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RESUMO

PROPRIEDADE INDUSTRIAL E FAST FASHION: A PROMOGAO DA
RESSIGNIFICACAO DAS MARCAS SOB A OTICA DA SUSTENTABILIDADE

AUTORA: Vanessa de Mello Seibel
ORIENTADORA: Profa. Dra. Isabel Christine Silva De Gregori

O objetivo deste trabalho é de analisar o0 processo de ressignificacdo das marcas, para além da
concepcao do instituto da propriedade industrial, para promog¢éo da observancia da dimensao
ambiental no &mbito da industria da moda. Para tanto apresenta-se uma descri¢do de aspectos
da transformacdo da sociedade (p6s) moderna e a sua relagdo com o (hiper)consumo e se
verifica o papel da marca e a atuagdo da industria da moda, sob a 6tica do modelo capitalista de
consumo vigente chamado fast fashion. Ainda, expde-se a legislacédo relativa a propriedade
industrial com énfase ao papel tradicional das marcas como signo distintivo e de carater
essencialmente econémico, bem como as possiveis transformacdes na atuacdo das marcas e a
sua aproximagdo com as dimensfes da sustentabilidade. Por fim, examina-se as atuais
perspectivas das marcas da industria ha moda brasileira, através da analise do modelo fast
fashion, sob a 6tica do principio da rastreabilidade, bem como a transformacao da significacdo
das marcas e a possibilidade de convergéncia entre as dimensbes de sustentabilidade,
especialmente, ambiental. Para responder a problematica proposta, a abordagem utilizada é a
sistémico-complexa, pois configura um método que permite uma pesquisa interdisciplinar.
Como teoria de base, serdo utilizados autores como Gilles Lipovetski, Zygmunt Bauman,
Antony Giddens, Denis Borges Barbosa e Jodo de Gomes Cerqueira, Juarez de Freitas e Ignacy
Sachs. Em relacdo ao procedimento de pesquisa, serd dado énfase na pesquisa bibliogréafica.
Por fim, a pesquisa possibilitou concluir que ha avanco na atuagdao das marcas no caminho para
a sua ressignificacdo com promocao da dimensdo ambiental de sustentabilidade. Porém, essa
ressignificacdo ainda se encontra em estagio inicial e, ainda, hd um longo caminho para a
superacdo da dimensao econémica das marcas.

Palavras-chave: Industria da moda. Marcas. Moda rapida. Sociedade. Sustentabilidade.






RESUMEN

PROPIEDAD INDUSTRIAL Y MODA RAPIDA: PROMOVIENDO LA
RESIGNIFICACION DE MARCA DESDE LA PERSPECTIVA DE
SOSTENIBILIDAD

AUTOR: Vanessa de Mello Seibel
TUTOR: Profa. Dra. Isabel Christine Silva De Gregori

El objetivo de este trabajo es analizar el proceso de reencuadre de las marcas, mas alla de la
concepcion del instituto de propiedad industrial, para promover la observancia de la dimension
ambiental en el &mbito de la industria de la moda. En una sociedad en red y de consumo, en
materia de propiedad industrial, era necesario cambiar la actitud del mundo empresarial,
especialmente en la industria de la moda, ante el impacto de la revolucion de las tecnologias de
la informacidn en la relacion entre marcas y consumidores. El conocimiento difundido en los
principales medios de comunicacion y, actualmente, en las redes sociales, sobre los impactos
ambientales de la industria de la moda, especialmente bajo el modelo capitalista de la moda
rapida, requirio la transformacion de las marcas, especialmente las marcas de moda, con una
creciente superacion del sesgo patrimonialista de este tipo de propiedad, con el fin de promover
un impacto social positivo con la insercién de dimensiones de sustentabilidad en su cadena
productiva. Asi, el presente estudio se guia por la pregunta: ¢hasta qué punto la resignificacion
de las marcas, mas alla de la concepcion del instituto de propiedad industrial, puede promover
la observancia de la dimension ambiental en el &mbito de la industria de la moda (?). Por tanto,
se presenta una descripcion de aspectos de la transformacién de la sociedad (pos) moderna 'y su
relacion con el (hiper) consumo, y se verifica el papel de la marca y el desempefio de la industria
de la moda, desde la perspectiva del modelo capitalista de corriente de consumo llamada moda
rapida. Ademas, se expone la legislacion relativa a la propiedad industrial, con énfasis en el
papel tradicional de las marcas como signo distintivo de caracter eminentemente econémico,
asi como los posibles cambios en el desempefio de las marcas y su aproximacion a las
dimensiones de la sostenibilidad. Finalmente, se examinan las perspectivas actuales de las
marcas en la industria de la moda brasilefia, a través del analisis del modelo de moda rapida,
desde la perspectiva del principio de trazabilidad, asi como la transformacién del significado
de las marcas y la posibilidad de convergencia entre los dimensiones de la sostenibilidad,
especialmente ambiental. Para dar respuesta al problema propuesto, el enfoque utilizado es el
sistémico-complejo, ya que configura un método que permite la investigacién interdisciplinaria.
Como teoria bésica se utilizaran autores como Gilles Lipovetski, Zygmunt Bauman, Antony
Giddens, Denis Borges Barbosa y Jodo de Gomes Cerqueira, Juarez de Freitas e Ignacy Sachs.
En cuanto al procedimiento de investigacion, se hara hincapié en la investigacion bibliografica.
Finalmente, la investigacion permitio concluir que hay avances en el desempefio de las marcas
en el camino hacia su redefinicién promoviendo la dimension ambiental de la sustentabilidad.
Sin embargo, esta resignificacion aln se encuentra en una etapa incipiente y auin queda un largo
camino por recorrer para superar la dimension econémica de las marcas.

Palabras clave: Industria de la moda. Marcas. Moda rapida. Sociedad de consumo.
Sustentabilidad.






ABSTRACT

INDUSTRIAL PROPERTY AND FAST FASHION: PROMOTING BRAND
RESIGNIFICATION FROM THE PERSPECTIVE OF SUSTAINABILITY

AUTHOR: Vanessa de Mello Seibel
ADIVISOR: Profa. Dra. Isabel Christine Silva De Gregori

The objective of this work is to analyze the process of reframing brands, beyond the conception
of the institute of industrial property, to promote the observance of the environmental dimension
in the scope of the fashion industry. In a network and consumer society, with regard to industrial
property, it was necessary to change the attitude of the business world, especially in the fashion
industry, in view of the impact of the information technology revolution in the relationship
between brands and consumers. The knowledge disseminated in the major media and, currently,
on social networks, about the environmental impacts of the fashion industry, especially under
the fast fashion capitalist model, required the transformation of brands, especially fashion
brands, with increasing overcoming of the patrimonialist bias of this kind of property, to
promote a positive social impact with the insertion of the dimensions of sustainability in its
production chain. Thus, the present study is guided by the question: to what extent can the re-
signification of brands, beyond the conception of the institute of industrial property, promote
the observance of the environmental dimension in the scope of the fashion industry (?).
Therefore, a description of aspects of the transformation of (post)modern society and its
relationship with (hyper)consumption is presented, and the role of the brand and the
performance of the fashion industry is verified, from the perspective of the capitalist model of
consumption current called fast fashion. Furthermore, the legislation relating to industrial
property is exposed, with emphasis on the traditional role of brands as a distinctive sign with
an essentially economic character, as well as possible changes in the performance of brands and
their approach to the dimensions of sustainability. Finally, the current perspectives of brands in
the Brazilian fashion industry are examined, through the analysis of the fast fashion model,
from the perspective of the principle of traceability, as well as the transformation of the meaning
of brands and the possibility of convergence between the dimensions of sustainability,
especially environmental. To answer the proposed problem, the approach used is the systemic-
complex one, as it configures a method that allows for interdisciplinary research. As basic
theory, authors such as Gilles Lipovetski, Zygmunt Bauman, Antony Giddens, Denis Borges
Barbosa and Jodo de Gomes Cerqueira, Juarez de Freitas and Ignacy Sachs will be used.
Regarding the research procedure, emphasis will be placed on bibliographic research. Finally,
the research made it possible to conclude that there is progress in the performance of brands on
the way to their redefinition by promoting the environmental dimension of sustainability.
However, this re-signification is still at an early stage and there is still a long way to go to
overcome the economic dimension of brands.

Keywords: Fashion industry. Brands. Fast fashion. Consumer society. Sustainability.






LISTA DE QUADROS E ILUSTRACOES

Figura 1 — Trecho do relatério indice de Transparéncia da Moda realizado pelo Fashion
Revolution — Fashion Revolution Brasil.

Figura 2 — Infogréafico de Sustentabilidade (resumido) — Lojas Renner S.A

Figura 3 — Plataforma Global de Sustentabilidade - Instituto C&A: Relatério Anual 2020






LISTA DE ABREVIATURAS

Abit - Associacdo Brasileira da Inddstria Téxtil

Abrapa - Associacao Brasileira de produtores de Algodao

Abravest - Associacdo Brasileira do Vestuério

ABVTEX - Associacdo Brasileira do Varejo Téxtil

BCI - Iniciativa por um Melhor Algodéo

BIRPI — Bureaux Internationaux Réunis Pour la Protection de la Propriété Intellectuelle
BRICS - Brasil, Russia, india, China e Africa do Sul.

CEO - Diretor geral

CNI — Confederacao Nacional da Industria

CNUCED - Conferéncia das Nac6es Unidas para o0 Comércio e o Desenvolvimento
COP15 - Conferéncia das Nac6es Unidas sobre as Mudangas Climaticas de 2015
FR — Fashion Revolution

GATT - Acordo Geral Sobre Tarifas e Comércio

GFA - Global Fashion Agenda

IAS - Instituto Algod&o Social

Ibope - Instituto Brasileiro de Opini&o Publica e Estatistica

INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial

ISO - Organizacdo Mundial de Padréo

ITC - Centro de Comércio Internacional

LPI - Lei da Propriedade Industrial

OMC - Organizacdo Mundial do Comércio

OMPI - Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual

OMS - Organizacdo Mundial de Saude

ONG - Organizacdo N&o Governamental Organizacdo das Nagdes Unidas
ONU - Organizacdo das Nacdes Unidas

ONUDI - Organizacao das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Industrial
OSCIP - Organizacéao da Sociedade Civil de Interesse Publico

PETA - Pessoas pelo Tratamento Etico de Animais

PET - Polietileno Tereftalato

PIB — Produto Interno Bruto

Psoal - Programa Socioambiental da Producdo de Algodéo

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas



SENAI - Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial

TIC - Tecnologias da Informagdo e Comunicagéo

TRIPS — Acordo sobre Aspectos dos Direito de Propriedade Intelectual
UNCTAD - Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento

UNEP - Publicag¢bes das Nagdes Unidas



SUMARIO

LN EEI0] 516 107:Y0 IR 17

1. O PAPEL DAS MARCAS NO CONTEXTO DA INDUSTRIA DA MODA E MODELO
CAPITALISTA FAST FASHION. .....cooiiiieiieieeeeeeeteees sttt esess s s sen s 23

1.1 SOCIEDADE MODERNA DE HIPERCONSUMO: UMA BREVE ANALISE
HISTORICA E CULTURAL ..ot st ses st sses st 23
1.2 MARCAS NA INDUSTRIA DA MODA: UMA NALISE DA TRANSFORMACAO DO
PAPEL DA MARCA E A RELACAO COM O CONSUMAO..........cocommimieersiseesieeienereneeens 34
1.3 O MODELO CAPITALISTA FAST FASHION E A INDUSTRIA DA MODA
BRASILEIRA. .....ooocveeeeeeeeee sttt n st n s s 42

2. O PAPEL DAS MARCAS NO CONTEXTO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL E
SUAS TRANSFORMAGOES..........ooieieeeeeeeee e ee e sen s 53
2.1 PROPRIEDADE INDUSTRIAL: UMA ANALISE HISTORICA DA
LEGISLAGCAD. ..ottt ettt ettt sttt en st n sttt en st s s 53
2.2 AS MARCAS COMO SIGNO DISTINTIVO E DE CARATER ESSENCIALMENTE
=(070] (0], 1 (010 TSP 60

2.3 NOVAS PERSPECTIVAS DA MARCA: OS PRIMEIROS PASSOS PARA A
ATUALIZACAO DO MODELO TRADICIONAL PARA ALEM DO CARATER

ECONOMICO . ..o oo et e et et e et et e e e e e et e e et et e e et e e er e e s et e e er e eneren e 70
3. A RESSIGNIFICACAO DA MARCA: AS NOVAS PERSPECTIVAS DE
PROMOGCAQO DE SUSTENTABILIDADE..........ccooiiieieseeeseeseeeseseseseeess s, 81

3.1 AS DIMENSOES DA SUSTENTABILIDADE: A INTRODUCAO DE UM VIES
SUSTENTAVEL EM SUA CADEIA DE PRODUCAO SOB A PERSPECTIVA DA

IVLARCA oo e e e e e et et e e e e et et e e et et et e et et e et et r et et er et 82
3.2. NOVAS PERSPCTIVAS DA MARCA: PROMOCAO DA TRANSPARENCIA E A
DIMENSAQO AMBIENTAL . ..o et e e et e s et es e e s e er e e e e er e, 91
3.3. A RESSIGNIFICACAO DA MARCA: UMA NOVA EQUACAO JURIDICA,
ECONOMICA E AMBIENTAL ..ot et ee e en e enerer e 103
CONGCLUSAO ... e ettt e e e e e e e e s e e e e e e s e e s e e e e e e er e eearaas 113

REFERENCIAS. ..o oo e ettt e e e e e e e e e e e e e e s e e et e es e e et e et e e e e et eesaneeans 119






17

INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, em especial a partir da década de 60, os avancos tecnoldgicos
promovidos, inicialmente, pelo setor militar, transformaram a sociedade em todos os &mbitos e
revelaram uma nova forma de organizacgdo sociocultural, politica, econémica e tecnoldgica
diferente da transformag¢dao provocada pela Revolucdo Industrial. Com efeito, “o
desenvolvimento de novas tecnologias e a tentativa da antiga sociedade de reaparelhar-se com
o uso da tecnologia para servir a tecnologia do poder” sdo tendéncias que auxiliam na
compreensdo da chamada sociedade em rede (CASTELLS, 2018, p. 115)

A sociedade em rede pode ser definida como “uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de comunicacéo e informacéo fundamentadas na microeletronica e
em redes digitais de computadores que geram, processam e distribuem informacdo a partir de
conhecimento acumulado nos nds dessas redes” (CASTELLS, 2005, p. 20).

O crescimento e potencializacdo da utilizacdo das tecnologias da informacgéo e
comunicacdo, em diversos campos, foi possivel com popularizacéo da Internet, em meados dos
anos 90. Nessa década, ocorreu uma grande mudanca na sociedade com a explosdo da
comunicacdo sem fio e o crescimento da capacidade de conectividade, além da evolucdo dos
telefones celulares.

Assim, a comunicacdo atraves de midias tradicionais sofreu diversas mudancas, uma
vez que a internet e a comunicacao sem fio ndo podem ser consideradas midias tradicionais, na
medida em que promovem a interatividade com ampliagdo as fronteiras da comunicagédo
(CASTELLS, 2015). Validamente, o ciberespago “é o novo meio de comunicagdo que surge
da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura
material da comunicacdo digital, mas também o universo oceanico de informacgdes que ela
abriga” (LEVY, 1999, p. 17).

Na sociedade em rede, é possivel verificar o crescimento do papel dos meios de
comunicacdes através das midias classicas e das midias virtuais na construcdo de uma nova
cultura de massa em diversos ambientes. Nesse sentido, Manuel Castells indica:

E a comunicacdo, decididamente, molda a cultura porque, como afirma
Postman “nos ndo vemos a realidade... como ‘ela’ €, mas como séo nossas linguagens.
E nossas linguagens sdo midias. Nossas midias sdo nossas metaforas. Nossas
metaforas criam 0 contetido de nossa cultura”. Como a cultura é mediada e
determinada pela comunicagdo, as proprias culturas, isto €, nossos sistemas de crengas
e cadigos historicamente produzidos sao transformados de maneira fundamental pelo

novo sistema tecnolégico e o serdo mais ainda com o passar do tempo (CASTELLS,
2018, p. 414).
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Assim, para além da producéo e distribuicdo de conteudo, é possivel verificar que as
midias, sob uma 6tica comercial, vislumbraram uma nova perspectiva para publicidade, eis que
a sociedade em rede também pode ser chamada de sociedade de consumo (CASTELLS, 2015).

Com efeito, a publicidade e a sociedade de consumo andam juntas na construcdo e
consolidacdo dos mercados e, em especial, da indistria da moda, na medida em que a
publicidade, como forma de comunicagéo das marcas, coopera para a formagéo dos valores de
comportamento sociais e culturais.

E, a partir da popularizacao da internet e das redes sem fios, a publicidade foi um dos
fatores para a transformagdo da sociedade moderna de consumo para uma sociedade pos
moderna de hiperconsumo. Isso porque “a publicidade desculpabilizou o fendomeno do
consumo, aliviou-o de uma certa gravidade contemporanea da ética da poupanga”
(LIPOVETSKI, 2009, p. 230).

“Imaginemos (se possivel) uma mulher coberta de uma roupa sem fim, roupa tecida
com tudo aquilo que uma revista de Moda diz, pois essa roupa sem fim é dada por meio de um
texto sem fim. Esse vestuario total precisa ser organizado, ou seja, € preciso recortar nele
unidades significantes, para poder compara-las entre si e reconstituir assim a significacdo geral
da Moda” (BARTHES, 2009, p. 77). A Moda estd em recortar e recompor, organizar em uma
nova ordem e extrair o sentido.

Tem-se, assim, a construcdo da relacdo estreita entre 0 consumo e a inddstria da moda,
eis que as relacdes na sociedade de consumo sdo marcadas pelo individuo, signos e mercadorias
e, consequentemente, com a transformacéo da relacao entre eles: a funcdo do objeto consumido
fica em segundo plano, pois importa mais o que ele representa perante a sociedade.

Esclarece-se, de inicio, que, ao falar-se em industria da moda!, esta-se fazendo
referéncia a um contexto global que abarca ndo sé os produtos finais de conhecimento do
publico em geral — como roupas, sapatos e acessorios —, mas sim todas as etapas, processos,
origens e materiais que resultam nesse produto final.

No presente estudo, a indUstria da moda engloba o processo de producdo da matéria-
prima, as novas tecnologias envolvidas na confeccdo de materiais, as disposi¢Oes criativas e

originais desses materiais e as novas formas de apresentacdo dos produtos finais. Significa dizer

1 Ainda, cabe indicar a importancia social e econdmica da indistria da moda, na medida em que obteve um
crescimento exponencial a partir do século XIX, tendo sido estimada em 2,4 trilhdes de ddlares no ano de 2017.
Somente no Brasil, em 2017, o faturamento da cadeia téxtil e de confeccdo atingiu 45 bilhdes de dolares (ABIT,
2019).
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que a associacdo entre a moda e a industria téxtil resulta no que chamamos de inddstria da
moda.

Ora, para a satisfacdo dos desejos de consumo, em especial, em relacdo ao mundo da
moda exigiu-se a criacdo de modelo que atendesse a demanda dessa sociedade, o chamado fast
fashion. Ocorre que os impactos ambientais desse modelo capitalista da industria da moda sdo
altos e estéo presentes em todas as fases da cadeia de producéo téxtil. Desse modo, a0 mesmo
tempo que as midias fomentaram uma sociedade de consumo, também trouxeram ao
conhecimento do grande publico os problemas ambientais causados pelo excesso de consumo.

Nesse cenario de sociedade em rede e de consumo, no que diz com a propriedade
industrial, fez-se necessario uma mudanca de atitude do mundo empresarial em relagdo ao modo
como se relaciona, como pode ser observada, em especial, na industria da moda. 1sso porque,
sem duvida, as dindmicas de mercado e, consequentemente, a relacdo entre marcas e
consumidores foram impactadas pela revolucédo das tecnologias da informacédo (RODRIGUES,
2012).

Ora, a mudanca no papel da marca ao longo dos anos, tendo em vista superacao
patrimonialista dessa espécie de propriedade, implicou em um crescente posicionamento dessas
em busca de impacto social positivo, especialmente as marcas de moda. A marca € um
organismo Vvivo, que se transforma ao longo de sua existéncia, que deve evoluir e acompanhar
as mudancas da sociedade e do mercado no qual esta inserida.

Assim, a escolha das marcas de moda se deu em razéo do fato de que, muito embora
na industria da moda possa ser utilizado a protecdo por patente, desenho industrial e marca, a
protecdo pela marca mostra-se suficiente na protecao dos investimentos do setor da Moda, no
seu contexto efémero, pois atua fazendo a correspondéncia entre produto e criador.

Ademais, os aspectos da protecdo pela marca, sdo acentuadas na industria da moda, eis
que a afixacdo de uma simples etiqueta tem poder econémico e simbdlico, com o poder de
transcender o produto em si. Ao considerar que a moda atua como instrumento de distingédo
social e se impde na esfera do vestuario e da cultura moderna como representacao da expressao
individual pela novidade representacdo de poder, verifica-se que a moda e a marca se
completam.

Conforme pontua Maia (2016, p. 12), o instituto da marca extrapola os limites legais
e econdémicos concernentes a propriedade industrial, em razdo do seu poder de adentrar no
imaginario dos consumidores e influenciar suas escolhas e seus estilos de vida, envolvendo-os
no mundo de fantasia que € a industria da moda.

Desse modo, o posicionamento das marcas da industria da moda que optaram pelo
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modelo de producéo capitalista de moda rapida — fast fashion - pode ser revisto por exigéncia
de consumidores conhecedores dos danos ambientais e sociais causados pela industria da moda.

A protecdo do meio ambiente e a exigéncia da promocdo de condi¢bes dignas de
trabalho difundida nas grandes midias e, atualmente, nas redes sociais, influenciou as empresas
que buscaram adaptar os seus produtos e 0s seus processos as novas leis, preferéncias e valores,
sem obviamente olvidar do seu lucro, através de suas marcas.

Tem-se, assim, que o papel da marca mudou ao longo dos anos e, atualmente, também
se posicionam atraves de um proposito. Significa dizer que as marcas passaram a buscar uma
forma de melhorar a vida das pessoas, através do seu negdcio, com engajamento de
colaboradores, consumidores e investidores para criar impacto social positivo (CARVALHAL,
2016).

Mostra-se, assim, desafiador conciliar a op¢do da industria da moda pelo modelo de
fast fashion e modelo de producdo sustentavel, especialmente, pela ética das dimensGes
ambiental, econdmico e social dessa industria. Isso porque as transformacdes da sociedade
moderna como sociedade de consumo demonstram o cenario que propiciou a aparicdo de um
modelo de producdo voltado ao viés econdmico, o qual se pretende superar com a insercdo de
sustentabilidade através das marcas de moda e o seu novo papel.

Assim, o presente estudo é conduzido pelo questionamento: em que medida a
ressignificacdo das marcas, para além da concepcéo do instituto da propriedade industrial, pode
promover a observancia da dimensao ambiental no &mbito da industria da moda (?).

Para tanto apresenta-se uma descricao de aspectos da transformacéo da sociedade (p6s)
moderna e a sua relagdo com o (hiper)consumo e se verifica o papel da marca e a atuagéo da
indUstria da moda, sob a ética do modelo capitalista de consumo vigente chamado fast fashion.

Ainda, exple-se a legislacdo relativa a propriedade industrial com énfase ao papel
tradicional das marcas como signo distintivo e de carater essencialmente econdmico, bem como
as possiveis transformacdes na atuacdo das marcas e a sua aproximacao com as dimensdes da
sustentabilidade.

