou seja, um fim. A tendéncia passa por um
longo processo de adaptacdo a sociedade, pois até que quando ela é
perceptivel, passa a ser um fendbmeno comportamental que se dissemina
facilmente pela sociedade. Para Riezu (2011), a tendéncia passara pelo
mercado durante uns cinco anos.

A tendéncia busca um foco a ser atingido e nao € facil saber quando um
impulso vai parar, e mais imprevisivel ainda é saber o que substituird. Nesse

sentido, Caldas (2004, p. 25) acrescenta que:

[...] a tendéncia aponta uma dire¢do, sem, no entanto atingi-la.
Portanto, ela é uma for¢a que ndo se materializa inteiramente (ndo se
“atualiza”, no jargdo psicolégico). Essa incapacidade de atingir o
objetivo para o qual aponta revela outro aspecto da tendéncia,
fundamental para compreendermos seu uso contemporaneo: a ideia
de incerteza quanto ao resultado a ser alcangado.

Ou seja, uma tendéncia sempre serd um mistério de sucesso e de
publico, uma vez que queremos atingi-lo, mas nao saberemos se esse publico
quer efetivamente ser atingido por essa tendéncia.

De acordo com Erner (2005), a tendéncia € qualquer fenbmeno de
mesmo objetivo seduzindo um grande numero de pessoas. Portanto, ninguém
esta sob 0 seu comando, ninguém esta impondo as pessoas que usem e que
ajam da maneira que esta “na moda”. O sistema conta com a influéncia da
midia e a adesdo do varejo. Para Caldas (2004, p. 49): “...] para prever um
fenbmeno, é necessario um corpo tedrico, uma cadeia de causalidades e uma
bateria de indicadores qualitativos e quantitativos, cujos movimentos reais,
substituidos na cadeia casual, permitam obter as previsdes”.

Assim, para existir moda e tendéncia, deve haver uma crenga para que

estas possam ser difundidas; as pessoas precisam acreditar que aquilo vai dar
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certo e que aquilo é real, para que esse publico-alvo queira aderir a essa nova

tendéncia:

O principio é simples: os atores que fazem parte da cadeia téxtil —
industriais das fiacGes, tecelagens, confec¢des, especialistas, etc. —
“conversam” entre si e trocam informacdes, de modo a diminuir os
riscos. Além disso, s@o consultados comités de cores internacionais,
birbs de estilo e tendéncias, saldes profissionais, estabelecendo
padrdes que serdo mais ou menos seguidos por produtores
(CALDAS, 2004, p. 50).

As tendéncias nasceram dos atelieres de alta-costura; la, originavam os
grandes desejos, onde todas as outras marcas se inspiravam. Na sociedade
atual, é inalcancével vestir-se e inspirar-se na alta-costura, ou seja, 0 modelo
piramide ndo é mais valido. Sendo assim, o novo laboratério de tendéncias é a
rua. Dessa forma, o consumidor € parte integrante e indispensavel do processo
de producéo, por conseguir influenciar o comportamento e 0 modo de se vestir,
orientando suas ideias aos estilistas, que vao produzir esses feedbacks. Erner
(2005, p. 116) afirma que “...] algumas agéncias escolheram fotografar,
durante os desfiles, ndo os modelos, mas o publico, certas de que nele se
encontravam os anunciantes de moda de amanha”, e isso se perdura até hoje.

O jogo para a tendéncia atrair a atencao do seu publico € a partir da
provocacao, utilizando os chamados Comunicadores para passar aos
consumidores essas ideias e produtos, e € entdo que nasce o “objeto
desejado”, que é capaz de oferecer ao homem contemporaneo algo que possa
suprir suas caréncias internas. “Trata-se também de quanto mais proximos
uma ideia ou um produto estiverem de um Comunicador, mais poder e
oportunidades eles terdao” (GLADWELL, 2009, p. 57). Mas quem esta sob o
comando dos Comunicadores? Esse alguém € o Expert, que é aquele que
acumula o conhecimento, que obtém informacdes sobre produto, preco e
lugares, procura discussdo com consumidores e responde as solicitagdes. Ha
ainda o grupo que gera grande influéncia sobre outros: o Emissor, cujas
emocdes e sentimentos sdo mais emocionalmente contagiantes do que outras.
De acordo com Riezu (2011), para aceitacdo de uma tendéncia, a ideia deve
ser barata e de facil acesso, deve surgir em mais industrias e segmentos

diferentes e deve haver fundamentos soélidos.
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Dessa maneira, entende-se como tendéncia de comportamento toda a
forma de desejo que a sociedade tem diante de um comportamento vindo de
influenciadores. Geralmente essas tendéncias nascem como uma contra
tendéncia que bate de frente com algo que o publico ja estad esgotado. Nessa
fase da nossa sociedade nasce o slow fashion, uma tendéncia de

comportamento que s6 tende a crescer.

2.1 A ACELERACAO DO CONSUMO E O MOVIMENTO SLOW

Para entrarmos na tendéncia do slow fashion, precisamos primeiro
entender o fast fashion. Estamos vivendo em uma sociedade contemporanea
hipermoderna, que acarreta no desenvolvimento do hiperindividualismo e o
hiperconsumismo, conforme palavras de Lipovetsky e Serroy (2011, p. 49), no
qual ainda apresentam que: “o hiperindividualismo coincide com a diminuig&o
das consciéncias de classe e com uma identificacdo menos forte com as
familias politicas”. Estamos vivendo a segunda revolucdo individualista em
marcha, dessa forma, as pessoas pensam menos no coletivo, buscando
consumir mais do que precisam, procuram obter tudo o que se relaciona ao seu
conforto proprio, a sua maneira de viver, sem saber a procedéncia do produto.
Os autores citam gque o hiperconsumo € o ato de consumir em toda a parte,
local e momento, seja nos hipermercados, nas galerias, nos cinemas, nas
estacdes e nos aeroportos.

Assim, consumir esta fazendo com que os lacos entre os individuos se
tornem cada vez mais superficiais e rapidos, fazendo com que as pessoas se
preocupem mais com objetos do que com a propria sociedade em geral. Logo,
como afirma Featherstone (1995, p. 34): “a sociedade de consumo torna-se
essencialmente cultural, na medida em que a vida social fica desregulada e as
relacBes sociais tornam-se mais variaveis e menos estruturadas por normas
estaveis”.

E nesse modelo de sociedade que o fast fashion nasce no final dos anos
de 1990, de uma expressao para denominar a aceleracdo de consumo e de
moda, que algumas empresas aderiram como seu “ideal”, como a Zara e H&M.
O fast fashion é o chamado circuito curto ou Quick Response System que

nasce no Sentier, um bairro de Paris, com pequenos comerciantes do setor
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téxtil que comecam sua producdo tardiamente apds a certeza de algumas
tendéncias para néo errar e perder vendas (ERNER, 2005). Esse sistema faz
com que as atividades produtivas sejam mais rapidas, para assim haver uma
competicdo entre concorrentes, aquele que lanca o produto mais rapido no
mercado, esta a frente quando falamos de lucratividade e oportunidade de
vendas. Para Cietta (2010, p. 90):

Dessa forma, o modelo fast fashion aparece de modo muito diferente,
seja do sistema programado, seja da moda pronta. No programado, a
informacao criativa atravessa a cadeia do produtor de matéria-prima
até o confeccionista, o distribuidor, com selecdes sucessivas até
guando o varejista faz pedidos, e se inicia entdo o ciclo da maquina
produtiva. Na moda pronta, ao contrario, a informacéo criativa chega
do mercado, que, por meio de suas escolhas, endereca e faz
movimentar a maquina produtiva.

A sociedade estd comprando sem perceber e de modo programado,
produtos dos quais ndo € preciso, sempre com a mentalidade de que “mais é
melhor”’, mas a medida que possuimos mais coisas, adquirimos o fendmeno
emocional que Botsaman e Rogers (2015) citam como “esteira hedénica”, que
é o fato de trabalharmos muito para adquirir mais coisas, mas estamos sempre
com o sentimento de que nunca estamos contentes com aquilo que
compramos, pois sempre queremos mais. De acordo com Lee (2009, p. 49):
“‘Atualmente estamos comprando cerca de 2,15 milhdées de toneladas de
roupas novas por ano”, este dado é alarmante, em especial ao se observar que
data de sete anos atras. H4 ndo muito tempo, as marcas utilizavam as quatro
estacdes do ano para reger uma colecdo de moda para cada, mas atualmente,
com o consumo desenfreado, algumas utilizam até quinze esta¢Bes por ano
para suprir a vontade de novidade que o publico tanto quer. Bauman (2008, p.
50) demostra que: “[...] € verdade que a vida ‘agorista’ dos cidaddos da era
consumista 0 motivo da pressa €, em parte, o impulso de adquirir e juntar. Mas
0 motivo mais premente que torna a pressa de fato imperativa é a necessidade
de descartar e substituir”.

No Brasil, o crescimento da renda aliado ao crédito facil levou os
brasileiros a procura de marcas como Marisa, Renner, C&A, Riachuelo,
Pompeia, entres outras varejistas de fast fashion. Como afirma Dix (2012, p.
14):
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O cenério politico-econdmico favoreceu esse comportamento.
Automoveis e produtos eletrodomésticos tiveram corte de impostos,
buscando-se manter o nivel de emprego, e um dos resultados foi a
euforia geral para o aumento de consumo, uma vez que o Brasil foi
um dos poucos paises atingidos pela crise econdémica que afetou os
mercados europeu, americano e japonés, desde 2008, a enfrentar a
crise com certa tranquilidade. As acdes do governo federal, visando
também as eleicdes presidenciais, foram diretamente responséaveis
por esse clima superotimista.

A expressdo “made in China” é a ligagdo mais direta quando se fala em
fast fashion. Isso se deve ao fato de a m&o de obra nos paises menos
desenvolvidos ter a remuneracdo mais baixa e a producdo sem fiscalizacéo,
fazendo com que saia do controle e o trabalho forcado acabe acontecendo,
isso inclui os paises pobres do oriente, como India, Vietnd e Malasia. Dix
(2012, p. 14) complementa:

Uma sondagem especial da Confederacdo Nacional da Inddstria
(CND1 revela que 48,4% das industrias brasileiras ‘querem investir
mais em qualidade e design’, como contra-ataque a presenca da
China e revela que a percepcdo do empresariado nacional em
relagdo aos produtos chineses é de baixa qualidade e caréncia de
design.

O problema dessa questdo € a dificuldade de se competir com tal
cultura, j& que a mao de obra barata e a baixa fiscalizacdo do servico facilitam
muito para as grandes marcas que visam apenas a lucratividade. Mas para o
consumidor final, acaba pesando na hora de ter o produto, que além de ter
baixa qualidade, é omitido ao publico os problemas por tras desse sistema.

