UNIVERSIDADE FEEVALE

MARIA HELENA PEREZ

A SIMPLICIDADE COMO INSPIRACAO PARA UMA COLECAO DE MODA

Novo Hamburgo
2016



MARIA HELENA PEREZ

A SIMPLICIDADE COMO INSPIRACAO PARA UMA COLECAO DE MODA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado como
requisito parcial a obtencédo do grau de Bacharel em
Moda pela Universidade Feevale.

Professora Orientadora;: Me. Juliana Zanettini

Novo Hamburgo
2016



MARIA HELENA PEREZ

Trabalho de Conclusdo do Curso de Moda com o titulo A simplicidade como
inspiracdo para uma colecdo de moda. Submetido ao corpo docente da
Universidade Feevale, como requisito necessério para obtencdo do Grau de
Bacharel em Moda.

Aprovado por:

Professora Me. Juliana Zanettini
Orientadora

Banca Avaliadora 1

Banca Avaliadora 2

Novo Hamburgo
2016



AGRADECIMENTOS

Aguardei muito tempo pelo momento de escrever essas palavras. Esta
trajetoria teve inicio em 2008 ainda na Universidade de Caxias do Sul. Aqui na
Universidade Feevale meu ciclo iniciou-se no ano de 2011. No inicio, tive muitas
duvidas e incertezas quanto a minha real vocacdo e depois de passar por essa
etapa veio a ansiedade, a preocupacao e a aflicdo em relacdo ao meu desempenho
em boa parte do curso. Muito exigente, cobrava-me sempre o melhor desempenho.
Foi um longo percurso até chegar esse momento que nao teria sido possivel sem o
apoio incansavel de pessoas que fazem parte da minha vida e principalmente do
homem que me incentivou a iniciar e finalizar esta etapa, meu marido Eduardo
Hentz. Muito obrigada meu amor pelo apoio e por tornar esse momento possivel.
Assim como ele, foram meus pais Geni e Achiles Perez que acompanharam de perto
a minha jornada, sempre me incentivando. Devo também agradecer e muito aos
meus sogros Noemi e Jaime Hentz que, em momentos dificeis, estiverem sempre
presentes. Outra pessoa importante foi minha irma Maria Adelina Perez que sempre
esteve ao meu lado me mostrando que eu tinha capacidade e que esse momento
seria possivel. Agradeco igualmente a minha amiga e colega Gabriela Perini
Pistorello que iniciou comigo essa jornada, apoiando-me sempre em momentos
dificeis e incentivando-me a seguir adiante. Por fim, a minha professora orientadora
Juliana Zanettini, por sua paciéncia e dedica¢do ndo hesitando em me auxiliar neste

projeto. A todos, muito obrigada.



RESUMO

O presente estudo apresenta uma pesquisa acerca do conceito da simplicidade, que
sera a inspiracdo para uma colecdo de moda. O problema da presente pesquisa gira
em torno da busca de indicativos que respondam a questdo de que a simplicidade
possa ser o0 novo luxo. O trabalho tem como objetivo geral compreender a relagcéo
entre simplicidade e a moda. Como objetivos especificos estudar o estilo de vida
simples, relacionar a simplicidade com o novo luxo e com a moda e desenvolver
uma colecdo para uma marca autoral. Para tanto, ser4 abordado o conceito de
simplicidade e suas ramificacBes no design e na moda. Em seguida conceitua-se o
luxo e 0 novo luxo e suas relacbes com a moda. E, na etapa seguinte, sera
apresentada a marca Maria Helena Perez para a qual serd desenvolvida a cole¢céo
de moda. A metodologia deste trabalho implicara em uma pesquisa de natureza
aplicada, onde se utilizara do método cientifico hipotético-dedutivo, tendo como
objetivo do estudo a pesquisa exploratdria. Além disso, os procedimentos técnicos
contard& com coleta de dados bibliograficos e a abordagem do estudo sera
qualitativa.

Palavras-chave: Simplicidade. Novo luxo. Moda. Estilo de Vida. Desenvolvimento de

Colecao.



ABSTRACT

This study presents a research about the concept of simplicity that will be an
inspiration to a fashion collection. The problematic of this research goes around the
search for points that indicate that the issue of simplicity may be the new luxury. This
paper brings the relation of simplicity and fashion as its general goal. Its specific
goals deal with the study of a simplistic life style, relate simplicity to the new luxury
and fashion, and also to develop a collection to an authorial brand. To do that the
concept of simplicity and its ramifications in design and in fashion will be approached.
Furthermore, luxury and the new luxury are conceptualized and related with fashion.
The next step will bring the brand Maria Helena Perez and the fashion collection
designed by it. The paper’'s methodology involves a research with applied features,
where the hypothetical-deductive scientific method will be used, featuring an
exploratory nature. The technical procedures of this research are based on
bibliographical data and the study presents a qualitative approach.

Key words: Simplicity. New Luxury. Fashion. Lifestyle. Collection Development.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa possui como tema a simplicidade como inspiracédo para
uma colecdo de moda. Para tanto, observa-se a necessidade de serem abordados
0s conceitos de simplicidade e sua relagdo com o novo luxo. Nesse sentido, 0
problema do referido trabalho questiona: a simplicidade € o novo luxo? As hipoteses
levantadas sdo as que pontuam que a ostentacdo e o acumulo de bens ndo séo
mais as unicas formas de classificacdo do luxo na contemporaneidade. Os aspectos
mais simples da vida como, por exemplo, 0 tempo, 0 Sossego e 0 espaco tém sido
vistas como luxo pelo fato de serem dificeis de serem alcangadas nos dias atuais.
Ainda como hipétese se acredita que, na moda, a proposta estética ndo trabalha
mais s6 a ostentacdo como forma de luxo e, sim, o conceito de simplicidade,
explorando pec¢as com qualidade, bom acabamento, conforto e limpeza visual.

O objetivo geral desse trabalho é estudar a relacdo entre simplicidade e
moda. Para tanto, sdo estudados os seguintes objetivos especificos: a) estudar o
estilo de vida e suas relacbes com simplicidade; b) relacionar a simplicidade com a
moda; c¢) conceituar o novo luxo e relaciona-lo com a simplicidade; d) desenvolver
uma colecdo para uma marca autoral a partir de dados coletados ao longo da
pesquisa.

A metodologia deste trabalho implicara em uma pesquisa de natureza
aplicada que, segundo Prodanov e Freitas (2013), pretende produzir conhecimentos
de aplicacédo pratica e direcionar uma colecdo de moda. Utilizar-se-a do método
cientifico hipotético-dedutivo em que serdo formuladas hip6teses para demonstrar as
dificuldades do problema de onde serdo deduzidas consequéncias para serem
testadas ou falseadas (lbid). O tipo do estudo sera o de pesquisa exploratoria que
busca familiarizar-se com o problema, tornando-o explicito ou construindo hipéteses
sobre ele (PRODANOV; FREITAS, 2013). Quanto aos procedimentos técnicos
contara-se-a com a coleta de dados bibliograficos, a partir de dados ja publicados,
entre eles livros, artigos e sites (Ibid). A abordagem do estudo sera qualitativa,
sendo o ambiente natural fonte direta para a coleta de dados, interpretacdo de
fendmenos e atribuicdo de significados (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Para tanto, este trabalho sera divido em cinco capitulos. No segundo capitulo
sera tratada a simplicidade e o Design, em que ira se conceitualizar a simplicidade

com autores como Oliveira (2016) e Elgin (2012), se abordara a simplicidade no
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Design com autores como Maeda (2007) e Bezerra (2011) e a simplicidade na moda
com autores como Jones (2005) e Fletcher e Grose (2011). No terceiro capitulo
levantasse-a um questionamento: a simplicidade € o novo luxo? E, os subcapitulos
tratam do conceito de luxo com alguns autores como Lipovetsky e Roux (2005) e
Allérés (2006) e o conceito do novo luxo com autores como Castilho e Villaga (2008)
e Enzensberger (2003). Na ramificagdo do luxo e do novo luxo na moda se utilizara
de autores como Lipovestky (2009). No quarto capitulo abordasse-a uma marca
inspiracional e outra concorrente que servirdo de base para o desenvolvimento da
marca autoral Maria Helena Perez. Ainda nesse capitulo serdo apresentadas as
intencdes da marca Maria Helena Perez para o desenvolvimento de uma colecéo,
gue sera criada na segunda etapa deste trabalho.

Esta presente pesquisa surgiu da necessidade da autora em rever valores
aos quais tém priorizado ao longo de sua vida. Valores estes como consumir de
forma compulsiva e descartar com a mesma velocidade com que se compra. Para
manter esse padrdo de consumo, além de outros agravantes, faz-se necessario
mais horas de trabalho e isso representa menos tempo com a familia, com os
amigos, para si mesmo. Pretende-se, portanto, ao longo da pesquisa, encontrar
alternativas para um estilo de vida diferente, em que valores para uma vida mais
simples sejam pautados.

Nos dias de hoje tém se observado que muitos individuos usufruem de bens
de consumo de forma exagerada. Por conta desse consumo exacerbado, a
sociedade contemporanea pode ser caracterizada como a sociedade do excesso e
vive pela légica do supérfluo. Oliveira (2016) afirma isso quando diz que vivemos a
sociedade do excesso. O autor fala que no trabalho, nas infinitas atividades, tarefas
e compromissos, ocupamos todo nosso tempo e ficamos sem tempo para o0
principal, para nossa familia, nossos amigos, para ndés mesmos. Abarrotamos
nossas casas de coisas e quando elas se tornam pequenas, trocamo-las ou
aumentamo-las de tamanho. Compramos e descartamos tudo com a velocidade com
gue se criam novas coisas. Tudo para satisfazer nossos desejos pelo novo. O autor
(Ibid) ainda diz que a mentalidade do consumidor de hoje tem como conceito que ter
mais é melhor e ter mais que os outros nos torna melhores ainda. Dentro desse
contexto, o luxo € consumido como forma de ostentacdo e representacdo social,
articulando, na moda, importante repertério para a manifestacdo de status, poder e

representatividade.
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Ha, no entanto, uma linha de pensamento oposta, em que a légica da
simplicidade é pautada na ideia de que o individuo ndo precisa de muito para
garantir seu bem-estar. Todavia é importante ressaltar que, o estilo de vida simples
nao tem relacdo com viver na pobreza, no sacrificio e que ndo se abre mao da
beleza, do conforto e da qualidade. Inclusive, atualmente, se observa que a moda
vem propondo beleza, conforto e qualidade, por meio de produtos com linhas
simplificadas, limpeza visual, caracteristicas atemporais, que ndo sdo descartadas
com rapidez - comum a este universo. Nessa linha de raciocinio, observa-se que &
possivel um mundo mais consciente, uma vez que a simplicidade também vai ao
encontro da desaceleracéo do ciclo de fabricacdo, aquisicdo e consumo de bens de
moda.

Pretende-se, portanto, a partir desse estudo da disciplina ‘Trabalho de
conclusdo — Projeto de colecao I’, atribuir caracteristicas originarias da simplicidade
para o desenvolvimento de uma colegcdo de moda feminina e destacar a
possibilidade desse conceito, aumentar o ciclo de vida da roupa e sinalizar para o
consumo consciente. Esta colecdo serd desenvolvida na segunda etapa deste
trabalho, que dara-se-a no primeiro semestre de 2017 na disciplina: “Trabalho de
conclusdo — Projeto de colecdo II'. Para finalizar o trabalho de concluséo, esta
colecdo serd apresentada no evento Projeta-me, onde o aluno apresenta seu

trabalho em forma de desfile para a comunidade em geral, professores e imprensa.
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2 SIMPLICIDADE E DESIGN

2.1 CONCEITO DE SIMPLICIDADE

Na contemporaneidade, a simplicidade parece apresentar-se como alternativa
a questdes sociais imbricadas na ideologia ética. Dentro desse contexto, o conceito
de simplicidade € definido, segundo Elgin (2012, p. 113), “...] como uma atitude
direta, clara; livre de fingimento ou desonestidade; livre de vaidade, ostentacédo e
exposicao indevida; livre de complicagdes e distragdes secundarias”. Oliveira (2016,
p. 15) contribui dizendo que o entendimento que se tem de simplicidade “Esta
associado a valores como prudéncia, moderacdo, temperanca, equilibrio,
serenidade”. O autor (Ibid, p. 77) ainda a resume: “Se a pobreza é a falta, a riqueza
0 excesso. A simplicidade € o meio-termo”. Por assim dizer, a simplicidade é
entendida como sendo descomplicada, que néo apresenta dificuldade, que nao se
modifica pelo exterior, que valoriza o natural, que nega o supérfluo, o acimulo e que
nao tem pretensao.