Por fim, examina-se as atuais perspectivas das marcas para introducdo de
sustentabilidade pelas marcas da indUstria na moda, através da analise do modelo fast fashion,
bem como os possiveis sinais de atualizagdo do modelo tradicional da marca e a sua relacao
com a dimensdo ambiental, com o fim de identificar a transformacéo da significacdo das marcas
e a possibilidade de convergéncia entre as dimensdes de sustentabilidade.

No que diz com a metodologia, adotou-se a teoria de base sistémico-complexa com

fundamento em Fritjof Capra e Edgar Morin, tendo em vista a utilizacdo de formulacdes
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pragmaticas e sistematicas na abordagem quanto a protecdo pelas marcas sob a Otica da
sustentabilidade no contexto da industria da moda. Isso porque acredita-se a abordagem da
interface da tematica e suas propriedades contribuem para um melhor entendimento do todo, de
modo sistémico e interativo. Assim, apresenta-se a ressignificacdo das marcas sob o enfoque
econdmico, social, ético e juridico.

No que diz com a relacéo entre sociedade de hiperconsumo e a industria da moda seréo
utilizados especialmente os textos de Gilles Lipovetski, por se tratar de um filésofo francés,
teorico da hipermodernidade e da p6s-modernidade, é considerado um intelectual de referéncia
para os temas da moda e do consumo. Também serdo utilizados os autores Jean Baudrillard,
Zygmunt Bauman, Antony Giddens, para contextualizar a sociedade hiperconsumo em uma era
pos-moderna e a relacdo entre 0 consumo e a moda, bem como as suas implicacGes para a
industria da moda no mundo e no Brasil.

Com o fim de verificar a aplicagdo da propriedade industrial na indUstria da moda, em
especial a protecdo através das marcas, foram empregados os doutrinadores como Denis Borges
Barbosa e Jodo de Gomes Cerqueira. J& para a abordagem sobre da insercdo das dimensdes da
sustentabilidade nas marcas da industria da moda e a necessidade de superacao da retorica
acerca da orientagdo econdmica se utilizou da doutrina de Juarez de Freitas e Iganacy Sachs.

Ainda, o presente estudo utilizou como método de abordagem, o método dedutivo,
para analisar em que medida a ressignificacdo da marca, para além da concepgdo do instituto
da propriedade industrial, pode promover mudancas na concepcao do instituto da propriedade
industrial, a partir das dimensdes de sustentabilidade. Desse modo, o estudo abordarad os
elementos de construcéo de uma sociedade de hiperconsumo e a sua relagdo com o modelo fast
fashion adotado pela industria da moda, bem como a legislacdo e conceitos relativos a
propriedade industrial, em especial, as marcas, sob a 6tica das dimensdes da sustentabilidade.
Tais pontos serdo a base para verificar as perspectivas de atuacdo das marcas e 0 exercicio de
um protagonismo de inser¢do de sustentabilidade na cadeia de producédo da indUstria da moda.

Como método de procedimento especifico, adotou-se o método de pesquisa
bibliografica, que foi realizada por meio da documentacdo indireta, que serd efetivada com a
utilizacdo de doutrinas, artigos cientificos, teses, sites oficiais, revistas cientificas para
descrever processos e instituicdes relativos a industria da moda e a sua influéncia na sociedade
de hiperconsumo, verificar a necessidade de regulacdo com viés sustentavel através de marcas

que introduziram um viés sustentvel em sua cadeia de producé&o.
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Como técnica de pesquisa foram utilizados fichamentos e resumos estendidos das
doutrinas, artigos cientificos, teses, sites oficiais, revistas cientificas a serem utilizados na

dissertacao.
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1. O PAPEL DAS MARCAS NO CONTEXTO DA INDUSTRIA DA MODA E MODELO
CAPITALISTA FAST FASHION

O funcionamento da sociedade e a sua relagdo com consumo a partir da questdo social
e cultural tem fundamental importancia, eis que o consumo ndo estd desvinculado de uma
ligagdo entre 0 mundo e a pessoa, consistindo em um fato social de comunicagdo. Esse
fendmeno pode ser traduzido também pelas transformacgdes da cultura, da sensibilidade, das
técnicas, as capacidades dos produtores e as repostas dos consumidores (CALANCA, 2011).

Nesse cenério, pretende-se identificar a transformacgédo da sociedade (p6s) moderna e
a sua relacdo com o (hiper)consumo, bem como a atuacdo da industria da moda e a sua
adequacao a esse novo contexto social. Ainda, verificar o papel da marca e a atuacdo da

industria da moda, sob a ética do modelo capitalista de consumo vigente chamado fast fashion.

1.1 SOCIEDADE MODERNA DE HIPERCONSUMO: UMA BREVE ANALISE
HISTORICA E CULTURAL

Do escambo ao acolhimento das musselinas de seda importadas da india, 0 consumo
(a forma de) passou por transformacfes e fases até a chamada revolu¢do do consumo (ou
consumista) alterando conceitos de tempo, espaco, sociedade, individuo, familia e estado
(MCCRAKEN, 2003). Desse modo, cabe pontuar inicialmente alguns momentos histéricos e
ciclos do consumo para melhor compreender o seu papel na sociedade moderna.

No final do século XVI, na Inglaterra elisabetana, 0os nobres comegaram a gastar com
um novo entusiasmo e em nova escala: Elisabeth I utilizou o consumo como forma de governo,
eis que o simbolismo da corte monarquica e do vestuario se converteram em oportunidade para
persuasdo e instrucdes politicas. Ainda, instalou uma competicdo social entre a nobreza, 0s
quais passaram a gastar mais para se manterem boa relacdo com a sua rainha e, assim,
sobreviver (MCCRAKEN, 2003).

No século XVIII, o crescimento explosivo de mercados no tempo e espaco, bem como
a explosao do consumo permitiram a revolugéo do consumo, em paralelo a revolugao industrial,
marcada pela competicdo social. Nesse momento, novos grupos sociais conseguiram 0 acesso
ao consumo e novos produtos passaram a surgir em um novo tempo, introduzindo habitos e
comportamentos novos na sociedade (MCCRAKEN, 2003).

Com efeito, ao longo da histéria humana, as atividades relacionadas ao consumo

(producéo, armazenamento, distribuicdo e remocdo) oferecem bens de consumo, 0S quais
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provocam uma variagdo nas formas de vida e de interrelacéo entre individuos com alteracdo, se

moldando de acordo com a cultura vigente. Nesse sentido, Zygmunt Bauman (2008, p.38)
explica que:

De maneira mais crucial, como um espago expansivel que se abre entre o ato

da producdo e o do consumo, cada um dos quais criou autonomia em relagéo ao outro

— de modo que puderam ser regulados, padronizados e operados por conjuntos de

instituicGes mutuamente independentes. Seguindo-se a “revolucdo paleolitica” que

po6s fim ao modo de existéncia precario dos povos coletores e inaugurou a era dos

excedentes e da estocagem, a histéria poderia ser escrita com base nas maneiras como
esse espaco foi colonizado e administrado.

Nesse contexto, a sociedade e o individuo moderno tém um ponto crucial de referéncia
para a sua caracterizacdo, o consumismo. O consumismo pode ser caracterizado como um
processo que funciona a base da seducdo, de modo que os individuos adotam objetos, modas e
formulas de lazer de acordo com suas conveniéncias e combinando elementos programados. A
partir disso, para caracterizar a sociedade moderna, o consumismo é ponto de referéncia crucial,
eis que promoveu verdadeira transformacéo ao introduzir a producéo de massa e mudar a vida
da classe média. (LIPOVETSKY, 2005).

Para Zygmund Baumann (2008, p. 41), o consumismo é um atributo da sociedade:

Pode-se dizer que “consumismo” é um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por
assim dizer “neutros quanto ao regime”, transformando-0s na principal forga
propulsora e operativa da sociedade, uma for¢a que coordena a reprodugdo sistémica,
a integracdo e a estratificagdo sociais, além da formagdo de individuos humanos,
desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos processos de
autoindentificacdo individual e de grupo, assim como na selecdo e execucdo de
politicas de vida individuais. O “consumismo” chega quando o consumo assume o
papel-chave que na sociedade de produtores era exercido pelo trabalho.

A expressio sociedade de consumo? apareceu pela primeira vez em meados nos anos
1920 e se popularizou nos anos 1950 e 1960, com evidente éxito, tendo em vista a utilizagdo da
expressao na linguagem corrente e em discursos especializados (LIPOVETSKY, 2007, p. 23).
A sociedade moderna de consumo pode ser caracterizada por diferentes aspectos, tais
como: “elevagdo do nivel de vida, abundancia de mercadorias e servigos, culto dos objetos e

dos lazeres moral, hedonista e materialista, etc.”. Porém, estruturalmente, é a generalizacéo do

2 Livia Barbosa, em seu livro Sociedade de Consumo (2004) faz uma distincéo acerca da forma de abordagem do
tema consumo e cultura de acordo com grupos de autores. Segundo Barbosa, os autores Frederic Jameson,
Zygmund Bauman, Jean Baudrillard e outros, partem do pressuposto de que a cultura do consumo ou dos
consumidores € a cultura da sociedade pds-moderna, com destaque para critica social. Por outro lado, autores como
Daniel Miller, Grant McCracken, Colin Campbell, Pierre Bourdieu e Mary Douglas, abordam a sociedade de
consumo a partir de conexfes com outras esferas da experiéncia humana e em que medida o consumo funciona
como uma janela para o entendimento de processos sociais e culturais.
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processo de moda que a define propriamente, uma vez que a sociedade se concentra na expanséo
de suas necessidades para reordenar a producdo e consumo em massa, sob a lei da
obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo (LIPOVETSKY, 2009, pg. 184).

Nessa sociedade, os individuos sdo expulsos da sua posicao de produtores e passam a
ser definidos como consumidores submetendo-se as praticas individualistas de consumo. “Nas
relacbes humanas, a soberania do sujeito €, portanto, reclassificada e representada como a
soberania do consumidor” (BAUMAN, 2008, p.30). A partir disso, Gilles Lipovetsky identifica
os ciclos da era capitalista de consumo (LIPOVETSKY, 2007).

O primeiro ciclo da era do consumo de massa comeca por volta dos anos 1880 e
termina com a Segunda Guerra Mundial. Esse ciclo foi marcado pela criacdo de maquinas de
fabricacdo continua que elevaram a velocidade e quantidade dos fluxos e ocasionaram o
aumento da produtividade com custo mais baixo, 0 que permitiu a producdo em massa.
(LIPOVETESKY, 2007).

A expansédo da produg@o em grande escala que foi estimulada pela reestruturagéo das
fabricas em fungdo dos principios da “organizagdo cientifica do trabalho”. Estabelece-se, desse
modo, uma nova filosofia comercial: “vender a maior quantidade de produtos com uma fraca
margem de ganho de preferéncia a uma pequena quantidade com uma margem importante”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 28). Criou-se, assim, um consumo de massa inacabado com
predominancia burguesa.

Nesse momento, o filésofo francés Gilles Lipovestsky (2007) destaca uma tripla
invencdo: marca, acondicionamento e publicidade. Até meados dos anos 1880, os produtos
eram vendidos a granel e sem identificacdo. Porém, com o desenvolvimento da produgdo em
massa exigiu a criagdo de marketing de massa, bem como o acondicionamento e identificagéo
através da marca.

O surgimento das grandes marcas e dos produtos armazenados transformou a relagédo
de consumo, de modo que o consumidor deixa de creditar as escolhas ao vendedor e transfere
a sua escolha para a marca, que seria a garantia de qualidade do produto transferida do produtor.
O consumidor tradicional transformou em consumidor moderno, um consumidor de marcas e
seduzido pela publicidade (LIPOVETSKY, 2007).

No que diz com relagdo entre consumo e publicidade, Jean Baudrillard caracteriza a

sociedade de consumo como “a universalidade do fait-divers * na comunicagdo de massa. Toda

3 0] dicionario Priberam apresenta 0 seguinte conceito: fait divers
(locucdo francesa, de fait, .fato + divers, diverso, variado)1. Conjunto de ocorréncias e acontecimentos variados
e sem ligacdo entre eles, que correspondem a uma rubrica jornalistica. 2. Fato ou assunto pouco importante.
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a informagdo politica, historica e cultural é acolhida sob a mesma forma do fait divers, ou seja,
distanciada pelos meios de comunicacdo e reduzida a signos” (2018, p. 25). Em seguida, o
referido autor afirma ainda acerca do papel das midias na sociedade de consumo que “as
comunicacdes de massa ndo fornecem a realidade, mas a vertigem da realidade”
(BAUDRILLARD, 2018, p. 25).

Nesse contexto, Jean Baudrillard (2018, p.161) discorre sobre a publicidade como
meio de comunica¢do em uma sociedade de consumo:

A publicidade revela-se talvez como o0 mais notavel meio de comunicacdo de
massas da nossa época. Assim como, ao falar de qualquer objecto, os glorifica
virtualmente a todos, referindo-se igualmente a totalidade dos objectos e ao universo
totalizado dos objectos e pelas marcas em virtude da menc¢éo de tal objecto ou de tal
marca — assim também por meio de cada consumidor, se dirige a todos os
consumidores e vice-versa, fingindo uma totalidade consumidora, retribalizando os
consumidores no sentido que McLuhan atribuiu a expresséo, isto é, traves da imanente

cumplicidade e conluio, imediatos ao nivel da mensagem, mas sobretudo ao nivel do
préprio meio de comunicagdo e codigo.

Com efeito, o Jean Baudrillard entende o consumo como um grande sistema de valores
que socializa os individuos na disciplina de um cddigo e em uma corrida competitiva de estar
sempre em conformidade com ele (consumo), o que resulta em um sistema de comunicacéo e
de permuta, que atua no papel de integrar a sociedade numa “linguagem”. Nesse contexto, a
importancia que a marca assumiu na sociedade de consumo €, segundo o autor, um exemplo
paradigmatico desse processo, eis que a légica da marca inviabiliza o aparecimento das
contradi¢Bes sociais e do sentido simbolico, estando para além do terreno ideoldgico porque
também atuante no inconsciente.

Por volta de 1950, pés Segunda Guerra Mundial, se estabelece um novo ciclo de
economia de consumo: sociedade de consumo em massa. Nessa fase, 0 poder de compra dos
salarios e democratizou-se o0 acesso de multiplos produtos emblematicos, tais como: automaével,
televisdo, aparelhos eletrodomésticos etc. Desse modo, as massas tem acesso a produtos antes
associados as elites sociais (LIPOVETSKY, 2007).

Além do consumo em massa e da elevacdo do nivel de vida médio, nessa fase foi
possivel verificar um ambiente de estimulacéo dos desejos, euforia publicitaria, perspectivas de
férias extravagantes e a sexualizacdo dos corpos e signos (LIPOVETSKY, 2007, p. 35).

Com efeito, 0 mercado deve funcionar com uma base tecnoldgica e industrial para
producdo de mercadorias e a sociedade transformada em mercado de consumo para absorver a
producdo. Assim, para sua manutengdo e sobrevivéncia, o sistema econdmico necessitava de
mais consumidores e de mais consumo, o0 que levou a industria a investir na producédo da propria
demanda (GONCALVES, 2020).
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Na realidade, ¢ o mesmo sentido da mercadoria. Antigamente bastava ao
capital produzir mercadorias, o consumo sendo mera conseqiiéncia. Hoje é preciso
produzir consumidores, € preciso produzir a propria demanda e essa producdo é
infinitamente mais custosa do que a das mercadorias (BAUDRILLARD, 1985, p. 16).

N&o h& duvidas de que o répido desenvolvimento e a propagacao de uma sociedade de
consumo, fruto do sistema capitalista, foram intensificados “‘com a publicidade, a moda, a midia
de massa e, principalmente, o crédito [...] com o crédito tornou-se possivel satisfazer
imediatamente todos os desejos” (LIPOVETSKY, 2005, p.64).

Sobre esse segundo ciclo do consumo, Lipovetsky (2007, p.36) pontua:

Revolugdo do conforto, revolugdo do cotidiano, revolucdo sexual: a fase 1l esta
no principio da “segunda revolucdo individualista”, marcada pelo culto hedonista ¢
psicoldgico, pela privatizacdo da vida e da autonomizacao dos sujeitos em relacéo as
instituicGes coletivas. Ela pode ser considerada como o primeiro momento do

desvanecimento da antiga modernidade disciplinar e autoritaria, dominada pelas
confrontaces e ideologias de classe.

Nesse sentido, Sergio Campos Goncalves (2020) destaca as bases para o florescimento
da cultura de massa, a saber: o processo de acumulacdo capitalista, a existéncia de uma
potencialidade tecnoldgica da industria e, especificamente, da comunicacéo, e, por tltimo, pelo
acesso das classes populares ao consumo.

Em reforco, Grant McCraken (2003) indica que a emergéncia das lojas de
departamento, as quais foram criadas para estimular o consumo, foi um dos grandes
desenvolvimentos do capitalismo no século XIX. Em unido com exposic¢Oes de arte e cinema,
as lojas de departamento incentivam os consumidores a passear pelas representacdes de bens
de consumo com o fim de despertar o desejo de comprar. Ainda, as lojas de departamento
introduziram o preco fixo de produtos e estimularam a introducéo de crédito.

Para além de um reflexo de padrdes de consumo, as lojas de departamento foram
decisivas na transformacao da cultura de consumo, na medida em que transferiu significado
cultural aos bens de consumo com impressdo de valores burgueses, a cria¢cdo de novas
contingéncias e associacdo a mudancas sociais (MCCRAKEN, 2003). Segundo Grant
McCraken (2003, p.50), “pode-se dizer que a poderosa dindmica resultante da relacdo dialética
entre consumo e mudanca social encontrou na loja de departamento um locus fisico e um lar
institucional”.

Com o fim do segundo ciclo do consumo, a partir dos anos 1970 tem-se a terceira fase
do consumo: a sociedade de hiperconsumo. Sobre o terceiro ciclo, é preciso pontuar que, com

a revolucéo das tecnologias da informagdo e comunicacdo, nesse mesmo periodo, cogitou-se
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que a sociedade se transformaria em uma sociedade das redes e do capitalismo informacional
em detrimento do capitalismo de consumo.

Contudo, o que se verificou foi 0 nascimento de uma sociedade que funciona pelo
hiperconsumo e nao pelo “des-consumo” (LIPOVETSKY, 2007, p. 25). O filésofo francés
explica o hiperconsumo (2007, p. 42/43):

Né&o vejo termo mais adequado que hiperconsumo para dar conta de uma época na
qual as despesas ja ndo tém como motor o desafio, a diferenca, os enfrentamentos
simbolicos entre os homens. Quando as lutas de concorréncia ndo sdo mais a pedra

angular das aquisicdes mercantis, comeca a civilizacdo do hiperconsumo, esse
império em que o sol da mercadoria e do individualismo extremo ndo se pde jamais.

Cumpre lembrar que em uma sociedade predominantemente capitalista o consumo tem
sido um regente para o sucesso da economia mundial. Pode-se dizer que praticamente todos 0s
modelos mercadoldgicos presentes no capitalismo estdo de alguma forma, direta ou
indiretamente, baseados no consumo, pois ele trabalha como um parametro para o
empreendimento e a tomada de decisdes nas empresas do mercado, seja da industria da moda
ou em qualquer outro (CIETTA, 2017).

Nesse terceiro ciclo tem-se 0 que 0 auge ndo € o valor da mercadoria como signo
diferencial e sim como valor experimental, como um conjunto de servi¢os para o individuo com
prevaléncia do valor distrativo e sensorial. Trata-se de uma nova relacdo emocional dos
individuos com as mercadorias com énfase no bem-estar combinado com o impulso de
individualizagédo (LIPOVETSKY, 2007).

Para Bauman (2008), esta sociedade voltada para 0 consumo, se torna liquida e incerta,
fazendo com que ndo haja manutencdo de bens, onde se pensa mais no consumo momentaneo,
do que no futuro.

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades, assim como
a resultante tendéncia ao consumo instantaneo e a remocgdo, também instantanea, de
seus objetos, harmonizam-se bem com a nova liquidez do ambiente em que as
atividades existenciais foram inscritas e tendem a ser conduzidas no futuro previsivel.
Um ambiente liquido-moderno é indspito ao planejamento, investimento e
armazenamento de longo prazo. (BAUMAN; 2008, p. 45).

Ja Jean Baudrillard, ao tratar sobre o homem inserido na economia moderna indica a
conexao entre a natureza humana e os Direitos do Homem, que resultam em sua busca pela
prépria felicidade e satisfacao:

Todo discurso, profano ou cientifico, acerca de consumo se articula na

sequéncia mitoloégica de um conto: um Homem “dotado” de necessidades que o
“impelem” para objetos, “fontes” da sua satisfagdo. Mas, como homem nunca se sente
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satisfeito (alias, é censurado por isso), a historia recomeca sempre indefinidamente,
com a evidencia defunta das velhas fabulas. (BAUDRILLARD, 2018, p. 76)

No que diz com as classes socias, a sociedade de hiperconsumo ultrapassou o circulo
restrito dos privilegiados com alto poder aquisitivo para alcancar a auséncia de limite social,
eis que se difundiu em todas as camadas e em todas as categorias de idade. Em relacdo a moda,
a sociedade de hiperconsumo invade todo o mundo e espalha o desejo de moda para alem do
vestuario, de modo que o gosto pela renovagdo ganha autonomia em detrimento da concorréncia
de status e questdes de conformidade (LIPOVETSKY, 2007).

Na sociedade de hiperconsumo, os produtos quase nédo se diferenciam e exigem que as
marcas os transformem sua imagem com criatividade para seduzir e vender. Desse modo, varias
marcas que alcancaram o sucesso mundial ao tratar de diversos pontos, menos do seu produto®.
Nesse cenario, percebe-se que ndo se trata mais de um produto, mas sim de um conceito e um
estilo de vida associado a marca com reposicionamento da esfera social para a oferta de
marketing (LIPOVETSKY, 2007).

O imaginario da marca, na qual o menor status no consumo resulta em crescimento do
poder de influéncia do valor imaterial das marcas: compra-se a marca e ndo o produto
(LIPOVETSKY, 2007). Cumpre destacar, a relacdo entre marca e publicidade também na
sociedade de hiperconsumo:

Imp6e-se uma nova era da publicidade que, alinhando-se pelos principios da
moda (mudanca, fantasia, seducdo) esta em sintonia com o comprador emocional e
reflexivo da fase Ill. A forga das imagens que contribui para edificar grandes marcas
ndo institui uma ordem tirdnica, mas o universo das marcas-estrelas planetérias: a

época do hiperconsumo coincide com o triunfo da marca como moda e como mundo
(LIPOVETSKY, 2007, p. 97).

Ademais, € preciso perceber o deslocamento do local de compra, uma vez que nos
ciclos I e I, os consumidores se dirigiam as lojas e na atual fase (ciclo I11) as lojas instalam
seus locais de venda em funcdo de horarios de frequéncia e fluxos de passagem dos seus
consumidores (LIPOVETSKY, 2007). Nesse ponto, ndo podemos olvidar do comércio
eletronico que se difundiu a partir do fim dos anos 1980 no mundo e no Brasil ano fim dos anos
2000.