A industria téxtil e de indumentaria emprega em sua maioria mulheres
gue desconhecem os seus direitos. Somados a isso, geralmente vém de areas
rurais e de paises pobres, e provavelmente ndo vao lutar para conquistarem
seu espaco, o0 que torna o risco de exploracdo altissimo. De acordo com Lee
(2005, p. 23): “A Organizacao Internacional do trabalho — OTI estima que, em
todo o mundo, ha 218 milhdes de trabalhadores infantis entre cinco e 17 anos”.
Este dado s6 comprova a diferenca de privilégios que cerca a nossa sociedade,
visto que, no momento em que compramos uma roupa feita por uma crianca,
por exemplo, estamos a bancar um sistema que contém muitas falhas, sejam

estas humanas ou mercadoldgicas.
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Como cita Botsaman e Rogers (2015), uma criangca americana que
vivera até os 80 anos, consumird em média 2,5 milhdes de litros de agua e se
todas as pessoas vivessem como uma criangca média americana,
precisariamos de cinco planetas Terra para nos sustentar. Ou seja, sdo duas
realidades: em uma, a crianga que consome além do que pode, e na outra, a
crianca que trabalhar para viver, fazendo as roupas e brinquedos para aquela

poder consumir todo o dia:

A competitividade chinesa se deve a habilidade de produzir a curto
prazo — mas como consequéncia, as mulheres trabalham 150 horas
extras por més (elas constituem maioria dos trabalhadores), 60% sem
contrato, com jornada de trabalho entre 10 e 12 horas — e as vezes,
15 a 16 horas diarias-, com um ou dois dias livres por més (LEE,
2009, p. 21).

Para fazer entdo com que a sociedade tenha esse desejo de consumo,
de possuir a ultima tendéncia, o fast fashion torna-se aliado da publicidade e do
marketing, para que as pessoas entendam que esse padrdo de consumo € o
ideal para 0 momento. Como aponta Lee (2009), o fast fashion € incutido nos
jovens, em especial meninas de 15 anos, por revistas como a Sugar, que
mostram roupas com custo por uso, mostrando que um top de 20 libras usado
quatro vezes é tdo bom quanto um de cinco libras usado uma Unica vez, por
exemplo. Podemos perceber que essas informacdes ndo estdo chegando de
forma direta para a populacdo, grande parte dela ndo sabe desse trabalho
forcado, ndo sabe da exploracdo das criancas e mulheres e da grande
destruicdo ambiental que o universo da moda causa. E preciso, que de forma
mais universal, esses dados cheguem a todos, para que possamos ter ideia de
gue o que consumimos nao esta fazendo bem a sociedade, porque quando
estamos cientes de todos esses problemas que cercam o mundo de consumo,

h& mais chances de nos preocuparmos:

Curiosidade e desconhecimento designam um sé e mesmo
comportamento global a respeito do real, comportamento
generalizado e sistematizado pela pratica das comunicacbes de
massa e, portanto, caracteristico da nossa sociedade de consumo:
trata-se da recusa do real, baseada na apreensdo avida e
multiplicada dos seus signos (BAUDRILLARD, 1995, p. 25).
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Para Cietta (2010), as empresas de fast fashion apostam nos elementos
em que o valor criado possa ser transformado em oportunidades produtivas,
mesmo que essas oportunidades ndo cheguem ao mundo de forma direta, visto
qgue se possa dar por meio da televisdo, da musica ou do cinema.

A cultura de consumo € téo gritante na nossa sociedade atual que pode-
se perceber a compra compulsiva para atingir um simples estilo de vida que
esta sendo ditado pela midia. Diante disso, Lipovetsky e Sorrey (2011, p. 95)

acreditam que:

Nos tempos da hipermoda, a énfase é colocada menos na
roupa ou no proprio artigo esportivo e mais na mitologia que os
cerca, menos no objeto e mais no conceito, nos valores, na
visdo de marca transmitida pela publicidade, pelo patrocinio,
pelo mecenato, pelas butiques, pelos desfiles, pela associacdo
com as celebridades.

A vida de consumo € de facil esquecimento e rapido aprendizado e o
gue a mantém de pé é o conceito, como cita Bauman (2011) de comprar, usar
e jogar fora. Como estamos em uma época em que comprar € muito facil, ndo
pensamos e Nao nNos preocupamos com o que iremos fazer se um produto que
compramos nao for usado, criamos a cultura do “jogar fora”. Para Fletcher e
Grose (2011, p. 63): “Estatisticas revelam que, na Inglaterra, quase trés
quartos dos produtos téxteis acabam em um aterro sanitario depois de usados,
um padrao que se repete em muitos paises ocidentais”. O problema é que a
sociedade em geral ndo questiona que nao existe um “jogar fora”, e sim que
esse descarte vai para algum lugar, e s6 quem sai prejudicado somos nos,
poluindo o nosso proprio meio ambiente.

Como explica Bauman (2008), o consumismo se diferencia de consumo
por ser um atributo da sociedade, que a capacidade profundamente individual
de querer, desejar e almejar dever ser, tal como a capacidade de trabalho na
sociedade de produtores. Isso implica na sociedade que pensa em trabalhar
muito para poder suprir todas as suas vontades de consumo, deixando a vida
acelerada, sedenta por ganhos e gastos.

Além disso, a praticidade de comprar online faz com que queremos
mais. E muito facil comprar de um pais distante a precos tdo baixos em

somente um clique. Como coloca Scarioni (2015): “Comprar nunca foi tao facil,
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mas as inovacdes que tanto facilitam nossa vida também acabam por nos
deixar mais isolados. Nossos atos de compra e habitos de consumo séo, hoje,
testemunhas cotidianas de que a vida pode acontecer, cada vez mais, distante
do outro. Estariamos mais solitarios”.

A causa dessa grande vontade por consumo é que vivemos em tempos
que a informacao é de facil acesso e esta em demasia; onde quer que vamos,
somos atraidos por propagandas e marketing, e dessa maneira, dificilmente
conseguimos desviar o olhar do consumo, por isso ficamos confusos com a

real necessidade daquele produto que estamos tentados a comprar:

Os consumidores séo, na maioria, intelectualmente informados, mas
ndo tém envolvimento emocional com o discurso sobre a economia
do consumidor tampouco traduzem essas mensagens em mudanc¢as
no estilo de vida. Talvez um dos motivos para essa indisposicdo é
gue um foco em repensar o consumo material ndo s6 desafia as
corporagbes e a premissa sobre a qual o “processo ocidental” é
fundado, como também questiona a relevancia cultural e social que
0s objetos tém para as pessoas —a propria base de significado e
consciéncia de n6s mesmos que criamos através dos produtos;
assim, falha em reconhecer a troca dindmica de significado entre os
individuos, as coisas compradas e a cultura de consumo em geral,
desconsidera essas motivagbes profundas e , portanto, ndo as
aborda. E, o que é pior, as banaliza (FLETCHER; GROSE, 2011, p.
139).

O fast fashion serviu para alavancar a empregabilidade em paises
pobres, porém o que vém acontecendo € uma baixa qualidade em produtos,
baixa qualidade de vida daqueles que trabalham para o tal sistema e os precos
razoaveis para atender as demandas do consumidor que, esta cada vez mais
se dando conta do processo de compra descartavel.

Para se ter uma nocéo, o lucro de uma peca produzida em baixa
qualidade de trabalho é somente direcionado 0,5% do dinheiro gasto ao
trabalhador. Uma entrevistada de Lee (2009), trabalhadora da Nicaragua, conta
que para cada 100 roupas produzidas, eles ganhavam $0,05, ou seja, para
ganhar cinco délares ao dia, era preciso produzir entre 5 mil a 10 mil pecas de
roupa ao dia. Tal fato nos faz refletir sobre a finitude de nosso planeta, que no
passado era importante mostrar-se como um consumidor em potencial,
comprar e utilizar recursos naturais para o bem pessoal era visto como algo

aceitavel, sendo que a moda tem um papel fundamental nesse processo
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guando pensamos que muitas ideias de consumo naturais sdo feitas através
das roupas, perspectiva contemplada em Fletcher e Grose (2011, p. 138): “A
moda, em particular, € muitas vezes colocada em primeiro plano para ilustrar
como sao frivolos e banais nossos desejos por variedade, em uma era em que
20% da populagao mundial consome 80% dos recursos naturais da Terra”

A fragilidade e o carater facilmente descartavel das identidades
individuais e dos lacos humanos que sao representados na cultura
contemporanea como substancia de liberdade individual, acredita Bauman
(2011). Ou seja, estamos nos tornando mais frivolos, ao pensar somente em
consumir, ndo prestando atencdo em tudo aquilo que esta acontecendo em
nossa volta, estamos nos tornando uma sociedade individualista, que nao
pensa nem mais como sociedade, partimos a um patamar que somos somente
‘eu”.

Chegamos a um ponto em que consumir estd tdo inserido na nossa
rotina que se torna um ato despercebido. De acordo com Maciel (2015), um
diagnostico do Instituto Akatu! de agosto de 2013, se mantivermos estes
padrdes atuais de consumo, antes de 2050 vamos precisar de duas Terras
para nos sustentar.

Até entdo, a ecologia era um freio para a indastria e desenvolvimento em
investir em meios sustentaveis, significava perda de lucratividade, sabendo-se
que esse dinheiro investido néo teria retorno. O consumo desenfreado se
tornou entdo, uma barreira para o consumo consciente e estimulou novas
estratégias ambientais e sociais para a desaceleracdo do consumo.

E dessa sociedade contemporanea acelerada que nasce o movimento
contrario. O slow fashion é uma diretriz do slow food, que nasceu na Italia em
1986, para trazer de volta o prazer da refeicdo, a consciéncia em como a
comida é feita e os ingredientes por tras dela. “A firme defesa do tranquilo
prazer material € a Unica maneira de se opor a loucura universal da vida

apressada (...). Nossa defesa deve comecar a mesa, com o Slow Food”, cita

1 “Instituto Akatu € uma organizacdo nao governamental sem fins lucrativos que trabalha pela
conscientizacdo e mobilizacdo da sociedade para o consumo consciente, e assim contribui
para a transicao acelerada na direcao de estilos sustentaveis de vida, inspirados em

uma sociedade do bem-estar e viabilizados por modelos sustentaveis de produgéo e consumo”
(AKATU, 2014).


http://www.akatu.org.br/
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Honoré (2007, p.76) como o “mantra” do movimento. Quando se percebeu que
slow food poderia dar certo — e estava, que entra o slow no mundo da moda,
contrapondo toda essa onda fast que atingia o segmento, dando entdao aos
consumidores, novas maneiras de consumir de forma mais consciente.

O movimento slow promove novas relacbes entre produtor e
consumidor, fomenta uma percepcao sob os impactos que a moda causa a
sociedade e ao meio ambiente, precifica seus produtos de modo justo e
democratiza a moda por causar mais controle sobre o consumo e o descarte. E
0 que acredita Honoré (2007, p. 104): “No inicio, 0 movimento devagar era
encarado como uma ideia para algumas poucas pessoas que gostavam de
comer e beber bem, mas hoje tornou-se um debate cultural muito mais amplo
sobre as vantagens de fazer as coisas de uma forma mais humana e menos
frenética”.

Desta forma, slow fashion se apresenta como uma estratégia de moda
gue visa a protecado e a melhoria da utilizacdo dos recursos humanos e naturais
necessarios para o nosso futuro e sobrevivéncia, enfoca Fabri e Rodrigues
(2015). O movimento preza por marcas que estejam ligadas a questbes
ambientais, empresas que se preocupam com 0s seus funcionarios e nao
somente visando a lucratividade. O slow busca marcas que se inspiram em
pequenas acdes cotidianas, promove um estilo de vida que preza pela propria
vida, o conforto e beneficie a sociedade em geral.