Tal qual como afirma Elgin (2012) ha algumas razdes pelas quais as pessoas
optam por viver com mais simplicidade, pois a simplicidade proporciona, entre tantas
coisas, uma relagdo de mais harmonia com a terra; exclui o excesso que ndo é util
de trabalho e a complexidade; direciona-nos para as coisas que realmente importam
na vida como a familia e os amigos; oportuniza satisfacdo duradoura que se
sobrepde aos prazeres transitérios do consumismo?. Andrews e Urbanska (2009, p.
xiv, apud REGINATO, 2011, p. 93) contribuem dizendo:

[...] uma vida com menos — menos trabalho, menos coisas, menos
desordem — se torna mais: mais tempo para amigos, familia, comunidade,
criatividade, envolvimento civico. Menos estresse traz mais realizacdo e
alegria. Menos pressa traz mais satisfacdo e equilibrio. Menos divida traz
mais serenidade. Menos é mais.

Dentro desse contexto € importante destacar que esses sao estilos de vida

gue priorizam a simplicidade. Acerca do conceito de estilos de vida, Bourdieu (1983)

1 O consumismo moderno tem como principais caracteristicas ocupar lugar central na emocédo e nos
desejos dos consumidores, inclusive de forma individualista e com um certo grau de imaginacdo. Ou
seja, 0 consumidor tende a consumir para si préprio bens e servigos impulsionado por suas emocoes,
desejos e anseios. Portanto, ndo sédo as necessidades basicas que motivam o consumidor a comprar
e sim suas vontades (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).
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teceu uma teoria de habitus? ao apresenta-lo como uma configuracdo simboélica que
constitui os estilos de vida. Dessa forma, habitus pode ser considerado um
componente que tem relacdo com questdes do cotidiano, de forma inconsciente, nas
quais as pessoas demonstram certas predilecfes por certos objetos que, por assim
dizer, determinam seus estilos de vida. Assim sendo, uma das formas mais
importantes de um habitus, nos dias de hoje, ainda segundo o autor, sdo acdes

relacionadas aos padrdes de consumo (lbid). Filho (2006, p. 31) complementa:

[...] o estilo de vida reflete a sensibilidade (ou a “atitude”) revelada pelo
individuo na escolha de certas mercadorias e certos padrdes de consumo e
na articulagdo desses recursos naturais como modo de expressado pessoal e
distingdo social.

A patrtir disso, é importante destacar que ha, na modernidade, uma visao de
gue o consumo esta diretamente relacionado a identidade® pessoal (ELGIN, 2012).
Barbosa e Campbell (2006) contribuem ao afirmarem que o ato de consumir
frequentemente diz algo sobre quem somos, ou seja, pode ser enfatizada ao
significado de afirmacé&o, confirmacdo e até mesmo de constru¢do da identidade.
Ainda segundo os autores (Ibid, p. 55) poderiamos citar aqui a frase de Descartes:
“Compro, logo éxito” pois se encaixaria literalmente com essas afirmacdes. Barbosa
e Campbell (2006) ainda afirmam que a relacao de identidade e consumo se da pois,
0 eu contemporaneo esta sempre em constante mudanca, uma vez que é aberto e
flexivel. Sendo assim, concluem os autores (lbid), pode-se dizer que ao consumir
novos produtos, o individuo estd regularmente recriando-se, ou seja, adotando e,
posteriormente, aderindo a uma nova identidade e até mesmo a um novo estilo de
vida.

No entanto, se entrarmos na questdo do consumo por ostentacdo e
parassemos para pensar, certamente nos dariamos conta que nossa verdadeira
identidade € superior a qualquer outra identidade que se cria a partir, principalmente,
do consumo por opuléncia. Transformariamos-nos se colocassemos de lado a busca

desenfreada do acumulo e aceitassemos viver apenas com o suficiente, sem bens

2 Habito, em traducgdo livre.

8 A identidade ou a forma como somos definidos tem relagdo com nossos desejos ou nossas
preferéncias, nossos gostos. E dessa forma que percebemos a nossa exclusividade como individuos,
a nossa individualidade (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).
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supérfluos (ELGIN, 2012). E Epicuro (1980, p. 59 apud OLIVEIRA, 2016, p. 83)
complementa: “A quem nao basta pouco, nada basta”.

De acordo com Slater (2002, p. 32) “[...] poderiamos descrever a sociedade
contemporanea como materialista [...], baseada no dinheiro, preocupada em “ter” em
detrimento de “ser”[...]". No entanto, ha uma parcela da sociedade contemporanea
que ja comecou uma busca onde had um equilibrio mais consciente, onde possa
haver “[...] uma simplicidade de vida que permite a integracéo dos aspectos interior e
exterior, material e espiritual [...] e de todas as outras polaridades que, no presente,
dividem nossa vida” (ELGIN, 2012, p.18). Uma pesquisa feita por Marchand e
Walker (2008, apud FLETCHER; GROSE, 2011) sobre o que leva as pessoas a
adotar estilos de vida com mais simplicidade e uma aversao ao consumismo ajuda a
entender o comportamento de alguns individuos em relagdo as questbes

sustentaveis. Esses autores (lbid, p. 139) constataram que ao apresentar:

[...] os problemas no mundo como mero conjunto de conceitos abstratos que
estdo ‘la fora’ e ‘em algum outro lugar’ — [significa] que os entendemos
intelectualmente e ndo intuitivamente; factualmente e néo visceralmente; e é
por isso que podemos deixa-los de lado sem dificuldade.

Assim sendo, a simplicidade é um atributo, segundo Oliveira (2016, p. 46) “[...]
de cunho ndo apenas pessoal, mas [...], sobretudo, politico, porque passa a ser uma
exigéncia que beneficia [...] a comunidade da vida sobre o planeta”. Elgin (2012, p.
132), contribui afirmando que “A medida que nos tornamos mais conscientes,
sentimos menos identificacdo com nossas posses materiais e, por isso,
desenvolvemos a capacidade de viver de modos mais simples?’. Dessa forma, a
simplicidade esta vinculada as questdes sociais que envolvem a sustentabilidade,
tdo primordial para a conscientizagao nos dias atuais. Jonas (apud OLIVEIRA, 2016,

p. 45) finaliza essa ideia dizendo:

Ao lado da cautela, [...] valores para os novos tempos incluem a humildade,
a austeridade, a continéncia, a moderacdo, a contencdo, o freio, o
comedimento, a modéstia e a prudéncia. Todas essas virtudes remetem a
[...] urgéncia da simplicidade, como a necessidade de um recuo quanto aos
objetivos, as expectativas e ao modo de vida da sociedade contemporanea

..

4 Grifo nosso.
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Diante disso, é importante ressaltar que a simplicidade da vida nada tem a ver
com um modo de vida retrogrado, atrasado, de sacrificio, de pobreza, que nega o
valor da beleza. Assim poderia ser a concepc¢ao de simplicidade do passado. Hoje
essa visdo nao pode ser mais aceita, pois a simplicidade tem relacdo direta com o
progresso da humanidade, com a inovacao tecnolégica que € tdo primordial para um
futuro sustentavel (ELGIN, 2012). E o autor complementa: “O objetivo da vida
simples néo € [...] viver com menos, mas viver com equilibrio a fim de levar uma vida
repleta de objetivos, realizacfes e satisfacdes” (Ibid, p. 116). Lipovetsky e Serroy
(2011, p. 171) contribuem dizendo: “Nao mais viver tendo mais, e sim viver melhor”.
Sao pensamentos assim que estdo levando um nimero cada vez maior de pessoas
a optar por um estilo de vida mais simples. Pessoas como a psicologa mineira, de 28
anos, que se propds um desafio: um ano inteiro sem compras. Ela ndo nega que, no
comeco, foi dificil, mas, depois de conter o primeiro impulso, viu que seria possivel.
Assim, o dinheiro que antes era empregado em determinados bens e servicos, ela
usou para o lazer. E, ao final do desafio, concluiu “[...] hoje compro bem menos e me
foquei no que é essencial para mim”, destaca a psicologa (EVANS, 2013).

Inclusive, existem duas tendéncias comportamentais “Minimalismo™ e
“Simplicidade’, apontadas pelo Centro de Design® da Universidade Feevale (2016),
gue destacam o estilo de vida minimalista, o qual tem uma relacdo direta com um
viver mais simples. Em ambos os reports® de tendéncias comportamentais existe a
premissa de que as pessoas buscam diminuir seus bens materiais, suas
preocupacdes e a vida de opuléncia. E tem como objetivo mostrar ao individuo que
num mundo globalizado e altamente tecnoldgico o ser humano possa aprender a
viver com menos em vez de buscar sempre mais (FEEVALE, CENTRO DE DESIGN,
MINIMALISMO; SIMPLICIDADE, 2016).

Tratando-se de futuro ndo podemos negar que, de agora em diante, sera
necessario mudancas radicais no estilo de vida da espécie humana e uma
simplicidade de vida deixa de ser um modelo de vida de poucos para se tornar um

modelo de vida mais abrangente na construcdo de mundo mais sustentavel e

5 O Centro de Design da Universidade Feevale é constituido por dois setores, o de pesquisa e o de
desenvolvimento de projetos, atuando como um laboratério dos cursos de Design e Moda, que
procura incentivar e encaminhar seus académicos ao mercado de trabalho. Disponivel em:
https://www.feevale.br/institucional/institutos-academicos/instituto-de-ciencias-exatas-e-tecnologicas-
icet/projetos-e-laboratorios/centro-de-design Acesso em: 21 de setembro de 2016.

6 Relatorios, em traducéo livre.


https://www.feevale.br/institucional/institutos-academicos/instituto-de-ciencias-exatas-e-tecnologicas-icet/projetos-e-laboratorios/centro-de-design
https://www.feevale.br/institucional/institutos-academicos/instituto-de-ciencias-exatas-e-tecnologicas-icet/projetos-e-laboratorios/centro-de-design
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equilibrado (ELGIN, 2012). Oliveira (2016, p. 29) é categorico ao afirmar que: “A
simplicidade exterior é a urgéncia para que a vida seja possivel no futuro. A [...]
interior € a emergéncia para que a autenticidade da vida humana seja mantida”.

Assim, diante desses pensamentos, pode-se dizer que a simplicidade, nos
dias atuais, podera ser pautada nas diferentes esferas de uma sociedade e se tornar
uma alternativa diante de problemas como o consumismo que, conforme a tendéncia
comportamental The Rise of Luwsumerism’ (BOX 18248, 2015), tem gerado um
desequilibrio tanto do ser humano com a insatisfacdo, a compulséo e a ansiedade
guanto da natureza com a degradacéo dos ecossistemas.

E importante destacar, ainda de acordo com a tendéncia comportamental The
Rise of Luwsumerism (BOX 1824, 2015), que, no passado, o consumo era baseado
em satisfazer apenas nossas necessidades basicas. Mas, apés a Industrializacéo®, a
cultura se transformou, tornando o consumo excessivo. Desde entdo, as pessoas
sdo induzidas a comprar mais, extrapolando os limites do necessario. Por volta de
1990, o excesso de consumo transformou-se em consumismo e 0 NoVOo passou a ser
sindnimo de status e sucesso. Hoje, o consumismo é um ciclo vicioso que quanto
mais vocé compra mais vocé quer comprar. Agora o mundo estd a procura de
alternativas para frear esse sistema e, 0 primeiro passo, com certeza, tem que
acontecer na nossa consciéncia. Sé a partir do momento que entendermos que para
ser feliz ndo precisamos de muito € que ha a possibilidade de transformar nosso
mundo em um mundo melhor e mais humano, a mudanca acontecera, destaca a
tendéncia (lbid). Que ainda complementa: “Luwsumerism é ser mais consciente e
consumir menos [...] e viver somente com aquilo que é realmente necessario” (BOX
1824, THE RISE OF LUWSUMERISM, 2015). A patrtir disso, cabe destacar que esse

conceito, da tendéncia comportamental Luwsumerism, € inerente ao conceito da

7 Sem traducdo para a lingua portuguesa.

8 Box 1824 é uma empresa de pesquisa especializada em tendéncias de comportamento e consumo
que detém o Ponto Eletrbnico que é uma plataforma digital com estudos e descobertas de
tendéncias, cultura, comportamento e consumo, onde se antecipam fragmentos do futuro através de
artigos e reports abertos. Para mais informagfes acesse: http://www.box1824.com.br/ Acesso em:
29 de setembro de 2016.