No contexto de uma sociedade hipermoderna de hiperconsumo, ndo se pode olvidar
do papel da globalizacdo, que em grande medida representa a mundializagdo do modo de

producdo capitalista, como um processo que adquiriu excepcional for¢a desde a Segunda

4 O filésofo francés Gilles Lipovetsky cita como exemplo a marca Benetton (LIPOVETSKY, 2007, p.47)
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Guerra e, em especial, com a Guerra Fria, cujo fim marca o inicio da expansdo dos mercados e
da produgéo cultural industrializada pelo globo terrestre (GONCALVES, 2020).

Com efeito, a globalizagdo® pode ser conceituada como a intensificacio das relagdes
sociais em escala mundial, que ligam localidades distantes de modo que os acontecimentos
locais séo influenciados por eventos que ocorrem em lugares distantes e vice-versa. E, como
influéncia globalizante fundamental, o capitalismo, como ordem econdmica, foi capaz de
penetrar nas areas mais distantes do globo (GIDDENS, 1991)

Nesse sentido, Anthony Giddens (1991) também relaciona o industrialismo e a
globalizagéo, bem como a promocao da globalizagdo cultural:

Esse comentario leva a um aspecto ulterior e muito fundamental da
globalizac@o, que jaz por trds de cada uma das varias dimenses institucionais que
foram mencionadas e que pode ser denominado globalizacdo cultural. As tecnologias
mecanizadas de comunicagdo influenciaram dramaticamente todos os aspectos da
globalizacéo desde a primeira introducdo da impressora mecanizada na Europa. Eles

foram elemento essencial da reflexividade da modernidade e das descontinuidades
que destacaram o moderno para fora do tradicional GIDDENS, 1991, p. 89).

A globalizacdo econémica pelo capitalismo também tem reflexos na cultura. Com
efeito, a globalizacdo da industria da cultura, através da cultura de massa, revela-se importante
instrumento de poder, pois detém a capacidade de canalizar forcas para massificar e padronizar
modelos de consumo e de pensamento a0 mesmo tempo em que reconhece e assimila a
diversidade e a pluralidade (GONCALVES, 2020).

A cultura de massa promove a identificacdo dos individuos pelo consumo e, desse
modo, cria um exeército industrial de consumo, em que, por vezes, o individuo ndo passa de uma
engrenagem de uma maquina - a sociedade de consumo - cuja légica de funcionamento néo
compreende e que ele mesmo criou (GONCALVES, 2020).

Assim, a partir dos aspectos acima delineados, pode-se indicar que a sociedade
moderna ou hipermoderna ndo se dissocia do consumismo e da utilizacdo das tecnologias de
informacdo e comunicacgdo. Isso porque, a sociedade de consumo ndo pode ser separada da
“profusdo de informagdes, da cultura mididtica de massa e da solicitude da comunicacao”

(LIPOVESTKY, 2005, p. 87/88).

5 Anthony Giddens (1991) a apreensdo moderna estd condicionada em sua base por “dimensdes de globalizagio”
vinculada, por sua vez , a quatro instituicGes basicas: | — a economia capitalista mundial que “envolve a insulagdo
do economico em relagdo ao politico, contra a tela de fundo do trabalho e mercados de produtos competitivos™; 11
— 0 sistema estados-nacgdo, cuja importancia esta no controle da informacdo e a supervisdo do social por meio de
suas instituigcdes; 111 — a instituicdo da ordem militar como expressdo da legitimidade do Estado, assegurada no
uso da violéncia e da representacéo da nagdo em oposicao a outra; e IV - o desenvolvimento industrial, responsavel
pela transformacdo da natureza e o desenvolvimento de um “ambiente criado”, em oposi¢do a natureza
(GIDDENS, 1991, pg. 82,88).
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Ja sobre individuos que compde a sociedade moderna de hiperconsumo pode-se refletir
sobre as suas caracteristicas:

Cada geracdo gosta de se reconhecer e de encontrar a sua identidade em uma
grande figura mitoldgica ou lendaria, que reinterpreta em funcdo dos problemas do
momento: Edipo como emblema universal, Prometeu, Fausto, Sisifo como espelhos
da condicdo moderna. Hoje em dia é Narciso que, aos olhos de consideravel nimero

de pesquisadores, principalmente americanos, simboliza 0s tempos atuais
(LIPOVETSKY, 2005, p. 31).

Segundo Lipovetsky a pds-modernidade desenvolveu Narciso, um sujeito ndo esta
mais orientado para o espaco publico, mas para si mesmo. Com efeito, o narcisismo indica o
surgimento de um perfil novo do individuo nas suas relagdes consigo mesmo e com 0 Seu corpo,
com 0s outros, com 0 mundo e com o tempo, tendo em vista a transformacéo do capitalismo
opressor em capitalismo hedonista e permissivo (LIPOVETSKY, 2005).

Tem-se, desse modo, 0 narcisismo coletivo como sintoma de uma crise generalizada
da sociedade burguesa incapaz de encarar o futuro sem despreza-lo. A partir disso, a
autoconsciéncia substitui a consciéncia de classe, consciéncia narcisica toma o lugar da
consciéncia politica, o que permitiu a radicalizacdo do desinteresse pela esfera publica e
esvaziou as referéncias do individuo (LIPOVETSKY, 2005).

O modernismo, entdo, ndo é mais do que uma expressdo do longo processo secular que
conduz ao surgimento das sociedades democraticas baseadas na soberania do individuo e do
povo, sociedades que superaram a submissdo as divindades, as hierarquias hereditarias e o
dominio da tradicdo. Ainda, 0 modernismo institui uma arte liberta do passado e sob 0 aspecto
da igualdade inaugura a democratizacdo da cultura (LIPOVETSKY, 2005).

Sucessivamente, 0 neonarscismo se define pela explosdo de personalidade em que a
hd coexisténcia pacifica de contrastes. Assim, o po6s-modernismo se define como
prolongamento e generalizacdo do processo de personalizacdo e reducdo do processo
disciplinar. Com efeito, a promocao da “igualdade de condigdes” eleva o nivel de vida e cultiva
as massas com o recuo das diferencas hierarquicas em prol da ascensdo da igualdade
(LIPOVETSKY, 2005, p. 91).

Porém, essas caracteristicas podem gerar uma desorientacdo no individuo
hipermoderno, na medida em que crescer 0 excesso do universo tecno-midiatico-mercantil
(tecnologias da informacéo e comunicacdo) e a exigéncia pelos enquadramentos coletivos,
provocando desconforto com a individualizacdo da existéncia (LIPOVETSKY, 2011).

Por outro lado, modernidade liquida é o conceito utilizado por Bauman para apresentar

as principais caracteristicas e aspectos do mundo atual. Segundo o autor, as muitas esferas da



32

sociedade como a vida privada, vida publica, os lagos de relacionamentos estdo passando por
varias mudancas e levando o tecido social a se enfraquecer, resultando na perda de solidez das
instituicdes. Assim como os liquidos, a modernidade liquida é o tempo de desapego, do
provisorio e da individualizacdo, bem como tem-se, de forma concomitante, a época de
liberdade e o tempo de inseguranca.

Bauman diferentemente de Lipovetsky, é claramente pessimista, ele nos mostra que a
modernidade liquida é um lugar em que a violéncia, o terrorismo, e o individualismo
exacerbados, instalados em ndo lugares, em terras de ninguém (BAUMAN, 2001).

Outro aspecto que o autor localiza na sociedade contemporanea é fenémeno da
descartabilidade frente ao cenario de fluidez que tem como caracteristica o descarte das relacGes
estabelecidas, com o fim de manter o maximo do consumo. Nesse sentido, o autor destaca que
a sociedade pés-moderna tem uma organizacdo social voltada para o consumo:

A vida organizada em torno do consumo, por outro lado, deve se bastar sem
normas: ela é orientada pela seducdo, por desejos sempre crescentes e quereres
volateis — ndo mais por regulagdo normativa. Nenhum vizinho em particular oferece
um ponto de referéncia para uma vida de sucesso; uma sociedade de consumidores se
baseia na comparag&o universal — e o céu € o Unico limite (BAUMAN, 2001, p.90).

Antony Giddens (1991), expde que ha trés fontes dominantes do dinamismo da
modernidade que sdo geradas e acentuadas, de forma gradativa, em um sistema ciclico e
ininterrupto: a) a separacao entre tempo e espaco; b) o desenvolvimento de mecanismos de
desencaixe; e c) apropriacdo reflexiva do conhecimento. Dentre essas trés fontes, 0s
mecanismos de desencaixe se destacam porque sdo o cerne da modernidade sobre os quais se
estendem as outras duas fontes e se desenvolvem as relacdes de aparéncia e poder. Nessa ldgica,
quanto mais o desencaixe € produzido mais estratégias de poder vinculadas a manipulacao
simbolica e sistema de peritos sdo eficientes, enquanto as relacionadas as experiéncias diretas
se enfraquecem (SANT’ANNA, 2016)

Ha um processo de desinstitucionalizacdo e de interconexdo, de circulacdo e de
desterritorializacdo ordenando os novos quadros de vida social, cultural e individual. Com
efeito, o triunfo do hipercapitalismo fruto de uma sociedade de hiperconsumo néo é apenas
econémico, é cultural e organiza o modelo geral do agir da vida em sociedade (LIPOVETSKY,
2011).

Com efeito, os individuos passaram a se preocupar muito mais com a sua propria
aparéncia e bem-estar para uma satisfacdo pessoal. “Pela aparéncia que assume, um individuo

se situa em relagdo aos outros, como também em relagdo a si mesmo” (ERNER, 2005, p.220).
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“Jamais na histéria da humanidade os homens tiveram tanta possibilidade de estar
conectados uns com o0s outros pelas redes de comunicagao e jamais tiveram um sentimento téo
forte de isolamento” (LIPOVETSKY, 2011, p. 56). Desse modo, novamente, cumpre destacar
0 papel do consumo na passagem do modernismo para 0 pos-modernismo como instrumento
integrador dos individuos no social com neutralizagdo da luta de classes, bem como com uma
atuacdo que permite aos individuos uma oferta de pequena felicidade (consumir) como
compensacdo (LIPOVETSKY, 2011).

Nesse contexto, ndo se pode deixar de mencionar que o exercicio livre do ato de
consumir ndo funciona dissociado dos dispositivos e substancias disponiveis no mercado, o que
pode, em verdade, tolher a escolha diante uma producdo e comercializacdo em massa
(BAUMAN, 2001). Nesse ponto, é preciso ressaltar o “formidavel poder que os meios de
comunicac¢do de massa exercem sobre a imaginagdo popular, coletiva e individual” (BAUMAN,
2001, p.99).

O consumo como libertador dos hébitos e tradicGes de classe, além de democratizar o
acesso aos bens de maior valor, inclusive dos mais modestos, permite a libertacdo das classes
superiores no exercicio de compras de baixo-custo. O comprador deixou de ser compartimento
(ou seja, em busca de produtos especificos) e previsivel para se tornar um sujeito pesquisador
e descoordenado (LIPOVETSKY, 2011).

A logica econémica alterou os ideais de permanéncia e durabilidade, de modo que o
efémero tomou as rédeas da producéo e de consumo: na sociedade de hiperconsumo, a oferta e
a procura sao orientadas pelo Novo. O sistema econémico € arrastado em um turbilhdo em que
a inovacao seja grande ou pequena reina absoluta (LIPOVETSKY, 2009).

Com efeito, a inovagdo permanente torna-se condicdo imprescindivel da manutencao
e retroalimentacdo da sociedade contemporanea de hiperconsumo. Mara RUbia Sant’Anna
explica que:

Ter poder é dominar a tecnologia, a possibilidade de inovacgdo, € ter
competéncia para lidar com o novo. O poder, portanto, estabelece-se por meio da
competéncia de apropriacdo do novo e a disputa por este se sustenta na constancia da
inovacdo. Essa é que garante a dindmica do poder e mantém as competéncias sempre

fluidas, em busca de atualizacdo permanente, sob ameaca de esvaziar-se na primeira
revolugdo tecnoldgica, cientifica ou cultural. (SANTANNA, 2016, p. 442)

Destaca-se, nesse sentido, o processo de moda: os produtos sdo fogem de
padronizacdo, multiplica-se as escolhas e opg¢des, monta-se linhas que oferecem um leque de
modelos e versdes, com distinges provenientes de combinagdes diferentes (LIPOVETSKY,
2009).
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Assim, a relagdo entre moda, sociedade e consumo é estreita, de modo que essa
transformac&o da sociedade e do individuo inserido em sociedade moderna e de hiperconsumo,
também foi identificada na industria da moda: a influéncia da Alta-Costura, a revolugdo do
prét-a-porter e o apice da efemeridade com a introducéo do fast fashion. Com efeito, o processo

de moda néo cessou de alargar a sua soberania.

1.2 MARCAS NA INDUSTRIA DA MODA: UMA NALISE DA TRANSFORMACAO DO
PAPEL DA MARCA E A RELACAO COM O CONSUMO

A moda afirma, une, distingue, separa, identifica, conglomera, rechaca. A moda pode
ser definida como industria do vestuario e do luxo em que maultiplos protagonistas, como
profissionais e empresas, desenvolvem carreiras ou estratégias. A moda também pode ser
definida como um tipo de mudanca social especifica regular e ndo cumulativa, e que se
manifesta em varios dominios da vida social, para além do vestuario (GODART, 2010).

Trata-se de um fato social complexo que estabelece vinculos nas areas de economia,
da politica, das artes, do lazer e do consumo em um dinamica que oferece diversas dificuldades.
Em razdo disso, a moda encontrou dificuldades para se impor como tema de pesquisa legitima,
tendo em vista a falta de dados para analisar uma industria criativa (GODART, 2010).

Nesse sentido, Gilles Lipovetsky reflete (2011, p.9):

A moda € celebrada no museu, é relegada a antecamara das preocupagdes
intelectuais reais; esta por toda parte na rua, na indistria e na midia, e quase ndo
aparece no questionamento teérico das cabecas pensantes. Esfera ontoldgica e
socialmente inferior, ndo merece a investigacdo problemaética; questdo superficial,
desencoraja a abordagem conceitual; a moda suscita o reflexo critico antes do estudo
objetivo, é evocada para ser fustigada, para marcar distancia, para deplorar o
embotamento dos homens e o vicio dos negdcios: moda é sempre 0s outros.

A opcdo dos intelectuais de colocar a moda em segundo plano se deu em razdo da
crenga de que as respostas e as razdes dos problemas relacionados a moda seriam conhecidas
previamente: a moda provoca apenas pobreza e monotonia. Contudo, a investigacao sobre moda
foi redinamizada, eis que a moda se tornou uma instituicdo impar e problematica, além de uma
realidade sdcio histdrica caracteristica do Ocidente e da prépria modernidade (LIPOVETSKY,
2011).

Com efeito, é a partir da moda que se torna possivel observar “a negagdao do poder
imemorial do passado tradicional, a febre moderna das novidades, a celebragdo do presente

social”, o que nada mais ¢ do que um reflexo da sociedade (p6s) moderna de hiperconsumo:
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negar o valor e a existéncia das tradicGes e costumes, buscar sempre 0 novo e a incapacidade
de enfrentar o futuro sem despreza-lo (LIPOVETSKY, 2011, p. 11).

Assim, no que diz com a industria da moda, tem-se o conceito de habitus e a teoria dos
campos, elaborados por Pierre Bourdieu (2006), que consiste na ideia de um espaco estruturado
de posicgdes e de lutas entre dominados e dominantes, que possui regras e mecanismos com
especificidades proprias. Ainda, situadas no mundo social, as areas apresentam-se dentro de
seus campos especificos, da politica a moda.

Tem-se, desse modo, a moda como parte do grande mosaico de campos sociais e, como
uma parte, é dotado de regras proprias, particulares, que ndo apenas regulam o proprio campo
como interagem com os demais campos do mosaico, criando varias dindmicas internas, externas
e na esfera de seus limites. A exploracéo dos recursos, como por exemplo, prestigio, saberes,
relacBes sociais e honra, no campo da moda, se da em diversos aspetos, tais como a ideia de
marca (grife), provocando a diferenciacdo e distingdo que seu prestigio lhe confere, e as préaticas
cotidianas de uso de roupas e as suas distin¢des decorrentes (BOURDIEU, 2006).

Ainda, conforme Bourdieu (2006) a aquisi¢do do capital simbolico® da moda, ou seja,
o0 valor agregado as roupas e acessorios de griffe funciona simbolicamente como um sistema
diferenciador do gosto, servindo como base para o julgamento social. A roupa, bem antes da
ideia de moda existir, j& cumpria a funcao de distingdo e hierarquizacao social, logo, ndo foi o
fendmeno da moda em si que constituiu a distingdo no campo, mas, antes, 0 parecer.

Desse modo, inegavel a importancia da moda e da inddstria da moda para analisar de
maneira profunda a sociedade moderna de hiperconsumo: as acfes e as consequéncias dessa
indUstria para os consumidores e para 0 meio ambiente, bem como as inovacdes e a adaptagdes
das marcas e da publicidade.

A propdsito, cumpre indicar que a indUstria da moda € caracterizada por ser, a0 mesmo
tempo, uma atividade econdmica e uma atividade artistica. Como atividade econdmica, a
indUstria da moda representa cerca de 6% do consumo mundial diante de todos os setores
industriais. Como atividade artistica, a industria da moda transforma os objetos inertes em

objetos mégicos portadores de status e diferenciacdo social (GODART, 2011).

® De acordo com o Pierre Bordieu (2007), o conceito de capital vai além da concepgéo de capital econdmico ligado
a lucros, salarios e imoveis; o autor vai usar o termo capital para descrever todo recurso ou poder investido ou
manifesto em uma atividade social, logo, prestigio, saberes, relages sociais e honra séo, para o autor, recursos
gue se convertem em capitais simbdlicos.
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A industria da moda representa um grande circulo que vai desde a obtengdo de obra-
prima, seja de origem animal ou vegetal, o design, a manufatura, a exposic¢ao e a venda. E,
atualmente, a industria da moda € a 2° maior poluidora mundial (FORBES, 2019).

Ora, a forma de se vestir sempre serviu como simbolo de diferenciacdo entre as classes
sociais: nobres vestiam roupas caras, com qualidade superior e durabilidade maior, enquanto as
classes menos privilegiadas usavam trajes simples, sem cor, produzidos com tecidos &speros e
de forma caseira (CARACIOLA, 2019).

Durante a Idade Média, as atividades artesanais inseridas em sociedade rural indicam
a fabricacéo de tecidos de 14 e outros panos. A partir do século XIV, os mercadores Augsburgo
e Nuremberg passam a importar algoddo para a Alemanha e pdem a populagéo rural para fiar e
tecer. No século XV, na Italia, a producéo € organizada pela Corporacédo da la de Florenca em
um processo que consiste em adquirir a 18 bruta, lavar e pentear em suas oficinas, e, por fim,
fia-las em pequenas cidades (CALANCA, 2011).

O papel do mercador se generaliza no século XVI em razéo da abertura do mercado
americano (descoberta das Américas na época das Grandes Navegacdes) e, apesar das guerras
nos séculos XVI e XVII, as industrias de téxteis rurais crescem. A producdo de 13, algodéo e
seda teve um crescimento vertiginoso no século XVI1I e XVIII, em razdo do crescente mercador
consumidor nacional e internacional, em uma sociedade que os oficios urbanos ligados ao
vestuario promoveram novos gostos e habitos (CALANCA, 2011).

Para além dos mercadores de téxteis, a producdo dos vestudrios era da
responsabilidade dos alfaiates, costureiras, lingéres e as merchandes de modes.

A primeira categoria era formada apenas por homens que vestiam os dois sexos, bem
como somente os alfaiates poderiam dirigir a elabora¢do de um vestido do inicio ao fim. As
mulheres era permitido apenas fun¢des simples, como remendar. Em 1675, houve uma ruptura
do monopdlio masculino quanto a alfaiataria, eis que o governo francés reconhece a existéncia
das corporagdes de costureiras (CALANCA, 2011).

Ja as lingéres desempenham o mesmo papel que alfaiates e costureiras desempenham
na producédo de vestidos, mas em relacdo as roupas brancas e intimas, bem como controlam o
mercado dos produtos téxteis para a casa (lencdis) e para a igreja. Por fim, as merchandes de
modes’ atuam como intermedidrias entre as artesds que trabalham e a clientela, com

incorporacgéo de multiplos profissdes do comércio de moda (CALANCA, 2011).

" A merchandes de modes mais famosa foi Mademoiselle Bertin, chamada de “ministra da moda”, pois era a
fornecedora da rainha Maria Antonieta (até a Revolucdo Francesa) e reinou por cerca de 20 anos no mercado
parisiense de chapéus.
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Nesse momento inaugural, entre os séculos XIV e XIX, a indlstria da moda
caracterizou-se por um estagio artesanal e aristocratico, em que a elite mandava fazer suas
roupas em costureiras e alfaiates particulares. “A moda ja revela seus tragos sociais e estéticos
mais caracteristicos, mas para grupos muito restritos que monopolizam o poder de iniciativa e
criacdo.” (LIPOVETSKY, 2009, p.27)

No que se refere a durabilidade e qualidade, antes os trajes eram confeccionados para
uma vida inteira, em contrapartida, as roupas da contemporaneidade tém seu ciclo de vida
reduzido, em funcdo da baixa qualidade, da facilidade de compra, bem como da busca pelo
atual. Ao longo dos anos, ndo se tem duvidas de que a identidade da moda sempre foi
influenciada pelas condigdes econdmicas, culturais e sociais de cada periodo da civilizacéo.

“Foi ao longo da segunda metade do século XIX que a moda no sentido moderno do
termo, instalou-se” (LIPOVESTKY, 2009, p. 79).

Com efeito, a partir do século XIX até a década de 1960, tem-se a primeira fase da
indUstria da moda moderna, na medida em que se consolidou sobre uma organizacao estavel a
ponto de poder ser chamada de moda de cem anos. Ainda, a industria da moda moderna se
organizou em duas novas industrias que, mesmo com objetivos e prestigio diferentes, formaram
um sistema homogéneo e regular.

Nesse contexto, tem-se de um lado a Alta Costura que funda uma criagéo de luxo e
sob medida, e a confeccdo industrial, de outro lado, que emerge uma producdo em massa, em
série e barata. A Alta Costura monopoliza as inovaces e lanca a tendéncia do ano. A confecgédo
industrial se inspira na Alta Costura e, com algum atraso, oferece a moda com preco
incomparavel (LIPOVETSKY, 2009).

A partir dessa dicotomia, a indUstria da moda moderna ganha forma e se apresenta
como um fator de diferenciacdo marcada pelas diferencas entre técnicas, preco, renomes,
objetivos, seguindo uma sociedade que consolida também a divisdo em classes, modos de vida
e objetivos contrastados. Destaca-se que o culto moderno da individualidade tem como agente
a Alta Costura, na medida em oferece multiplicidade de modelos que podem ser adaptados a
personalidade da mulher - singularidade.

Embora a Alta Costura seja o laboratorio das novidades, a confeccao industrial surgiu
primeiro, em meados de 1820, na Inglaterra e na Franga, com uma producao em série de roupas
baratas. Apos 1914, se introduz uma maior divisdo do trabalho na confecgéo industrial e, com
0 progresso da indudstria quimica, ha um avango em relacdo a coloracéo e novos téxteis.

J& a Alta Costura tem inicio por volta de 1858, com a criacdo da Casa de Charles-

Fréderic Worth, em que pela primeira vez se apresenta modelos inéditos criados com
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antecedéncia em grandes sal®es luxuosos (ERNER, 2005). Assim, a Alta Costura torna-se uma
empresa de criacao e de espetaculo publicitério. Destaca-se que até os anos 1950, a Alta Costura
representou cerca de 15% da exportacdo global francesa (LIPOVETSKY, 2009).