O movimento seguiu dando énfase para os consumidores trocarem uma
marca X por Y, ou pararem de comprar de determinada marca, para assim 0s
produtores perceberem que algo estava errado. Para Honoré (2007), os
desaceleradores séo aqueles cidadaos que encontramos em qualquer parte do
mundo, ao contrario do que a maioria das pessoas pensa que sejam individuos
“vindos da era hippie”. A gquestdo €, consumidores conscientes, informados e
tém o apoio de mercado, ganham o poder de decisdo, sabem escolher entre as
marcas que estdo no mercado, qual a melhor forma de comprar um produto
que esteja de acordo com os seus ideais:

Além dos boicotes e escolhas de compra, 0 movimento de consumo
verde também foi adepto do uso dos tribunais e da internet para
pressionar as grandes corporacdes a adotarem uma producdo mais

compativel com as exigéncias ambientais e sociais, se aproximando
de outros grupos e ONGs como aqueles ligados aos movimentos
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antiglobalizagdo, antilogomarcas, anticonsumo e etc (PORTILHO,
2010, p. 115).

Adotar um estilo de vida mais devagar néao significa ser atrasado, ou ser
contra as tecnologias, mas sim, fazer parte de um movimento que une
tradicbes arquitetbnicas, gastrondmicas e artesanais ao mundo
contemporaneo, de forma a ajudar a sociedade a se transformar em um sujeito
mais empatico.

O movimento slow se manifesta em diversas areas, como o citta slow,
que trabalha a reducdo do barulho e do trafego, aumentar as areas verdes e
zonas de pedestres, apoiar os agricultores locais, promover a hospitalidade, a
protecdo ao meio ambiente e o investimento em novas tecnologias do bem. O
citta slow promove as cidades a empregabilidade e uma nova vida a economias
enfraquecidas. De acordo com Honoré (2007, p. 107): “Em Bra, milhares de
turistas sdo atraidos pelas novas lojas de frios artesanais e chocolates feitos a
mao, além de festivais gastronédmicos centrados em iguarias locais como trufas
brancas e o vinho tinto Dolcetto”.

O estilo de vida slow permite relaxarmos, tanto no ambito mental, quanto
em quesitos de consumo, alimentacéo e estilo de vida. Honoré (2007) aponta
gue pesquisas demostram que pessoas Sdo mais criativas quando estdo mais
calmas e livres de estresse. E dessa maneira que o pensamento devagar
busca fazer com que as pessoas pensem mais no que consomem, pensem no
modo de agir e no modo como lidam com o dia-a-dia, para que futuramente,
além o mundo ficar debilitado com tanto produto que descartamos, a nossa

saude nao ficar prejudicada pela forma que nos alimentamos e agimos hoje:

Acdes individuais no mercado, motivadas por preocupacgdes
ambientais, passaram a ser consideradas estratégicas para
provocar as mudancas necessarias em direcdo a
sustentabilidade. As acdes e as escolhas individuais passaram
a ser vistas como essenciais e o consumidor como o
responséavel, através de suas demandas e escolhas cotidianas,
por gerar mudancas nas matrizes energéticas e tecnoldgicas
do sistema de producéo (PORTILHO, 2010, p. 115).

E essa area que o slow fashion quer assumir, além de consumir menos

e se viver com 0 que temos, o slow permite que mostremos as marcas de fast
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fashion que estamos cansados e insatisfeitos do modo como a cadeia de
producao é formada. Sabemos de todos os problemas por tras do fast, produzir
de forma rapida e sem condi¢cbes para entdo se consumir de forma rapida e
sem qualidade. Como cita Salcedo (2014, p. 33): “[...] o slow fashion enxerga o
consumidor e seus hébitos como parte importante da cadeia. Ao contrario do
que se poderia pensar, a moda lenta ndo é um conceito baseado no tempo, e
sim na qualidade, que no fim, evidentemente, tem alguma relacdo com tempo
dedicado ao produto”. Queremos produtos que além de durabilidade, ha uma
histéria e um trabalho honesto por detras de seu ciclo produtivo, sabendo que o
tempo de uma pessoa foi bem gasto, de modo honesto, tempo de trabalho
justo e custo x beneficio, para satisfazer as nossas necessidades em forma de
produto de moda.

“Trata-se de novas demandas, como a livre escolha de um estilo de vida
e de uma histdria pessoal que ndo sejam construidas pelo consumo e pelo
poder”, garante Portilho (2010, p. 208). O slow busca a auto realizacdo
pessoal, sem termos que apelar ao consumismo para nos fazer bem, para nos
sentirmos enquadrados em um perfil ou grupo, ndo termos que nos sentir
obrigados a comprar pelo simples fato de estarmos em uma situagdo que nos
leve a isso, como 0s shoppings e centros comerciais. Precisamos ter a nogao
de que comprar em excesso € um ato que prejudica a sociedade. De acordo

com o site do Slow Movement (2016 — traducao nossa):

Para ser simplista, a solugéo é prestar atengéo, no propoésito, de uma
forma sistematica, no presente momento. E isto, nds precisamos ser
atentos. Essa é a resposta. N6s podemos desenvolver um
relacionamento sensato com a nossa experiéncia sensorial através
da meditagdo consciente. Viver consciente é o caminho para a vida
consciente é um modo de vida que incentiva as pessoas a encontrar
a calma conectando-se com 0 momento presente.

A questdo do slow na sociedade atual é que ela ainda ndo consegue
abranger um grande numero de pessoas. Pode-se perceber isso nas classes
mais baixas, que mesmo estando ciente da situagcdo, ndo podem optar por
esse servico, ja que € de um maior custo. Como o produto slow requer
matérias-primas verdes e méo de obra justa, acaba tornando o produto mais

caro. Uma pessoa que recebe um salario minimo ndo pode pagar por uma
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roupa com um custo x beneficio alto, tendo entdo que recorrer as redes de fast
fashion, onde encontra produtos mais baratos. Ou seja, como explica
Featherstone (1995, p. 37). “[...] para atingir o topo das classes mais elevadas
de consumo é preciso ndo somente um nivel de renda mais elevado como
também uma competéncia para julgar bens e servicos de informacdo que
proporcione o feedback necessario do consumo para 0 uso, que é em Si um
requisito para o uso”. Bem como, consumir esta relacionado a um valor cultural,

ligado ao meio em que se vive e que se criou. Para Cietta (2010, p. 34):

A moda diz algo sobre quem veste, sobre o contexto social de uma
determinada pessoa: o significado do consumo de moda é sempre
relativo a alguém, a um lugar, a um tempo e a um contexto. Em
outros termos, a moda € um produto cultural na medida em que o
seu ‘valor’ é estritamente ligado ao ‘contexto’ em que é consumido.

A desaceleracdo do consumo, compras pensadas na sua procedéncia,
produtos mais verdes sao algumas das ideologias do slow, que por sua vez,
dao forca para que outros movimentos e redes se construam, como é 0 caso
do consumo colaborativo, que iremos abordar no proximo capitulo. A
colaboracdo se da através do compartilhamento de servicos ou objetos, de
modo que ndo economizamos tempo e dinheiro, e ajudamos 0 meio ambiente

de forma mais ecoldgica e consumo limpo.
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3 CONSUMO COLABORATIVO

Nessa ideia de consumir menos, pensar mais ho meio ambiente e na
sociedade em geral, a consciéncia esta tomando conta do ser humano,
nameros alarmantes do quanto o homem esté prejudicando o préprio planeta,
entre outros fatores, € que surge o consumo colaborativo. “[...] observamos
contratendéncias que redescobrem e reavaliam de modo decisivo a memoria,
as origens, as raizes o tempo denso e lento, o territorio, as narragdes, 0 étnico,
além do compartiihamento e a experimentacdo expressiva”, defende Morace
(2011, p. 11). Na realidade, o consumo colaborativo vem de muitos anos,
através de aluguéis, bibliotecas, livros construidos por diversos autores etc,
porém hoje, tomou mais forca j& que se consolidou como uma tendéncia de

comportamento de uns tempos para ca. Talvez ndo percebamos, mas:

Todos os dias as pessoas estdo usando o consumo colaborativo -
compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negociacao,
locacéo, doacédo e troca — redefinindo por meio da tecnologia e de
comunidades entre pares. O consumo colaborativo permite que as
pessoas, além de perceberem os beneficios enormes do acesso a
produtos e servicos em detrimento da propriedade, economizem
dinheiro, espaco e tempo, fagam novos amigos e se tornem cidadaos
ativos novamente. Redes sociais, redes inteligentes e tecnologias em
tempo real também estdo conseguindo superar modos ultrapassados
de hiperconsumo, criando sistemas inovadores baseados no uso
compartilhado, como acontece com carros ou bicicletas. Estes
sistemas fornecem beneficios ambientais significativos ao aumentar a
eficiéncia do uso, ao reduzir o desperdicio, ao incentivar o
desenvolvimento de produtos melhores e ao absorver o excedente
criado pelo excesso de produgdo e de consumo (BOTSAMAN;
ROGERS, 2015, p. XIV).

Agora, existe uma forma de intercambio de ideias e experiéncias, onde o
consumidor e o produtor, bem como entre vizinhos, tenham uma relacdo de
aprendizado e relagcBes mais diretas. Existe um espirito de comunidade, seja
pessoal ou virtualmente, através de plataformas ou até mesmo pelo Facebook.
Assim como cita Botsaman e Rogers (2011, p. XVI): “Mas o compartilhamento
e a colaboracéo estdo acontecendo de maneiras, e uma escala, que nunca
tinha sido possivel anteriormente, criando uma cultura e economia em que o
que e meu é seu”. Existem duas maneiras de participar do consumo

colaborativo, pode-se promover os bens para alugar ou compartilhar, ou
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consumir os produtos e servicos que sdo oferecidos. Ou seja, como quem
produz ou quem consome.

E possivel observar pessoas de todas as idades consumindo pelo
modelo de colaboracdo e o compartihamento, como mostra Botsaman e
Rogers (2011, p. 59):

Com efeito, desde as massas de baby boomers, viciados no e-Bay
(21%de todos os usuarios tém mais de 50 anos de idade) até os
membros da geracdo X usando cada vez mais servicos de troca, as
pessoas estdo participado de diferentes tipos de consumo

colaborativo a partir de uma grande variedade de subculturas e de
grupos socioecondmicos e demograficos.

A colaboracdo estd muito ligada ao espirito de coletividade, onde
precisamos ter um contato direto com o publico, para que obtenhamos
respostas e feedbacks necesséarios para a evolucdo de um projeto, ou se
tratando da comunidade, para que haja uma troca de experiéncias e para
crescermos como uma sociedade. Defendem Pinheiro e Alt (2011, p. 99): “E
fato que a diversidade presente na coletividade gera um potencial criativo bem
maior do que um génio sozinho. Nao podemos mais imaginar que, no mundo
atual, iremos continuar ditando respostas a quatro paredes sem sabermos nem
ao menor ao certo quais as perguntas corretas”.

Além da coletividade, o exercicio de se colocar no lugar do outro esta
muito associada a colaboracao. “Empatia € o nome que se da a habilidade que
possuimos de compreender e vivenciar os sentimentos de outras pessoas”,
explicam Pinheiro e Alt (2011, p. 57). E com ela que conseguimos buscar a
confiabilidade, que na hora da troca ou da venda de um produto, € muito
importante para que haja essa relagéo entre individuos que nédo se conhecam.