9 O que caracterizou a Industrializacdo foram as mudancas nos processos de producdo e de
produtividade passando do processo artesanal de produgéo para o uso de maquinas. Ocorreu a partir
de meados do século XVIII, inicialmente na Inglaterra, caracterizando-se como a Primeira Revolugéo
Industrial. Mais tarde vieram a Segunda e a Terceira Revolugdo Industrial atingindo, aos poucos, o
mundo todo (PENA). Disponivel em: http://mundoeducacao.bol.uol.com.br/geografia/a-
industrializacao-mundo.htm Acesso em: 06 de outubro de 2016.


http://www.box1824.com.br/
http://mundoeducacao.bol.uol.com.br/geografia/a-industrializacao-mundo.htm
http://mundoeducacao.bol.uol.com.br/geografia/a-industrializacao-mundo.htm
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simplicidade, pois ambos valorizam o estilo de vida simples e o0 consumo consciente,

0 viver apenas com o0 necessario, sem o consumo de bens supérfluos.

2.2 SIMPLICIDADE NO DESIGN

O Design € uma das principais instancias, assim como a moda, para se
entender a contemporaneidade através da materializacado de artefatos. Para tanto,
observa-se que nos dias atuais, nas palavras de Bezerra (2011), o Design ou a
forma como se criam as coisas esta mudando, pois comecamos a enfrentar crises
dos recursos naturais devido ha um crescente consumismo e uma acirrada
competicdo do individuo em nossa sociedade. Ainda segundo o autor (lbid), no
passado ndo se pensava nas consequéncias das criagdes em relacdo ao ambiente,
aos individuos e as outras espécies. Mas, de agora em diante, essa questdo passa
ser levantada e, dentro desse contexto, o desenvolvimento sustentavell® passa a ser
um desafio. No entanto, conforme vimos anteriormente neste trabalho, a
simplicidade, que estad fortemente atrelada a sustentabilidade, pode ser uma
alternativa para o Design diante do quadro em que se encontra o planeta.

De acordo com a tendéncia comportamental ‘Minimalismo’, apresentada pelo
Centro de Design da Universidade Feevale (2016), em um mundo onde o individuo
vive a logica da aceleracdo comprando mais, por exemplo, conversam com esse
contexto além da simplicidade, o movimento minimalista e o movimento slow?!
desacelerando os ciclos e consequentemente entrando na questdao do consumo
consciente.

Inclusive questbes como a sustentabilidade e o consumo consciente vém
sendo a preocupacdo do individuo na contemporaneidade. Tanto que na
Escandinavia'?, por exemplo, questdes como essas ja sdo pautadas na vida das

pessoas. Nessa regidao, do norte da Europa, funcionalidade, objetividade,

10 A expressdo “desenvolvimento sustentavel” foi definida, no Relatério de Brundtland, em 1987,
como: “O desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a satisfacao
das necessidades das geracdes futuras” (SALCEDO, 2014, p. 14).

11 O movimento slow foi fortemente inspirado no movimento slow food, que foi fundado na Itélia, em
1986 (FLETCHER e GROSE, 2011).

12 A Escandinavia € composta por cinco paises, sendo eles a Dinamarca, Finlandia, Islandia, Noruega
e Suécia. Regido também conhecida como paises nérdicos (COZINHA PAIS A PAIS, 2016).
Disponivel em http://cozinhapaisapais.folha.com.br/livros/19/0_pais.html Acesso em: 12 de outubro de
2016.


http://cozinhapaisapais.folha.com.br/livros/19/o_pais.html
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praticidade, simplicidade e atemporalidade de produtos sdo uma constante. Em
destaque do Design escandinavo podemos nomear: Alvar Aalto, Arne Jacobsen,
Hans Wegner, Nanna Ditzel e Verner Panton (FEEVALE, CENTRO DE DESIGN,
MINIMALISMO, 2016).

Para ilustrar o que foi dito anteriormente sera apresentada na Figura 1, a
banqueta de empilhar do Alvar Aalto. Arquiteto finlandés que prioriza a
funcionalidade e a simplicidade nesse movel que, aos cinquenta anos de sua
invencao, se tornou o item de mobilidrio mais vendido do arquiteto, com mais de um

milhdo dessas banquetas produzidas (HODGE, 2015).

Figura 1 — Cadeira de Empilhar de Alvar Aalto

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/427349452117707149/ Acesso em: 27 de set. 2016

Ainda falando do Design escandinavo, na Figura 2, € apresentada a cadeira
formiga, de Arne Jacobsen, que foi o mobiliario icone do século XX. Fundindo o
Design escandinavo e modernista ela criou essa cadeira (HODGE, 2015). A cadeira
€ pratica e possui um design atemporal, ou seja, mesmo sendo criada no século
passado, ainda assim, seu design é muito atual. A atemporalidade também €& uma

das caracteristicas da simplicidade, pois essa preza por produtos que durem mais.


https://br.pinterest.com/pin/427349452117707149/
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Figura 2 — Cadeira Formiga de Arne Jacobsen

Fonte: Junior (2011)

Como foi visto anteriormente, 0 movimento “Minimalista” também contribui, de
certa forma, com as questdes de sustentabilidade, pois seus conceitos prezam a
simplicidade, a limpeza das formas e de elementos e a atemporalidade. Esse é um
movimento que surgiu ainda no século XX e vem sendo revisitado nos dias atuais,
tanto como proposta estética, como também estilo de vida, propondo a
desaceleracdo da vida agitada. Alguns artistas se destacaram no Design, dentro
desse movimento, tais como: Donald Judd, Carl Andre, Dan Flavin e Robert Morris.
E empresas como a Apple também s&o destague dentro dessa tendéncia
(FEEVALE, CENTRO DE DESIGN, MINIMALISMO, 2016).

A Apple é uma das empresas mais criativas, importantes e respeitadas
quando o assunto € tecnologia. Seus produtos sao sinénimos de beleza,
funcionalidade e simplicidade. E quando se vé o simbolo (a maca mordida) o que
nos vem a cabeca sdo produtos revolucionarios e inovadores, destaca o Mundo das
Marcas (2006). Ainda de acordo com o Mundo das Marcas (Ibid), a Apple comunica
atraves de seus produtos criatividade, design e originalidade e, tornou-se uma das

mais cultuadas marcas no mundo. Comandada por décadas pelo Steven Paul Jobs,
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homem de aparéncia simples e que se especializou em aprimorar ideias e conceitos
e transforma-los em produtos que, nos dias atuais, despertam o desejo de milhdes
de pessoas ao redor do mundo (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

Podemos destacar que alguns produtos da Apple podem muito bem se
enquadrar na tendéncia Flat Design, ou Design Plano em traducéo livre. Conforme
Yamashiro (2013) essa € uma tendéncia que prioriza a simplicidade dos elementos e
a clareza do layout, com uma abordagem minimalista. Caracteriza-se também, por
suas formas limpas e planas e por ser funcional. Tudo para garantir a compreensao
e interacdo do usuario. Por exemplo, em telas menores ha menos botbes e opcdes e
a interface, sendo plana, sera mais facil e préatico de usar, destaca Yamashiro (Ibid).
Ainda falando da Apple, Rasmussen (2009) cita os maiores sucessos da empresa
como o IPod (player portétil de audio e video digital); o MacBook (famoso laptop); o
iPhone (smartphone) e o iMac que carregam toda a poténcia de um computador
dentro do préprio monitor. A interface do iMac possui caracteristicas como

simplicidade e funcionalidade, como por ser visto na Figura 3.

Figura 3 — iMac de 21,5 e 27 polegadas com tela retina 4K e 5K

Fonte: http://www.apple.com/br/imac/ Acesso em: 27 de set. 2016

Bezerra (2011) contribui ao dizer que os designers tém reconhecido a bela e
importante linha do "Minimalismo”. Apesar de serem mais dificeis, as solucdes

minimalistas sdo, a0 mesmo tempo, mais econdmicas, elegantes e eticamente
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constituidas. Uma frase que faz muito sentido dentro desse pensamento € do
arquiteto Ludwig Mies van der Rohe — less is more!® — dentro dos processos de
criacdes, sempre nos questionando o que é realmente necessario. Ainda de acordo
com o autor (lbid), interesses sobre principios de simplicidade parecem sO crescer
como uma alternativa natural em vista da crescente complexidade artificial, ou seja
da complexidade que o homem criou.

Para a tendéncia comportamental “pausa’, apontada pelo WGSN** (2016), no
préximo ano, o individuo fard uma reflexdo dos avancos tecnoldgicos e entrara no
periodo, que eles chamam de pausa. Além de ser funcional, a tecnologia devera
proporcionar bem-estar e significado a experiéncia. Esse sera um ano que emergira
uma onda de produtos simplificados, com design minimalista, ultra funcionais, que
surgirdo para desempenhar suas tarefas de forma irretocavel. A mentalidade do
consumidor transformar-se-a, de agitada para calma, e o conceito que se tinha dos
objetos ostentatérios e do luxo se modificara, e passardo serem valorizadas as
experiéncias pessoais e o tempo livre. A vida tera um significado mais voltado para
como € vivida, em detrimento do que se tem, do que se possui, aponta a tendéncia
comportamental (WGSN, PAUSA, 2016). J& de acordo com John Maeda, (2007, p.
ix) professor e designer grafico reconhecido em sua obra: “As Leis da Simplicidade”

€ possivel enumerar dez leis para a simplicidade:

1) Reduzir: “A maneira mais simples de alcangar a simplicidade & por
meio de uma redugao conscienciosa.”

2) Organizar: “A organizacdo faz com que um sistema de muitos parega
de poucos.”

3) Tempo: “Economia de tempo transmite simplicidade.”

4) Aprender: “O conhecimento torna tudo mais simples.”

5) Diferencas: “Simplicidade e complexidade necessitam uma da outra”.
Sem a relagdo com a complexidade ndo é possivel reconhecer a
simplicidade, destaca o autor. Um bom exemplo é comparar a complexidade
de alguns players de musica para reconhecer a simplicidade do iPod da
Apple.

6) Contexto: “O que reside na periferia da simplicidade é definitivamente
nao-periférico.”

7) Emocéo: “Mais emogéo € melhor que menos.”

8) Confianga: “Na simplicidade nés confiamos.”

9) Fracasso: “Algumas coisas nunca podem ser simples.” Isso porque
erradicando totalmente a complexidade como saberiamos o que é
realmente simples?

10) “A Unica”: “A simplicidade consiste em subtrair o 6bvio e acrescentar
o significado.

13 “Menos é mais” em tradugao livre.

14 AWGSN é uma plataforma de previsédo de tendéncias destinada a industria de moda.
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Nos dias atuais, um conceito em estilo de vida tem chamado a atengcédo da
area empresarial. Trata-se do Downshifting ou, em traducao livre, vida simples. O
conceito foi criado em 1994, nos Estados Unidos e propde um novo estilo de vida
com mais tranquilidade e mais qualidade dentro do nivel empresarial. Os seguidores
do movimento tomaram a decisdo de ganhar significativamente menos, passando a
valorizar menos o materialismo, optando por centrar seu tempo para a familia, os
amigos, para si mesmos, e valorizar mais a saude e o estado de espirito, que
segundo eles é um estilo de vida mais recompensador. Segundo alguns estudiosos
essa tendéncia vem ao encontro de uma sociedade altamente competitiva, que
valorizam, sobretudo, a obtencdo de dinheiro e bens materiais e que tem tornado o
individuo vulneravel a distarbios emocionais como a depressédo, ansiedade, abuso
de substancias, entre outros. Assim, o Downshifting é, segundo esses estudiosos,
uma forma de contrariar o estilo de vida imposto pela sociedade contemporanea
(PINHEIRO, 2011).