Nessa fase da industria da moda moderna também ocorreu a aproximacao da moda
com a arte, na medida em que o costureiro, apds séculos submetido uma posicdo de
inferioridade, torna-se o artista moderno e ditador das tendéncias. Em um estudo de imerséo
em casas de Alta Costura (grifes), Pierre Bordieu (2006) destaca que o costureiro adota um
procedimento semelhante ao do pintor que transforma um objeto qualquer em obra de arte pelo
fato de marcé-lo com sua assinatura. Significa dizer que a imposi¢do da marca representa um
caso exemplar de dissimulacgdo social, na medida em que opera a transubstanciac¢éo do produto:
sem alterar em nada a natureza psiquica do produto, modifica-se radicalmente sua qualidade
social.

Assim, a industria da moda moderna, sob a lideranca da Alta Costura, aparece como
uma das primeiras manifestagdes de consumo em massa e indiferente as fronteiras. Além disso,
com a confeccgdo industrial e os meios de comunicacdo em massa, a industria da moda moderna
promoveu a democratizacdo do vestuario e amenizou as diferenciacBes entre as classes
(LIPOVETSKY, 2009). Ainda, a primeira fase da inddstria da moda moderna — moda de cem
anos —, promoveu a identificacdo através de marcas.

Em meados dos anos 1950 e 1960, transformagdes organizagdes, sociais e culturais
implicam em uma superacdo da primeira fase da industria da moda moderna, a moda de cem
anos. A segunda fase da moda — moda aberta - utiliza a organizacdo da moda de cem anos e
evolui para generalizar uma “producao burocratica orquestrada por criadores profissionais, uma
I6gica industrial serial, cole¢bes sazonais, desfiles de manequins com fim publicitario”
(LIPOVETSKI, 2009, p. 123).

Desse modo, a Alta-Costura deu espaco ao prét-a-porter, promovendo a fusdo entre
moda e indUstria, permitindo aos consumidores roupas com estilo a precos acessiveis. Trata-se
de produzir tecidos, roupas que tragam novidade, fantasia e estética, em cole¢des sazonais
produzidos por estilistas com o fim de transformar a producgdes de roupas em massa em um
produto de moda e associa-lo a publicidade (LIPOVETSKY, 2009).

O prét-a-porter esta relacionado ao avanco tecnologico da inddstria da moda, o qual
permitiu a producdo de artigos em massa com qualidade e preco baixo. Ainda, a moda aberta,
como é chamada a segunda fase da moda moderna por Gilles Lipovetsky (2009), esta
relacionado ao desejo de moda de todas as camadas da sociedade, e o prét-a-porter

democratizou os ideais individualistas com reducdo do anonimato, com implementacdo de
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criatividade e valor estético em razdo da participagdo de estilistas — como diferenciagdo com a
confeccdo industrial.

Em razdo do aperfeicoamento tecnoldgico e desenvolvimento do estilismo, o prét-a-
porter substituiu um sistema dual — Alta Costura/confec¢édo industrial — heterogéneo por uma
producdo industrial homogénea, de modo que se tornou irrelevante as diferengas de valor e
qualidade, bem como o grau de inovagdo. Conforme explica Gilles Lipovetsky (2009, p. 130),

0 modelo prét-a-porter avangou pois:

A moda de cem anos, com sua organizacao dual sob medida/confeccao, era de
formacdo hibrida meio-aristocratica, meio-democratica; expurgando de seu
funcionamento um polo ostensivamente elitista e universalizando o sistema de
producdo em série, o prét-a-porter avangou um degrau na dindmica democrética
inaugurada de maneira parcial na fase anterior.

Nesse contexto, as casas de Alta Costura (atualmente, grifes) e a producdo industrial
precisaram se transformar para acompanhar essa nova fase da moda e da sociedade de consumo,
eis que as marcas tiveram um papel essencial na consolidacdo do consumo em massa.

Na industria da moda moderna, a ascensdo do prét-a-porter democratizou a grife,
simbolo de alta distin¢do e pouco consumido, para personalizar a producdo industrial seriada
através da imagem de uma marca, a qual passou a ser estampada na publicidade em midias de
massa, vitrines dos centros comerciais e nas proprias roupas. Antes, a identificacdo se dava
através dos costureiros de renome, e agora, no segundo ciclo da sociedade de consumo, as
marcas especializadas em produtos para grande publico sd8o memorizadas pelos seus
consumidores de forma mais marcante (LIPOVETSKY, 2009).

Contudo, é preciso ressaltar que o processo de democratizacdo na moda nao extingue
as diferencas entre as marcas, mas reduz as desigualdades extremas e desestabiliza a divisdo
entre antigos e os novatos, Alta Costura e prét-a-porter, 0 que permitiu o acesso e celebracao
de certos artigos pelo grande publico (massa) (LIPOVETSKY, 2009).

Ainda, durante o dominio da Alta Costura a moda permaneceu regrada por um codigo
social com primazia da distin¢éo hierarquica, de modo que a sua desqualificacdo permitiu uma
nova fase voltada para a afirmacdo individual voltada para impressao da personalidade na forma
de vestir-se. A libertagdo da moda feminina da Alta Costura somente ocorreu em razéo da
introducdo de novos valores e transformacéo da sociedade de consumo de massa: a valorizacao
da juventude promoveu uma cultura do prazer e do individualismo (LIPOVETSKY, 2009).

Na era do prét-a-porter, a oferta e a procura funcionam pelo Novo, com emergéncia

de uma sociedade cada vez mais voltada para o presente e guiada pelo consumo
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(LIPOVETSKY, 2009). Com efeito, a moda aberta tornou o tempo da moda breve e acelerou o
desuso dos artigos da ultima temporada, o que sdo os objetivos inerentes da producdo para o
CONSuUMO em massa.

Jaaterceira fase da indGstria da moda moderna — a moda consumada® — ¢ caracterizada
pela concretizagdo da fase anterior com a producgéo de produtos para consumo em massa e com
participacdo de estilistas, os quais passam a ditar as tendéncias com coleg¢des preparadas com
até dois anos de antecedéncia. As marcas também tem papel essencial, na medida em que,
relacionadas a publicidade, promovem o consumo e a busca pelo novo com uma velocidade
maior — ndo se fala mais em colecdes para cada estagdo do ano.

Com efeito, a marca e o elemento central da constituicdo e preservagdo do imaginario
associado a um produto proporcionando, através de estratégias de ancoragem, objetos
imateriais, signos de pertencimento social (e virtual), para atender um mercado de consumo
ansioso. A marca atua como fator de identidade, cddigo cultural, mensagem social por atribuir
aos objetos valor simbdlico condizente com as referéncias culturais da sociedade e, assim,
permitir ao consumidor a afirmacdo da sua personalidade (SANT’ANNA, 2016).

A moda consumada tem rela¢do com a renovacao das midias com a popularizacao da
internet nos anos 90 e barateamento das tecnologias de informacao, permitiram a producéo de
conteudo, inclusive publicitario, no ambiente virtual (SILVA e TESSAROLO, online). Além
disso, “a moda consumada ndo tem sentido sendo na era democratica em que reinam um
consenso e um apego forte, geral, duravel, relacionado aos valores fundadores da ideologia
moderna: a igualdade, a liberdade, os direitos dos homens” (LIPOVETSKY, 2009, p. 279).

Todos esses aspectos resultaram em uma industria da moda de massa com precos
baixos e producédo e consumo acelerados. O chamado fast fashion estabelece uma nova cultura
de consumo: mais barato, mais rapido, descartavel e nocivo.

As empresas da industria da moda que adotaram o modelo de fast fashion se
preocuparam em definir uma politica de marca para cultivar a sua clientela e aumentar o
reconhecimento de sua marca junto ao grupo de consumidores. Também, as empresas da
indUstria da moda desenvolveram como estratégia de captacdo de clientela a diversificacdo de
marcas apresentadas na mesma loja e diversificagdo de bandeiras por tipos de clientes

(tamanhos, estilos e tipos de canal de distribuicdo) (CIETTA, 2017). Nesse sentido:

8 Mara Rubia Sant’ Anna (2016) explica que o termo consumada permite varias interpretaces tanto em relagéo ao
consumo como também com a integracdo dos sujeitos do mundo social, e ainda que no mundo atual, a moda esta
de tal forma presente nos significados da vida que ndo ha como fugir dela, de resistir a antigos sentidos; ela é fato
consumado.
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As marcas devem, portanto, permanecer vigilantes no que se refere a
sensibilidade dos consumidores ao preco, a inflagdo de langamento de produtos novos,
a duragdo de vida dos produtos, aos efeitos perversos da promocéo, as novas maneiras
de dar as cartas em matéria de distribuicdo e, enfim, a qualidade de servigo assim
como a formagdo do pessoal de vendas. (LIPOVETSKY, 2012, p. 114)

Cumpre indicar, ainda, que esse modelo de produgdo s6 se tornou possivel pelo
consequente processo de globalizacdo, decorrente do final do mesmo século XX. Com efeito,
a globalizacao impulsionou o fast fashion como sistema capitalista da industria da moda voltado
exclusivamente para o consumo, na medida em que a globalizacdo atua através da economia
capitalista global e desenvolvimento industrial. 1sso porque o capitalismo foi capaz de penetrar
em 4reas distantes do mundo e o industrialismo implicou na difusdo das tecnologias de méaquina
(GIDDENS, 1991).

Destaca-se que, na questdo do consumo das fast fashions, assim como em outros
setores que alimentam o consumo exacerbado, os consumidores ndo costumam se interessar na
cadeia de producéo dos produtos que consome. Em geral, embora o novo consumidor seja mais
consciente acerca do que vem adquirindo dessas empresas que utilizam o modelo de producao
fast fashion, o preco acessivel e o consumo impulsionado pelo desejo, e ndo pela necessidade,
implicam na falta de interesse do consumidor pela forma de producéo de determinados objetos
de consumo (SAPPER, 2020, online).

O consumo de roupas no Brasil teve uma alta significativa: segundo dados coletados
pelo Ibope Inteligéncia mostram que o pais, em 2013, deu um salto de 35,84% em relacdo a
2011. Para suprir o alto indice de consumo brasileiro, as industrias sdo obrigadas a produzir
mais, inclusive, com insercdo de tecidos feitos a partir de poliéster ou de outras fibras sintéticas
que tém uma dependéncia da queima de petréleo e com o uso extensivo de dgua (ECYCLE,
online).

Destaca-se, nessa industria, o poliéster uma macromolécula que resulta da reacdo entre
alcoois e acidos carboxilicos, usado, principalmente, na producdo de tecidos, quando é
misturado com fibras sintéticas. Ja o algoddo representa 90% de todas as fibras naturais
utilizadas na industria téxtil, em forma de fio compacto ou de tecidos. Ainda, o Brasil figura
como o maior consumidor de algodao em pluma (ABRAPA, 2019).

Assim, e possivel indicar as marcas de fast fashion como o responsavel pelo aumento
do consumo de roupas, pois o preco acessivel fez com que as mulheres passassem a gastar
menos em cada item, porém compram mais. Ainda, ndo se pode olvidar que, na sociedade

moderna de consumo, o descarte desses itens comprados se d4 na mesma propor¢do da sua
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compra. A busca e o desejo pelo novo é a regra de uma sociedade que ainda ignora os impactos
da sua escolha para 0 meio ambiente.

Por fim, cabe indicar que, no cenario empresarial do terceiro milénio, se percebe uma
crescente preocupacdo com ambiente, ética, qualidade de vida, emprego justo, implicando em
mudancas organizacionais. Assim, atualmente, podemos indicar uma nova fase da industria da
moda: moda da ética anunciada (LIPOVETSKY, 2004).

Essa nova fase seré objeto do terceiro capitulo, no qual sera abordado a preocupacao
da nova fase da industria da moda com as dimensfes da sustentabilidade, especialmente, a

dimensdo ambiental.

1.3 O MODELO CAPITALISTA FAST FASHION E A INDUSTRIA DA MODA
BRASILEIRA

A insercdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TIC) na vida do individuo
e da sociedade, especialmente, através da internet, permitiram a constru¢do de um espaco
publico em que todos participam da producdo e distribuicdo de conteldo. Desse modo,
verificou-se mudancas na forma de comunicagéo entre as pessoas e/ou grupos sociais provocada
pelos meios de comunicagdo sem fio, o que ndo deixou de ser observado pela midia tradicional.

A visdo do alcance econdmico pela midia digital despertou o interesse de empresas que
passaram a atualizar suas estratégias de mercado no ambiente virtual. A inddstria da moda,
atenta a estas novas ferramentas de comunicagdo, passaram a utiliza-las como um meio de
divulgagdo junto ao consumidor. Assim, a publicidade veiculada em midias de massa digitais
favoreceu o desenvolvimento de uma sociedade de consumo também no mundo das redes.

Ocorre que, 0 modelo do prét-a-porter deixou de atender a expectativa dos
consumidores de lancamentos de novos produtos de forma rapida, uma vez que necessita de um
longo periodo de preparacdo do produto. 1sso porque o sistema de producdo e criacdo baseado
em “tempo longo” deve levar em conta a sua vida comercial, eis que, em uma sociedade
moderna, em rede e de hiperconsumo, o desejo de novidade e a rapidez dos processos de
consumo tornaram-se um risco para esse modelo (CIETTA, 2017, p. 11).

Nesse cenario, a satisfacdo dos desejos de consumo, em especial, em relacdo ao mundo
da moda, para além da identificacéo social e cultural, exigiu a criagdo de modelo que atendesse
a demanda dessa sociedade, o chamado modelo de moda rapida.

Com efeito, nos dias atuais, 0 mercado da moda dita quase que diariamente novas

tendéncias, modas sazonais e produz novas colec¢fes que alimentam o consumo desenfreado.
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Trata-se do movimento mundial da industria da moda chamado fast fashion (moda répida)
(CARACIOLA, 2019).

Esse movimento surgiu em meados dos anos 90, e pode ser chamado de modo de
producdo capitalista em que hd um padrdo de producdo e consumo no qual os produtos séo
fabricados, consumidos e descartados rapidamente. Este modelo de negocios depende da
eficiéncia em fornecimento e producdo em termos de custo e tempo de comercializagcdo dos
produtos ao mercado, que sdo a esséncia para orientar e atender a demanda de consumo por
novos estilos a baixo custo (ECICLE, 2019).

Para Guillaume Erner, o fast fashion é o chamado circuito curto ou Quick Response
System que nasce no Sentier, um bairro de Paris, com pequenos comerciantes do setor téxtil
gue comecam sua producdo tardiamente apds a certeza de algumas tendéncias para nao errar e
perder vendas (ERNER, 2005).

A Zara ou a H&M apenas aprimoraram esse sistema, vendendo em suas
préprias lojas roupas produzidas segundo o sistema do circuito curto (...). O recurso a
uma rede de terceirizados, que fabricam no Sul da Europa ou em paises ainda mais
distantes, permite propor roupas com precos muito competitivos. Essas tarifas sdo

ainda mais baixas pelo fato de nenhum royalty ser pago aos criadores dos modelos
originais ou ao Sentier ao ter inventado esse método. (ERNER, 2005, p. 147-148).

Assim, uma nova geracao de empresas relacionadas a inddstria da moda surge e altera
as formas tradicionais de divulgacdo do seu conteldo, eis que ndo se utilizam de desfiles e
grandes investimentos publicitarios, firmando-se em razdo da alteracdo das modalidades de
consumo. Com efeito, o0 modelo fast fashion utiliza estratégias e modelos produtivos que
garantem 0 Seu sucesso, eis que tem por objetivo a organizagdo uma variedade ampla de
produtos pensados para publicos especificos, em tempo reduzido (CIETTA, 2017).

Desse modo, sdo caracteristicas essenciais do modelo fast fashion a brevidade do
tempo e das variagdes de produto, bem como o preco baixo. O modelo de fast fashion € a
resposta da industria para a aceleracdo da demanda com utilizacdo de quantidade limitada de
mercadoria visando reduzir as perdas, em caso de insatisfacdo com as vendas e dar a impressao
de que os produtos sdo semiexclusivos a um consumidor preocupado com produtos
personalizados (SAPPER, 2020, online).

Além disso, a industria da moda investe em sua imagem, na pesquisa e no langamento
de produtos diferenciados para a manutencao de sua marca e constante conquista de seu publico.
As pesquisas sdo voltadas para a analise de consumo, ou seja, observa-se 0 que as pessoas
realmente estdo consumindo (ou o que os compradores das grandes cadeias de aceleracdo da

demanda, aumento da quantidade de nichos de mercado, globalizacdo da informacéo de moda



44

informatizacéo busca por produtos individuais desenvolvimento tecnoldgico dos fabricantes
varejo de roupas estdo comprando) para, em seguida, comegar o processo de “criacdo” e
producdo de roupas (CIETTA, 2017).

Por outro lado, a maioria das empresas populares reverte os recursos destinados a
pesquisa para o barateamento do custo de suas roupas, atrasando sua propria producdo com o
objetivo de confeccionar somente aquilo que o mercado das marcas esta absorvendo em larga
escala (CIETTA, 2017).

O modelo fast fashion ndo é bem visto pelo mercado criador/produtor de moda, j& que
muitas vezes as empresas confeccionam roupas similares (com alguma ou nenhuma
modificacdo) aquelas que foram pensadas, criadas e desenvolvidas por estilistas e marcas
renomadas. Contudo, a maioria dos clientes ndo chega a tomar conhecimento desta
concorréncia, uma vez que estdo mais atentos ao estilo e precos das pecas que irdo usar, de
modo que o seu processo de criacéo fica relegado a segundo plano.

Além disso, atualmente, a producdo acelerada do modelo fast fashion néo € sinénimo
de produzir mal, na medida em que a qualidade produtiva e a participacdo de estilistas nas
colecdes foram introduzidas no modelo e promovem um sucesso em quase todos 0s segmentos
do mercado — do preco mais baixo ao preco mais alto e com diversificagdo das marcas
(CIETTA, 2017).

Por outro lado, o éxito do fast fashion ndo se deve somente ao fato dos individuos da
sociedade quererem ou ndo gastar, mas sim pela sua popularizagao, tendo em vista “a aceleracao
dos ciclos de moda foi acompanhada por uma democratizagédo das tendéncias”. Desse modo, ha
um estimulo ao consumidor para procurar produtos mais acessiveis e que a0 mesmo tempo
sejam novidades, favorecendo o consumo nas empresas da moda rapida (ERNER, 2005, p. 198).

Outra caracteristica do modelo de fast fashion é a constante producéo de tendéncias e
de novidades, de modo que o seu consumidor fica exposto a uma quantidade enorme de
tendéncias e estimulos de consumo. Para Erner (2005) a moda simboliza um fenbmeno de
imitagdo e distin¢do, que acaba por criar uma contradigdo: “enquanto a realizagdo de si mesmo
¢ um dos ideais da época, as multiddes ocidentais oferecem um espeticulo homogéneo”
(ERNER, 2005, p.225).

Na sociedade hipermoderna de hiperconsumo ndo é possivel se desvincular das
preocupacfes com aparéncia e a necessidade de estar na moda, de modo que o individuo
consumidor realiza as suas escolhas e favorecem as tendéncias lacadas pelo fast fashion.
(ERNER, 2005). N&o h& duvidas, portanto, da atuacdo da sociedade em rede para 0 aumento da

velocidade de difuséo da moda e, consequentemente, da producao de tendéncias.
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Nesse sentido, Enrico Cietta descreve o cenario da relacdo da indUstria da moda e a
sociedade de hiperconsumo:

Trata-se de aspectos bem conhecidos da indistria da moda. Ja nos anos de

1990, com o crescimento dos investimentos nas marcas e nos canais distributivos

diretos, as empresas comecaram a orientar a propria atividade, procurando

transformar os compradores fracos (em quantidade e frequéncia) em consumidores

satisfeitos em seu desejo, mais do que de uma necessidade. O acimulo de

informagdes e, portanto, de conhecimento é a condicdo para que o individuo passe a

ser “dependente” do consumo de produto cultural. Ao aumentar a sua capacidade de

consumir, aumenta também a sua disponibilidade em pagar: a fidelidade do

consumidor nasce dessa maneira, de sucessivas e remetidas experiéncias de consumos

positivos, e de sua crescente competéncia em discriminar a qualidade do produto
adquirido (CIETTA, 2017, p. 74).

Além disso, a valoracdo do produto consumido depende do contexto social dos
individuos que o consomem. Isso porque os valores, sentidos e significados dos produtos se
alteram de acordo com o conjunto de fatores sociais, na medida em que um produto de moda,
como produto cultural, pode ser causa e efeito dos fenémenos sociais. Um exemplo disso € o
jeans (“blue jeans”), produto que deixou de ser uma roupa de trabalho para se tornar um produto
de moda de luxo (CIETTA, 2017).

Verifica-se, assim, que a sociedade moderna de hiperconsumo desenvolveu uma
capacidade de transformar os produtos culturais em produtos industrializados, os quais se
submetem os critérios de eficiéncia e rentabilidade e sdo submetidas a campanhas publicitarias
e marketing (LIPOVETSKY, 2005). Consumir em excesso Vvirou sinbnimo de sucesso:
“consumir determinados objetos e adotar certos estilos de vida, é a condi¢do necessaria para a
felicidade, talvez até para a dignidade humana” (BAUMAN, 1998, p. 56).

Nesse sociedade p6s-moderna de hiperconsumo, a chamada busca pela felicidade —
isca utilizada em campanhas de marketing — tem a tendéncia de redirecionar o fazer ou se
apropriar de coisas com o fim de os consumidores gastarem o seu dinheiro sem sentir qualquer
sentimento negativo. Ainda, essa sociedade prospera enquanto consegue manter a insatisfagcdo
dos individuos consumidores, com a desvalorizacdo ou desclassificacdo de produtos apos a sua
promocao no universo consumidor (BAUMAN, 2008).

Nesse sentido, ndo ha davidas de que os estimulos de compra seguem de perto as
transformacdes econdmicas da sociedade moderna de consumo, tendo em vista a extrapolagéo
do impulso do consumidor para o desejo. Ou seja, a criacdo do desejo de consumo implica em
dissociar os objetos de consumo da realidade e os revestir em mensagens relacionadas as suas

qualidades e funcionalidades (antes desnecessarias).
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Mara Rubia Sant’ Anna (2016) se utilizando do pensamento de Roland Barthes (2009)
explica que:

Como desejo, 0 consumo ndo se atém a racionalidade; envereda-se pela
emocdo e dispensa as justificativas causais, torna autogerada e autopropelida a sua
realizacdo. Como desejo, 0 consumo tem a si mesmo como objeto e, sendo
antropofagico, permanece insaciavel eternamente. A demanda reclama, descarta o j&
vista e se apaixona pelo novo, o outro que atualiza 0 mesmo. A producdo visa a sua
crescente prosperidade e, assim, os consumidores submetidos por seus desejos séo

cooptados pelo marketing, que difunde o imaterial em algo concreto, e esse, como
mercadoria, se subjetiva no signo que expressa (SANT’ANNA, 2016, p.55).

Desse modo, os valores que a industria cultural propaga e integra na sociedade sdo 0s
mecanismos, de estruturas institucional e mental, necessarios para que esse sistema social e de
producdo perdure, pois enfatizam o consumo, do qual a sociedade de massas depende
econdmica e psicologicamente (GONCALVES, 2020, online). Para Jean Baudrillard (2018) a
cultura de consumo ¢é efetivamente uma cultura pds-moderna, uma cultura sem profundidade,
na qual todos os valores foram reavaliados e “a arte triunfou sobre a realidade”.