Na moda, a forma de consumo colaborativo que mais preserva o meio
ambiente e permite maior aproximacao entre as pessoas € a reutilizacdo das
roupas. Um caso muito presente na sociedade, que desde muitos anos estao
no mercado, sdo os brechds, que como consequéncia dessa tendéncia, tiveram
um grande crescimento, desde os fisicos, como em feiras ou até como
plataformas online. Como cita Fletcher e Grose (2011, p. 66): “De acordo com
alguns numeros, as atividades de reutilizacdo de roupas preservam entra 90%

e 95% da energia necessaria para fabricar novos itens”. A reutilizagao direta
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das roupas, como o exemplo dos brechds, acaba proporcionando uma
economia sustentavel, que além de vender uma peca de roupa ou objeto que
nao utilizamos mais, vendemos para alguém que fard com que essa peca dure
ainda mais tempo nas maos de outra pessoa. Logo, € um mercado gerador de
empregos que mantém as roupas em giro e que economiza recursos. Segundo
Sgarioni (2015):

Feiras de trocas, que promovem o intercambio de bens entre as
pessoas, sem envolver transacfes financeiras, espalham-se pelas
principais cidades do Brasil. A relacdo com o tempo, acelerada pelo
acesso instantaneo a informacdo e pela pressa organizacional que
domina os grandes centros urbanos estd dando espaco a calma de
um bom dedo de prosa.

E nesse contato que as pessoas buscam um tipo de aproximacdo com a
roupa e o sentimento de passar uma peca importante, que ja teve momentos e
histérias para outra pessoa, que possa dar continuidade a esses sentimentos.
Podemos perceber que antes isso ndo ocorria; comprar em brechds ou utilizar
roupas era visto como algo ultrapassado, visto que a tendéncia era fast, ou
seja, consumo era rapido e facil. Nessa fase de consumo, as compras em
brechés se tornam uma 6tima opg¢éo para quem quer gastar menos e colaborar
com o0 meio ambiente.

E possivel perceber que o consumidor quer voltar no tempo em que
consumir estava ligado a costumes tradicionais, relacionados a comunidade
com vinculos sélidos, com a variedade de bens personalizados e feitos de
guem conhecemos que acabaram se perdendo na produgdo em massa.
Segundo Cietta (2010, p. 196): “A proximidade €, porém, essencial também
para o intercambio que se inicia entre a fase produtiva e a de projetos as duas
atividades ndo sdo completamente separadas, porgue o parceiro produtivo tem
um papel a sugestdo de solugdes, na escolha dos materiais ou dos trabalhos”.
Podemos dizer que assim, ha lagcos entre o produtor e o consumidor, que
consegue passar através do seu trabalho ou sua memoria, a real esséncia da
marca consumida. Isso se da através da capacidade de reagir a uma procura
variavel, da reposta as mudancas e da rapidez da cadeia produtiva.

Para Botsaman e Rogers (2011, p. 58): “Os antropdlogos acreditam que

esse mutualismo (pessoas ajudando umas as outras) e reciprocidade (‘dou a
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carne para vocé hoje e vocé me dara carne no futuro’) sdo comportamentos
humanos automaticos que servem de base para a cooperacdo e sao o nucleo
da nossa existéncia.” Sdo dessas bases que fazem da colaboragdo um
exemplo de reciprocidade, pois ajuda na relacéo entre os individuos.

Desde os primordios do comércio, a relagdo entre pessoas, a
negociagcao e troca de experiéncias € um ato social, que acabou se perdendo
pela maneira impulsiva de producdo, mas que agora conseguimos perceber

essas acgdes voltando com forca. E o que defende Scarioni (2015):

Quem compra quer saber, ouvir, falar, ser cativado pela histéria das
mercadorias e dela também se apropriar. Caminhar em nosso bairro,
conhecer o dono da padaria e conversar sobre novos produtos cria
um espago de mediacdo em que as trocas entre as partes ndo sédo
apenas materiais, mas também simbdlicas. Isso aquece as conexdes
entre cidaddos, que passam de consumidores a protagonistas de
uma experiéncia compartilhada.

O fato € que o consumo colaborativo, além de ajudar o meio ambiente
de forma sustentavel, faz com que pessoas troquem bens ou ajudando
negdcios locais a ganhar mais forga e incentivo. E uma economia que ajuda na
aproximacéao e confianca dos individuos, trazendo aproximacao e esse espirito
de “vizinhanga” que é algo que se torna esquecido nos dias corridos que temos
hoje, que ja& nem sabemos mais quem sdo as pessoas que moram perto de
nés. Como cita Scarioni (2015), estamos resgatando o calor dos encontros
humanos com a experiéncia da troca, a mercadoria tornou-se apenas uma
parte do sistema de significacbes que pertencem ao laco social, o0 comércio
vem se mostrando uma via de aproximacdo e avizinhamento, gerando a
convivéncia na hora da compra e gerando valores comunitarios.

Alguns consumidores ainda vdo a lojas porque se sentem acolhidos,
preferem porque pensam que a forma online de comprar € uma maneira muito
mecénica e pouco afetiva. O consumidor ainda se da o trabalho de ir a uma loja
porque busca o relacionamento, porque se fosse para sair com o produto da
loja, eles comprariam online, pois muitos e-commerces entregam em questao
de horas. Portanto, em muitos casos, a forma como tratamos o cliente vém
tomando maior proporc¢do, como afirma Pinheiro e Alt (2011, p. 157): “Enquanto

algumas empresas continuam a investir milhées em propaganda, outras ja se
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dedicam a investir 0s recursos que possuem em estratégias de valorizacdo dos
relacionamentos presentes em sua rede de valor”.

Com a ideia da colaboracdo, podemos perceber uma forte tendéncia de
plataformas colaborativas, que proporcionam a interacdo entre individuos e a
facilidade de buscar um produto ou servico de forma mais rapida e barata, que
consequentemente ira ajudar o meio ambiente. Como € o caso da Uber (2016),
uma empresa que compete com 0s taxis comuns em todas as cidades onde
opera. Esta, busca pessoas que queiram aumentar a sua renda mensal,
trabalhando em horarios flexiveis, pois o motorista faz o seu horério, a empresa
cobre gastos com acidentes ou danos ao carro e € uma oferta ao consumidor,
gue gasta menos do que se fosse andar com 0s convencionais taxistas. Uma
alternativa ainda mais colaborativa da Uber foi criar a categoria Uber Pool,

explicam Ferrari e Soprana (2016):

Uber Pool, sistema que permite o compartilhamento do veiculo entre
até quatro passageiros e pode gerar uma economia de até 30% para
cada usuario. A modalidade diminuiu ainda mais o valor de uma
viagem e conseguiu praticar um conceito sempre almejado (a0 menos
por urbanistas progressistas) de sustentabilidade: menos bancos
0ociosos nos automoéveis, menos custo ao passageiro e menos
poluicdo nas ruas. O Pool j& representa 30% das corridas solicitadas
em S&o Paulo. Sua utilizacdo, segundo o Uber, economizou mais de
50.000 litros de combustivel e deixou de emitir 125.000 quilos de gas
carbbnico na atmosfera. Um grande feito a uma cidade com vias
congestionadas e ar poluido.

7

Outro caso de plataforma colaborativa que obteve aceitacdo é o site
Airbnb (2016) que compete com redes de hotéis e hostels em todas as partes
do mundo, na qual pessoas oferecem quartos ou podem disponibilizar a casa
inteira para turistas alugarem, fazendo assim, com que viajantes de diferentes
nacionalidades se conhecam e troquem experiéncias em uma unica estadia.
Segundo o site do Airbnb (2016), conta com mais de 2 milhdes de casas
cadastradas, em mais de 190 paises.

Ja no ramo da gastronomia, existe um site no qual se pode comprar
produtos organicos de agricultores locais, situados no interior do Rio Grande do
Sul. O consumidor compra uma cesta que contém frutas, verduras e legumes,
conhece quem faz o plantio do alimento, sabe que esta apoiando aquela familia
de agricultores e recebe um produto 100% organico. O consumidor pode optar

entre receber o produto em casa, através de uma entrega a domicilio via


http://epoca.globo.com/vida/experiencias-digitais/noticia/2016/03/uber-estreara-no-brasil-servico-que-derruba-ainda-mais-o-preco-de-corridas.html
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bicicleta ou pegar os produtos em maos. O nome desta plataforma é a Tribo
Viva (2016), ela tem origem na cidade de Porto Alegre, e é mais uma das
iniciativas que busca reunir apoio ao pequeno agricultor, meio ambiente e

economia. Weber (2015) explica como funciona:

[...] produtores selecionados pela Tribo Viva fazem a oferta de um kit
no site da startup. Quando as encomendas alcangcam um ndmero que
justifigue a viagem — normalmente entre oito e doze cestas —, 0
agricultor entrega frutas e legumes na casa de um consumidor que se
candidatou a coordenador de entrega, e o restante dos compradores
vai até la buscar em um dia e periodo determinados.

Na moda, temos o exemplo do site Enjoei (2016), que promove a venda
de roupas e produtos usados tanto em maos como via Sedex, o vendedor
escolhe a sua maneira de venda. Mais precisamente, esta plataforma se trata
de um brechd online, onde proporciona a interacdo de desconhecidos.

Em Porto Alegre, jA existem muitas casas colaborativas. Esses lugares
necessitam do incentivo do publico, pois ndo recebem nenhuma verba
governamental. S&o muitas vezes, uma oportunidade para pessoas que
guerem fazer evolugdo e inovacgdo, por isso, que muitas casas colaborativas,
exercem fortes papéis de juncdo entre os individuos. Apresenta Fofonka
(2016):

Uma casa colaborativa requer um nivel de troca com o territério para
desenvolver sua missdo e acaba fomentando o didlogo com a
comunidade através de acdes que impactem quem esta por perto,
apoiando a producdo local, exercendo uma economia circular (com
reaproveitamento de materiais), 0 consumo consciente e engajando a
vizinhanca nisso tudo com atividades abertas ao publico.

Ja no universo do turismo, tem-se como exemplo desta nova forma de
consumo, a plataforma Rent a local Friend (2016), que proporciona a
aproximacao entre um turista e “um amigo local”. Nele, € possivel o aluguel de
uma pessoa que mora na cidade a ser visitada, podendo apresentar os pontos
turisticos, lugares exéticos, comida locais, além de ter um contato mais direto
com nativos, possibilitando a amizade e interagéo de estranhos e escambo de
culturas.

A plataforma Dinneer (2016), por sua vez, pode ser vista como uma

interessante op¢ao para quem, além de querer conhecer e trocar experiéncias


http://www.triboviva.com.br/
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com pessoas desconhecidas, pode provar de pratos especiais feitos pelo dono
da casa. Para tanto, € divulgado com antecedéncia o prato, para entdo, o
interessado se inscrever e pagar para participar. Ele vai até a casa do anfitrido
gue proporciona a comida e a interacdo com as demais pessoas.

As pessoas querem se tornar participantes ativas de tudo o que esta
acontecendo na sociedade atual. Ao que tudo indica, elas querem sentir que
podem transformar, podem escolher e podem apontar os erros de um

determinado sistema, e que podem escolher mudar:

A motivacéo podera variar da economia de dinheiro ao ato de ganhar
dinheiro, da conveniéncia a conhecer amigos, de economizar espago
a economizar tempo, de se sentir parte de uma comunidade a “fazer
a coisa certa”. A sustentabilidade, em geral, € uma consequéncia nao
intencional do consumo colaborativo (BOTSAMAN E ROGERS, 2011,
p. 62).