De acordo com Bezerra (2011), novas alternativas para lidar com as questdes
de responsabilidade no Design tém surgido como, por exemplo, o movimento Slow
Design, coordenado por Alastair Fuad-Luke®®, que procura um Design lento para
garantir uma melhoria no bem-estar de uma sociedade e do meio ambiente, sem ser
afetada com a aceleracdo do progresso econdmico. A simplicidade no mercado
constitui uma tendéncia visto que as pessoas tém valorizado muito os objetos ou
servicos que tornam suas vidas mais simples. Um bom exemplo disso, segundo
Maeda (2007) é a interface do Google, que ndo tem nada de mais, mas que se
tornou sinénimo de fazer pesquisa na Web. Maeda (Ibid, p. iv) ainda complementa:
“A simplicidade é uma qualidade que nao apenas desperta fidelidade apaixonada
pelo design de um produto, mas também se tornou uma ferramenta [...] para as
empresas [...]". E Bezerra (2011) finaliza: avaliando as maiores questdes que dizem
respeito a responsabilidade social e suas ligagbes com o Design, € possivel dizer
que ha solugbes que possam dar forma a um novo modo de criar e os designers

seriam o0s educadores e agentes sociais para nos levar a um futuro mais humano.

15 Alastair Fuad-Luke é um designer de origem inglesa, também conhecido como designer-ativista,
pois atua também como palestrante onde fala sobre o Design para a sustentabilidade. E autor dos
livros Design Activism, The Eco-Travel Handbook e The Eco-Design Handbook. Disponivel em
http://blog.lidis.ufrj.br/?p=112 Acesso em 12 de outubro de 2016.


http://blog.lidis.ufrj.br/?p=112
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2.3 SIMPLICIDADE NA MODA

Inicialmente é importante destacar que a moda € um sistema que esta
relacionado a fenbmenos sociais e econdmicos e que quaisquer variagcdes nesse
meio poderdo altera-la, seja, por exemplo, na construcdo do vestuério podendo ele
variar entre o simples e o luxuoso, seja no comportamento do consumidor, variando
entre consumismo e consumo consciente (BOAS, 2016). Por exemplo, o que se
observa desde o final do século XX até os dias atuais é que ha uma forte tendéncia
da aceleracdo da vida social como um todo e que pode ter influenciado a moda,
trazendo para esse cenario o que chamamos de Fast Fashion ou em traducdo livre,
moda rapida.

Para Delgado (2008) o sistema de Fast Fashion & o retorno dado pela
industria em relacdo a velocidade de demanda que se forma e que trabalha com
quantidade restrita de mercadoria, tendo em vista dois objetivos: diminuir as perdas
se a vendas ndo forem téo suficientes quanto esperadas e passar a ideia de que os
produtos sdo semi exclusivos, a um consumidor que busca produtos personalizados.

Ja, de acordo com Cietta (2012, p. 43):

A empresa do fast-fashion tem [...] como objetivo, definir uma cole¢cdo na
qual prevalecam os produtos de maior sucesso, ndo poucos best-sellers?s,
mas um grupo de produtos que definam um estilo especifico e sejam
coerentes entre si. A exigéncia de uma cole¢cdo com a melhor eficicia de
vendas continua a levar as empresas de moda rapida a se inspirarem nos
estilistas e nas empresas trend setter!’”, em que a possibilidade de
comercializacdo deve, de qualquer forma, considerar certo estilo
empresarial com um target'® de mercado preciso e um determinado nivel de
preco a ser atingido.

Conforme Biz (2013) o Fast Fashion, desde o final dos anos 1990, vem
comandando, de certa forma, o mercado da moda. O sistema antecipa tendéncias a
precos baixos e com uma grande variedade de produtos para conquistar cada vez
mais clientes. Seu conceito é compativel com a esséncia da moda: a efemeridade.
Lipovetsky (2009, p. 205), que se debrugcou sobre a questdao da efemeridade na

moda, em seu livro: O Império do Efémero’, constatou que: “A medida que o

16 Mais vendidos, em traducao livre.
17 Criador de tendéncias, em traducéo livre.

18 Alvo, em traducdo livre.
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efémero invade o cotidiano, as novidades sdo cada vez mais rapidas e cada vez
mais bem aceitas [...]".

Assim, os profissionais de moda, de posse dessas informacdes, criam “as
modinhas’, que sédo, segundo Jones (2005, p. 49) as "'novidades” dentro do ciclo da
moda, ou os ‘'modismos’, segundo Frings. (2012, p. 64). De acordo com essas
autoras (lbid), nesse ciclo, cabe destacar que as modas de curta duragcdo ou 0s
"modismos” assim como aparecem, perdem a forca e podem sair de cena em uma
s6 temporada. Seu design é pouco atraente para prender a aten¢cdo do consumidor
por muito tempo. Geralmente afetam um grupo limitado de consumidores. E,
frequentemente, iniciam em faixas de preco mais baixas, sendo normalmente
simples e baratos de copiar. Dessa forma, inundam o mercado em pouco tempo.
Com a saturacdo do mercado, o publico se cansa e eles desaparecem, destacam
Jones (2005) e Frings (2012). Veja na Figura 4 a dinamica do ciclo. Segundo as
autoras Fletcher e Grose (2011), o impacto desse sistema sobre 0s ecossistemas é

a gquestao central do desafio da sustentabilidade na moda.

Figura 4 — Ciclo da Moda - Novidades
Novidades (modinhas)

ponto de saturagao

. 5 Lprimeira retorno improvavel
Linha do emporada

tempo

Fonte: Jones (2005, p. 49)

No entanto, jA existe uma parcela de profissionais que trabalham na
contraméo desse sistema de moda répida, dentro do movimento que conhecemos

como Slow Fashion, ou moda lenta, em traducao livre, e que procuram direcionar
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suas criacdes para a sustentabilidade e a atemporalidade, caracteristicas também
valorizadas dentro da simplicidade.

De acordo com Fletcher e Grose (2011), o movimento Slow Fashion tem
como objetivos promover uma nova cultura baseada ndo somente em velocidade,
mas sim, numa visdo diferente de mundo. Salcedo (2014) complementa: no Slow
Fashion se tém uma consciéncia maior, do estilista ao consumidor final, do impacto
dos produtos sobre as pessoas e a hatureza. E ao contrario do que se pensa, o0 Slow
Fashion ndo tem o conceito baseado diretamente no tempo, mas na qualidade,
destaca a autora (Ibid). Fabri e Rodrigues (2015, p. 7) dao sua contribuicdo ao
afirmar que o Slow Fashion esta na contramao do sistema Fast Fashion e tem como

abordagens:

[...] diversidade e oposi¢do a produgdo em massa; global-local em oposi¢édo
a globalizacgéo; [...] confec¢do e manutencao para um ciclo de vida longo ao
invés da novidade constante; preco real incorporando custos sociais e
ecoldgicos em oposigdo ao custo baseado em mao de obra e materiais; [...]
producdo em pequena e média escala em oposicdo a grande escala;
sustentavel em oposicao ao insustentavel.

De acordo com o conceito pode-se relacionar o movimento Slow Fashion com
dois ciclos da moda: os “Classicos” e os "Destaques de Moda e Estilo” ou "Ciclos de
Moda Recorrentes’. Segundo Jones (2005) e Frings (2012), os "Classicos™ perduram
por mais tempo dentro do ciclo da moda. Estes tém como caracteristica a
simplicidade do design, o que os torna sempre atual. Podem variar em vendas ao
longo dos anos, assim como podem renovar-se, variando cores, por exemplo, mas
mantém-se sempre consistentes ao longo de varias temporadas, concluem as
autoras (lbid). Veja na Figura 5, o ciclo dos "Classicos”. Como exemplo dos

"Classicos” temos o blazer, as camisas polo e o jeans (Frings, 2012).
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Figura 5 — Ciclo da Moda - Classicos

ponto de saturagao

manutengéo das vendas

Linha do
tempo

Primeira Segunda
emporada temporada

Fonte: Jones (2005, p. 49)

Ainda temos os "Destagues de Moda e Estilo” segundo Jones (2005) ou os

"Ciclos de Moda Recorrentes” segundo Frings (2012), que podem ser relacionadas

também com o Slow Fashion. De acordo com Jones (Ibid) e Frings (lbid), esse ciclo

aparece em uma determinada temporada e pode voltar em temporadas posteriores.

Os profissionais da moda, frequentemente, se inspiram no passado para criar.

Quando o estilo reaparece em uma temporada posterior, vem reinterpretado por um

novo tempo. Uma silhueta pode reaparecer, mas com uma mudanga, por exemplo,

de tecido, concluem as autoras (lbid). Veja na Figura 6 a dinamica desse ciclo. A

cintura marcada € um bom exemplo desse ciclo.
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Figura 6 — Ciclo da Moda — Destaques de Moda e Estilo

Destaques de moda e estilo
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ponto de saturacao
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Primeira pode retormar em temporadas
emporada ou anos posteriores

Fonte: Jones (2005, p. 49)
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O Slow Fashion ja possui adeptos no Brasil. Segundo Biz (2013), alguns
nomes séo destaque nesse cenario como a estilista Flavia Aranha, que trabalha com
a atemporalidade em suas pecas, como pode ser visto na Figura 7. A designer
Helen Rodel, também é um bom exemplo disso, pois trabalha de forma praticamente
toda artesanal desenvolvendo tricos. E a designer Martha Medeiros, reconhecida por
seu trabalho junto as rendeiras do Rio S&o Francisco, sdo alguns dos exemplos
desse movimento, destaca o autor (Ibid). Levando em consideragcédo os conceitos do
Slow Fashion, que trabalha dentro dos preceitos da atemporalidade e
sustentabilidade, em gque esses estilistas acima sédo adeptos, pode-se dizer que eles
desenvolvem suas cole¢Bes dentro do ciclo de moda dos “Classicos” e até, em
alguns momentos, podem trabalhar dentro do ciclo dos "Destaques de Moda e
Estilo".

Figura 7 — Colecdo Enlace — Flavia Aranha

Fonte: http://flaviaaranha.com/colecoes/ Acesso em 01 de outubro de 2016

O movimento Slow Fashion devera crescer ainda mais ndo sé no Brasil, mas,
também, em outros paises. Ele contribuira para que negdcios que priorizam um ciclo

de vida mais longo, para os produtos com caracteristicas provenientes da
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atemporalidade, representados pela qualidade e bom acabamento, se proliferem em
nossa sociedade e diminuam, dessa forma, 0 consumo exacerbado e
consequentemente, a degradacao dos ecossistemas.

Além do Slow Fashion ha outras terminologias® no mundo da moda que
também possuem o conceito de impactar menos o meio ambiente, visto que esse é
0 maior desafio no mundo da moda na contemporaneidade, como ja foi dito
anteriormente neste trabalho. Outras terminologias compreendem a moda ecoldgica,
moda bio ou moda orgéanica, a moda ética e a moda sustentavel. A moda ecoldgica -
moda bio ou moda orgéanica - se refere aqueles produtos de moda que basicamente
utiizam métodos que impactam menos no meio ambiente. A moda ética leva em
conta ndo somente o meio ambiente como também, a saude dos consumidores e
dos trabalhadores da industria da moda. E a moda sustentavel engloba os conceitos
da moda ecoldgica, moda ética e do Slow Fashion (SALCEDO, 2014).

Com tantas opc¢des mais sustentaveis no mercado, observa-se que ha uma
mudanca de comportamento também por parte dos consumidores em relacdo a
guestdes do consumo consciente. E essas sdo questdes que estdo imbricadas com
0 movimento da simplicidade. E Elgin (2012) explica melhor essa relagéo ao afirmar
que, percebe-se, com frequéncia, um padrdo de comportamento e de atitudes para
uma vida mais simples que estdo influenciando diretamente a moda. Dentro desse
contexto, individuos tém, por exemplo, diminuido seu nivel de consumo individual,
optando por pecas mais duraveis, funcionais, com valor estético e deixando de lado
modismos, ou seja, moda passageira, conclui o autor (Ibid). Um bom exemplo,
dentro dessas caracteristicas, seria a moda minimalista.

A moda minimalista tem como conceitos basicos a limpeza das formas e de
elementos, as cores neutras e uma modelagem atemporal. Dessa forma, a moda
minimalista € uma moda que tende a perdurar por mais tempo. Por essa logica ha
um consumo menor por parte dos individuos e, dentro dessa perspectiva, podera
haver uma contribuicdo para a sustentabilidade. A célebre frase do arquiteto Ludwig
Mies van der Rohe ‘menos é mais’, ja citado nesse trabalho, sintetiza bem o
conceito minimalista.