O acesso a informacdo e os meios de comunicacdo — redes sociais -, a criacdo de
necessidades pela publicidade, o individualismo representado pela liberdade de escolhas, a
necessidade de diferenciacdo social, influenciam e definem um individuo inserido em uma
sociedade hipermoderna em rede e de consumo, que mesmo consciente dos impactos do seu
consumo, ndo deixa de comprar.

Em razdo da estreita ligacdo do modelo de produgdo com o processo de globalizagéo,
tem-se a criacdo de fabricas téxteis em paises periféricos, como Bangladesh, Vietnd, Camboja
e China, que ndo possuiam legislacdes que protegessem seus trabalhadores ou mesmo cultura
sindical, a exploracdo da méo de obra barata implantou o tripé da producdo necessaria: rapida,
massiva e de baixo custo.

Uma das graves consequéncias dessa precarizacdo foi o desabamento do edificio Rana
Plaza em Bangladesh, em 24 de abril de 2013, o qual causou mais de mil mortes de
trabalhadores da indUstria de confecgdo e deixou mais de 2.500 feridos, os quais trabalhavam

para marcas globais, em condicdes analogas a escravidio® (CALEIRO, 2019).

% Nesse cendrio, foi criado o movimento global Fashion Revolution com o objetivo mostrar que a mudanca na
indlstria da moda é possivel e encorajar todos aqueles que estdo em busca de um futuro mais ético e sustentavel
para a moda. Atualmente, 0 movimento esta presente em 100 paises, entre eles o Brasil, no qual had mais de 50
cidades. Com o intuito de mostrar que é possivel mudar esse cenario de impactos socio ambientais e construir um
futuro mais sustentavel através de envolvimento e transparéncia no processo produtivo, 0 movimento Fashion
Revolution tem como foco trés eixos: mudancga cultural, mudanga na inddstria e mudanga politica. Nesse sentido,
0 movimento lancou a campanha Fashion Revolution Day, ou seja, 0 Dia da Revolugdo da Moda, que acontece
todo o dia 24 de abril com o objetivo de lembrar a tragédia do Rana Plaza e o verdadeiro custo da moda. Todos 0s
anos, ao longo da semana do dia 24 séo realizadas atividades, oficinas e palestras de acordo com a programacéao
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O edificio abrigava cinco fabricas de confec¢do de roupas e empregava mais de 2 mil
trabalhadores, que produziam itens para empresas como Walmart e Primark e ganhavam R$
360,00 por més, em jornadas de 10 horas diarias, 6 dias por semana. Os funcionarios haviam
avisado aos gerentes do surgimento de rachaduras, mas eles optaram por continuar a operacdo
(CALEIRO, 2019).

Ocorre que, na questdo do consumo das fast fashions, assim como em outros setores
que alimentam o consumo exacerbado, 0s consumidores ndo costumam se interessar na cadeia
de producdo dos produtos que consome. Em geral, embora 0 novo consumidor seja mais
consciente acerca do que vem adquirindo dessas empresas que utilizam o modelo de producao
fast fashion, o preco acessivel e o consumo impulsionado pelo desejo, e ndo pela necessidade,
implicam na falta de interesse do consumidor pela forma de producdo de determinados objetos
de consumo (SAPPER, 2020, online).

Globalmente, as redes mais conceituadas neste movimento sdo a espanhola Zara, a
inglesa Topshop, a sueca H&M, e a holandesa C&A. Na América Latina, tem-se a rede de
varejo Falabella que tem origem no Chile e no Brasil tem-se a Renner e a Riachuelo como
principais redes de fast fashion.

No Brasil, em meados dos anos 80, a industria manufatureira representava cerca de 25%
do PIB, e em raz&o do baixo dinamismo da economia nacional desde os anos 70 até, pelo menos,
metade dos anos 90, bem como a instabilidade econdmica verificada nos diversos planos
econbmicos, houve uma queda significativa para 16%. A partir do Plano Real, o cenario se
estabilizou e a industria téxtil e de confec¢do voltou a se expandir com investimento de cerca
de US$ 1 bilhdo/ano desde o inicio da circulagdo da nova moeda, especialmente, em compra de
maquinas e equipamentos (PIMENTEL, 2012).

O setor téxtil e de confeccdo representa mais de 4% do PIB da industria de
transformacéo e cerca de 10% dos empregos, bem como é considerada a industria com maior
potencial para manutencao e criacdes de empregos. Além disso, desde o inicio do Plano Real,
o setor do vestuério tem influéncia positiva no controle da inflagdo (PIMENTEL, 2012).

Esta industria € monitorada a partir do comportamento dos setores téxtil (fiagdo e
tecelagem), vestuério (confeccdo de roupas e acessorios), couro (artigos de viagem e outros
artefatos) e calgados, os quais sdo fundamentais para a economia brasileira (CNI, 2018).

Conforme dados de 2017, o Brasil é o quarto maior produtor de malhas e o quarto maior

produtor e consumidor de denim do mundo, 0 que representa a robustez do parque industrial,

de cada cidade, com agGes voltadas a promogdo de uma moda sustentavel, baseada em principios éticos e
ambientais (AUTOSSUSTENTAVEL, 2019).
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milhdes de empregos, grande volume de comércio e consumo e dinheiro circulando em
diferentes esferas da sociedade. Ainda, o Brasil ocupa a quarta posicdo entre 0s maiores
produtores mundiais de artigos de vestuario e a quinta posicao entre os maiores produtores de
manufaturas téxteis (ABIT, 2019).

Contudo, embora seja considerado um grande produtor e consumidor de téxteis e de
vestuario, a participacdo do Brasil no comeércio mundial é pequena, menos de 0,5%, o que
representa a 232 posi¢do no ranking de exportadores. Por outro lado, a China e Hong Kong sao
responsaveis por 36% das exportacdes mundial de produtos téxteis e vestuario (ABIT, 2019).

A indastria da moda brasileira é pulverizada e composta por muitas empresas com
predominancia para as de menor porte: no complexo téxtil, vestuario, couro e calgados, as micro
e pequenas empresas representavam quase 90% dos estabelecimentos ativos em 2010 e
respondiam por mais da metade dos empregos formais, conforme a Relacdo Anual de
Informaces Sociais!® (RAIS). Ja estabelecimentos de grande porte sdo apenas 0,3% e
concentram cerca de 20% da forga de trabalho (ABIT, 2013).

A realidade da industria da moda brasileira também € caracterizada pela separacdo das
etapas produtivas, o que a torna diferente da forma de producdo no exterior. Isso porque, em
paises asiaticos, por exemplo, € mais comum que uma peca inteira seja feita no mesmo parque
fabril (MODEFICA, 2020, online).

Nesse sentido, cumpre demonstrar a composicdo das etapas produtivas da inddstria da
moda, no que diz com a producdo téxtil e de confeccdo, as quais sdo inter-relacionadas.

Nesse sentido, cumpre demonstrar a composicao das etapas produtivas da industria da

moda, no que diz com a producao téxtil e de confeccdo, as quais sdo inter-relacionadas.

Basicamente, podem ser destacadas 4 etapas: 1) fiacdo: producéo de fios ou
filamentos que serdo preparados para a etapa da tecelagem; 2) tecelagem: fabricacéo
de tecidos planos ou tecidos de malha (malharia) e de tecnologia de ndo-tecidos; 3)
acabamento: operacBes que conferem ao produto conforto, durabilidade e
propriedades especificas; 4) confeccdo: desenho, confeccdo de moldes, gradeamento,
encaixe, corte e costura. (Relatério ABIT, 2019)

A partir disso, € possivel verificar que o processo produtivo ndo € continuo, com
diferentes intensidades em termos de utilizacdo de capital e mdo-de-obra em cada etapa, além
das possibilidades de utilizacdo e combinacdo de matérias-primas, 0 que amplia as opc¢des

quanto ao processo técnico utilizado, as formas de organizacao da producéo e ao produto final

10 A gestdo governamental do setor do trabalho conta com o importante instrumento de coleta de dados denominado
de Relagdo Anual de Informagdes Sociais - RAIS. Instituida pelo Decreto n° 76.900, de 23/12/75.
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desejado (ABIT, 2019). Essa descontinuidade no processo de producédo favorece ao modelo de
moda rapida®!.

Além disso, o desenvolvimento do setor téxtil tem ocorrido em um cenario desfavoravel
a competitividade: carga tributaria elevada, custo de capital elevado, infraestrutura cara e
deficiente, crescimento de importacGes, competicdo desleal e/ou irregular, desequilibrio
cambial. Em razéo desses obstaculos internos, os concorrentes asiaticos, especialmente a China,
ganharam competitividade através de praticas de depreciacdo e manipulacdo da sua moeda,
aliada aos incentivos financeiros e tributarios concedidos, aléem de inobservancia de regras
ambientais, trabalhistas e previdenciarias (PFIMENTEL, 2012).

O fast fashion brasileiro — adaptado a nossa realidade competitiva — se apresenta como
uma resposta ao chinés de produtos baratos e iguais'?>. Segundo Tadeu Dix, Mestre em
Comunicacéo, consultor e professor de Marketing na Faculdade de Negocios da Moda da
Universidade Anhembi Morumbi, a solugdo da industria da moda brasileira foi o investimento
em mais em qualidade e design, como uma contraposi¢do aos produtos chineses que apresentam
baixa qualidade e caréncia de design.

Somado a isso, a explosdo de consumo de moda dos brasileiros, de todos 0s sexos e
todas as idades, em especial a partir do crescimento da economia nos Gltimos anos e com
ampliacdo do crédito. Com efeito, o cenario econdmico e a nova classe média sedenta por
consumo propiciaram o ingresso do modelo fast fashion no mercado brasileiro.

Ora, ndo ha duvidas de que crescimento econdmico repercutiu na busca dos individuos
consumidores de novidades constantes, o que demonstra que a sociedade brasileira apresenta

uma atuacdo de uma sociedade de consumo moderna. Nesse cenario, 0 aumento significativo

11 Segundo o Relatério de acompanhamento Setorial produzido pela Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e
Confeccédo (ABIT, 2019): “Em termos mundiais, a possibilidade de fragmentar o processo produtivo em etapas
resultou em uma cadeia produtiva integrada internacionalmente e comandada por grandes empresas especializadas
na gestdo da marca e da comercializagdo, ou nas proprias empresas de varejo comandando a transferéncia de etapas
mais intensivas em mao-de-obra para paises em desenvolvimento com baixos custos salariais.

O acirramento da concorréncia internacional obrigou os produtores dos paises centrais a uma intensa reestruturagao
nas suas formas de inser¢do no mercado e nas estratégias de organizacdo da producdo. Os aspectos centrais desse
processo de reestruturacao sao: [...]

* Redu¢do do tempo de concepgdo, produgdo e comercializagdo, de maneira a seguir de perto as variacdes
relacionadas as tendéncias da moda, fugindo da concorréncia com produtos mais padronizados.

* Deslocamento das etapas mais intensivas em mao-de-obra para paises de mao-de-obra barata, configurando
esquemas de subcontratacdo principalmente dentro de acordos regionais (Estados Unidos com o México e o
Caribe, Paises desenvolvidos da Europa com a Turquia e paises do Norte da Africa, e Japdo e Tigres Asiaticos
com China, Indonésia, Bangladesh e Vietnd)”.

12 A industria da moda brasileira enfrenta dificuldades para enfrentar a concorréncia de importagdes, em especial,
da China, que se beneficia de méo de obra extraordinariamente barata, da inexisténcia de legisla¢Ges trabalhistas
sofisticadas, da virtual auséncia de custos decorrentes dos cuidados de preservacdo ambiental e dos indmeros e
substanciais subsidios concedidos aos seus exportadores (ABIT, 2013).
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do consumo fez com as empresas buscassem sempre ter novidades em suas lojas através do
sistema de fast fashion.

Desse modo, em um sistema de fast fashion “a brasileira”, Tadeu Dix (2012) explica:

Se, por um lado, a pressdo por constantes novidades igualmente atingiu o
mercado varejista, por outro, fez diminuir o estoque do varejo. Produto que fica na
vitrina por mais de uma semana é considerado “fora de moda” e possivelmente é
descartado com facilidade.

Essa mudancga de comportamento do varejo é fundamental para se entender no
Brasil o fendmeno fast-fashion — a funcéo de estocar passa do varejista ao atacado
pronta-entrega (DIX, 2012, p. 14).

Verifica-se, assim, que os impactos das mudangas introduzidas pelo sistema de fast
fashion exigem que cada empresa — marcas - busque uma solucdo particular, mesmo que esta
ndo se aplique ao mercado como um e aos seus concorrentes. E a solucdo, considerando as
carateristicas do sistema de fast fashion, requer parametros mais definidos: “ndo se trata apenas
de desenvolver um produto, é necessario mudar a mentalidade e repensar os meios de captar 0s
sinais do mercado; ¢ fundamental rever toda a cadeia téxtil” (DIX, 212, p. 14).

Cumpre indicar também que, no modelo fast fashion, os operadores sdo fortemente
orientados para captar os sinais do mercado e preparados para responder as mudancas na
demanda em (algumas) poucas semanas. O objetivo do sistema € em manter a competitividade
e a adocdo de uma estratégia que, mesmo apostando na velocidade da resposta, enfatiza os
aspectos que caracterizam o produto: o estilo, a qualidade, o contetdo inovador e o seu valor
cultural (CIETTA, 2016).

Desse modo, a combinacdo dessas caracteristicas torna esse modelo atraente para as
pequenas empresas e para as grandes cadeias de distribuicdo, pois se trata de um sistema com
baixo custo e grandes expectativas de lucros. Destaca-se que aproximadamente 20% da
industria da moda brasileira opera pelo sistema de fast fashion, segqundo o Boletim Monitor
(2016), relatorio relativo as condicdes de trabalho do fast fashion produzido pela ONG Repérter

Brasil®3:

Apesar da pressdo dos importados, o setor ganhou novo empurrao nos Gltimos
anos com a introducdo do modelo fast-fashion no pais, a partir da chegada de marcas
mundiais em nosso varejo: em vez de fabricas voltadas para uma producéo bifasica
entre colecBes de verdo e inverno, organizaram-se cadeias de suprimento em que as
pecas passaram a ser produzidas a partir de maltiplas referéncias — como os circuitos

13 A Reporter Brasil foi fundada em 2001 por jornalistas, cientistas sociais e educadores com o objetivo de fomentar
a reflex@o e ag8o sobre a violagdo aos direitos fundamentais dos povos e trabalhadores no Brasil. Devido ao seu
trabalho, tornou-se uma das mais importantes fontes de informacdo sobre trabalho escravo no pais. Suas
reportagens, investigacOes jornalisticas, pesquisas e metodologias educacionais tém sido usadas por liderancas do
poder publico, do setor empresarial e da sociedade civil como instrumentos para combater a escraviddo
contemporénea, um problema que afeta milhares de pessoas.
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internacionais de moda, os simbolos da cultura pop e 0s megaeventos esportivos.
Segundo esse modelo, as roupas devem ser fabricadas com agilidade, para todos o0s
géneros e idades, em grande quantidade e com pregos acessiveis a classe média.
Atualmente, estima-se que cerca de 20% da indUstria téxtil brasileira operem segundo
essa l6gica (BOLETIM MONITOR, 2016).

Com efeito, no Brasil ha diversas redes com marcas que adotaram o0 modelo de moda
rapida — fast fashion — e encontraram uma grande lucratividade:
A Casas Pernambucanas é a rede de moda que mais fatura no Brasil, segundo
levantamento do Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e Mercado de Consumo
(Ibevar). Em 2013, a varejista somou vendas de mais de 6 bilhdes de reais. A C&A
ficou com a segunda posicdo no ranking e vendas de 5,7 bilhdes de reais no ano

passado. Veja, a seguir, as 13 varejistas de moda que mais vendem no pais, segundo
0 Ibevar: (BARBOSA, 2014, online)

Nesse artigo da Revista Exame, no ano de 2014, além da Casa Pernambucanas e C&A,
se destacaram as seguintes redes de fast fashion no Brasil: a) Renner, com as marcas: Renner,
Camicado e Youcom; b) Havan; c) Arezzo &CO., com as marcas: Arezzo, Schutz, Anacapri e

Alexandre Birman.
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2. O PAPEL DAS MARCAS NO CONTEXTO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL E
SUAS TRANSFORMACOES

“Assim como nos, ¢ ao longo da vida que as marcas se constroem. Marcas bem-
sucedidas se aceitam como organismos vivos, continuam se adaptando as mudancgas de
mercado, cultura, segmento, economia, mas sem abrir mao de ser quem s3o” (CARVALHAL,
2014, p.326).

A partir dessa reflexdo, o presente capitulo pretende examinar a legislacéo relativa a
propriedade industrial com énfase ao papel tradicional das marcas como signo distintivo e de
carater essencialmente econdmico, bem como detectar as possiveis transformacdes na atuacdo

das marcas e a sua aproximacdo com as dimensdes da sustentabilidade.

2.1 PROPRIEDADE INDUSTRIAL: UMA ANALISE HISTORICA DA LEGISLACAO

A criacao técnica € inerente do ser humano desde os primdérdios: a descoberta da argila
importante material a ser empregado para confeccionar recipientes e guardar alimentos; as
fibras como componente ideal para cobrir 0 corpo e proteger-se das intempéries; a pedra de
silex para confeccionar instrumentos de prote¢cdo contra 0s animais; entre outras descobertas.
Assim, surge a propriedade decorrente da criagéo intelectual humana (FIGUEREIDO, 2008).

A propriedade intelectual é qualificada como imaterial devido ao fato de seu objeto ser
um bem incorpéreo, impassivel de ser tocados pelo corpo, porém de possivel contemplacdo e
valoragdo econdmica.

Com efeito, a propriedade intelectual € um ramo do Direito com a finalidade de
proteger os bens imateriais oriundos da criacdo humana, sejam eles de cunho artistico, literario,
cientifico ou tecnoldgico, para que o detentor possua o reconhecimento da sua propriedade,
além de poder fazer jus a exploracdo econémica da sua criagdo (DUARTE; BRAGA, 2018).

A propriedade intelectual, normalmente, é o resultado de um investimento que trard
lucros e, por esse motivo, deve ser protegido para que ndo se perca ou seja utilizado
indevidamente por alguém com maés inten¢Ges ou por alguém que venha a ter a mesma ideia
posteriormente (DUARTE; BRAGA, 2018).

A primeira legislagdo que se tem noticia versar sobre propriedade intelectual data de
510 Antes de Cristo (A.C.). Refere-se a uma coldnia situada no sul da Italia, chamada Sybaris,
a qual conferiu direito de exclusividade pelo prazo de um ano ao inventor para exploracdo de
uma receita de um prato especial (BARBOSA, 2003).
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No inicio da historia da propriedade intelectual, a ideia de monopdlio se relacionava a
ideia de limitacdo territorial e ao poder e & vontade de seus governantes, de modo que as
primeiras concessdes de monopolios que viriam a ser conhecidas patentes, foram concedidas
pela vontade dos governantes para quem Ihes bem interessasse (MARIOT,2016).

Como exemplo, pode-se citar o caso da concessdo de um privilégio de uso exclusivo
para tecelagem e tingimento de |& pelo prazo de 15 anos, em Bourdeaux, Franga, no ano de
1236. Também na Franca, no ano de 133°, foi concedido o privilégio para instalacdo de uma
fabrica de vidros para Philippe de Cavquere (MARIOT, 216).

No que diz com a legislacao relativa a propriedade intelectual, tem-se registros de que
a primeira regulamentacéo nasceu na Republica Veneziana, em 1474, e ficou conhecida como
a Lei Veneziana. Nessa lei ja estavam previstos requisitos basicos que perduraram nas leis
atuais, tais como, a “novidade” e a “aplicacdo pratica”. (MARIOT, 2016). No Brasil, a primeira
mencéo a propriedade intelectual ocorreu no Alvaré de 28 de abril de 1.809, o qual fazia parte
de pacote para incentivar o desenvolvimento nacional diante da Revolugdo Industrial e do
dominio inglés (BARBOSA, 2006).

Com a expansdo da Revolucdo Industrial da Inglaterra para 0 mundo, passaram 0s
paises industrializados a buscar novos mercados, com o escopo de escoar a producédo e obter
maiores lucros. Assim, o comércio ganha escala mundial, crescendo as controveérsias acerca da
tutela internacional das criagdes industriais, 0 que exigiu uma resposta global (FIGUEREIDO,
2008). Nesse sentido, Denis Barbosa (2010, p.10) indica que “a no¢do de Propriedade
intelectual como a de um capitulo do Direito, altissimamente internacionalizado,
compreendendo o campo da Propriedade Industrial, os direitos autorais e outros direitos sobre
bens imateriais de varios géneros”.

Nesse sentido, leciona Maristela Basso: “Os direitos de propriedade intelectual estdo
vinculados, historicamente, ao direito internacional, porque houve uma interacdo entre o
movimento de prote¢do dos direitos de propriedade intelectual e o direito internacional”.

Os primeiros tratados sobre o tema s&o a Convengéo Internacional de Paris de 1883
(visando a prote¢do da propriedade industrial) e a Convencéo Internacional de Berna de 1886
(com o escopo de proteger as obras literarias e artisticas) (BASSO, 2004). Tais tratados e leis
foram reunidos oficialmente em 1892, no BIRPI — Bureaux Internationaux Reunis Pour la
Protection de la Propriété Intellectuelle — permanecendo inalterados (BASSO, 2004).

Cabe destacar que, os paises que fazem parte da Convencéo de Paris e da Convencéo

de Berna, os chamados paises unionistas, tém legislacdes muito parecidas, o0 que permite aos
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cidaddos estrangeiros o depdsito do pedido de patente em qualquer outro pais unionista
(MARIOT, 2016).

Ocorre que, a partir de algumas mudangas historicas, especialmente, ap6s a Segunda
Guerra Mundial, o direito internacional sofreu importantes transformacdes, que se refletiram
nos direitos de propriedade intelectual. O sistema introduzido pelas Nagdes Unidas mostrou-se
ultrapassado e ndo conseguia mais atender as novas necessidades de protecdo da propriedade
intelectual. Ainda, com o aparecimento das organizacGes internacionais, ndo era mais possivel
manter as Unides (Paris e Berna) com as suas estruturas e caracteristicas originarias, pois o
cenario exigia aproximacdo coma as organizacOes internacionais que comecavam a se
multiplicar no p6s-Guerra (BASSO, 2004).

Com efeito, a Carta das NacGes Unidas trouxe importantes e inovadoras disposi¢oes
relativas a cooperagdo econdmica e social entre seus Estados membros e, com isso, 0s poderes
concedidos ao “Conselho Economico e Social” da ONU implicou em desvalorizagdo dos
organismos de coordenacdo entdo existentes, como as Unides de Paris e de Berna e seus
“Bureaux”, o qual acabou por ser liquidado (BASSO, 2004).

Nesse contexto, o surgimento da Conferéncia das Na¢6es Unidas para 0 Comércio e 0
Desenvolvimento — CNUCED/UNCTAD (1964) e da Organizacdo das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento Industrial — ONUDI (1966), demonstrou a necessidade da criacdo de uma
organizacdo que se ocupasse, especificamente, da propriedade intelectual, que instituisse
mecanismos adequados de protecdo e reducdo das disparidades crescentes entre 0s paises
industrializados e os em desenvolvimento (BASSO, 2004).