Além de plataformas, um acontecimento que vém se tornando cada vez
maior € o design colaborativo, que consiste na pratica de criar produtos em
conjunto com as pessoas que utilizardo, alega Fletcher e Grose (2011). Sua
ideia é que, quem usa o produto, tem o direito de opinar sobre sua criagcédo e
meétodos produtivos, assim, o design ganha mais qualidade. Seu objetivo entdo
€ reduzir a hierarquia que provinde dos atuais moldes de consumo e criacao,
perturbando a hierarquia atual da moda, que coloca os mais poderosos no
topo. Outra caracteristica das plataformas é a transparéncia com o consumidor
e o valor gerado, movendo a economia e fazendo com que as antigas formas
de mercado se moldem ao presente. Morace (2009, p. 13) explica: “Por outro
lado, as novas tecnologias tém contribuido em modificar os comportamentos
‘mentais’ que cada um tem absorvido como novos parametros do pensar, do
decidir e do avaliar”.

E entdo que o consumo colaborativo se torna um grande aliado da
internet e das redes de comunicacdo. Botsaman e Rogers (2011, p. 46) podem
afirmar que: “Para que novos habitos, ideias e visbes tenham sucesso, eles
precisam de uma rede e de uma plataforma que transformem principios em
comportamento em uma escala global”’. Para que as redes de colaboracéo
possam atingir um grande numero de pessoas, € preciso que essa troca de

experiéncias e essa ligacdo entre pessoas venham de uma grande rede, como
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€ a internet, que consiga ligar pessoas que podem estar perto, ou mesmo, do
outro lado do mundo:

Especificamente, redes online reaproximam as pessoas, tornando-as
mais dispostas a alavancar a velha regra empirica: os nimeros tém o
poder. E os impactos do compartiihamento e da colaboracéo online
nao estdo registrados ao mundo virtual. Eles estdo vazando para o
mundo off-line, criando mudanca dentro dos nossos mundos culturais,
econdmicos, politicos e de consumo (BOTSAMAN; ROGERS, 2015,
p. 50).

Touraine (apud PORTILHO, 2010) identifica essa grande volta para acéo
coletiva, a partir de uma mudanca dos temas econdmicos para os culturais,
pessoais e morais, como uma forma de participacéo politica. Isso se deve pelo
fato de que passamos por um momento de crises financeiras, tanto no Brasil
como Europa, e que o consumo colaborativo proporciona é essa forma de
economia que ajuda as pessoas a terem uma renda extra. Por exemplo,
agueles que colocam seus quartos sobrando no Airbnb, podem estar querendo
uma forma de renda naquela parte da casa em que estd parada. Uma pessoa
gue vém a se tornar motorista do Uber pretende ganhar alguma renda fazendo

seus horarios e trabalhando em suas horas vagas:

As acdes coletivas seriam, portanto, uma estratégia potencialmente
mais desejavel e eficaz para mover os atuais padrdes de consumo
em direcdo a um mais sustentavel. Além disso as intervencoes
publicas possuem algumas caracteristicas atrativas em comparacao
com as estratégias individualistas quando abandona-se
exclusivamente um ponto de vista baseado no bem-estar individual
(PORTILHO, 2010, p. 133).

Os estilos de vida colaborativos tém um espirito maior de vizinhanca e
gue deixa de lado o individualismo, como explica Botsaman e Rogers (2011, p.
150): “Se abrirmos médo de um pouco do nosso individualismo (no momento,
temos muito sobrando), recuperaremos algo que nos falta. E, as vezes, nem
percebemos o que nos falta até experimentarmos a ponto indo de alguma
forma de isolamento para alguma forma de comunidade”. Ou seja, esse estilo
de vida colaborativo permite um acesso as pessoas, de forma que possamos
ter um escambo de materiais, pedir e compartilhar sem ter receios, conhecer

pessoas através do compartilhamento de ideias e experiéncias.
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Botsaman e Rogers (2011) mostram que o consumo colaborativo pode
ser criticado “por necessidade”, afirmando que quando as economias voltarem
a se recuperar, ela passara por uma desaceleracdo, mas 0 consumo
colaborativo € motivado por consumidores que vao muito além de economias
de custos, os hébitos comecaram a pegar antes do colapso de 2008. Dessa
maneira, as economias teriam sim impulsionado o crescimento da colaboracao,
mas ndo seria um fator prejudicial, se a economia voltasse a melhorar porque
0s consumidores buscam por uma praticidade que vém junto com o
compartilhamento de ideia e de produtos.

Portanto, como apresenta Morace (2011, p. 15) “Dentro desse contexto
0 espaco da ilusdo, o compartilhamento do imaginario e a experiéncia que o
sujeito faz de dimenséo ladica compartilhada passam a ser os propulsores néo
s6 para a atividade artistica, da imaginacdo e do pensando criativo, mas
também para novas formas de consumo e a sua tangibilidade”. Por isso, o
consumir passa a comprar produtos e servicos menos por seus atributos
funcionais e mais pela experiéncia e vivéncia que ele passara.

A colaboracdo promove uma escala de produtividade mais baixa, mas
ndo deixa de fazer com que os produtores deixem de ganhar, entdo é ao
contrario: a economia colaborativa continua promovendo o lucro entre aqueles
gue participam desta, porém, suas escalas produtivas se tornam menores,
dando ao artesdo o periodo necessario para produzir uma peca de boa
qualidade, ao mesmo tempo em que promove acgdes de trocas de servigos que
geram renda a quem participa. Defende Fletcher e Grose (2011) que as
relacbes de menor escala produtiva mudam as relacdes entre pessoas, quando
uma fabrica é instalada numa regido, todas as pessoas se conhecem e
podemos perceber mudancas quando o os negdcios comecam a dar certo,

trazendo economia para aquela regiao:

[...] o consumo colaborativo ndo vai de forma alguma contra a
empresa, contra o produto ou contra o consumidor. As pessoas
continuardo “comprando” e as empresas continuardao “vendendo’.
Mas a maneira como consumimos e 0 que consumimos estido
mudando. A medida que nos afastamos de uma cultura
hiperindividualista que define nossa identidade e felicidade com base
na propriedade e em coisas rumo a uma sociedade baseada em
recursos compartilhados e de uma mentalidade colaborativa, pilares
fundamentais do consumismo — o design, a marca e a mentalidade de
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consumo — mudaréo, para melhor (BOTSAMAN; ROGERS, 2011, p.
151).

Fazer com que a producéo local seja valorizada é um processo que
muda a diversidade cultural e estética da roupa e a escala econdmica do
processo. “Mas o encanto da globalizagdo corréi, em vez de construir, a
variedade cultural de moda, e o desenho de roupas tende a refletir a mesma
estética ocidental, independentemente da estética do lugar em que sao
fabricadas ou vendidas”, explica Fletcher e Grose (2011, p. 108). Por isso que
a globalizacao esta impedindo que esse crescimento ocorra, fazendo com que

os produtos de moda sejam reproduzidos de forma igual para todas as culturas:

Rejeita as transacdes anbnimas e impessoais associadas com as
negociacbes comerciais de grande escala e favorece o contato
humano, em que conhecer o efeito do negdcio sobre o produtor, a
regido e a comunidade é parte integral das decisGes tomadas no
desenvolvimento dos produtos. Por sua natureza, o design local é rico
e diverso, pois surge dos talentos e tradi¢cbes, estruturas sociais e
mercados que podemos ou nao estar disponiveis (FLETCHER;
GROSE, 2011, p. 110).

E desta forma que o consumo colaborativo ganha mais espaco na
sociedade atual, como explica Douglas e Isherwood (2004, p. 102): “Sob esse
aspecto, as decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do
momento. As pessoas criadas numa cultura particular a veem mudar durante
suas vidas: novas palavras, novas ideias e maneiras. A cultura evolui e as
pessoas desempenham um papel de mudanca”. Com essas novas decisdes de
consumo, a sociedade vem desempenhando um papel importante para que
“‘comprar” seja visto de novas maneiras, e com isso, novos mercados estejam
se abrindo para as compras com maior relacdo ao sentimento e de forma a se
consumir mais devagar.

E dessa vontade da sociedade que surgem entre tantas cidades do
mundo e mais especificamente em Porto Alegre as feiras independentes, que
proporcionam essa relacdo entre produtor e consumidor, um produto mais
limpo, que tém apelo ecologico e que sabemos quem estad por trds dessa

producéao.
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3.1 AS FEIRAS INDEPENDENTES COMO CONSUMO COLABORATIVO NA
MODA

Como forma de agregar mais informacfes para este estudo, foram
visitadas algumas das principais feiras que aconteceram em Porto Alegre, entre
elas, duas edicdes da ‘Open Feira de Design’ nos dias 8 de outubro e 5 de
novembro de 2016 e ‘T6 na Rua’ nos dias 23 de outubro e 6 de novembro de
2016 e uma edicdo da feira ‘Me Gusta’ no dia 9 de outubro de 2016. Em seu
total, foram entrevistadas 42 pessoas, homens e mulheres de 17 a 72 anos,
frequentadores das feiras, na qual a pesquisa busca entender o porqué
frequentam; como ficaram sabendo da feira; idade; profissdo e o meio de
transporte que utilizaram para ir até a feira. Ainda, seis marcas autorais
participaram deste levantamento de dados, com a intencédo de saber o porqué
expdem nestas feiras; ha quanto tempo participam e qual o método artesanal
gue a marca utiliza.

A maioria do publico das feiras € feminina e foi possivel observar que
mulheres costumam ir em grupos de amigas para as feiras, para poderem
conversar e acabar comprando produtos. Os homens presentes, geralmente
estdo acompanhados por suas mulheres, que optam por consumir as cervejas
artesanais que sao vendidas no local e curtir a musica através das bandas
presentes. E possivel observar que transitam nas feiras pessoas de todas as
idades, mas que em especial, 0s idosos que se encontram nestas geralmente
moram no bairro onde a feira ocorre, em sua maioria vao a pé até o local,
fazendo apenas o que estd em seu alcance para estar naquele lugar.

Com o0 consumo mais consciente e com o espirito de aproximacao entre
os individuos, surgem as feiras que ocorrem na cidade de Porto Alegre. Estas
visam ndo somente a aproximacao e colaboracdo, como também a valorizacao
do trabalho manual e o conhecimento de quem faz o seu produto. Explica
Morace (2009, p. 7): “A experiéncia estética — na sua expressdo mais italiana,
ligada ao “sentir”, ao gosto e intuicdo — permeia nesse momento 0 cONsSuMo No
mundo inteiro e redefine as regras do jogo entregando-nos um mercado a ser
repensado, a ser recriado, a ser redesenhado.” Bem como, as feiras e bazares

que ocorrem nas cidades, querem através do artesanato e da compra de
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produtores locais, passar essa identidade que vém se perdendo com a roupa,
através do modelo fast fashion e que assim, faz reviver um sentimento, um

compartilhamento e escambo e ideias e experiéncias:

O bazar, ao contrario, € a moda do design colaborativo, “uma feira
movimentada em que todos falam ao mesmo tempo. E cadtica e ao
mesmo tempo organizada, como um mercado de rua ou um
formigueiro”. A organizagio do tipo bazar (ou design colaborativo) é
horizontal, ou heterarquica, e todos os elementos estdo associados
ou em rede (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 145).

As feiras tém essa caracteristica de aproximacao, que faz com que seja
um pouco mais caodtica, mas que conecta pessoas de forma presencial, onde
podemos tocar, sentir e experimentar os mais diversos sentimentos vindo por
trds dessa nova forma organizacional, como é possivel perceber na Figura 1,
onde h& a conexao entre pessoas, todos abertos a interacdo e a comunicacao.