Segundo as tendéncias comportamentais: “Simplicidade” e "Minimalismo’
(FEEVALE, CENTRO DE DESIGN, 2016), o minimalismo aparece como uma

19 Qutras terminologias: Zero Waste, Upcycling, Cradle to Cradle.



30

vertente da simplicidade em resposta aos excessos da moda. Um dos estilistas que
explorou essa estética foi Helmult Lang. E uma das maiores expressfes da corrente
minimalista é Jil Sander. Reconhecida como ‘rainha do menos’, suas criacfes sao

atemporais e versateis como pode ser visto na Figura 8.

Figura 8 — Jil Sander — Verdo 2017

Fonte: http://ffw.com.br/desfiles/milac/verao-2017-rtw/jil-sander/1609821/colecao/thumbs/ Acesso
em: 07 de out. 2016

Como foi visto anteriormente ha uma demanda por parte dos consumidores
para buscar uma moda que contribua de certa forma para as questbes ambientais.
Sendo assim, os estilistas ou profissionais da moda tém como funcdo encontrar
alternativas mais sustentaveis para a area da moda nos dias atuais. Uma opcao
seria apostar em materiais de alta qualidade e uma modelagem atemporal,
aumentando a durabilidade da peca e diminuindo, dessa forma, a necessidade de
novas compras, aponta Salcedo (2014). De acordo com Fletcher e Grose (2011), os
designers sdo elementos fundamentais para adotar modelos e palhetas de cores
qgue funcionem em diferentes situacdes e estacdes. As pecas transazonais podem
ser uma opcao para deter essa logica da industria que fabrica “temporadas” onde
novos visuais e estilos sdo impostos. O colete € um bom exemplo de peca
transazonal, pois pode ser usado sozinho, quando o clima € ameno ou sobre outra

peca, quando o clima é mais frio, ainda de acordo com as autoras (Ibid). Essa é uma
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opcao bastante atraente, pois aumenta o tempo de uso fazendo com que o
consumidor ndo necessite adquirir uma nova peca para uma diferente situacao. Para
o estilista, compreender os diversos aspectos da durabilidade de um artigo com
relacdo a seu usuario oportuniza satisfazer inteiramente suas necessidades
(FLETCHER; GROSE, 2011).

A partir do momento em que os designers, profissionais da moda de um modo
geral e, também consumidores, tomarem consciéncia que para continuarmos em
desenvolvimento precisamos adotar métodos mais sustentaveis, a necessidade se
transformara em responsabilidade. E, como ja dizia o fildsofo Jean-Paul Sartre (apud
SALCEDO, 2014, p. 115): “Uma vez que sabemos e somos conscientes, somos
responsaveis por nossa acao ou nossa passividade”. Dessa forma, cabe, somente
por em pratica todo o conhecimento que contribui para o0 desenvolvimento
sustentavel, uma vez que somos conscientes, temos meios e ndo pretendemos ser

passivos.
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3 SIMPLICIDADE E O NOVO LUXO?

3.1 CONCEITO DE LUXO

Embora a palavra luxo tenha muitas definicbes € comum associa-la com
exclusividade, raridade, qualidade, daquilo que ndo se -caracteriza por uma
necessidade. O termo luxo, na origem da palavra, segundo definicdo do dicionario
Michaelis (2016) significa:

Estilo de vida que se caracteriza pelo excesso de ostentacéo e pelo gasto
com bens de consumo caros e supérfluos; fausto, requinte,
suntuosidade. Aparato faustoso, suntuoso; esplendor, magnificéncia,
pompa. Qualquer coisa dispendiosa ou dificil de se obter, que agrada aos
sentidos sem ser uma necessidade. Tudo que apresenta mais riqueza de
execucdo do que é necessario para a sua utilidade [...]. O que é supérfluo,
gque extrapola os limites do necesséario; dispensavel, futil,
prescindivel. Aquilo que apresenta especial conforto, que proporciona bem-
estar. [..]. Coisa excelente, de qualidade superior; perfeicdo, primor.
[...]- Qualquer coisa dotada de exceléncia no mais alto grau [...].

Outra definicdo do luxo vem do latim luxus, de onde a palavra se origina e
que, segundo o dicionario enciclopédico Petit Larousse significa: “[...] suntuosidade
excessiva, fausto, riqueza” (ALLERES, 2006, p. 109). Lipovetsky e Roux (2005, p.
144) teceram a teoria de que “[...] o luxo remete ao prazer, ao refinamento, a
perfeicdo, da mesma maneira que a raridade e a aprecia¢ao, dispendiosa, do que
nao é necessario”. Ja Passarelli (2010, p. 19) o classifica como um “[...] modo de
vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto de ostentacéo e do
prazer”. Na Figura 9, cita-se como exemplo maximo desse estilo de vida, os usuarios
do Rich Kids Of Instagram?. Ainda sobre a Figura 9, observa-se a opuléncia do
carro que parece ser revestido a ouro, da usuaria que se veste com pele de animal e
da propria moldura da imagem que esta presente em todas as demais imagens da

plataforma Rich Kids Of Instagram.

20 Rich Kids Of Instagram € uma conta do Tumblr (plataforma em formato de blog) com o propésito de
mostrar uma vida de opuléncia, de ostentacao de usuéarios de Redes Sociais como o Instagram.
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Figura 9 — Usuério do Rich Kids Of Instagram
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Fonte: Instagram - Rich Kids Of Instagram (2016)

Ainda podemos caracterizar o luxo, conforme Castilho e Villaga (2008, p. 35),
“[...] de forma qualitativa ou quantitativa. No sentido quantitativo, o luxo expressa-se
no esbanjamento ostensivo; no qualitativo, no consumo de bens de melhor espécie”.
Lipovetsky e Roux (2005, p. 99) trazem uma contribuicdo ao afirmarem que: “Por
definicdo, o dominio do luxo € o da exceléncia e da emoc¢éo”. Castilho e Villaga

(2008, p. 39) concluem que o luxo é:

[...] o que aumenta o prazer e o conforto, 0 que € raro ou causa sofrimento
para ser adquirido, o que demonstra extravagancia que agrada aos sentidos
sem ser uma nhecessidade, como aquilo que apresenta mais riqueza de
execucao do que é necessario para sua utilidade.

De acordo com essas definicbes, a palavra luxo sera abordada, neste
trabalho, como luxo tradicional. Nas palavras de Castilho e Villaga (2008), esse
formato de luxo surgiu no principio do Capitalismo, nas cortes modernas da Baixa
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Idade Média Européia e, logo depois, com a ascensdo da burguesia. Por volta dos
séculos XVII e XVIII, o luxo aumentou em quantidade e refinamento, tornando-se

uma das épocas mais materialistas da histéria, destacam as autoras (Ibid).

Segundo Lurie (1997), por volta de 1700 a barreira entre as classes se
enfragueciam e a riqueza passava a ser convertida em nobreza mais rapida e
facilmente. O sistema que era utilizado para designar a classe social era a cor e 0
feitio, porém estes iniciavam uma decadéncia. Nesta época, ainda de acordo como
autor (Ibid), o que passou a designar uma posic¢ao alta foi o custo evidente da roupa,
como 0s materiais ricos, adornos supérfluos e estilos dificeis de serem conservados.
Lurie (1997, p. 129) ainda afirma: “[...] supunha-se que as pessoas se vestiam tao
prodigamente quanto sua renda permitisse”. Castilho e Villaca (2008)
complementam: tanto a nobreza, quanto a burguesia fizeram, naquele periodo, uso
da simbologia de poder e hierarquia através do luxo tradicional, ostentando trajes e

adornos.

Na Figura 10 observa-se a opuléncia através dos trajes ricos e suntuosos e,
de acordo com Laver (1989), o exagero do penteado feminino aumentado de
tamanho por conta de enormes perucas e objetos, como o navio de velas abertas da
figura 10. Este estilo foi caracteristico do periodo Rococé, que foi um movimento
artistico que influenciou diversas areas, dentre elas a moda e que, de acordo com

Fogg (2013), sua adocédo na Franca surgiu nos primérdios do século XVIII.
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Figura 10 — Moda Feminina em 1770

Fonte: Fukai (2004, p. 33)

Parafraseando Castilho e Villaga (2008), a ideia que se tem do luxo depende
da cultura em que ela esta inserida. Um exemplo é o que se vive no Oriente Médio.
Segundo o site R7 (2016), para esses milionarios que moram nos Emirados Arabes
ou Arabia Saudita, ndo basta apenas ostentar rigueza com dinheiro € preciso ter um

animal selvagem como sendo de estima¢do, como mostra a Figura 11.
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Figura 11 — Luxo Oriente Médio

Fonte: http://noticias.r7.com/hora-7/fotos/luxo-bizarrice-e-mico-arabes-ricacos-adoram-esbanjar-vida-
boa-e-ostentacao-13032016#!/foto/1 Acesso em: 20 de out. 2016

Em se tratando ainda de cultura e, contrapondo os exemplos mencionados
acima, de luxo tradicional, de opuléncia e, neste ultimo caso, até de excentricidade,
citam-se outros exemplos que ndo correspondem a légica da ostentacdo. Em
algumas culturas, de acordo como o livro ‘O Novo Luxo’, de Castilho e Villaga (2008,
p. 52), “[...] os elementos da natureza sao os que significam artigos de luxo — como o
sol para o continente europeu; como a agua para o continente africano; como a terra
para as grandes metrépoles do mundo [...]”. Como pode se observar esses sao
artigos de luxo que ndo tem como caracteristica a ostentacdo, do luxo tradicional,
mas tem como caracteristica a escassez e a raridade, que sao também
caracteristicas de um novo formato de luxo que sera abordado no subcapitulo a

sequir.
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3.2 O NOVO LUXO

Quando pensamos em luxo nos vem a cabeca joias, carros, avides
particulares e outros bens de alto valor mas, na contemporaneidade, o individuo
também busca um luxo que vai muito além de produtos. Sabedoria, paz de espirito e
simplicidade podem muito bem ser um exemplo de luxo que os privilegiados buscam
na atualidade (MARINS, 2014). Emergira, nas palavras de Alléres (2006, p. 102):
“[...] uma sociedade [...] mais preocupada em atingir e preservar um “modo de vida”
do que um “padréo de vida”. Castilho e Villagca (2008) contribuem ao afirmar que o
luxo na contemporaneidade ou o0 “novo luxo”, termo denominado por essas autoras,
estd mais afastado da tangibilidade dos produtos e muito mais aproximado a
qualidades subjetivas, sempre relacionado a sua dificuldade de obtencao.

Obviamente que a ostentacdo, do luxo tradicional, continua a fazer parte do
cenario, porém a ordem das motivacées mudou. Percebe-se que ha uma vontade
maior de se presentear ou presentear alguém querido, de se dar prazer e desfrutar
de momentos especiais do que exibir riqguezas (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).
Enzensberger (2003, p. 131) complementa: “[...] o luxo do futuro diz adeus ao
excesso e aspira ao necessario [...]°. Assim como 0 novo luxo tem como
caracteristica excluir o supérfluo, a simplicidade também defende a ideia de que se
deve excluir o excesso e buscar viver somente com 0 necessario.

Faggiani (2006, p. 41) explanou a ideia do luxo na contemporaneidade e
afirma que ele esta “[...] associado a um sentimento de prazer da alma e ndo de
espetaculo ou escandalo. Est4 muito ligado a individualidade e esséncia da escolha
do que a evidéncia do valor ou da exclusividade”. Castilho e Villaca (2008)
contribuem dizendo: com o aparecimento dos conceitos de ‘luxo de simplicidade” e
“novo luxo”, nesse processo democratico do luxo, a aparéncia ostentatoria, até entao
dominante, prevalente, abriu mao para a valorizagcdo de experiéncias pessoais e
emocionais. Experiéncias essas que podem se traduzir, nas palavras ditas por
Lipovetsky em uma conferéncia?t, em Porto Alegre (apud SILVA, 2013), como
‘pequenos deleites” em saborear o melhor sorvete do mundo, de trocar lengois

diariamente ou de um jantar no melhor restaurante da cidade.