A Comunidade Internacional se deparou com uma tarefa dificil: a reestruturacdo dos
BIRPI com o fim de responder as novas necessidades e enfrentar as transformacdes ocorridas
apos a Segunda Guerra mundial. E a resposta veio com a “Convengao de Estocolmo”, de 14 de
julho de 19672, que criou a “Organizag¢do Mundial da Propriedade Intelectual” — OMPI/WIPO,
com sede em Genebra, 0 qual adquiriu o status de Organismo Especializado da ONU, em 17 de
dezembro de 1974 (FIGUEREIDO, 2008).

Tem-se, assim, a Convencdo de Paris, modificada diversas vezes, sendo a Ultima
revisdo a feita pela Convencdo de Estocolmo, em 1967, adotada pelo Brasil e com reflexos na
atual Lei da Propriedade Industrial — LPI (FIGUEREIDO, 2008).

Na Convencéo que institui a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual - OMPI,
0 termo propriedade intelectual ndo é definido de modo formal, definindo-se em uma

apresentacdo em uma lista exaustiva dos direitos relativos a ela:
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“as obras literarias, artisticas e cientificas; as interpretagdes dos artistas intérpretes ¢
as execucgdes dos artistas executantes, aos fonogramas e as emissoes de radiodifusao;
as invencdes em todos os dominios da atividade humana; as descobertas cientificas;
os desenhos e modelos industriais; as marcas industriais, comerciais e de servico, bem
como as firmas comerciais e denominacGes comerciais; a protecdo contra a
concorréncia desleal e “todos os outros direitos inerentes a atividade intelectual nos
dominios industrial, cientifico, literario e artistico.”(Convencdo que Institui a
Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual, assinada em Estocolmo, em 14 de
julho de 1967; Artigo 2, § viii) (ONPI, 2017)

Cabe indicar que a OMPI, diferentemente de outras organizacgdes internacionais do
sistema das Nagdes Unidas, ndo tem poderes para dirigir resolucfes diretamente aos Estados,
de modo que os seus atos decorrem das competéncias conferidas por tratados e convencdes, em
matérias especificas. No que diz com os aspectos administrativos, a OMPI se encarrega da
aplicacdo das normas destinadas a dar efeitos internacionais para os registros que sao feitos
diretamente no seu secretariado e aos que sdo realizados em drgaos administrativos internos
dos Estados (BASSO, 2004).

Desse modo, a atividade de harmonizacdo das normas sobre propriedade intelectual
acaba-se restringindo aos aspectos técnicos, pois ndo existem de mecanismos eficazes de
verificacdo do adimplemento dos deveres e obrigacfes dos Estados, e de resolucdo de
controvérsias. Em reconhecimento dessas deficiéncias, a OMPI segue com seus trabalhos no
sentido de elaborar um tratado sobre solucéo de disputas, sobretudo no &mbito da propriedade
industrial, o qual devera contemplar os mecanismos tradicionais de resolucéo de controvérsias
entre os Estados (negociacdo, mediacdo, conciliacdo e arbitragem), além do recurso a Corte
Internacional de Justica da Haia (BASSO, 2004).

A OMPI é uma organizacdo de carater preponderantemente técnico, cujo processo
decisério tem por base o principio da igualdade de votos entre os Estados partes e ndo hd um
6rgdo com competéncia para verificar o adimplemento pelos Estados dos compromissos
assumidos e um sistema de san¢Bes oponiveis aos Estados-membros inadimplentes. Trata-se
um acordo internacional com grau de coercitividade reduzido (soft law) (BASSO, 2004).

Assim, quando o Acordo do GATT - Acordo Geral Sobre Tarifas e Comércio -, em
1947, foi negociado se sabia da importancia da protecédo dos direitos de propriedade intelectual
para o comércio multilateral. No entanto, nesse periodo p6s Guerra, ndo se percebeu de forma
clara da vinculagéo entre propriedade intelectual e comércio internacional, nem dos reflexos
que poderiam ocorrer, no mercado internacional, de um sistema mais eficaz de protecéo desses
direitos. Apenas nas décadas de 70 e 80, os beneficios da protecéo a propriedade intelectual
despontam como fator fundamental de desenvolvimento tecnolégico e aumento dos

investimentos diretos do exterior (BASSO, 2004).
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A partir de entdo, expande-se a compreensédo de que os bens imateriais se tornam cada
vez mais importantes para a sobrevivéncia das industrias, e para as estratégias que elas devem
implementar nos ambitos nacional e internacional. Se os bens imateriais se destacam no
contexto do desenvolvimento tecnoldgico, os direitos de propriedade intelectual, que os
protegem, assumem um grau maior de importancia estratégica (BASSO, 2004).

Nos anos subsequentes (1986 a 1994), foi apresentado e negociado um projeto do
acordo em todas as areas durante a intitulada “Rodada Uruguai” de Negociagdes Comerciais
Multilaterais do GATT — Acordo Geral Sobre Tarifas e Comércio -, sendo aprovado pelos
Ministros do GATT, em Marraqueche, em 15 de abril de 1994 (BASSO, 2004).

Com efeito, se trata de uma relevante manifestacdo internacional sobre a propriedade
intelectual, das quais surgiram diversos acordos anexos, figurando dentre eles o TRIPS —
Acordo sobre Aspectos dos Direito de Propriedade Intelectual ou Agreement on Trade-Related
Aspects of Intellectual Property Rights. O projeto buscava um ponto de equilibrio entre as
varias posicoes e, a0 mesmo tempo, apresentava uma resposta as preocupacdes dos paises em
desenvolvimento (BASSO, 2004).

Apds aprovacdo em ata final, o acordo foi acolhido na legislacdo nacional (Decreto-
Legislativo n® 30/94) (FIGUEREIDO, 2008).

O TRIPS integra o Acordo Constitutivo da Organizacdo Mundial do Comércio
(OMC), também denominado como Ata Final da Rodada do Uruguai, Acordo Geral ou Acordo
Constitutivo e consiste no resultado mais recente do processo de regulacdo internacional da
propriedade intelectual, cujo pilar se encontra na Convencéo da Unido de Paris (BASSO, 2004).
As partes se comprometem a buscar “beneficios reciprocos”, “bem-estar social € econdomico”
e, sobretudo, o “equilibrio de direitos e obrigacdes”. O reconhecimento e a observancia dos
direitos de propriedade intelectual dependem de valores sociais relevantes e, em particular, do
equilibrio entre os usuarios de conhecimento tecnolégico, ou seja, equilibrio entre a promocao
da inovagéo e da difusdo e transferéncia de tecnologia (BASSO, 2004).

No Brasil, a Constitui¢do Federal de 1988 trouxe a protecdo da propriedade no art. 5°,

caput e inciso XXII** e assegura a protecdo a propriedade intelectual em seu inciso XXIX,

14 Art. 5° Todos sio iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, & seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes: [...]

XXII - é garantido o direito de propriedade;

BArt. 5° [...]

XXIX - a lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio temporario para sua utilizagdo, bem como
prote¢do as criagdes industriais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas € a outros signos distintivos,
tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e econdmico do Pais;
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bem como atrelou essa protecdo ao cumprimento da sua func&o social (inciso XXVI1%, do art.
59, da Constituicdo Federal).

Ja a legislacdo relativa a Propriedade Intelectual engloba o campo de Propriedade
Industrial — Lei n® 9.279/96, os Direitos Autorais — Lei 9.910/98, e outros Direitos sobre bens
imateriais de varios géneros, tais como os Direitos Conexos, e as Prote¢fes Sui Generis, como
por exemplo, as Lei de Protecdo de Cultivares, Lei n° 9.456/97 regulamentada pelo Decreto
n° 2.366/97. Essa lei trouxe diversas inovacdes, como a ado¢do do pipeline, devido ao
aumento dos bens passiveis de patenteamento, a simplificacdo dos procedimentos
administrativos, a faculdade de conceder licenca proviséria, a tipificacdo de crimes.

Nesse ponto cabe indicar que, embora a propriedade industrial e o direito do autor
sejam propriedade intelectual, sdo espécies distintas. A propriedade industrial direcionada para
o mundo exterior, utilitario das coisas e estado da técnica, enquanto o direito do autor volta-se
ao mundo interior, da subjetividade e percep¢do humana, bem como tem ligagdo com o0 senso
estético. A propriedade industrial atua no mundo fisico, palpavel, enquanto a autoral no campo
das subjetividades humanas (FIGUEIREDO, 2008).

Destaca-se, por oportuno, a definicao de propriedade industrial, na Convencéo de Paris
de 1883 (art. 1 § 2), como o conjunto de direitos que compreende as patentes de invengdo, 0s
modelos de utilidade, os desenhos ou modelos industriais, as marcas de fabrica ou de comércio,
as marcas de servico, 0 nome comercial e as indicagdes de proveniéncia ou denominacdes de
origem, bem como a repressdo da concorréncia desleal (BARBOSA, 2006).

A Convengéo enfatiza que, conquanto a qualificag@o “industrial”, este ramo do Direito
ndo se limita as criagdes industriais propriamente ditas, mas “entende-se na mais ampla acepcao
e aplica-se ndo s6 a industria e ao comércio propriamente ditos, mas também as industrias
agricolas e extrativas e a todos os produtos manufaturados ou naturais, por exemplo: vinhos,
cereais, tabaco em folha, frutas, animais, minérios, &guas minerais, cervejas, flores, farinhas.
(BARBOSA, 2006).

Cabe indicar que, antes da vigente Lei sobre Propriedade Industrial (9.279/96),
existiram varias normas sobre o tema, quais sejam: Regulamento de 1923, que deu origem ao
atual Departamento de Propriedade Industrial; Decreto n° 24.507 de 1934, que regrou as

patentes, desenhos e modelos industriais; Decreto-Lei n° 7.903/45, instituindo o chamado

®Art.5°[...]
XXIII - a propriedade atendera a sua fungdo social;
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Caodigo de Propriedade Industrial, sucedido pelos Cédigos de 1967 e 1969; e, por fim, a Lei
5.772/71.

Dessa forma, como espécie da propriedade intelectual, propriedade industrial é o ramo
do direito que visa a assegurar protecdo legal das invencdes industriais, dos modelos de
utilidade, dos desenhos industriais, das marcas (sejam elas de produto, de servigo, sejam de
certificagdo e coletivas), dos segredos industriais e das indicagbes geogréficas.

Nesse sentido, a Lei n°® 9.279/96 regulamenta direitos e obrigacdes relativos a
propriedade industrial, através dos seguintes instrumentos:

Art. 2° A protecdo dos direitos relativos a propriedade industrial, considerado o
seu interesse social e o desenvolvimento tecnolégico e econdmico do Pais, efetua-se
mediante:

| - concesséo de patentes de invencdo e de modelo de utilidade;

Il - concesséo de registro de desenho industrial;

111 - concessdo de registro de marca;

IV - represséo as falsas indicacfes geogréficas; e
V - repressdo a concorréncia desleal.

A natureza juridica da propriedade industrial vincula-se aos direitos sobre as criacGes
intelectuais, como direitos de propriedade, pois se pautam no direito de usar, gozar e dispor dos
bens, bem como no direito de reavé-los do poder de quem quer que injustamente oS possua.
Além disso, a propriedade industrial tem natureza juridica de direito real, podendo assim ser-
Ihe impostas uma série de restri¢cbes, inclusive, aquelas decorrentes do instituto da
desapropriacao (SILVEIRA, 2018).

A propriedade industrial € composta pelas seguintes dimensdes: (a) dimensao
temporal: os direitos de propriedade intelectual s&o concedidos por prazos estipulados
legalmente de modo que o titular possa explorar economicamente com exclusividade os bens e
0s processos produtivos decorrentes deste direito; (b) dimensdo legal: cada objeto protegido
pela propriedade intelectual apresenta uma delimitacdo de protecdo definida por lei; (c)
dimensdo ética: o direito de propriedade intelectual evita que terceiros possam explorar
indevidamente sem a prévia autorizacdo do titular do direito; e (d) dimensdo territorial: os
objetos protegidos pela Propriedade Industrial somente tém validade no pais de deposito, desde
que analisado e concedido, segundo os tramites legais (ONPI, 2017).

No que diz com a dimensdo territorial, cabe indicar que, caso se queira exportar e
comercializar produtos j& patenteados em outros paises, é necesséria a obtengdo de patentes
nestes paises para garantir ao titular a exploracdo econémica em cada um desses paises, 0 que

se mostra mais acessivel aos paises unionistas.
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No Brasil, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial - INPI é o responsavel pela
analise dos pedidos de Patentes, Marcas, Desenho Industrial, Indicacdo Geografica, Programa
de Computador e Topografia de Circuito Integrado. Também oferece servicos de informacao
tecnoldgica usando bases de dados de patentes e emite decisbes sobre o pedido de
averbagéo/registro de contratos de licenciamento de direitos de propriedade industrial,
transferéncia de tecnologia e franquia (ONPI, 2017).

Em relacdo ao objeto da propriedade industrial, pode-se indicar que essa propriedade
é exercida sobre um objeto imaterial especifico, 0 bem econdmico. Além da caracteristica
econdmica, esse objeto € intangivel por ser incorporeo, ou por consistir apenas na concepcao,
ou ainda por ser uma regra de reproducdo. No atual modelo de economia capitalista, o objeto
intangivel pode ser uma criacdo estética, um investimento em imagem, ou uma solucgéo técnica
gue consiste, em todos 0s casos, em uma oportunidade de haver receita pela exploracao de uma
atividade empresarial (BARBOSA, 2003).

A representacdo desse objeto intangivel de protecdo revela-se de forma clara na
modalidade de protecdo da propriedade industrial através das marcas, as quais se mostram um
signo distintivo com carater econémica, que transita de acordo com o mercado e com a imagem
que transmite. Cabe, desse modo, fazer distingdo mais profunda de tais espécies de propriedade

industrial, focando nas marcas.

2.2 AS MARCAS COMO SIGNO DISTINTIVO E DE CARATER ESSENCIALMENTE
ECONOMICO

Na antiguidade, nos primeiros modelos de civilizacdo, escultores e pintores tinham por
habito assinar seus trabalhos expressando caracteristicas em suas obras para diferencia-las dos
demais artistas. ArtesOes, teceldes, entre outros produtores da época iniciaram 0 processo
padronizado de identificacdo e promocdo de suas mercadorias através de selos, siglas e
simbolos, pois naquela época ja era necessario identificar a origem do produto seja ele
manufaturado ou agricola com o objetivo de atestar a procedéncia e a qualidade dos produtos
(PINHO, 1996).

Na Idade Média, as corporac@es de oficio e de mercadores adotaram o uso das marcas
como procedimento para o controle da quantidade e da qualidade da producédo. A partir disso,
era possivel a adocdo de medidas de ajuste de producdo de acordo com o mercado, bem como
a rastreabilidade do produto, na medida em que o comprador poderia se resguardar da méa
qualidade do produto (PINHO, 1996).
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No século XI as marcas individuais se tornaram obrigatorias no sentido comercial,
com o fim de identificar o vinculo entre o fabricante e o0 comprador podendo ele ser direto ou
indireto, proporcionado a seguranca em adquirir o produto de qualidade e possibilitando
também a oportunidade de o comprador reclamar a mercadoria se ela ndo estivesse de acordo
com o prometido.

No século XVI, as destilarias escocesas marcavam os seus barris de uisque com uma
gravacdo a fogo com o nome do fabricante, com o fim de garantir a procedéncia da bebida e de
prevenir eventual substituicdo da bebida por outra de ma qualidade. J& no século XIX, a
preocupacdo em relagdo as garantias e registros das marcas acarretou na criagdo da Lei de
Marcas de Mercadoria na Inglaterra (1862), a Lei Federal da Marca de Comercio nos EUA
(1870) e a Lei para a Protecdo de Marcas na Alemanha (PINHO, 1996).

Com o crescimento do mercado, a grande variedade e a quantidade de produtos, as
marcas conquistaram o seu espaco e surgiram os primeiros cartazes publicitarios e catalogos de
compra. Nesse cenario, mostrou-se necessario fomentar a criacdo das marcas por cooperativas,
orgaos oficiais e grupos econémicos no ambito interno e também no exterior.

Assim, o Acordo de Madri foi originalmente assinado em 1891, por Bélgica, Franca,
Guatemala, Italia, Holanda, Portugal, Espanha, Suica e Tunisia, todos estes paises membros da
Unido de Paris, com o escopo de permitir a intensificacdo do comércio internacional no campo
das marcas.

Contudo, o Acordo de Madri sobre Registro Internacional de Marcas de 1891 ndo
obteve éxito entre seus membros 0s Estados mais relevantes para o comércio internacional. Em
razdo disso, foi negociado um novo tratado, com o objetivo de estabelecer um sistema facil e
econbmico de registro internacional de marcas, tanto de produtos, como de servicos
(BARBOSA, 2003).

Sob o comando do OMPI, em 1989, foi concluido o Protocolo ao Acordo de Madri,
em vigor internacional desde 1° de dezembro de 1995, com vigéncia a partir de 1° de abril de
1996. Cabe indicar que, embora seja intitulado “protocolo”, trata-se de um tratado internacional
autbnomo.

Atualmente, o Sistema de Madri para Registro Internacional de Marcas (Sistema de
Madri), que objetiva permitir o registro de marcas em grande numero de Estados, é constituido
por dois tratados internacionais distintos, autbnomos, com regras e membros proprios: o Acordo
de Madri de 1891 e o Protocolo de Madri de 1989.

O Acordo de Madri chegou a possuir 55 Estados-membros, mas, atualmente, todos

eles passaram a fazer parte, também, do Protocolo de Madrid. Dessa forma, de um lado, varias
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disposigdes do Acordo de Madri tornaram-se, praticamente, sem aplicabilidade; e de outro, o
protocolo passou a ser valido e efetivo em todo Sistema de Madri.

Tem-se, desse modo, que qualquer Estado que seja parte na Convencéo de Paris para
a Protecdo da Propriedade Industrial pode passar a ser parte no Acordo, no Protocolo, ou em
ambos. Adicionalmente, as organizagdes intergovernamentais podem ser parte no Protocolo
(mas ndo no Acordo) desde que cumpridas algumas condic¢des: 1) ao menos um dos Estados
membros da organizacdo seja parte na Convencéo de Paris; e 2) a organizacdo mantenha uma
Administracdo regional para o registro de marcas com efeito em todo o territério da
organizagao.

Conforme os dados da OMPI (2021, online), o Protocolo de Madri de 1989 conta com
123 membros — houve adesdo dos Estados Unidos e Unido Europeia -, que em sua totalidade
corresponde a 80% da economia mundial. Os Estados-partes em ambos os tratados compdem e
sdo tidos como partes contratantes da Unido de Madri para o registro de marcas, que € uma
Unido especial de acordo com o Artigo 19 da Convencéo de Paris®’.

Ainda, cada membro da Unido de Madri € membro de sua Assembleia (Assembleia de
Madri), que tem entre as fungdes mais importantes a ado¢do do programa e orgcamento da Uniéo
e a adocdo e modificacdo dos regulamentos de aplicacdo, incluindo a definicdo das taxas
aplicaveis aos usuarios do sistema de Madri (OMPI, 2021, online).

O Sistema de Madri é administrado centralmente pela Secretaria Internacional da
OMPI, que se encarrega do registro internacional e publica a Gazeta de Marcas Internacionais;
e possui um regulamento comum de execucao, que € atualizado de tempos em tempos.

Cabe indicar que o sistema tem um duplo objetivo: 1) facilitar a obtencéo de protecéo
as marcas (marcas de produtos e de servicos), eis que a inscricdo de uma marca no Registro
Internacional produz, nas partes contratantes designadas pelo titular do pedido de registro
internacional, os efeitos'®; e 2) em razdo de um registro internacional ser equivalente a um

conjunto de registros nacionais, a administracdo subsequente deste tipo de protecdo é

17 Artigo 19. Fica entendido que os paises da Unido se reservam o direito de, separadamente, celebrar entre eles
acordos particulares para a protecdo da propriedade industrial, contanto que esses acordos ndo contrariem as
disposicdes da presente Convencdo. Disponivel em: https://www.gov.br/inpi/pt-br/backup/legislacao-1/cup.pdf.
Acesso em 04.01.21.

18 A partir da data do registro internacional (ou, no caso de uma parte contratante designada posteriormente, a
partir da data dessa designacéo posterior), a protecdo da marca em cada uma das partes contratantes designadas é
a mesma concedida & marca objeto de um pedido de registro apresentado diretamente na Administracdo de Marcas
dessas partes contratantes. Se nenhuma recusa provisdria for notificada a Secretaria Internacional dentro do prazo
pertinente, a prote¢do auferida a marca internacional em cada uma das partes contratantes designadas serd a mesma
protecéo auferida as marcas registradas pela via nacional. Disponivel em:
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/pt/marks/418/wipo_pub_418.pdf. Acesso em 04.01.21.
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consideravelmente facilitada, pois h& apenas um registro a ser renovado e modificagdes de
titularidade (OMPI, 2021, online).

Desse modo, o sistema mostra-se flexivel para mudanca de nome e/ou endereco do
titular, ou a introducdo de limitacOes a lista de produtos e servigos, que podem ser realizadas
através de um unico e simples procedimento administrativo, bem como permitir também a
transferéncia do registro com relacdo apenas a algumas das partes contratantes designadas e
alguns dos produtos ou servigos contidos no registro, ou ainda, para limitar a lista de produtos
ou servicos com relacdo a algumas das partes contratantes designadas (OMPI, 2021, online).

Cabe destacar também que o Acordo TRIPS trata especificamente sobre protecdo da
marca na Parte 2, Se¢éo 2: Marcas, art. 15 ao 21. O referido acordo foi internalizado no Brasil
pelo Decreto n° 1.355/94:

1. Qualquer sinal, ou combinacéo de sinais, capaz de distinguir bens e servigos
de um empreendimento daqueles de outro empreendimento, podera constituir uma
marca. Estes sinais, em particular palavras, inclusive nomes préprios, letras, numerais,
elementos figurativos e combinag&o de cores, bem como qualquer combinacéo desses
sinais, serdo registraveis como marcas. Quando os sinais ndo forem intrinsecamente
capazes de distinguir os bens e servicos pertinentes, os Membros poderdo condicionar
a possibilidade do registro ao caréater distintivo que tenham adquirido pelo seu uso. Os

Membros poderdo exigir, como condicdo para registro, que 0s sinais sejam
visualmente perceptiveis.

No Brasil, um apanhado de leis extravagantes regulou a matéria de marcas, do fim do
séc. XIX até 1945, quando tivemos o nosso primeiro Cédigo de Propriedade Industrial, o Dec.
Lei n®7.903/45. Essa lei, elogiada pela doutrina, subsistiu - em seus aspectos penais - por mais
cinguenta anos, até a promulgacdo da Lei de Propriedade Industrial — LPI, de 1996
(BARBOSA, 2006).

Cabe indicar, ainda, que em 1971, foi votado pelo Congresso Nacional uma nova lei
acerca da propriedade industrial com grande influéncia da técnica alema, difundida pelo
programa de assisténcia da Organizacdo Mundial da Propriedade Industrial (BARBOSA,
2006).

Com a nova ordem constitucional de 1988, conforme j& mencionado, restou
assegurado a protecdo da propriedade no art. 5°, caput e inciso XXII e a protecéo a propriedade
intelectual em seu inciso XXIX, além da sua relagdo com o cumprimento da sua fung&o social

(inciso XXVII, do art. 5°, da Constituicdo Federal). Ainda, a questédo da propriedade e sua
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funcdo social estd diretamente relacionada & ordem econémica - propriedade dos bens de
producdo — conforme dispde o art. 170, 111%°.