Como cita Lipovetsky e Serroy (2011) as marcas estdo se empenhando
em sair de sua comunicacao “superficial’, € uma época em que podemos
afirmar a hibridagdo hipermoderna da estética e da ética, do estilo comercial e
do engajamento do cidaddo. Ou seja, as marcas procuram essa melhor relacéo
com o publico, de forma mais organica e amigavel, que faz com que desejamos
seguir aguela marca e aquele estilo de vida ditado por esta.

Dos consumidores entrevistados, 25 procuram as feiras para a
valorizacdo do trabalho manual, juncdo de pessoas e a ocupacdo de locais
publicos, que até entdo, ndo sdo muito explorados. Muitos deles procuram por
produtos criativos, que ndo conseguem encontrar em qualquer shopping ou
centro comercial, uma roupa ou acessorio com identidade, que tenha
durabilidade e que saibamos de sua procedéncia. Cinco dos entrevistados
buscam pelo consumo de bebidas e roupas, que vao para a feira com o intuito
de consumir; e seis dos entrevistados vao para o entretenimento das bandas
gue tocam ao Vivo nos eventos, a fim de divulgacao e de renda extra. Carvalhal
(2016, p. 67) acrescenta: “As pessoas que se engajam com o proposito da
marca sao mais do que apenas ‘compradores’. Elas passam a dissemina-la.
Compram ndo sé porque o produto esta na moda, e legal ou tem um preco

bom, mas porque acreditam na sua causa’.
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Figura 1 — Feira “T6 na Rua” 23 de outubro 2016

Fonte: da autora (2016).

Como apresenta Carvalhal (2016, p. 34): “O mundo antropocéntrico
baseado no eu e na competicdo estd em choque com outro no qual a
colaboracdo e a empatia pedem passagem. Recentemente participamos de
uma grande revolucdo digital. Ela tirou a hegemonia do poder das
organizacbes e da midia e a colocou novamente nas méaos de todos”. Em
tempos onde o hiperindivualismo permeia, estamos percebendo uma mudanca
no modo de socializagdo dos individuos, esses movimentos de rua sdo bem
como as comunidades virtuais, onde desconhecidos podem ter aproximacéao, e
agora estdo ganhando mais forgca nas ruas. “Isso acontece com particular
clareza na experiéncia das novas geracdes, que foram criadas e se
alimentaram cotidianamente através da conexdo permanente e dos conteldos
virtuais das tecnologias mais avancadas”, explica Morace (2009, p. 15).

A experiéncia e o primeiro contato entre produtor e consumidor sdo as
causas da expansao desse mercado. O contato entre com o produtor permite
ao consumidor uma maior no¢cédo sobre como o seu produto é feito, as matérias
primas que sado escolhidas e como esse produto de fato vird intervir na

sociedade e no meio ambiente:

Na producdo industrial, a utilidade estd em relacdo direta ao
rendimento obtido na venda do produto, enquanto na producéo
cultural o artista tem um interesse especifico em produzir aquele bem
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(e, assim, obter uma determinada utilidade em termos econdmicos),
independentemente de sua venda e de geracdo de renda (CIETTA,
2010 p. 34).

Assim, o produtor local ou artesdo ganha um papel importante na
sociedade, onde sua fonte de renda € apreciada pela populacéo de forma mais
visivel, e seus produtos e ideias ficam expostos para que todos possam olhar e
perguntar suas origens e 0 modo como € feito. Bauman (2008, p. 42)
complementa: “A sociedade de produtores, principal modelo societario da fase
“solida” da modernidade, foi basicamente orientada para a seguranga. Nessa
busca, apostou no desejo humanoide um ambiente confiavel, ordenado,
regular, transparente e, como prova disso, duradouro, resistente ao tempo e
seguro”. A seguranca de comprar um objeto confiavel, que contribui com a
natureza, que utiliza de méo de obra justa € um fator que torna esse produto
mais rentavel, além de que, o tempo de vida dele sera superior ao ser

comparado com um produto de uma rede fast:

Acbes individuais no mercado, motivadas por preocupagdes
ambientais, passaram a ser consideradas estratégicas para provocar
as mudancgas necessarias em direcdo a sustentabilidade. As acdes e
as escolhas individuais passaram a ser vistas como essenciais e 0
consumidor como o responsavel, através de suas demandas e
escolhas cotidianas, por gerar mudangas nas matrizes energéticas e
tecnoldgicas do sistema de produg¢édo (PORTILHO, 2010, p. 115).

O modo como o consumismo era entdo visto, hoje passa a se tornar um
consumo mais consciente, levando os sentimentos e a aproximacado para o
produto que compramos. Para Morace (2009), hoje, o produto esta esgotado
visto como status de imagem, se tornando um produto para preencher um
espaco tradicional, que precisa de um lago afetivo, que permeia uma relacao
de confianca.

Além das feiras, ocupacfes de rua estdo tomando conta dos centros
urbanos, para que a sociedade consiga se encaixar da melhor forma dentro de
um espaco publico, sem privatizacbes e que possam se manifestar de uma

forma livre, como explica Felipe (2016):

O fenbmeno contemporaneo das festas de rua nao é exclusividade de
Porto Alegre e estd relacionado a forte tradicdo de festas populares
do pais, a exemplo do carnaval, o mais brasileiro dos festejos. As
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festas se articulam como uma resposta ao processo de abandono e
privatizagdo dos espagos publicos e sinalizam a cidade como um
territério de disputas. Diferente de geragdes anteriores que buscaram
no espaco privado das casas noturnas a transgressao dos costumes
e a expressdo de sua identidade é na rua que a geracdo de hoje
opera.

O que de fato dessa vontade por ocupar espacos publicos €, como cita
Klein (2002), a necessidade de resgatar e recuperar aquilo que € nosso, mas
que é pouco explorado, querendo assim devolver as pessoas a coletividade,
devolvendo a elas as ruas. Como a ‘Feira Open de Design’, que em sua Ultima
edicdo, ocupou uma casa que até entdo, ndo recebia mais pessoas e eventos e
a casa teve lotagdo maxima quando recebeu o evento em sua edicdo de

novembro focada em produtos de moda, conforme a Figura 2.

Figura 2 — “Open Feira de Design” 5 de novembro de 2016
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Fonte: da autora (2016).

Com essa intencao que a idealizadora da feira ‘Me Gusta’ comecgou a
sua expansdo em Porto Alegre, incentivando a ocupagédo do espaco publico,
como pragas, a ganhar vida novamente, visto que com a inseguranca da
populacao, estes espacos estavam cada vez mais inabitados:

Para criar a Me Gusta, a publicitaria Pamela Morrison, 30 anos,
buscou inspiracdo no extinto Mix Bazaar, no Cais do Porto, onde
garimpava pecgas e acessorios na adolescéncia, e na diversidade da
Feria Tristin Narvaja, em Montevidéu, onde se encontram desde
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antiguidades e roupas até queijos e verduras. A estreia da Me Gusta
foi realizada na quadra do Acervo Independente, na Rua General
Auto, no Centro Histérico. Apos entregar de mao em mao 5 mil flyers
convidando para as primeiras edi¢cbes, a publicitaria encontrou nas
redes sociais a melhor maneira de divulgacdo. A demanda levou a
feira a se tornar mensal — e, em algumas ocasides, até quinzenal
(SILVA, 2016).

A relacéo das feiras com o seu publico se da de uma forma muito direta
e organica, através de flyers ou eventos no Facebook, onde amigos vao
chamando outros amigos e assim se constitui uma cadeia que leva o evento a
conter centenas ou até milhares de convidados. No levantamento de dados, a
maioria das pessoas ficou sabendo das feiras por convite de amigos através
das redes sociais ou mesmo na forma “boca-a-boca”. Somente trés dos
entrevistados ficaram sabendo das feiras por jornais locais; e cinco deles,
ficaram sabendo destas por meio de amigos que estavam expondo e foram
prestigia-los.

E possivel perceber a expansdo deste mercado em pouco tempo, como
apresenta Silva (2016) que ha trés anos e meio, quando Susana Jung
organizou o seu primeiro evento na Orla do Guaiba, apenas trés expositores
haviam se inscrito. Ja no ultimo ‘Té na Rua’, realizada por ela desde junho de
2015, 332 expositores quiseram participar, apos a sua curadoria, 70 levaram
seus produtos a Vila Flores.

Silva (2016) ainda explica que a proposta da ‘Open Feira de Design’,
que teve sua primeira edicdo em dezembro de 2015 é dar visibilidade ao
design independente, que reune cerca de 40 expositores. A cada edicdo, um
estudio ou artista grafico é convidado a criar a identidade visual do evento, o
que torna o evento ainda mais colaborativo, sempre contando com a
divulgacao de novos artistas e expositores.

Podemos notar que é grande a presenca de mulheres neste cenério,
tanto como consumidoras, quanto na organizacao destes eventos, que a cada
dia ganham mais forca na cidade. Os artesaos e produtores locais que estéo
nesse meio, querem passar ao consumidor uma historia por tras do produto por
meio destes, que tenham uma boa qualidade, que séo feitos de forma mais
calma, com mais atencdo e até um sentimento de carinho. O artesanato se
torna algo mais sustentavel porque sé é produzido na velocidade que o arteséo

consegue produzir. Como contextualiza Fletcher e Grose (2011, p. 149): “Em


http://www.acervoindependente.com/
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todos esses contextos, o artesanato é claramente politico. E uma expresséo de
valores de producéo, relacdes de poder, tomadas de deciséo e pragmatismo”.

Em entrevista com as seis marcas, todas utilizam processo artesanal,
feito a mao pelos proprietarios ou estilistas. A marca Ju Valdares, de
acessorios, utiliza a prata e o cobre que sdo metais que tem abundéancia na
América do Sul e ndo degradam o meio ambiente diferente do ouro; usa a
esmaltacdo a fogo, que € uma técnica utilizada desde a Idade Média e colore
com po6 de vidro. As embalagens também séo feitas pela propria dona, que
recebe de doacdes de uma associacdo as garrafas PET e que transforma em
embalagens para os produtos. A marca Petrel, que participa das feiras desde
marco deste ano, utiliza os trabalhos manuais como croché e macramé de
forma contemporanea e seus materiais sao o0 algodao organico, pet reciclavel e
linho orgénico, assim, utilizando de uma moda sustentavel e feita & méo.

A Bando, marca de sapatos com énfase no publico ciclista, vém
participando das feiras desde julho de 2016, com o0os mesmos motivos de
conhecer e ficar mais perto do seu publico. Com o intuito de lancar a marca,
eles idealizaram a feira Junta, que promove a aproximacao entre empresas e
designers autorais, sendo eles nove expositores de produtos de design, trés
foodtrucks e cerveja artesanal e muasica. A contribuicdo para expor no evento
era espontanea, sendo um evento que promove a colaboracdo e segundo a
idealizadora, a feira foi um sucesso e ja estdo pensando em fazer a segunda
edicdo em outubro de 2016, ainda sem fins lucrativos para manter o contato
entre empresas locais.

Para Fletcher e Grose (2011), a funcdo do designer é configurar um
processo viavel para o escambo e criar uma experiéncia de moda, que venha
satisfazer a comunicacéao e criatividade, sem perpetuar o ciclo de producéo e o
consumo de recursos virgens. “Para os trabalhadores criativos, isto é, aqueles
mais diretamente envolvidos na producdo de conhecimento e inovagfes, um
trabalho néo oferece somente uma possibilidade de rendimento, mas garante a
prépria realizacdo e a afirmagédo das suas capacidades”, explica Cietta (2010,
p. 59).