21 Conferéncia foi promovida pela Maison du Luxe e Luxo Brasil, no dia 27 de fevereiro de 2013, na
cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul. No evento o filésofo falou sobre as transformacdes na
relacdo entre luxo e consumo. Disponivel em: http://likemagazine.com.br/gente/o-novo-luxo-
emocional.html Acesso em: 15 de out. 2016
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Diniz (2012) traz esclarecimentos acerca do luxo de modo contemporaneo,
mas antes, para contrapor, traz uma contribuicdo do conceito de luxo de modo
tradicional. No modo tradicional, o luxo expressa o raro, o exclusivo, destinado a
poucos. E de carater objetivo, ou seja, esta relacionado ao materialismo, a tudo o
que dinheiro pode comprar, fazendo, nesse sentido, com que a pessoa ganhe
destaque perante 0s outros. Ja no modo contemporaneo existe um carater subjetivo
nos simbolos que o determinam (raridade, exclusividade e de dificil obtencéo),
concebendo uma carga emocional propria da necessidade humana, de um
significado pessoal. Esse luxo origina-se da premissa de ‘ndo se ter o que é
necessario, ao contrario do luxo tradicional, que se originou ‘ao se ter’, conclui o

autor (Ibid). Essa diferenca entre esses dois luxos pode ser vista no Quadro 1.

Quadro 1 — Luxo Tradicional X Luxo Contemporaneo

Luxo Tradicional Luxo Contemporaneo

de

herdeiros de titulos e de

Membros familia  tradicional, | Profissional bem-sucedido em qualquer

socialites, area de atuacdo, conceituado pelo seu

grandes fortunas. conhecimento e valor pessoal.

Valorizacdo da marca nas roupas. | Valorizacdo das roupas sem marcas, em

Preciso me vestir com grifes, para | prol dos tecidos, e das grifes que levam

mostrar guem eu sou. em conta a sustentabilidade. N&o
preciso de rotulos para dizer quem eu

Sou.

Ostentacéo.

Elegancia com simplicidade.

Viagens para comprar, ver e ser visto.

Nova York, Miami, Londres e Paris.

Viagens  sensoriais, levando em

consideracdo o emocional. Comboja,

Vietnd, Machu Picchu, Amazobnia, e Fiji.

Festas de casamento cinematograficas

com mil convidados.

Festa de casamento simples, apenas

com os melhores amigos.

Valorizagdo do morar em mansdes

enormes, em bairros tradicionalmente

Valorizagdo do morar em apartamentos

(buscando seguranca), nao tao grandes,
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nobres, com inumeros funcionarios.

mas aconchegantes. Poucos

funcionarios. Em bairros perto das
escolas dos filhos e proximo do local de
trabalho. ImoOveis com significacao
pessoal: vista deslumbrante, pomar no

jardim.

Restaurantes caros e exuberantes, com
Ser

restaurantes da moda € mais importante

chefes famosos. visto nos

do que a prépria comida.

Restaurantes pequenos, fora do grande
eixo dos centros urbanos, com comidas
de

conservantes, organica, com producao

feitas maneira artesanal, sem
gue respeita 0 meio ambiente, ou que

traz memoarias afetivas.

Valorizacdo do trabalho. Passo muitas

horas no meu trabalho, além de
trabalhar os finais de semana. Eu sou
insubstituivel. A empresa ndo vive sem

mim. Trabalho centralizador.

Valorizacdo da familia. Passo muitas
horas com a minha familia e os meus
amigos. Viajo nos finais de semana. Eu
SOU apenas mais um na empresa.

Trabalho em equipe e descentralizado.

Fonte: Adaptado de Diniz (2012, p. 19)

Como se observa, a sociedade mudou profundamente e, com isso, mudou

também o modo de se ver o luxo. Antes existia um uUnico luxo de poder financeiro e

de superioridade. Atualmente, o luxo tem significado diferente, de querer-se tratar

bem, de agradar-se, de ter uma qualidade de vida, de melhor o nivel de satisfacao

pessoal. O novo luxo tem como caracteristicas mais experiéncia pessoal do que

social e pelo fato de estar acessivel s massas, que antes ndo tinham acesso. E um

luxo que difere do que até entdo conheciamos, mas nem por isso deixa de ser nobre
(TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010). Segundo Alain-Dominique Perrin, antigo

presidente da Cartier??, “[...] o luxo antes era comum na vida dos extraordinarios;

agora, é o extraordinario na vida dos comuns” (TUNGATE, 2014, p. 219). Da mesma

22 E yma das mais antigas joalherias do mundo e sindnimo de luxo. A histdria da tradicional joalheria
comecou na metade do século XIX com Louis-Frangois Cartier (ALLERES, 2006).
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maneira que o novo luxo ndo faz distingdo de classes para seu ‘consumo’, a

simplicidade também pode ser um estilo de vida para todos.

De acordo com Diniz (2012), o luxo da contemporaneidade traz uma nova
perspectiva acerca do luxo, que difere daquela vista pelo luxo tradicional. Nessa
nova releitura, o novo luxo € centrado na premissa de se viver mais e melhor,
valorizando o tempo presente, ndo levando em consideracdo a aparéncia nem a
classe social e, sim, momentos e sensacfes, destaca o autor (Ibid). Para Faggiani
(2006) a palavra luxo, nos dias atuais, tem um significado atrelado a légica da
simplicidade e possui algumas caracteristicas até entdo diferentes do luxo
tradicional, tais como, o aumento de uma consciéncia e atitude ecolégicas, a
valorizacdo do tempo, da seguranca, da qualidade de vida, entre tantas outras, que
como as restantes caracteristicas do luxo, atualmente sdo escassas e raras. Ainda,
segundo a autora (lbid), hoje em dia o ser humano da mais valor a estas
caracteristicas do que a ostentacdo, as aparéncias e ao acumulo de bens. Dessa
forma é possivel estabelecer uma relacdo de igualdade entre o conceito de luxo
contemporaneo e o conceito da simplicidade. Ambos priorizam o tempo e o
direcionam para o que realmente importa. Valorizam a qualidade de vida e n&o as

posses materiais.

Para Tungate (2014), o luxo na contemporaneidade ndo € sinbnimo somente
de produtos caros e de qualidade. O luxo, nos dias atuais, também inclui o tempo.
Mas o tempo sendo empregue ao que realmente importa como na familia, aos
amigos, a nds mesmos. Tejon, Panzarani e Megido (2010) complementam: na
contemporaneidade luxo é poder comandar o préprio tempo e ndo ser comandado
por ele. O luxo constitui-se, cada vez mais, como uma arte de viver, que confere ao
tempo um valor precioso, concluem os autores (Ibid). Porém, o que se observa é
que o tempo, esse novo luxo, que & mais frequentemente adquirido em servicos e
experiéncias talvez seja mais dificultoso de materializar-se através de bens de
consumo. Tornando-se, dessa forma, um desafio para as marcas do universo da

moda ofertar produtos que dialoguem com essa proposta.

De acordo com Diniz (2012), o luxo contemporaneo tem mais a ver com
sensacdes do que com ostentacdo. Baseado principalmente no prazer e bem-estar,
ele é mais sensorial e cada vez menos relacionado as aparéncias, conclui o autor

(Ibid). Enzensberger (2003, p. 131) d& sua contribuigdo ao afirmar que:
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[...] escassos, raros, caros e desejaveis ndo sdo automoveis velozes e
relégios de ouro, caixas de champanha e perfume — coisas que podem ser
adquiridas em qualquer esquina -, € sim 0s pré-requisitos elementares da
vida, tais como sossego, agua de boa qualidade e espaco suficiente.

O novo luxo, de acordo com Thierry Paquot (apud, TEJON; PANZARANI,
MEGIDO, 2010) inclui o tempo, a amplitude e o sossego. O autor afirma que: se
conseguirmos usar o tempo, algo raro nos dias de hoje, com qualidade e ndo s6
pensando em quantidade, seja no trabalho ou no lazer, isso € luxo. Ainda segundo o
autor (lbid), se pudermos também usufruir de ambientes com maior amplitude,
sendo que quase ndo existe mais espaco para nada, principalmente nos grandes
centros urbanos e, se conseguirmos nos permitir um pouco de sossego e paz
interior, onde o barulho do cotidiano das grandes cidades € uma constante, isso nos
permite dar um passo adiante em nossas vidas.

O novo luxo, portanto, significa ter acesso a uma vida com mais qualidade,
assim como a simplicidade defende. E Diniz (2012) contribui dizendo que, o0 novo
luxo reflete uma quebra com o modelo tradicional, sendo que ele ndo esta ligado a
posses materiais, mas ao desejo generalizado pelo bem viver.

Para Enzensberger (2003), o novo luxo compreende, primeiramente, o tempo,
que segundo ele, é o mais importante de todos os artigos de luxo. Vive um luxo
guem tiver tempo para apenas aquilo de que queira ocupar-se e quem pode decidir
por si s6 como usufruir o seu tempo. Em seguida vem a atencdo: essa também é
rara. E muita informacdo que diminui nossa capacidade de atencdo, de
concentracdo. Tem também o espaco, sendo que atualmente tudo a nossa volta tem
escassez de espaco: casas repletas de supérfluo, cidades que ndo possuem mais
espaco para moradia e multiddes se aglomerando em transportes publicos. Outro
luxo nos dias de hoje, ainda segundo o autor (Ibid), é o sossego, uma necessidade
basica que se quiser possuir tem que gastar muito dinheiro. Tem também o meio
ambiente: respirar ar puro, beber dgua sem cheiro e comer sem agrotoxico é um
privilégio para poucos. E, por fim, o autor cita a seguranga, que certamente € o mais
deficiente dos artigos de luxo (ENZENSBERGER, 2003). Do mesmo modo que se
caracteriza o luxo da contemporaneidade, em que Enzensberger ja falava desde
2003, se define a simplicidade, pois ambos priorizam os fatores fundamentais da
vida.

Diniz (2012, p. 20) traz uma contribuicdo ao afirmar que a conceituacao do

luxo “[...] varia de pessoa para pessoa, pois cada um tem uma percepcao diferente
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do que € o luxo. O que é importante, raro e especial para uma pessoa, pode ndo ser
para outra [...]". E Marins (2014) contribui dizendo assim como o luxo, a simplicidade
também é subjetiva. Para alguns, pode ser uma viagem em algum lugar exético e de
dificil acesso e, para outros, pode ser a simples degustacdo de um café. Lipovetsky
e Roux (2005) também concordam com essa ideia e afirmam: hoje em dia o luxo
tornou-se democratico, afetivo, subjetivo, fazendo com que cada um tenha o seu.
Para uns, luxo é ter mais tempo livre, para outros é ter liberdade, qualidade de vida,
harmonia interior, paz. E sdo luxos que nao carregam pre¢cos, mas que nem por isso
ndo possuem valor, muito pelo contrario, destacam os autores (lbid). Jean
Castaréde (2005) endossa essa ideia ao afirmar que o luxo é muito relativo. Cada
pessoa 0 vé a seu modo. Por exemplo, para um atarefado presidente de uma
empresa, luxo é ter tempo. Em contrapartida, para um agricultor, luxo pode ser a
sociabilidade que representa uma boa refeicdo na companhia de seus amigos,
conclui o autor (Ibid).

Tejon, Panzarani e Megido (2010) contribuem: a nova face do luxo é acima de
tudo a manifestacdo da individualidade e ndo somente da ostentacdo. E muito mais
do que aquisicdo de um bem, compreende sensacdes, emocgles, experiéncias.
Castarede (2005) conclui a ideia afirmando que por essa perspectiva, o luxo
contemporaneo sera menos um artigo e mais um novo modo de ser.

De acordo com Forbes (2004), o surgimento de uma relagdo mais
sentimental, mais sensivel em relacdo aos bens de luxo tem provocado novos rumos
para o consumo dispendioso. Tais rumos tém mais relacdo com as emocdes e as
sensacdes pessoais, do que estratégias distintivas de classes. Castilho e Villaca
(2008) contribuem dizendo: na contemporaneidade o luxo tem um conceito mais
flexo, que vai além do poder econémico e que ndo se resume apenas a classe alta.
O luxo move-se ao que é unico, ao que € individual, concluem as autoras (lbid). O
gue pode se observar é que o novo luxo ndo se restringe apenas a classe alta,
assim como a simplicidade nao é destinada somente aos menos favorecidos. Ambos
0S conceitos movem-se entre as classes, ndo fazendo distincdo e sendo acessivel a

todos.

Para Faggiani (2006, p. 41): “[...] o luxo hoje se aproxima mais com o ser do
que com o ter’. E nos remete a ideia de subjetividade, onde cada individuo o vé a

seu modo. Diniz (2012) conclui: a medida que se evolui, adquire-se e entende-se



43

muita coisa, mas as mais simples, que fazem parte esséncia do ser humano, estao
sendo perdidas e, por isso, esse tipo de luxo emergiu para revelar que, de tao

abundante, ficou escasso.