Verifica-se, assim, que o texto constitucional consagra a protecdo a propriedade como
principio geral da atividade econémica, sob a Gtica preservacdo da propriedade privada dos
bens de producdo. Contudo, é preciso ressalvar que, até mesmo em relacdo a protecdo da
protecdo marcaria, impde-se ao proprietario o poder-dever de conferir a sua propriedade a sua
destinacdo social, tendo em vista os ideais da justica social e garantia de existéncia digna para
todos.

Nesse cenario, em consonancia com a Constituicdo Federal e com os acordos
internacionais dos quais o Brasil é signatario - especialmente o TRIPS —, foi promulgada a Lei
n°® 9.279/96 (Lei de Propriedade Industrial — LPI) que regulamenta direitos relativos a
propriedade industrial. Para o presente estudo, a referida lei estabelece o regime juridico para
espécie de propriedade industrial, as marcas.

Na LPI, o art. 122 define marca como os sinais distintivos visualmente perceptiveis,
ndo compreendidos nas proibicdes legais. O sinal distintivo da marca, portanto, ndo so6 identifica
0 produto e o diferencia dos concorrentes, como também estabelece um canal de informacéo e
comunicagdo com o consumidor em razdo da possibilidade de reconhecimento das
caracteristicas particulares do produto (BARBOSA, 2010).

Segundo a classificacdo adotada pelo INPI, a marca pode ser nominativa — quando
formada por palavras, neologismos e combinacdes de letras e nimeros -, figurativa — quando
constituida por desenho, imagem, ideograma, forma fantasiosa ou figurativa de letra ou
algarismo —, mista — quando combina imagem e palavra — e tridimensional — a forma de um
produto, quando é capaz de distingui-lo de outros produtos semelhantes (DUARTE; BRAGA,
2018).

No Brasil, a legislacdo especifica ndo determina expressamente o que poderia ser
objeto de protecdo através do instituto, limitando-se a definir como registraveis “os sinais
distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibigdes legais” (art. 122 da
LPI). Todavia, a lei discrimina tudo aquilo que néo é registravel como marca (art. 124 da LPI),
0 que engloba desde cores (salvo se dispostas de modo distintivo) e sinais genéricos até nomes
proprios (exceto se autorizados) e a forma necessaria, comum ou vulgar do produto que sera
protegido (DUARTE; BRAGA, 2018).

19 Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim
assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justiga social, observados os seguintes principios: [...]
I11 - funcéo social da propriedade;
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As marcas de servico também sdo definidas na legislagdo pelo art. 123, I, da LPI. A
definicdo legal é de que a marca de servigo: “[...] é aquela usada para distinguir servi¢o de
outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa”. Nessa espécie de marca, tem-Se a
identificacdo de prestacdo de servico oferecida por uma determinada empresa,
independentemente do ramo (DUARTE; BRAGA, 2018).

J& a marca coletiva € designada a identificar e diferenciar produtos ou servicos
provenientes de membros de uma pessoa juridica com o objetivo de representatividade coletiva
(associacdo, consorcio, confederacao, cooperativa, sindicado, confederacédo, entre outros), de
produtos ou servigos afins, com procedéncia diversa (art. 123, IlI). A marca coletiva se
diferencia das marcas de produto e de servico, na medida em que o seu objetivo é indicar ao
consumidor que aquele produto ou servico é oriundo de membros de uma determinada entidade
(DUARTE; BRAGA, 2018).

Ainda, a marca de certificacdo € usada para assegurar a conformidade de um produto
ou servico com determinadas normas, padrdes ou especificacdes técnicas, referentes a
qualidade, a natureza, ao material utilizado e & metodologia empregada (art. 123, I1). A marca
de certificacdo visa € informar ao publico que o produto ou servico diferenciado pela marca
estd de acordo com os padrdes ou as normas técnicas especificas. De acordo com a Lei n°.
9.279/1996 (LPI), a marca de certificacdo s6 pode ser utilizada por terceiros que o titular
autorize, como forma de garantir a conformidade do produto ou servico aos requisitos técnicos.
(DUARTE; BRAGA, 2018).

Por fim, existem ainda as marcas de alto renome (art. 125 da LPI) e as marcas
notoriamente conhecidas (art. 126 da LPI), as quais sdo asseguradas protecGes especiais. As
marcas de alto renome constituem uma exce¢do ao principio da especialidade, pois seu renome
transcende o segmento de mercado original, sendo assegurada a prote¢do em todas as classes
(COPETTI, 2010).

As marcas estdo sujeitas a registro e apenas se tronam propriedade industrial a partir
do mesmo, pois o direito brasileiro vigente ndo prevé o direito de propriedade natural como
resultado da ocupacdo sobre a marca. O processo de pedido de registro de marcas deve ser
formulado junto ao INPI (art. 155 ao 162, da Lei n°. 9.279/1996) e a protecdo da marca se dara
pelo prazo de vigéncia de 10 anos, permitindo-se a renovacdo por igual periodo,
sucessivamente.

Nesse ponto, norteia o direito marcario o principio da disponibilidade, o qual

determina que o sinal a ser registrado deve ser livre, no sentido de ndo pertencer a terceiro ou a
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toda a comunidade; e o principio da anterioridade, eis que se garante a primeira pessoa que
requerer o registro o direito de exclusividade sobre aquele sinal (COPETT], 2010).

A doutrina estabelece que a marca possui cinco func¢des primordiais: funcao distintiva,
funcéo de indicacdo de origem (do produto e do responsavel por sua fabricacdo), fungédo
econdmica (valorizacdo da marca), funcdo de qualidade e funcdo publicitaria (COPETTI,
2010).

Com efeito, a marca serve, tradicionalmente, para assinalar a sua origem e, em face de
outras marcas para itens competitivos, indicar a diferenca ao designar um produto, mercadoria
ou servico. Por outro lado, a marca, além de poder também identificar a origem e as diferencas
relativas em face de competidores, pode ser usada como propaganda com o fim de estimular ao
consumo ou valorizar a atividade empresarial do seu titular (BARBOSA, 2010).

As marcas, assim, sdo sinais distintivos apostos a produtos fabricados, a mercadorias
comercializadas, ou a servicos prestados, para a identificagcdo do objeto no mercado. Esse sinal
de identificacdo implica em beneficios para um determinado titular de direitos, de tal forma que
Ihe permita, simultaneamente, fazer distinguir sua posicdo no mercado entre ofertas
comparaveis.

Apresenta-se, assim, o principio da especialidade da protecdo, o qual define que a
exclusividade de um signo se esgota nas fronteiras do género de atividades que designa. Ainda,
cabe indicar o principio da distintividade que possui duplo requisito: (a) considera-se
diferencialmente distintivo o signo que se distingue dos demais ja apropriados por terceiros ou,
mais precisamente, o0 que pode ser apropriado pelo titular, sem infringir direito de terceiros; e
(b) considera-se absolutamente distintivo o signo que, em relagdo ao nome comum mente usado
para 0 objeto designado, tenha tal autonomia que permita apropriacdo singular (BARBOSA,
2006).

A partir disso, justifica-se a maxima do sistema de marcas de que a protecdo juridica
tem por finalidade proteger o investimento do empresario, em primeiro lugar. Assim, apds o
registro e concessao da propriedade em favor de seu titular, a marca se destina a assegurar o
investimento no valor concorrencial da imagem que a atuacdo especifica da empresa, através
da identificacdo pelo signo, pode adquirir junto aos consumidores. De forma secundéria, a
marca tem a funcao de garantir ao consumidor a capacidade de discernir o bom e o mau produto
(BARBOSA, 2010).

Ndo ha duavidas, portanto, de que muito embora existam razdes juridicas para a

protecdo das marcas, a razdo econdmica se sobressai e tem maior relevancia para o direito
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marcario. Com efeito, a protecdo da marca apresenta-se como uma seguranca legal de retorno
do investimento na criacdo da imagem do bem ou servigo diante do seu publico.

Ainda em relacdo a expressividade econdmica, cabe indica que, de todas as
modalidades de protecdo da propriedade intelectual, a marca tem sido considerada pelas
empresas americanas a de maior relevancia (BARBOSA, 2006).

No entanto, para além do retorno de seu investimento do seu titular, n&o se pode olvidar
e que a valorizacdo da marca se da por varios fatores, inclusive a qualidade do produto ou
servico. Desse modo, revela-se a importancia da marca ao promover a informacéo e escolha
autdbnoma do consumidor, mesmo que seja um interesse adicional, na perspectiva do Direito da
Propriedade Intelectual (BARBOSA, 2006).

Ora, o posicionamento autdbnomo e informado do consumidor pode ser também um
interesse do investidor, quando o produto ou servi¢o objeto do investimento acessa 0 mercado
com vistas a decisdo informada do publico e assim se manteria até a sua consolidagdo como
escolha voluntaria - fidelizagdo dos consumidores® (BARBOSA, 2006).

Ademais, no que diz com a sua funcdo publicitaria, tem-se que a relacdo entre o papel
da marca para a publicidade tem fundamental importancia, na medida em que a marca provoca
a relacdo com imagens e associag0es em geral, com persuasédo voltada ao estimulo de consumo
quando divulgada em uma publicidade. Cria-se, desse modo, um valor incidental & marca:

Uma série de casos judiciais, no Brasil e no exterior, vem revelando a fungéo
marcaria ndo ortodoxa que Barton Beebe denomina de monetiza¢do da marca: o fato
de a marca ser usada ndo como signo de origem, mas como elemento de consumo em
si mesmo, com quem compra um blazer com a marca Rolls Royce inscrita em cor
sobre o bolso superior esquerdo, pela evocagdo do prestigio do carro sobre o way of
life do usuério.

Neste caso, cada vez mais freqiiente, o processo de significagdo da marca
transplantado para outro contexto: o signo Rolls Royce, que seria normalmente aposto
sobre o automével, denotando a origem do produto, e com isso carregando a imagem
de qualidade, elegancia, durabilidade e, mais do que tudo, exclusividade e preco
elevado, é usado sobre uma pega de vestudrio — com ou sem licencga do titular da
marca, mas algumas vezes com autorizacdo e satisfacdo, como forma de

merchandising. Alguma parte da imagem da marca seria — é a tese — evocavel
(BARBOSA, 2006, p. 58).

Atualmente, as marcas atentas as novas ferramentas de comunicacdo passaram a

utilizar as midias sociais como um meio de divulgagéo junto ao consumidor. Tem-se, assim,

20 Nesse sentido, é possivel indicar a Patagonia, a marca californiana de roupas esportivas para a prética de esporte
ao ar livre, que em sua campanha publicitaria sugere para seus consumidores que comprem pouco, incluindo seus
préprios produtos. Por exemplo na Black Friday de 2011, a marca publicou um andncio de pagina inteira no
tradicional jornal The New York Times dizendo: “Nao compre essa jaqueta”. Cumpre destacar que a foto da
jaqueta era da propria marca. Além disso, controla toda a cadeia produtiva para ndo ter impacto no meio ambiente.
A informacdo estd disponivel no blog Mundo das Marcas, Patagonia. Disponivel em:
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2014/08/patagonia.html. Acesso em: 26 mai. 2019.
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uma oportunidade real para as marcas aproveitarem a tendéncia das midias sociais para criar
contetdo compartilhavel e impulsionar sua valorizacéo, eis que as pessoas estdo mais engajadas
com o contetdo das midias sociais.

Compete também abordar a relacdo entre o registro de marcas e 0 estimulo ao processo
inovador, que embora ndo seja evidente, exige atencdo. 1sso porque o sistema de protecdo da
marca se mostra um importante fator de apropriacdo dos resultados do processo inovador e pode
ser utilizada como veiculo de transferéncia de técnicas entre empresas. Com efeito, a funcéo da
marca, ao afirmar a imagem reconhecivel da atividade empresarial, tem funcdo relevante na
apropriagéo dos resultados do processo inovador (BARBOSA, 2006).

Como exemplo, pode-se indicar que o desenvolvimento de novos tecnologias de
producdo e de produtos na industria da moda, os quais podem estar de acordo com 0s requisitos
de novidade, atividade inventiva e aplicacdo industrial inerentes ao instituto. Porém, por se
tratar de um setor extremamente dindmico, cujas mudancas ocorrem em uma velocidade
consideravel, os procedimentos formais para se obter uma patente pode demorar e a inovagdo
pode ficar desprotegida.

Desse modo, o procedimento ndo é rapido o suficiente para atender as necessidades de
um setor que se renova a cada nova estacdo do ano, quando sdo lancados os novos produtos em
agrupamentos conhecidos como cole¢Bes. Assim, em relacdo a inddstria da moda, para a
protecéo e incentivo para o desenvolvimento de novos materiais, novos designs, recomenda-se
0 uso da protecdo por marca.

No nosso sistema de propriedade industrial, a marca existe em si, como valor
autdbnomo, de modo que pode ser vendida, transferida, licenciada, sem vinculo a um produto
qualitativamente definido (BARBOSA, 2006). Como exemplo, indica-se a adaptacdo da Alta
Costura na utilizacdo do prestigio da sua marca, influenciada pelas mudancas na sociedade de
consumo:

Em 1959, Pierre Cardin apresenta a primeira colecdo de prét-a-porter Costura
no grande magazine Le Pribtemps [...]. Ele abre o primeiro departamento de prét-a-
porter em 1963 e sera igualmente o primeiro costureiro a assinar acordos com grandes
fabricantes de prét-a-porter explorando o prestigio da sua grife. Yves Saint-Laurent,
por seu lado, cria em 1966 uma primeira colegdo prét-a-porter feita em funcédo dos
imperativos industriais e ndo como uma adaptacdo da Alta Costura. Langa no mesmo
momento a primeira boutique Saint-Laurent Rive-Gauche e, em 1983-4,a linha
Saint_laurent Variation, 40% mais barata do que as roupas Rive-Gauche.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 129).

Verifica-se, assim, que o instituto da marca através de seus requisitos e caracteristicas

legais, mostra-se 0 mais adequado para a protecdo de produtos oriundos da inddstria da moda.
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Com efeito, a marca, por ser um bem imaterial, é suscetivel de reproducdo ilimitada e
simultanea (MORO, 2009). Desse modo, pode perdurar por tempo indeterminado, o que se
apresenta como uma grande vantagem para o seu titular, pois auxilia no desenvolvimento e no
reconhecimento dos produtos por ele comercializados, consolidando a empresa em seu hicho
de mercado. Esse fator é extremamente relevante para a industria da moda, pois, como se sabe,
trata-se de segmento no qual tal circunstancia detém suma importancia.

Ainda, a amplitude de aplicacdo do instituto, associada a sua durabilidade, sdo os
principais fatores responsaveis por consagrar a marca como sendo o método de protecdo da
propriedade intelectual mais utilizado pelo ramo da moda.

Cabe ressaltar também que a marca ndo abarca apenas os produtos individualmente
concebidos, mas o proprio estabelecimento comercial em sit. Assim, a protecdo de eventuais
produtos individuais somada aquela conferida ao acervo como um todo € uma opc¢do a ser
tomada pelo titular e, em alguns casos, pode ser relevante.

Segundo André Carvalhal (2014), para que a marca sobreviva ao longo dos anos, toda
a organizacdo empresarial que a cerca deve estar envolvida e trabalhar em prol da marca, captar

a esséncia da marca e transmiti-la nos dia-a-dia:

[...] os produtos, a loja, o contelido, as experiéncias (e tantas outras coisas) tém
importancia na construcdo de um significado. A construcdo da marca é um projeto de
vida, no qual o marketing faz brandingzz, o comercial da branding, o estilo, o RH, e
qualquer outro departamento faz branding. Mesmo que ndo haja um departamento de
Branding, uma marca faz branding (ou ndo). Os que estdo no topo da organizagdo
(donos, s6cios, fundadores, CEOs) também fazem branding, ndo s6 com tomadas de
decisdo, mas também quando transmitem seus valores (mesmo que de forma nao
intencional) em suas atitudes postura (CARVALHAL, 2014, p.327).

Ora, nem s6 por uma logomarca a marca € representada e pode ser reconhecida, uma
vez que a sua identidade visual é construida por um conjunto de elementos que a representam
visualmente, tais como: elemento grafico, cor, fonte, alinhamento, em conjunto com a sua
aplicacdo de pecas gréficas, etiquetas, embalagens, lojas, campanhas, tudo isso tem seu papel
na identificacdo da marca (CARVALHAL, 2014).

21 Segundo André Carvalhal (2014), a fabrica da FARM é a representagdo maxima da marca, pois conta com saldo
de beleza, salas de reunido ao ar livre, um projeto de paisagismo, biblioteca, estudio fotografico, entre outros, tudo
ao som da Radio FARM - selegdo de musicas que tocam também em todas as lojas da marca. O autor também
indica como exemplo o “QG” da Reserva, o qual tem um projeto arquitetonico construido para contaminar as
pessoas com o conceito da marca.

22 Branding ou brand management refere-se a gestdo da marca de uma empresa, tais como seu nome, as imagens
ou ideias a ela associadas, incluindo slogans, simbolos, logotipos e outros elementos de identidade visual que a
representam ou aos seus produtos e servicos.



70

Cabe lembrar que, em relacdo a industria da moda, inicialmente, os nomes conhecidos
correspondiam aos costureiros com maior prestigio. Porém, com a inser¢do da producédo
industrial na moda, foi preciso mudar: a personalizacdo da imagem da marca com exposi¢ao
em vitrines, painéis publicitarios, revistas de moda e nas préprias roupas (LIPOVETSKY,
2009).

Pierre Bordieu (2006), explica que a grife, simples “palavra colada sobre um produto”
é comparavel com a assinatura de um pintor consagrado e revela-se uma das palavras mais
poderosas, do ponto de vista econdmico e simbdlico, entre as que, hoje, tém cotacdo.
Atualmente, ndo ha davidas de a marca tem a funcdo de identificar os produtos criados pelo
costureiro e/ou a maison, como uma conexao simbidtica.

A relacdo das marcas com a arte é estreita e tem o efeito de agregar valor ao produto e
suas acdes: a aproximacdo das marcas com artistas se da, exemplificativamente, com a
concepcao de estampas, com a producédo de painéis e fachadas para as lojas fisicas, elaboracéo
de estampas de camisetas, producdo de desfiles, fotografia e contetdo para as redes sociais.

Assim, ndo ha davidas de que a afixacdo da marca implica em atribuir elementos que
transcendem o produto em si, pois se diz que as grandes marcas nao vendem apenas objetos

bonitos e com qualidade, vendem histdrias e um estilo de vida.

2.3 NOVAS PERSPECTIVAS DA MARCA: OS PRIMEIROS PASSOS PARA A
TUALIZACAO DO MODELO TRADICIONAL PARA ALEM DO CARATER
ECONOMICO

N&o se pode olvidar que a roupa produzida em escala, que se compra em uma loja, foi
criada, pensada e posteriormente adaptada para tornar-se um produto vendavel, logo, uma
mercadoria (BERLIM, 2016). Nesse sentido, para melhor ilustrar esse aspecto do vestir, tem-
se o famoso “O casaco de Marx: roupa, memoria e dor”, em que o casaco era levado a loja de
penhores toda vez que seu dono — Karl Marx - precisava de dinheiro e retirado da loja de
penhores a cada vez que este precisava ir até o Museu Britanico (local onde s6 entravam pessoas
com roupas que Ihes conferisse respeitabilidade) a fim de fazer as pesquisas para o primeiro
capitulo de O Capital (STALLYBRASS, 2016).

Assim, em uma loja de penhores, uma roupa é, de fato, apenas uma mercadoria e vale
uma quantidade de dinheiro, nada mais. Ja a industria da moda ndo funciona como uma loja de
penhores, uma vez que confere outros valores as roupas, através das marcas, por exemplo
(BERLIM, 2016).
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As marcas, assim, como a industria da moda, tém uma histéria intimamente ligada com
os ciclos econémicos e com contexto social, politico e até geogréfico-estratégico, ou seja, sao
regidos pela sociedade moderna de consumo.

Inicialmente, as marcas substituiram os produtos provenientes do campo ou
produzidos artesanalmente e a producdo industrial andnima vendida no varejo sobre as
bancadas de mercados de bairros e, em seguida, passaram a ser criticadas, assim como a
sociedade de consumo, no que diz com a criacdo do supérfluo (SEMPRINI, 2010).

A partir dos anos 90, as marcas voltam a ganhar importancia e a desempenhar novos
papeis em razdo da ampliagdo e inovagdo dos meios de comunicagao, bem como da ampliacéo
da sua area de atuacdo para além da esfera de consumo, para territdrios (esportes e cultura, por
exemplo). Ja nos anos 2000, a marca tem nova crise com a publica¢do do livro “No Logo, o
poder das marcas”, da Naomi Klein que criticou o poder das marcas (SEMPRINI, 2010).

O livro teve o papel de difundir as informacGes e dados, gerando outras manifestagdes
que ajudaram na formac&o de um olhar critico sobre as marcas de moda. A partir disso, diversos
atores, como o jornalismo critico, as ac@es de militancia e ativismo individuais, as ONGs FR,
Greenpeace e PETA, entre outros, promoveram acdes e ideias visando a conscientizacdo do
consumidor e a necessidade de interagir com este, compartilhando denlncias e promovendo
atitudes de boicotes e reducdo do consumo (BERLIM, 2016).

Atualmente, as marcas seguem o seu desenvolvimento quantitativo com extensao da
sua influéncia em territorios vastos e diversificados, em um contexto cultural mais critico. No
que diz com o desenvolvimento qualitativo, a demanda nem sempre é acompanhada pelas
marcas: a busca por novas experiencias dificultam o dominio da cadeia de producéo e a opinido
publica esta sempre disposta a criticar (SEMPRINI, 2010).

Andrea Semprini (2010) indica que, nos dias de hoje, a marca fornece um contexto de
sentido a uma experiéncia ou a um imaginario que sem a sua atuacdo seriam sem sentido, de

modo que tem capacidade para dar significado ou ainda um novo significado aos produtos:

[...] o papel de semantizacdo das marcas ndo seria limitar-se a tirar a poeira ou
a valorizar este ou aquele produto ou servigo. Exige-se das marcas comerciais um
esforco mais profundo e mais complexo. Trata-se de ressemantizar o universo do
consumo em sua globalidade, de tornar a dar um sentido e um valor ao proprio ato de
consumir, de saber mostrar as pessoas que consumir pode ser outra coisa que a simples
aquisicdo de produtos que necessita ou a renovacao de aparelhos no fim da linha. Esse
é o papel ainda mais dificil de ser desempenhado enquanto as préprias maras ndo se
sentirem em forma. (SEMPRINI, 2010, p.48)

As novas perspectivas das marcas se revelam como resposta ao modelo de produgéo

capitalista de moda répida — fast fashion, o qual tornou desafiador usar uma pega de roupa mais
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de cinco vezes, eis que a sua qualidade diminui em razdo da aceleragcdo da produgéo, as
tendéncias mudam semanalmente (2 cole¢Bes ao ano para até 52 anuais) e 0s precos baixos
geram consumo por impulso.

Sabe-se que, a partir dos anos 90, a consolidacdo do modelo de fast fashion surgiu em
razdo da aceleracdo do consumo e exigiu da industria para a aceleragcdo da demanda, ou seja,
com producéo e distribuicdo de forma mais rapida em relacdo ao modelo tradicional, que se
utiliza de cerca de 24 meses. Com efeito, 0 modelo capitalista fast fashion substitui o modelo
que se valia no que o estilista pensa sobre a moda pelo modelo em que os distribuidores estéo
preparados para atender as mudancas de exigéncias em semanas (CIETTA, 2017).