As marcas vém buscando algo a mais na relagdo com o seu publico e os
consumidores estdo entendendo que hoje, estas precisam de um propdsito

maior, ndo somente criar armadilhas comerciais para comprarmos de forma
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vaga e somente porgque alguém esta nos dizendo para comprar. Como explica
Carvalhal (2016, p. 66): “Propdsito tem a ver com intengdo, com objetivo. E a
declaracdo da diferenca que vocé pretende fazer no mundo. E a resposta clara
de por que vocé faz o que faz (como organizagdo ou pessoa)’, sendo assim,
mostrar para os consumidores, de forma mais clara o seu desejo de mudancga e
intencao de aproximacéao.

Das marcas entrevistadas, todas buscam a aproximagdo com 0 Seu
publico e receber o feedback dos seus produtos, para saber se podem levar
uma ideia a diante ou se o produto estid respondendo as expectativas do
consumidor, como € possivel observar na Figura 3, o contato entre os
consumidores e o0s expositores. Rodrigues (2016) apresenta: “A antiga
alienagao do “comprar pelo comprar”, “comprar para acumular”, “comprar para
ficar na moda” foi substituida por empatia e colaboragcédo. Essas caracteristicas
sdo mais fortes do que qualquer trend e marcardo a experiéncia humana nos
préximos anos”.

Além dessa interacdo, em entrevista com as soOcias da marca Parco,
elas contam que gostam de participar das feiras para que além do contato com
o consumidor, elas possam conhecer e trocar contato entre as outras marcas
presentes nos eventos, podendo assim, fomentar em uma grande collab?.
Acrescenta Carvalhal (2016, p. 146): “Sera preciso buscar novas praticas de
relacionamento, novas forma de gerar vinculo, a partir de novos verbos
(transitivos diretos e intransitivos) como colaborar, cooperar, compartilhar e
completar, com o consumidor se tornando parte fundamental do processo, e

nao um agente passivo de compra”.

2 Expresséo para utilizar quando ha uma acao entre empresas.
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Fonte: Revista J’adore (2016).

E possivel perceber um grande movimento desse mercado indo em
direcdo a outras cidades, que nao na capital. Como ja se pode observar em
Novo Hamburgo, até mesmo dentro da Universidade Feevale, que ocorreu o
‘Portas Abertas’, um evento que reuniu foodtrucks, adocdo de animais,
economia solidaria e oficinas. Essas feiras tém tomado conta de cidades do
interior e tém recebido grande numero de expositores e consumidores. Além
desta expansdo, marcas consolidadas estdo a procura e se apropriando das
feiras para que tenham uma relacdo mais organica e proxima de seus
consumidores, podendo perceber de perto como estes reagem aos Seus
produtos e precos, como foi o caso da Louloux (2016), marca de sapatos em
couro, no ultimo ‘To na Rua’, onde pode expds 0s seus produtos junto aos
outros produtores locais.

O préximo capitulo apresentara a marca Flavia Aranha, que tem 0s seus
conceitos baseados nos pilares do slow fashion e da colaboragéo, estudados
neste trabalho, a fim de criar uma colecdo de moda feminina. A marca trabalha
com uma modelagem atemporal, com tecidos organicos e tingimento vegetal,

que a torna uma marca das marcas de slow fashion mais reconhecidas do
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Brasil. A empresa trabalha com um grupo de mulheres de baixa renda e com
vulnerabilidade social, ganhando de forma justa pelo que trabalham, trazendo
consigo os pilares da colaboracdo. Desta maneira, a marca Flavia Aranha foi
escolhida, porgque representa o slow fashion brasileiro e preza por uma moda

ética e que pensa na sociedade de forma geral.
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4 FLAVIA ARANHA

A Flavia Aranha foi escolhida por ser uma marca brasileira, que tem
como sua intencdo buscar em comunidades com vulnerabilidade social um
talento que inspire uma criagdo, bem como, trazer mulheres artesés para um
espaco onde elas possam criar de forma justa, juntamente com 0s seus
saberes e tradicbes. Desta forma, a marca vai ao encontro com a ideia de
colaboragcdo abordada desde ja no trabalho, no qual ha uma troca de
experiéncias e ideias, fazendo assim, a marca se consolidar e as artesas
ganharem de forma justa por seus trabalhos.

Criada em 2009, a marca, que leva o nome da estilista, tem como
conceito desenvolver pecas que carreguem as relacdbes humanas e a
valorizagdo dos saberes tradicionais. Os processos artesanais, como o
tingimento natural, sdo o seu forte. A marca acredita na conexdo entre as
pessoas, como conhecer o artesdo, a costureira, ouvir a histéria das rendeiras
e perceber todo o meio que esta junto na producdo de uma peca de roupa,
como explica em seu site (ARANHA, 2016). Em 2010, Flavia participou da The
Key, feira de moda e cultura sustentavel realizada em Berlim, desde entéo,
passou a exportar suas criacdes para a Alemanha, Austria, Suica e Jap&o.

Depois de trabalhar por mais de quatro anos para a marca Ellus, que
assumiu como coordenadora de produto de malharia aos 21 anos, la ela obteve
grande aprendizado sobre gestdo, o que resultou na percep¢ao de que queria
produzir uma moda simples e confortavel.

O desenvolvimento acontece no atelier na Vila Madalena, em S&o Paulo,
que apds ser desenhada, passa pelas maos de Flavia Aranha, para fazer a
modelagem das pecas e junto a ela, esta sua equipe de piloteiras, que ajudam
no melhor acabamento. Ap0s a etapa de costura, as pecas sdo tingidas de
forma natural, através de frutos, folhas, raizes e arvores.

Os valores da marca séo ligados ao ecossistema e as pessoas, assim
cria um elo entre a cadeia produtiva e o consumidor final, trazendo a moda
esse conceito mais slow; estimular o desenvolvimento e a valorizagdo dos
grupos de artesdos e a manutencdo de seus conhecimentos tradicionais. Bem

como, utilizar o design para funcionalidade e beleza dos produtos e a
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durabilidade dos destes, para que ndo consumir em excesso. Ainda assim
ressignificar o trabalho manual e trazer um sentimento de afeto com a roupa; a
pesquisa de produtos e matérias primas €éticos e cooperacdo com outras
redes e associacdes de valores comuns a fim de expandir e fortalecer esse
ecossistema. Ter uma relacéao direta com o consumidor, a fim de mostrar a
ele sua importancia no processo de consumo consciente; e por fim, mostrar
a sociedade a importancia do compartilhamento de experiéncias (ARANHA,
2016).

Em julho deste ano, a marca tornou-se a primeira empresa de moda
brasileira a ser certificada pelo o Sistema B, que segundo o site Flavia
Aranha (2016), o objetivo do Sistema B € renovar o entendimento do que €&
0 sucesso dentro do mundo dos negdcios. Assim, a transparéncia nos
processos de producdo e as preocupagdes com 0s impactos
socioambientais equiparam-se ao lucro nas prioridades da gestdo das
empresas B.

Em 2016, a marca firmou uma parceria com o Instituto ECOTECE
(2016), esta busca a aproximagcdo de marcas e grupos produtivos
vulneraveis ligados ao comércio justo e a economia solidaria e com a marca
de sapatos Insecta Shoes, que tem como principios a sustentabilidade,
trazendo um novo case ao segmento calcadista, que reutiliza tecidos de
roupas de brechds para a fabricacdo de sapatos. Pacce (2016) explica:
“Feitos de latex natural, linho, tear e excedentes da producdo de Flavia
Aranha, o tradicional Oxford ‘Scarabeus’ e a sandalia ‘Cordulia’ séo tingidos
com acéacia negra e catuaba”. Essa nova collab foi de extrema importancia
para ambas as marcas, que trabalham muito forte nos pilares do slow
fashion, mesmo a Insecta Shoes tendo sua sede em Porto Alegre e Flavia

Aranha em Sao Paulo:

A gente olhou pra o que as 2 empresas tinham de melhor. No
caso da Insecta, olhamos para os principais modelos e como eles
poderiam conversar com 0 nosso produto. As meninas trouxeram
novas solas, com cores e texturas que tinham muito a ver com
nossa paleta e nosso universo. [...] A gente, por outro lado, olhou
para nossos residuos e a escolha de materiais partiu do que a
gente ja tinha em casa - retalhos e pontas de peca. O material
gue tinhamos nao foi suficiente para todos os pares e por isso
fizemos alguma producédo extra como, por exemplo, alguns metros
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do tecido de algod&o organico artesanal que vem de Pirenopolis
(ARANHA,2016).

Ainda neste ano de 2016, a marca estd lancando sua primeira
colecdo masculina, intitulada José, que até agora nao teve muita divulgacéao
em seu site e redes sociais. A marca também proporciona oficinas no seu
atelier, ministrado pela propria Flavia Aranha e convidados, que oportunizam a

troca de conhecimentos entre pessoas.

4.1 PUBLICO-ALVO

Como observa Kotler (2012, p. 518), publico-alvo é: “possiveis
compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais, decisores ou
influenciadores, individuos, grupos, publicos especificos ou publico em geral’.
A mulher que consome a marca busca uma relacéo diferente com a roupa, ela
busca saber a historia e 0s processos por trds a peca que esta comprando, é
consciente e busca design, além de sustentabilidade (Figura 4). Por ser um
produto de valor aquisitivo alto, as consumidoras da marca estdo numa classe
social mais elevada, o que faz delas irem especialmente até Sdo Paulo para
consumir uma peca de roupa, pois a maioria das clientes ndo séo da regido da

Vila Madalena.
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Figura 4 — Painel de publico-alvo.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Buscam roupas confortaveis e duradouras que estejam ajudando o meio
ambiente quando consomem, deixando de lado a moda fast. Por ser um
produto que foge de tendéncias e abrange uma modelagem mais ampla,
mulheres dos mais diversos estilos consomem a marca. As consumidoras da
marca sao fiéis e parceiras frequentes, que tem um espirito de comunidade.
Sete anos atras, em 2008 a marca vendia mais no exterior, mas hoje em dia
vende mais para o Brasil e exportando para a Europa, o publico estrangeiro
gosta muito da marca por explorar recursos e plantas brasileiras, explica Flavia

Aranha em entrevista para SP Comunica (2015).

4.2 MIX DE MARKETING

Para Kotler (2012), o mix de marketing € um conjunto de atividades
estruturadas para aumentar a lucratividade da empresa no mercado e 0 seu
impacto perante o publico-alvo. Sendo assim, ele é divido em quatro pilares:
produto, preco, praca e promocao, apresentados a seguir.
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4.2.1 Produto

Segundo Kotler (2012, p. 348) produto: “[...] é todo aquilo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo,
incluindo bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informacdes e ideias”. O produto Flavia Aranha
oferta o valor sentimental, ligado a memdria da roupa e valor funcional, ligado a
vestimenta.

As pecgas séo trabalhadas de forma manual, em que primeiramente
pensada no fio em que seréd feita, logo apds passa para as maos de Flavia
Aranha, que faz a modelagem da roupa, dando sua forma e com 0 seu grupo
de piloteiras pensa na melhor forma para o acabamento da roupas. Logo apés,
a roupa ser costurada e finalizada, ela passa pelo processo de tingimento
vegetal, extraido a partir de arvores, plantas e sementes.