3.3 O NOVO LUXO NA MODA

Antes de falar do novo luxo na moda e na contemporaneidade, inicia-se esse
subcapitulo com uma breve pesquisa histérica para tentarmos entender se a ideia do
novo luxo ja foi anteriormente aplicada & moda.

No comeco do século XX ja se observa que o luxo no vestuario passou a
exigir certa discricdo e atenuou-se a ideia de ostentacdo. Uma certa simplicidade no
vestir se impos, se estabelecendo a aparéncia democratica, onde Coco Chanel? foi
de alguma maneira simbolo (Lipovestky, 2009). De acordo com Saloméao (2016),
Coco Chanel foi a responséavel por grande parte das principais mudancas ocorridas
no vestuario feminino durante o século XX. Lehnert (2000) complementa:
simplicidade e conforto foram os ingredientes do éxito de Coco Chanel. Ela
inspirava-se, principalmente, no universo masculino para criar. Desse universo ela
trouxe, a exemplo, a cal¢ca para a moda feminina, pois acreditava que a liberdade de
movimentos era uma das caracteristicas mais importantes para as mulheres daquela
época. Coco Chanel introduziu, também, o jérsey que era um tecido, até entdo,
utilizado para o vestuario de trabalho ou para o interior de roupas, que ela
transformou em vestidos e casacos. Ainda de acordo com a autora (lbid), Coco
Chanel também revolucionou o universo de jéias quando introduziu a bijuteria nesse
cenario, combinando pedras verdadeiras e falsas e, com isso, ela tornou populares e
acessiveis os grandes colares. Na Figura 12, além do colar de pérolas ha outro
simbolo da moda de Coco Chanel, a flor de camélia. Ainda falando da Figura 12, de
acordo com Fogg (2013), esse modelo de roupa de trés pecas era considerado item

obrigatoério no guarda-roupa feminino naquele periodo.

23 Gabrielle Bonheur Chanel nasceu no interior da Franca, em 1883. De origem humilde, ela
confeccionada suas préprias roupas que eram simples e despretensiosas, mas que nem por isso
deixavam de ser elegantes. Por conta do seu bom gosto passou a conquistar um grande namero de
clientes (LEHNERT, 2000).
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Figura 12 — Conjunto Coco Chanel - 1928

Fonte: Fukai (2004, p. 109)

Parafraseando Lipovetsky (2009), a democratizacdo da moda nao se
estabeleceu uniformemente. Lado a lado estava uma moda de dia discreta,
confortavel e funcional e uma moda de noite suntuosa e sofisticada. A
democratizacdo na moda significou diminuicdo das marcas de distanciamento social,
a atenuacdo do principio aristocratico, a discricao, ressalta Lipovetsky (Ibid). “Nao
existe mais verdadeira elegancia se nao discreta e eufemistica: nasceu o que Balzac
chama o “luxo de simplicidade™ (apud LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 47). A
simplicidade parece ter sido importante nesse periodo, pois houve uma mudanga na
maneira de pensar em que Coco Chanel parece ter sido a percursora. E,
novamente, observa-se, a exemplo do que Coco Chanel fez na moda, uma ligagcéo
do luxo com a simplicidade. Mesmo que ainda o novo luxo néo tivesse surgido, pelo
menos com essa denominacdo, ele ja dava sinais de que num futuro proximo

pudesse também se estabelecer no universo da moda e na vida como um todo.
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N&o se tem uma data que precise o0 surgimento do novo luxo ha moda, mas o
que podemos observar é que desde a democratizagdo da moda, no inicio do século
XX, 0 novo luxo ja dava sinais que se estabeleceria também nessa area, juntamente
com o luxo tradicional. Hoje, o Minimalismo e a simplicidade na moda parecem ser
representantes do que é considerado 0 novo luxo nessa &rea, como pode ser visto

na Figura 13.

Figura 13 — Novo Luxo

Limpeza de
linhas e Sofisticagéo
elementos
f\ Cores neutras

/1

€—| Minimalismo |—> Slow Fashion

Auséncia de

Estampa
T — T5mpe Consumo
Inhas ~Retas | ¢—n Simplicidade |
/ Consciente

Atemporalidade |I

Qualidade de « \
—~— s >
| Bem—‘:star | 'S Desaceleracéo
‘L do consumo
Simplicidade

Funcionalidade ¢ j \ Beleza

I Conforto I

Versatilidade

Qualidade

Sustentabilidade

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Como podemos ver na Figura 13, o novo luxo e a simplicidade estédo
diretamente relacionados e dentro desse contexto podemos apontar - como
destacamos no capitulo anterior quando falamos da simplicidade na moda - a
estilista Flavia Aranha que parece trabalhar dentro desses dois conceitos visto que a
estilista defende a desaceleracdo do consumo - que é comum aos dois universos -
oferecendo aos usuarios produtos que sdo sinbnimos de conforto, funcionalidade,
qualidade e atemporalidade. E um produto com essas caracteristicas agrega o bem-
estar do consumidor. Inclusive pode ser considerado um bem exclusivo. Tejon,
Panzarani e Megido (2009) explicam melhor essa relagcdo quando afirmam que a

exclusividade, importante caracteristica do luxo tradicional, ja ndo tem mais como
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caracteristica somente a dificuldade de encontrar o bem, mas se caracteriza agora
também pela experiéncia de consumo Unico e raro oferecido por aquele bem. E
Lipovetsky (2009) complementa: o consumo de bens de luxo, agora estad mais
relacionado a valores privados de conforto, de prazer, de uso funcional.

Dentro desse contexto ha, na contemporaneidade, a expressédo de valores
individuais para o consumo de bens de luxo. Esta se traduz, pelas palavras de
D’Angelo (2009, apud CUENCA, 2009), pelo prazer e pela satisfacdo que um artigo
de luxo proporciona devido a sua qualidade. Refere-se a uma motivacao
especialmente intima, privada, cujos beneficios sdo desfrutados de forma reservada,
conclui o autor (Ibid).

Segundo a reportagem do Washington Post?* (apud O GLOBO, 2015), ha um
novo modo de consumir que prioriza bens que permitam uma discricdo ao usuario,
que rejeitam a exibicdo de logomarcas. Uma marca que permite ao consumidor esta
privacidade é a italiana Bottega Veneta®® que, segundo Siberian (2012), é uma
luxuosa grife que produz produtos de couro de altissima qualidade, que preza mais o
design do produto e ndo ostenta logotipo em suas pecas. Na Figura 14 podemos
observar a auséncia de logomarcas e a marca registrada de Bottega Veneta, 0

intreciatto, que sado tramas trancadas no couro.

24 Importante jornal de circulagdo de Washington, Estados Unidos.

25 Apesar de ter sido fundada em 1966 em Vicenza na ltalia, somente em 2001 que a empresa
Bottega Veneta viveu sua gldria com a chegada do diretor criativo Tomas Maier, quando o grupo
Gucci assumiu o] controle da casa. Disponivel em
http://www.vogue.es/moda/modapedia/marcas/bottega-veneta/115 Acesso em 21 de outubro de 2016.


http://www.vogue.es/moda/modapedia/marcas/bottega-veneta/115
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Figura 14 — Bolsa Bottega Veneta

Fonte: https://br.pinterest.com/search/?qg=bottega+veneta. Acesso em: 21 de out. 2016

Como se pode observar, na contemporaneidade, segundo Castilho e Villaca
(2008), o luxo ndo se apresenta apenas dentro dos critérios de ostentacdo, mas une-
se a esses, 0s prazeres individuais, para si, que nado tem por objetivo ascender
socialmente e nao funciona, em absoluto, como ostentacdo. Allérés (2006)
complementa: consumir para si mesmo, para seu bem-estar, para seu prazer
individual, privado, preferir um consumo mais consciente é uma das formas mais

elegantes de ostentar e se diferenciar socialmente.


https://br.pinterest.com/search/?q=bottega+veneta
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4 APRESENTACAO DA MARCA

Neste capitulo sera feita a apresentacdo da marca Maria Helena Perez,
juntamente com sua historia, principios norteadores, identidade visual, publico alvo e
Mix de Marketing. Também serdo apresentadas, num subcapitulo a parte, as
intencdes da marca Maria Helena Perez para o Trabalho de Concluséo - Projeto de
Colecao Il. Mas antes, apresentar-se-4 duas marcas, uma inspiracional e outra
concorrente, retratando também suas respectivas historias, publico alvo e Mix de
Marketing. De acordo com Jones (2005, p.116), pode-se conceituar marca como um:
“[...] nome ou marca registrada que identifica um produto e denota qualidade, valor
ou um determinado modo de ser”. Treptow (2013) complementa: marca representa o
significado que um produto possui para uma pessoa, e isso inclui o nome, a
representacdo grafica (logomarca) e as emocdes associadas pelas pessoas ao
produto.

4.1 MARCA INSPIRADORA - FLAVIA ARANHA

4.1.1 Histéria

A marca Flavia Aranha foi idealizada no ano de 2009, de acordo com seu
perfil no Facebook (2016). O nascimento da marca tomou forma a partir do momento
que Flavia Aranha percebeu que tinha outros ideais e objetivos de vida, destaca sua
Homepage (2016). Muniz (2011) complementa: depois de quatro anos de trabalho
para a Ellus, Flavia Aranha preferiu seguir outro caminho. Segundo o seu perfil no
Facebook (2016) ela fez o sentido inverso de alguns outros jovens criadores que se
preocupam com tendéncia, pois Flavia Aranha se destaca por proporcionar aos seus
clientes produtos diferenciados. A estilista da preferéncia para modelagens
atemporais, tecidos e tingimento naturais para o desenvolvimento de suas colegoes.
A estilista foi a Unica brasileira a representar o Brasil na Thekey, feira de moda
sustentavel que aconteceu em Berlim (Alemanha), em 2010. Ainda de acordo com
seu perfil no Facebook (Ibid) depois disso, a estilista participou de outras edi¢cdes da
feira e hoje exporta para alguns paises da Europa como, Suica, Austria e Alemanha

e também para o Japéo.
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4.1.2 Publico Alvo

O publico alvo da marca é feminino, jovem adulta, com alto poder aquisitivo,
consciente de seus habitos de consumo, que valoriza um produto artesanal,

atemporal e simples.

4.1.3 Mix de Marketing

Para Kotler (1999), o Mix de Marketing proposto pelo professor Jerome
McCarthy consiste nos quatro Ps, que, por conseguinte, significa produto, preco,
praca e promocdao. Nas palavras do autor (Ibid), o produto ou servi¢o € o principio de
qualquer negdcio, sendo que uma empresa deve procurar oferecer algo de maneira
gue se diferencie e se destaque, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo. Ainda
de acordo com Kotler (1999), o preco € o que se difere do Mix de Marketing, pois ele
gera receita e 0s demais geram custos. O autor (Ibid) também traz uma contribuicao
acerca da praca, destacando que cabe ao fornecedor decidir como disponibilizar
suas mercadorias ao mercado-alvo. E quanto a promocéo, para o Kotler (1999), é

uma ferramenta de comunicacéo que faz chegar uma mensagem ao publico alvo.

4.1.3.1 Produto

A linha de produtos da marca inclui saias, shorts, blusas, calcas, casacos,
vestidos, camisas e macacdes. Algumas pecas podem ser vistas na Figura 15.
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Figura 15 — Produtos Flavia Aranha — Colegdo Solar

Fonte: http://flaviaaranha.com/colecoes/ Acesso em 01 de outubro de 2016

4.1.3.2 Preco

Na sua loja virtual, os precos variam entre R$ 689,00, um blazer e R$ 239,00,

uma regata.

4.1.3.3 Praca

Suas vendas se concentram em S&o Paulo, em alguns paises da Europa,
como Suica, Austria e Alemanha e no Jap3o. E, também possui vendas através de

seu Website.

4.1.3.4 Promogao

A marca faz uso das midias sociais como Instagram e Facebook para
promover seus produtos além de seu site. A marca teve participacdo no Green
Showroom, evento em Berlim, Alemanha, focado em Slow Fashion. E também

participou de algumas edi¢des da feira Thekey, também na Alemanha.
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4.2 MARCA CONCORRENTE INDIRETA — ADA

De acordo com Kotler (2000, p. 244): “[...] concorrentes sdo empresas que
atendem as mesmas necessidades dos clientes”. Porém, nesse caso, a marca Ada
sera uma concorrente indireta pois, ndo concorrera em produto com a marca Maria
Helena Perez, visto que a marca Ada desenvolve um Unico produto e a marca Maria
Helena Perez desenvolvera um mix de produtos. Segundo Kotler (2012), um mix de

produtos € um composto de produtos e itens que uma empresa coloca a venda.

4.2.1 Histoéria

No dia 08 de marco de 2016, Dia Internacional da Mulher, Camila Puccini e
Melina Knolow langcaram a marca Ada. O conceito da marca tem como base a
criacdo de pecas atemporais, feitas a mao, com producdo em baixa escala e mais
humanizada, destaca Ludwig (2016). Segundo a Mais Alma (2016), a marca carrega
conceitos como empoderamento feminino, Slow Fashion e veganismo. O nome da
marca foi inspirado em Ada Augusta Byron King, homenagem feita para a mulher
que criou o0 primeiro algoritmo para ser processado por uma maquina. Na primeira
colecao, a marca homenageia mulheres importantes na histéria mundial. Com pecas
minimalistas, a marca acredita poder permitir que a mulher se liberte das tendéncias
e consiga vestir-se de acordo com sua personalidade e estilo. A marca procura
utilizar fibras naturais, feitas no pais e que respeitem o direito dos animais. Inclusive,
todo o residuo produzido pelas pecas € destinado a Organizacdo N&o-
Governamental - ONG Patas Dadas (MAIS ALMA, 2016).

4.2.2 Publico Alvo
O publico alvo da marca é do sexo feminino, com idade entre 18 e 45 anos,
que se preocupa com a origem, com 0 processo e com o destino da roupa que

consome e que busca um produto simples, versatil e atemporal.

4.2.3 Mix de Marketing
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4.2.3.1 Produto

A linha de produto da marca é de vestidos, como pode ser visto na Figura 16.

Figura 16 — Produtos Ada

Fonte: http://www.conceitoada.com/ Acesso em 11 de nov. 2016

4.2.3.2 Preco

Na sua loja virtual os precos variam entre R$ 121,00 e R$ 312,00.

4.2.3.3 Praca

A marca possui dois canais de vendas fisicas, um em Porto Alegre (RS) e
outro em S&o Paulo (SP). E quatro portais de vendas online: no site da marca
(conceitoada), na Mais Alma, na Shopoak e no site Boutique S&o Paulo.

4.2.3.4 Promogao

A marca se promove através das midias sociais como Instagram e Facebook

e através de seu site. E, ainda, através de bazares e feiras.
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4.3 A MARCA — MARIA HELENA PEREZ

A marca Maria Helena Perez esta sendo idealizada neste ano de 2016 para
as disciplinas de Trabalho de Conclusdo — Projeto de colecao | e Il, da Universidade
Feevale. De acordo com Frings (2012), alguns nomes de marca, por exemplo, séo
ficticios e levam o nome do designer fundador. Ainda nas palavras da autora (lbid), o
nome da marca deve ser coerente com a imagem que o fabricante deseja transmitir
para que possa despertar o interesse do cliente.

A marca Maria Helena Perez carrega seu nome, pois se acredita que possa
transmitir o conceito da marca. Com a alma simples e espirito atemporal se traduz
0S conceitos norteadores da marca. Sua missao € oferecer um produto simples,
versatil e que ndo siga tendéncias, que proporcione conforto ao usuario, que seja um
produto de qualidade, permanecendo por mais tempo em uso e contribuindo, dessa
forma, com a sustentabilidade. Possui a visdo de se tornar uma marca referéncia
guando se fala em simplicidade, versatilidade, qualidade e atemporalidade. Dentro
de valores que levam em conta o bem-estar e a satisfacdo do usuéario e a
preocupacao com o meio ambiente. Dentro desses conceitos, observa-se a relagao
da marca com os conceitos do novo luxo, que preza valores como a qualidade, que
prolonga a vida util do produto e, também, valores que levam em conta o conforto e
0 bem-estar do individuo.

A marca Maria Helena Perez teve como inspiracdo a marca Flavia Aranha por
conta dos conceitos prezados pela marca que se enquadra com a narrativa desse
trabalho, como a questdo sustentavel. A marca Flavia Aranha procura investir na
qualidade dos tecidos e na atemporalidade das modelagens, fatores que contribuem
com a questéo sustentavel e que consideramos como luxo simples ou novo luxo.

A marca Maria Helena Perez ainda foi construida a partir da escolha da
concorrente Ada. Optou-se por essa marca, pois também trabalha o conceito de
atemporalidade das pecas, tornando mais longa a vida do produto impactando,
dessa forma, menos na questdo do meio ambiente. Também se decidiu como
concorrente a marca Ada por ser iniciante, assim como a marca Maria Helena Perez,
por ter a mesma praca, por trabalhar dentro de uma faixa de preco que se

assemelha e por se promover dentro dos mesmos canais.
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4.3.1 Identidade visual

A marca Maria Helena Perez deseja transmitir a suas consumidoras, atraveés
de sua identidade visual — criada pela designer gréafica Ana Zilio — a mensagem de
um design simples, delicado e harmonioso através da fonte e cor escolhida, como
pode ser visto na Figura 17. De acordo com Aaker (2007), a identidade da marca
tem a funcdo de estabelecer uma relacdo entre a marca e o cliente, mediante a
oferta de valor que envolva beneficios funcionais, emocionais ou de autoexpressao.
Meadows (2010) complementa, um logo adequado deve passar ao cliente uma
percepcao geral dos produtos e servigos da marca e, ainda, associar um grau de
sofisticacdo, confianca e autenticidade. E Aaker (1998) conclui: o passo crucial para
aceitacdo de um novo produto é ampliar o conhecimento do nome da marca e

relaciona-lo com a classe de produto.

Figura 17 — Identidade visual Maria Helena Perez

maria helena perez

Fonte: Acervo pessoal (2016)

4.3.2 Publico alvo

O publico alvo da marca Maria Helena Perez € o feminino, mulheres na faixa

etaria entre 25 e 45 anos, que vivem em grandes centros urbanos, mas que
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valorizam os pormenores da vida, como o tempo, dedicando boa parte dele para a
sua vida pessoal. Que gostam de moda, mas ndo sdo escravas dela, optando
sempre por pecas atemporais. Mulheres que apreciam um vestuario simples, mas ao
mesmo tempo de qualidade e que proporcione conforto e versatilidade. No painel da

Figura 18, a autora procura transmitir o perfil do publico alvo e seu estilo de vida.

Figura 18 — Publico Alvo marca Maria Helena Perez

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

4.3.3 Mix de Marketing

4.3.3.1 Produto

A marca possui um mix de produtos que inclui: saias, calgcas, blusas,
macacdes e vestidos. A marca pretende investir em tecidos de qualidade para que
possam ter uma durabilidade maior, contribuindo dessa maneira, com a questao da
sustentabilidade. Inicialmente pensou-se em usar somente fibras naturais para a
confeccdo da colecdo que serd desenvolvida na segunda etapa deste trabalho. Mas,
apOs uma breve pesquisa, constatou-se que as fibras artificiais e sintéticas podem
ser também uma opc¢do se usadas em pouca quantidade na mistura com a fibra



56

natural. A pretensdo seria desenvolver no maximo duas cole¢cdes anuais, em

pequena escala, para garantir a exclusividade do produto.

4.3.3.2 Preco

A marca procurard trabalhar com um preco justo, de acordo com a qualidade
empregada em seus produtos. Se a marca for realmente colocada no mercado -
sendo que inicialmente a intencdo é desenvolver uma marca somente para as
disciplinas de Trabalho de Conclusdo Projeto de Colegcédo | e Il - pretende-se
estipular precos que podem variar de R$ 200,00, uma blusa & R$ 499,00 reais, um

macacao.

4.3.3.3 Praca

Caso a marca seja comercializada, possivelmente sera em lojas de
especialidade e multimarcas na cidade de Porto Alegre (RS). Alimejando-se também

vendas online.

4.3.3.4 Promocao

A promocdo da marca serd através de uma Fanpage no Facebook e

Instagram. Almeja-se também participar de bazares e feiras.

4.4 INTENCOES DA MARCA MARIA HELENA PEREZ PARA O
DESENVOLVIMENTO DE COLECAO

Pretende-se desenvolver uma cole¢cdo que contemple os conceitos da
simplicidade e do novo luxo — que foram pesquisados neste trabalho (Trabalho de
Concluséo — Projeto de Colecao I) — para o Trabalho de Conclusdo Projeto de
Colecao Il. Na Figura 19, a autora desenvolveu um esquema em que se pode
observar a relacéo do Trabalho de Conclusdo Projeto de Colecao | com o Il.
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Figura 19 — Trabalho de Conclusé&o Projeto de Colecéo | e Il
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Dessa forma, como vimos na Figura 19, entende-se que no Trabalho de
Conclusdo - Projeto de Colecdo | constatou que a simplicidade é, na
contemporaneidade, considerada o novo luxo. Assim como, compreendemos que
tanto a simplicidade como o novo luxo abrangem conceitos como, por exemplo, do
Slow Fashion, em que se preza por qualidade, valoriza-se a atemporalidade e leva-
se em conta sempre a questao da sustentabilidade.

Assim sendo, pretende-se contemplar esses conceitos — do Trabalho de
Concluséo Projeto de Colecao | — para o desenvolvimento da colecdo de moda, em
que se considera a alfaiataria como uma proposta de modelagem atemporal,
versatil, que valoriza também o bom acabamento e a qualidade dos materiais, sendo
essas duas Ultimas caracteristicas importantes para a questdo do conforto e, esse
um elemento que também pretendemos que esteja presente no desenvolvimento da

colecéo.
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5 CONSIDERACOES PARCIAIS

O problema central deste trabalho foi a busca por indicativos de que a
simplicidade pode ser considerada o novo luxo. Sendo assim, ap6s os estudos
propostos através dos objetivos geral e especifico, é possivel afirmar que as
hip6teses para o problema apresentado se confirmam, uma vez que foi identificado
que a ostentacdo e o acumulo de bens ndo sdo mais as Unicas formas de
classificacdo do luxo na contemporaneidade. Os aspectos mais simples e
necessarios da vida, que estdo relacionados com a qualidade de vida, como por
exemplo, o tempo, 0 sossego, 0 espaco e a segurancga tém sido considerados como
luxo pelo fato de serem raros e dificeis de serem alcancados nos dias atuais, como
destacaram autores como Enzensberger, Allérrés, Diniz e Castilho e Villaca. Na
moda, as hipbéteses também se confirmam, uma vez que a proposta estética da
moda nao trabalha mais s6 a opuléncia, os excessos, como forma de luxo e, sim, 0
conceito de simplicidade por meio de roupas com limpeza visual, qualidade,
versatilidade, conforto e atemporalidade. Constatou-se ainda um fator que nas
hip6teses ndo tinha sido levantada a possibilidade. Foi a questdo da
sustentabilidade que se mostrou atrelada tanto ao conceito de simplicidade, quanto
ao do novo luxo.

Apesar de ser um tema amplo, sO foi possivel chegar a presente conclusao
devido a realizacdo de uma profunda pesquisa em dados ja publicados, entre eles
livros, artigos e sites. O tema teve por motivacdo a necessidade pessoal da autora
de rever valores, com 0s quais estava insatisfeita, como o de consumir de forma
exagerada e de descartar na mesma propor¢cao em que compra. Um padrdo de
consumo desse tipo, além de outros agravantes, necessita de mais horas de
trabalho, o que representaria menos tempo com a familia, com os amigos, para si
mesmo. O tempo ou a falta dele era a principal insatisfacdo da autora.

Ao longo do estudo foram encontradas inUmeras alternativas para uma vida
com mais simplicidade que sobrepde aos prazeres momentaneos do consumismo. A
alternativa mais importante foi tornar-se mais consciente, tomar conhecimento de
fato do assunto e, com isso, procurar identificar-se menos com as posses materiais.
N&o pretendendo, necessariamente, viver com menos, mas viver com equilibrio, a

fim de levar uma vida mais plena e satisfatéria.
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Sendo assim, este trabalho encerra-se com os objetivos alcangados. E com
este aprendizado foi possivel obter informag8es acerca da simplicidade e do luxo na
moda. Informacdes que serdo utilizadas para o desenvolvimento de uma colecéo de
moda - que serd apresentada no evento Projeta-me - que se realiza na segunda
etapa deste trabalho. A colecdo priorizard a qualidade dos materiais e o bom
acabamento com o propdsito de obter um produto simples e atemporal, de contribuir

com a sustentabilidade e proporcionar conforto e bem-estar as usuarias.
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