Em sua grande maioria, as pecas sao minimalistas e prezam o conforto
e a funcionalidade. Sua modelagem é ampla e em sua maioria, as pecas sao
nas cores pastéis, como é possivel observar na Figura 5. Os tecidos utilizados
sao fibras que ndo prejudicam o meio ambiente, como o linho, 14 e algodao
organicos, seda e couro vegetal, que é extraido do latex da seringueira, muitas
dessas matérias primas sao fornecidas de varias partes do Brasil. A agua
utiizada na fabricacdo das pecas € reutiizada e todo o produto €
biodegradavel, como apresenta no site (ARANHA, 2016). Na atima colecéo, os
bordados de linha e madrepérola, foram feitos a méo por duas mulheres, na

qual, a aproximacao aconteceu pelo Instituto ECOTECE (2016).
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Figura 5 — Painel de produtos

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A empresa preza o relacionamento com todos aqueles que fazem parte
da cadeia produtiva do produto, fazendo um contato direto entre arteséo,
designer e fornecedores, 0 que permite que a marca dé melhores condi¢cbes de

trabalhos aos envolvidos.

4.2.2 Preco

Para Sarquis (2003, p. 60), preco € “a expressao do valor monetario dos
beneficios que a empresa acredita que seus produtos ou servicos trazem para
seus clientes”, ou seja, esta ligado ao valor e ao esforco em que a cadeia
produtiva se encontra para produzir o produto.

A marca utiliza os principios da sustentabilidade e do consumo
colaborativo para atingir a sua missao, que é um produto de slow fashion, que
tem um contato direto tanto com os artesaos, qguanto com o consumidor final. A

marca preza pela qualidade de trabalho do artesé@o e utiliza em suas cole¢des
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tecidos organicos, que como sao poucos explorados e mais sofisticados,
tornam-se de valor mais elevado.

Como é um produto de durabilidade e a marca presta assisténcia para
as pecas compradas, ensinando ao seu consumidor como fazer com que a
peca dure mais, como no blog, onde ela ensina o consumidor a fazer um
detergente natural, que se caracteriza por ser ecofriendly® por ndo utilizar
derivados do petréleo e por ser uma receita que dura muito e custa pouco. E
um produto com um custo-beneficio justo, contanto com toda a sua cadeia
produtiva por detras. A peca de menor valor na loja virtual € um colar de vidro
soprado e prata, que custa R$ 198,00 e a peca de roupa de maior valor € um
blazer de algoddo organico de R$ 689,00 (ARANHA, 2016), como mostra a
Figura 6.

Figura 6 — Painel de precos

RS$689

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

3 Expressédo em inglés de traducao sustentavel.
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4.2.3 Praga

Definido por Sarquis (2003) o termo praca € algo importante para tornar
0s produtos e servicos disponiveis nas quantidades e nos locais que o0s
consumidores desejam. Envolve canais de distribuicdo, cobertura da
distribuicdo, zonas de vendas, niveis e locais de estoques e as
transportadoras.

A marca tem no site (ARANHA, 2016) institucional um e-commerce onde
a entrega é feita para todo o Brasil, e vende diretamente no seu atelier situado
no bairro Vila Madalena em S&o Paulo, que acontece também o
desenvolvimento dos produtos, bem como podemos observar respectivamente
na Figura 7.

Fora do Brasil, a marca conta com uma loja em Berlim, a Moss Green
Agency, uma loja multimarca de produtos sustentaveis e slow fashion, que

conta com mais quatro marcas ecoldgicas.

Figura 7 — Painel de praca

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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4.2.4 Promogao

Promocéao para Cobra (1997, p. 444) “é qualquer atividade que obijetiva
incrementar as vendas, do tipo ndo pessoal, mas que frequentemente inclui a
propaganda”. Ou seja, incentivos para que a marca figue mais proxima ao
consumidor, com o intuito de levar ao consumo.

A marca tem suas redes sociais atualizadas, Facebook (2016) e
Instagram (2016) s&o atualizados diariamente com novas fotos de produtos,
novidades da marca e editoriais. Além disso, conta com o Pinterest (2016),
onde podemos encontrar mais fotos das cole¢des e produtos.

O site é altamente informativo e passa realmente o que a marca deseja,
a aproximacao. Podemos perceber que no site ha informacdes sobre a marca,
missdo, os editoriais das colecfes e 0s processos por detras dos produtos.
Dentro do site (ARANHA, 2016), a marca investe num blog, criado
recentemente em agosto de 2016, onde podemos chegar mais perto do
universo de criacdo de Flavia Aranha, entender a fundo sobre o
desenvolvimento de produtos e a criacdo das pec¢as. Este € muito comunicativo
e cria um elo muito forte entre o consumidor e a marca.

No seu atelier, em Sdo Paulo, acontecem oficinas que tem um custo e
normalmente duram um dia, como podemos ver na Figura 8, de tingimento e
impressao vegetal, bem como cuidados com a roupa, séo alguns dos exemplos
dos conhecimentos que Flavia Aranha passa adiante juntamente com seus

convidados para o publico em geral.
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Figura 8 — Painel de promocéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

4.3 PROPOSTAS PARA O DESENVOLVIMENTO DE COLECAO

Os conceitos estudados até entdo neste trabalho, possibilitaram criar
relacdes para o desenvolvimento de uma cole¢do de moda, que sera criada na
segunda fase deste projeto.

A colecdo de moda para a marca Flavia Aranha busca uma moda ética,
sustentavel e colaborativa, j& abordada pela empresa. A fim de fazer uma
ligacdo coerente entre o tema abordado na pesquisa e a marca trabalhada até
entdo, busca a criacado de uma colecdo de moda com uma modelagem ampla e
atemporal, usada por Flavia Aranha ja em suas colecfes. Pretende-se seguir
0s métodos de tingimento vegetal, uma de suas marcas registradas, que serao

posteriormente estudados. A proposta € que os tecidos sejam de origem
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vegetal, como o algodéao e linho organicos, que sao mais encorpados, a fim de
dar a estrutura necesséria para as pecgas mais amplas.

Pretende-se também, valorizar trabalhos manuais, como o trico, o
croché, o macramé e os bordados, que serdo realizados a partir de um grupo
de mulheres com vulnerabilidade social, tendo em vista a troca de seus
conhecimentos e tradicbes por um trabalho justo, na qual a autora deste

trabalho remunerara as artesas da forma em que elas acharem mais justa.
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5 CONSIDERACOES PARCIAIS

O presente trabalho teve como tematica o consumo colaborativo na
moda através das feiras independentes. O estudo surge da necessidade em
entender a redefinicho do consumo, fundamentado por novas tomadas de
decisdo de compra que se mostram mais conscientes, como, por exemplo,
através da preferéncia pelo produtor local, e como consequéncia, 0 modo em
que o mercado esta respondendo a essa procura, surgindo as feiras
independentes, as plataformas colaborativas e a expansdo dos brechds.
Baseado nessa concepcdo, a questdo norteadora propds estudar como o
consumo colaborativo esta influenciando o mercado de moda atraves das feiras
independentes.

Com o intuito de abordar esse tema, o objetivo geral pretendeu criar uma
colecdo de moda através dos pilares do consumo colaborativo. Desta maneira,
0s objetivos especificos foram entre eles, contextualizar o que é uma
macrotendéncia; fazer o aprofundamento do consumo colaborativo; analisar as
principais feiras de Porto Alegre para entender a expansdo desse mercado e
por fim, apresentar a marca Flavia Aranha uma colecédo de moda inspirada nos
pilares do slow fashion e do consumo colaborativo. Todos estes, foram
contemplados no decorrer da investigagao.

Os objetivos propostos foram atendidos através do referencial teérico,
onde se conseguiu obter um maior conhecimento sobre o tema abordado,
gerando uma reflexdo sobre a expansdo do slow fashion, a procura pelo
consumo colaborativo através de aplicativos e plataformas especializados no
assunto e o reflexo — na moda —, através das feiras independentes, que trazem
uma aproximacao e um consumo mais consciente.

O estudo apresentou Flavia Aranha, uma das marcas de slow fashion
mais reconhecidas do Brasil, na qual utiliza tecidos organicos e tingimento
vegetal em suas criagOes, e para os bordados utiliza da méao de obra justa de
rendeiras de baixa renda e com vulnerabilidade social, tornando-se assim uma
marca que preza pela natureza e pela sociedade. Para entdo, desenvolver uma

colecdo de moda inspirada nos conceitos do slow fashion e do consumo
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colaborativo, que ja sdo abordados desde entdo pela empresa. No entanto,
este objetivo especifico, sera atendido na ultima etapa deste trabalho.

Em primeiro momento, foi importante contextualizar o que € uma
macrotendéncia, para entdo discorrer sobre os modelos fast fashion, que se da
pela decisdo de compra e facil acesso ao consumismo e o modelo slow
fashion. Ao contrario ao primeiro, € a forma de diminuirmos e repensarmos
sobre nossa forma de consumo, proporcionando uma moda mais consciente,
ética e duradoura, que faz com que o consumidor se sinta mais proximo de
quem produz e sabe os métodos e procedimentos que aquele produto teve
para chegar ao seu guarda-roupa.

A partir da contextualizacdo da macrotendéncia slow fashion, o capitulo
seguinte trouxe uma abordagem sobre o consumo colaborativo na sociedade
atual, que esta ligado a desaceleracdo do consumo, bem como o slow,
trazendo uma aproximacao e convivéncia entre os individuos. Ao compreender
mais a fundo o que a colaboracdo de fato quer passar na nossa sociedade,
podemos perceber de forma concreta a expansdo de plataformas online e
aplicativos de celular, bem como, Uber, Airbnb, Dinneer, Rent a Local Friend e
a Tribo Viva, a procura dos consumidores por essa alternativa que, facilita para
guem consome, de modo mais barato a se pagar por servicos e de forma com
gque quem se hospeda nesses sites consegue renda extra de modo mais
simples e colaborativo.

Na moda, a colaboracdo vem se manifestando através das feiras
independentes, que ocorrem em locais que estavam sendo pouco frequentados
pela populacédo, devido a inseguranca que a cidade vem passando. A intencéo
dos idealizadores é proporcionar a juncdo de individuos nesses espacos que
sao direito de ocupacdo do cidaddo, como pracgas, ruas ou até mesmo casas
antigas ndo habitadas. Foi possivel perceber que a comunidade esta
procurando por essas feiras, pois ha trés anos ndo se ouvia falar nelas, mas no
momento em que essas ocupacdes ganharam forgca, houve uma crescente
procura pelas feiras, fazendo com que elas ocorressem quase todo o final de
semana na capital.

O dltimo capitulo apresentou a marca Flavia Aranha para a criacdo de
uma colecdo de moda, inspirada nos pilares do slow fashion e do consumo

colaborativo. A partir da pesquisa de seu conceito, publico-alvo e mix de
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marketing, foi constatado que a marca ja vem trabalhando com os estes
pilares, devido a marca empregar grupos de mulheres com vulnerabilidade
social de forma justa e trabalhando com materiais e tingimento vegetal de
forma ética e ecoldgica, pensando no bem na natureza e da sociedade.

Desta forma, este trabalho buscou a reflexdo sobre a expansédo do
consumo colaborativo tanto no mercado em geral quanto no universo da moda,
apresentando a importancia deste para repensar nossas formas de consumo, a
aproximacéao entre individuos e o reconhecimento do trabalho manual local. O
trabalho visa agregar mais biografias nesta area, de forma que mais pessoas

possam buscar referéncias sobre a colaboragéo e a sua expansao.
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