Assim, a transformacgédo na atuagdo das marcas passou a considerar 0s dos danos
ambientais e sociais causados pela industria da moda e os impactos do excesso de consumo,
especialmente, em relacdo ao modelo de moda rapida vigente. Porém, o apelo econémico
envolvido na atuacdo da marca (aspecto mais tradicional) ndo perdeu a fundamental
importancia e pode ser relacionada dimensé&o econdmica da sustentabilidade.

Segundo Juarez de Freitas (2016, p. 70), a dimensdo econdmica da sustentabilidade
exige uma avaliagdo no sentido de que “o adequado trade-off entre eficiéncia e equidade, isto
é, 0 sopesamento fundamentado, em todos os empreendimentos (publicos e privados), dos
beneficios e dos custos diretos e indiretos (externalidades)”. Em seguida, indica que “a
sustentabilidade gera uma nova economia, com reformulacao de categorias e comportamentos,
0 surgimento de excepcionais oportunidades, a ultrapassagem do culto aos bens posicionais, 0
planejamento de longo prazo, o sistema competente de incentivos e a eficiéncia norteada pela
eficacia” (JUAREZ, 2016, p. 71).

A visdo econdmica da sustentabilidade deve ser guiada pelos progressos da economia
comportamental e exige uma atuacdo adequada acerca dos custos e beneficios, diretos e
indiretos, bem como a troca entre eficiéncia e equidade entre e intergeracional. Ainda, deve
combater o desperdicio e que a regulacdo do mercado se de forma que privilegie a eficacia em
detrimento da eficiéncia JUAREZ, 2016, p. 72).

No que diz com a regulacdo do mercado para o desenvolvimento, Ignacy Sachs faz a

seguinte proposta:

Para tanto, faz-se necessdrio um conjunto de politicas publicas
complementares baseadas no principio do tratamento desigual dos desiguais, neste
caso, de acBes afirmativas que favorecam o0s pequenos produtores e 0S
empreendimentos de pequeno porte, para compensar a sua desvantagem inicial em
relacdo as empresas maiores, modernas e mais fortes. Na falta de uma discriminagéo
positiva, a maioria trabalhadora de pequenos produtores tem pouca chance de
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sobreviver ao darwinismo social dos mercados, e menos ainda de se libertar do jugo
da competitividade espdria (SACHS, 2008, p. 100).

Segundo Juarez de Freitas (2016, p. 112), faz-se necessario reafirmar a
compatibilidade entre desenvolvimento e sustentabilidade, pois estes se constituem de forma
mutua e devem ser incrementados em empreendimentos vinculados a economia baixo carbono
e com estimulos implantacdo de um novo paradigma: sustentabilidade. Cabe, assim, a
aceleracdo da transicéo e intensificacdo da convergéncia do desenvolvimento econdmico para
a sua vinculacao a sustentabilidade, como o fim de erguer um novo padrdo de desenvolvimento:

Crucial incorporar nota de pronunciado destaque ao componente imaterial ou
valorativo. Dai nasce o desenvolvimento como florescimento das condigdes, internas

e externas, viabilizadoras do circulo coexistencial benéfico de consciéncias que
recuperam a filosofia da unidade dialética da vida, em termos fisicos, psiquicos e, em

derradeira instancia, éticos e imateriais (FREITAS, 2016, p. 120).

Nesse contexto, é possivel verificar a transformacdo do papel tradicional das marcas,
na medida em que supera sua relacdo econdémica voltada exclusivamente ao consumo, para
atuar no espaco social e no seu conjunto, tornando-se objeto de debate publico. A partir disso,
se estabelece uma critica social de marca, a qual ganha énfase com a publicacéo do livro No
logo, conforme referido anteriormente (SEMPRINI, 2010).

Andrea Semprini (2010) indica que, ao ocupar 0s espacos publicos midiatizados, em
uma sociedade em rede, as marcas ndo podem mais atuar de forma compartimentada e separada,
eis que os aspectos como gestdo de recursos humanos, qualidade do produto, o servico tem
repercussao na totalidade do sistema (marca). Com efeito, considerar a totalidade dos aspectos
da construcdo da marca resultam na construcao do seu significado.

Desse modo, com a difusdo social das marcas, esta passou a ocupar diversos territorios
de discursividade social e espaco publicos, 0 que gerou essa critica em razdo da associacao de

responsabilidades e obrigacgdes:

A disseminagdo da marca além da esfera comercial mostra, antes de tudo,
a capacidade l6gica de marca transformar, adaptar-se, transcender para assumir uma
variedade virtualmente infinita de contetidos e discursos. A marca torna-se assim um
dispositivo de alcance geral, um modo de organizacdo e de gestdo da discursividade
social (SEMPRINI, 2010, p. 265).

Ainda, no que diz com essa ressignificacdo das marcas tem-se a ideia de que o preco
elevado dos seus produtos é que geram o seu rapido desenvolvimento. Porém, em geral, tem-se

a realidade de que ndo é o preco que abala a pretensdo do consumidor e sim a convic¢do de que



74

o prego pedido nao justifica a oferta “sem brilho” e “sem pontos de diferenciagéo significativos,
ou, ainda, “sem relacdo com o seu projeto de vida” (SEMPRINI, 2010, p. 51).

Ora, uma marca é um signo, e ndo terd vida util se for insuscetivel de exercer
significacdo, ou seja, faz-se necessario a capacidade de distinguir o produto assinalado entre os
concorrentes e, a0 mesmo tempo, ser perceptivel pelo publico em relagdo ao produto em
questdo. Além disso, segundo Denis Borges Barbosa (2006) é preciso relacionar a distintividade
da marca com veracidade.

Com efeito, veracidade é uma correspondéncia entre elementos simbolicos e pode se
apresentar em uma relacdo entre marca e produto, ou enquanto manifestacdo intrinseca ao seu
significado. Explica-se: 1) a manifestacdo entre marca e produto surge configurado no sistema
do Codigo de Defesa do Consumidor, em que a marca surge como compromisso de qualidade
que pode ser resgatado pelo usuario/adquirente do produto/servico, por exemplo, as marcas de
certificacio; 2) a veracidade deve nortear as marcas e as propagandas®, conforme determina a
Lei n° 9.279/96, em seu art. 124, inciso X?*, de modo que n&o cabe a falsa indicacdo de
procedéncia ou qualidade do produto/servico (BARBOSA, 2006).

Nesse cenario, as marcas da industria da moda possuem caracteristicas essenciais de
consumo simbolico, tais como: visibilidade, variabilidade e personalizacéo. Significa que para
que os produtos sejam associados a personalidade tém de ser consumidos de forma visiveis, a
variabilidade mostra-se relevante par fins de diferenciacdo entre os individuos, por fim, a
personalizacdo do produto pode significar de como uso do produto pode ser atribuido a uma
imagem estereotipada de uso geral (MIRANDA, 2017).

Reconhecer o valor simbélico de bens e servigos pode ser um caminho para criagdo de
atitudes positivas em relacdo as marcas que expressam os valores individuais das pessoas, eis
que “o ato de comprar envolve a avaliagdo do seu simbolismo, para decidir se ¢ ou ndo adequado
ao seu comprador” (MIRANDA, 2017, p. 61).

Assim, no que diz com a transformacdo das marcas em relacdo a tendéncia de

promocdo da sustentabilidade na indUstria da moda, as marcas coletivas podem se atualizar e

2 Denis Borges Barbosa (2006, p. 74) esclarece em sua tese de doutorado que: “Por qualidade deve-se traduzir
todo e qualquer atributo positivo: como subsiste a imagem no Brasil de que produto estrangeiro é melhor, a
publicidade em outra lingua exploraria tal peculiaridade de maneira a violar o principio da veracidade. Mas, as
qualidades podem ser mais sutilmente insinuadas, e, se delas carecem os produtos, mas forem apresentadas de
forma a enganar o consumidor, ferindo com isto, o interesse dos competidores, havera incidéncia da proibigdo”.
24 Art. 124. N&o sdo registraveis como marca: [...]

X - sinal que induza a falsa indicagdo quanto a origem, procedéncia, natureza, qualidade ou utilidade do produto
Ou Servico a que a marca se destina;
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representar a transformacéo das formas de consumo, uma vez que podem atingir um nimero
maior de consumidores.

A identificacdo e diferenciacdo de produtos ou servicos confeccionada por membros
de uma pessoa juridica com o objetivo de representatividade coletiva (associa¢do, consorcio,
confederacdo, cooperativa, sindicado, confederacdo, entre outros), ou seja, indicar ao
consumidor que aquele produto ou servigo € oriundo de membros de uma determinada entidade,
constitui o conceito de marca coletiva.

Exemplificativamente, a marca coletiva Vale da Seda, que também um dos polos de
producdo de vestuério no Brasil, é o resultado de esforcos conjuntos entre empresas privadas,
universidades estaduais e sindicatos estdo tornando possivel a producéo de artigos de seda, com
garantia de origem, composi¢do, qualidade e compromisso com o desenvolvimento regional
sustentavel. Cabe indicar que o Vale da Seda também é indicacdo de procedéncia e, através
dessa forma de protecdo, busca proporcionar a pequenos empresarios e empreendedores
individuais a possibilidade de se beneficiarem do alto potencial de agregacéo de valor que a
seda oferece.

Também € possivel indicar os coletivos de marcas, ou seja, a reunido de marcas
pequenas em um espago com o fim de propagar a sustentabilidade na indGstria da moda?.

Assim, se pode indicar a plataforma coletiva Roupa Livre, resultado do Projeto Re-
Roupa®, que tem o objetivo de ser um espago de troca e compartilhamento de conhecimento,
no modelo do design aberto. A plataforma é um coletivo formado por outras organizacoes,
startups e plataformas como o Banco de Tecidos de Reuso, Projeto Gaveta, Preto Café, Um
Ano Sem Lixo, Trocaderiad47, FR e outros projetos focados em reuso, reciclagem e reforma
de roupas, em disseminacdo e troca de conhecimento, e em conscientizacdo do consumidor
(BERLIM, 2016).

Em Porto Alegre, inspirados no movimento Fashion Revolution, se indica o Coletivo
Viés — Moda Sustentavel?’, um coletivo de marcas, que retine treze marcas e oito pesquisadoras
da érea, a fim de reforcar a presenca do setor no Rio Grande do Sul e impulsionar a
sustentabilidade econdmica das empresas. O coletivo tem o fim de comercializar os produtos

baseados no slow fashion?,

25 Os coletivos de marcas ndo sdo protegidos enquanto marca coletiva.

26 Em pesquisa no INPI, foi localizado o registro da marca RE-ROUPA. N° do Processo: 918564263. Situacdo:
Registro de marca em vigor. Apresentacdo: Mista Natureza: Produtos e/ou Servico.

27 Em pesquisa no INPI, ndo foi localizado registro da marca.

28 A definicdo e importancia do slow fashion, enquanto oposicdo ao modelo fast fashion sera enfrentado no
préximo capitulo.
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Também em Porto Alegre, tem-se o Coletivo 828%°, que é a juncéo de cerca de vinte
marcas pequenas, locais e femininas sustentaveis que surgiu da necessidade de ter um espago
fisico. Para expor seus produtos no espaco do Coletivo 828 as marcas precisam ter sua producéo
voltada para sustentabilidade, ou seja, ter a preocupacdo de onde foi feito, e quem fez.

Assim como a marca coletiva, a marca de certificacdo esta inserida no novo contexto
em busca da sustentabilidade na industria da moda. Assim, a marca de certificacdo informa ao
publico que o produto ou servigo diferenciado pela marca esta de acordo com os padrdes ou as
normas técnicas especificas.

Com efeito, a busca por confiabilidade na transparéncia de processos com o0
consumidor, faz com que muitas marcas encontrem nas certificagdes a seguranca e garantia de
um mercado instavel como o brasileiro. Corroborando a importancia da marca de certificacéo,
tem-se a necessidade de assegurar a competividade em um mercado internacional, em vista da
fragilidade e desconfianca em relacéo a regulagédo ambiental brasileira.

A marca de certificacdo ABR, sigla que nomeia a Algodao Brasileiro responsavel é
um programa da ABRAPA fomenta trés pilares na producéo e cultivo do algoddo no Brasil:
social, ambiental e econémico. O programa prevé um cultivo mais sustentavel do insumo e uma
boa visdo do algod&o nacional dentro do mercado interno, como internacional, através de metas
de preservacgdo do meio-ambiente com foco na protecdo de nascentes, cursos e reservas de agua,
além da preservacdo dos biomas e do solo e qualidade do ar. Também ha previsdo de
adequacOes tanto no processo e como na escala, garantindo uma evolucédo do setor de forma
responsavel.

O programa esta em atividade desde 2009 e se chamava anteriormente Programa
Socioambiental da Produgdo de Algodéo (Psoal), quando foi unificado com o protocolo do
Instituto Algoddo Social (IAS, em Mato Grosso) e passou a ser chamado de ABR. Hoje, por
meio de avaliacdo comparativa com o Better Cotton Initiative (BCI), os protocolos foram
unificados.

No que diz com a certificagdo Better Cotton Initiative (BCI), uma organizagdo sem fins
lucrativos, criada em 2005, com sede em Genebra, Suica, esta tem como missdo a
conscientizagdo e orientagdo do cotonicultor, colaboradores e demais agentes da cadeia
produtiva do algod&o para a importancia de relac6es trabalhistas justas e da responsabilidade
socioambiental no campo (ABRAPA, 2019).

2% Em pesquisa no INPI, n&o foi localizado registro da marca.
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Nesse contexto, pode-se indicar como exemplo de inser¢do de sustentabilidade na
indUstria da moda, o programa algodéo orgénico do Instituto C&A®°, que atua para o algoddo
organico atenda aos critérios de certificacdo. O programa envolve os agricultores e a industria,
em trabalho conjunto, com o fim de impulsionar a disponibilidade de algodé&o organico, através
de apoio técnico e financeiro, para que a industria da moda permita que seus trabalhadores
prosperem (INSTITUTO C&A, 2021, online).

Ainda, em nivel mundial, ha outras marcas de certificacdo relacionadas a industria da

moda, tais como:

[...] 2. Blue Sign®: Autonomeado como um sistema holistico, a certificacdo Blue Sign
busca solugBes em toda a cadeia para uma producdo mais sustentavel social e
ambientalmente.

Responsaveis pelo rastreio de téxteis pelo todo o processo, eles sugerem melhorias
em etapas do chdo de fabrica ao produto final para mudar o impacto do téxtil durante
sua manufatura. O 6rgdo independente faz audi¢Ges para verificar a confiabilidade das
solugdes apresentadas, encorajando a industria a se tornar mais sustentavel em cada
etapa.

Infos: https://www.bluesign.com/en [...]

4. FairWear Foundation (FWF): inspirada em criar uma cadeia produtiva de
responsabilidade compartilhada, a FairWear busca a justica social na industria global
da moda. A metodologia de verificagdo do selo é exclusiva (Brand Performance
Check) e investiga o nivel de integracéo social nas principais praticas comerciais da
empresa e avalia como as praticas de gerenciamento e compra da marca apoiam o
Codigo de Préaticas Trabalhistas da FairWear, um conjunto de normas trabalhistas
derivadas Convengdes da OIT e Declaracdo da ONU sobre Direitos Humanos.

A organizagdo sem fins lucrativos trabalha em conjunto com marcas de vestuério,
fabricas, sindicatos, ONGs e governos para melhorar as condi¢des de trabalho de
trabalhadores de vestuério.

Infos: https://www.fairwear.org/ [...]

6. GOTS: A sigla corresponde ao padrdo internacional para certificacdo de téxteis
orgénicos. A verificacdo prevé que apenas produtos com 70% de fibras organicas
podem ser certificados, além de que os insumos quimicos (como corantes, por
exemplo) devem atender aos critérios ambientais e toxicoldgicos da certificadora.
Além disso sdo avaliados: tratamento de agua residual para quaisquer procedimentos
Umidos, com uma estacdo que cumpra critérios sociais. O selo é bastante comum no
mercado europeu, e pode ser uma excelente entrada a padrdes internacionais de venda.
Infos: https://www.global-standard.org/ [...]

8. PETA: E a certificacdo mais comum entre produtos veganos e também a maior
organizagéo de direitos dos animais do mundo, com mais de 6,5 milhGes de membros
e apoiadores. Apesar de ser mais frequentemente usada para a industria de cosméticos

30 Cabe indicar que a C&A é uma cadeia internacional de lojas de vestuario. No Brasil, € uma das maiores redes
de lojas de departamento e a décima segunda maior empresa varejista, segundo ranking do Ibevar em 2012, ou
seja, a C&A atua no modelo capitalista de moda rapida. Porém, a C&A foi a primeira empresa do varejo de moda
no pais a incluir temas voltados a sustentabilidade em suas campanhas, tendo como meta ser uma plataforma para
as pessoas se expressarem e oferecer moda com impacto positivo. Assim, o Instituto nasce com o proposito de
investir em organizacOes, projetos e iniciativas que tinham como objetivo alavancar a educagdo de base, de
criancas de zero a doze anos. Em 2015, o Instituto muda o seu proposito, atuando globalmente na transformagéo
da industria da moda, tendo um olhar holistico no suporte a projetos que apoiavam desde a producdo de matérias
primas, questdes de direito e trabalho da manufatura e também para o consumo e pés consumo (INSTITUTO
C&A, 2021, online).
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— certificando que nenhum dos ingredientes é derivado ou foi testado em animais —
ela pode ser concedida também para a industria da moda, em especial de bolsas e
calcadista. Além da certificagdo a um esforco para educacdo publica sobre crueldade
animal.

Infos: https://www.petalatino.com/ (SCARPI, 2021, online)

A mudanca nas exigéncias dos consumidores em relacdo as marcas, no que diz com a
insercdo de medidas de preservacdo ambiental, mostra-se cada vez mais evidente. Nesse
sentido, podemos indicar essa adesdo de grandes conglomerados de luxo, responsaveis, por
marcas de alto renome e notoriamente conhecidas, como por exemplo, Gucci e Stella
McCartney, conforme trecho de uma noticia divulgada em 19 de janeiro de 2018, pelo Jornal
Estaddo (2019):

Na Ultima quinta-feira, 19, 64 marcas, incluindo nomes como Zara, H&M e Adidas,
assinaram um tratado se comprometendo a ter uma producdo mais sustentavel até
2020. A iniciativa veio do grupo Global Fashion Alliance, que tem como objetivo
trazer a atencdo da moda para o estilo de economia circular. O conglomerado de luxo
Kering, responsavel por grifes de luxo como Gucci, Balenciaga e Stella McCartney,
também faz parte do acordo.

O que isso vai significar em acGes de fato, sé ser& possivel saber no futuro. Cada
companhia criou 0s seus proprios meios de atingir a meta: design sustentavel,
reutilizar produtos e usar tecidos reciclaveis até 2020. A Asos, por exemplo, ir4
extinguir material ndo-reciclaveis de sua cadeia de producao. O grupo Kering, por sua
vez, se comprometeu a investir em tecnologias sustentaveis.

Cabe indicar que a Alianca das NacbGes Unidas para a Moda Sustentavel é uma
iniciativa de agéncias das Na¢des Unidas e organizacgdes aliadas, e tem como objetivo contribuir
com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel por meio de a¢6es coordenadas no setor da
moda, especialmente, promovem projetos e politicas que garantem que a cadeia de valor da
moda contribua para o cumprimento das metas dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,
através da reducdo dos seus impactos ambientais e sociais negativos, por exemplo
(UNFASHIONALLIANCE, 2021, online).

Ainda, alinhando-se com a tendéncia de inser¢do de sustentabilidade no consumo de
roupas, calgados e acessorios, pode-se indicar, exemplificativamente, a marca de moda
feminina AMARO, a qual se utiliza da sistematica da moda rapida. Para ilustrar, cumpre indicar
a auto definicdo da marca:

Mais do que uma marca de moda feminina, a AMARO também tem produtos
de beleza, cosméticos, produtos de cuidado intimo, produtos para a casa, decoragéo e
mesa posta, produtos de bem-estar e, claro, as roupas femininas incriveis que vocé ja
esta acostumada.

S&o diversos modelos de blusas, saias, vestidos, calcas e jeans - pe¢as que vao
do PP ao EGG e do 34 ao 46/48. Por aqui, vocé também encontra calgcados e acessorios
femininos para montar um look completo.

Temos novidades toda semana com precos justos, entrega rapida e uma
experiéncia que vai além de qualquer outro site de compras.
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Quer experimentar seus looks favoritos? Temos Guide Shops em diversas
cidades do Brasil para vocé descobrir a experiéncia AMARO no ambiente offline.
Visite um de nossos espacos fisicos e veja de perto a evolucdo das lojas de roupas
tradicionais.

Também temos uma linha de moda sustentavel, feita com materiais e processos
que reduzem nosso impacto no meio ambiente. Muito mais do que um site para
comprar roupas, a AMARO tem moda, beleza, bem-estar e casa num s6 lugar.

Nesse caminho, também as Lojas Renner lancaram oficialmente, no ano de 2018, o
selo Re — Moda Responsavel®!, com o fim simbolizar o jeito pensar e praticar sustentabilidade.
A empresa de fast fashion ainda langou os seguintes objetivos para insercao de sustentabilidade
em sua cadeia de producéo de vestuario:

Inclusive, junto com o lancamento do Re — Moda Responsavel, a empresa
divulgou alguns compromissos para 2021: ter 80% dos produtos feitos com matérias-
primas e processos menos impactantes; utilizar algodéo certificado em 100% de sua
cadeia de fornecimento; ter 75% do consumo corporativo de energia proveniente de
fontes renovaveis; reduzir em 20% as emissdes absolutas de gas carbonico (CO?); e

ter 100% dos fornecedores certificados por entidades internacionais (COLERATO,
2019)

No cenario de insercdo de sustentabilidade nas diversas formas de manifestacdo da
marca e das transformacdes do seu papel tradicional é possivel verificar que as marcas se
utilizam de inovacdes tecnoldgicas para concretizagdo desse novo paradigma. Com efeito, as
marcas, especialmente as da industria da moda, sdo associadas a introducdo de inovacdes
cientificas em seus produtos e estabelecer relacdo de sentido.

Ora, a valorizacdo da marca se da por varios fatores, inclusive com a inovacdo para
alcancar a qualidade na concepcéo de produtos, servicos e sistemas, bem como a promocgao da
informacdo para escolha autbnoma do consumidor. Como exemplo de introdugdo de inovacdes
tecnoldgicas pelas marcas da inddstria da moda e as novas informagGes disponiveis ao
consumidor, associadas a insercdo de sustentabilidade, pode-se indicar os tecidos
sustentaveis®?.

Tecidos sustentaveis sdo aqueles que geram menos impactos para 0 meio ambiente,
desde o processo de fabricacdo até o descarte e reaproveitamento de materiais. Também podem

ser chamados de tecidos eco-friendly e sdo feitos de materiais como algoddo organico,

31 O selo Re-Moda Responsavel tem a seguinte definicdo pela Renner: “Jd notou que muitas palavras que
comecam com RE fazem bem? Respeitar, repensar, reciclar, ressignificar, refletir. E esse jeito especial da Renner
pensar ganhou um nome: RE. RE é o jeito Renner de pensar sustentabilidade. RE esta nas atitudes e nas nossas
iniciativas responsaveis”.

32 Conforme indicado no capitulo anterior, em razdo da efemeridade da industria da moda, a protecdo das inovagdes
tecnoldgicas no que diz com os tecidos sustentaveis através das marcas pode ter maior efetividade, em comparacao
com a patente.
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canhamo, linho, modal, seda de soja e seda de laranja. Ainda, podem ser biodegradaveis, uma
vez que se origina de materiais organicos ou reutilizaveis.

Cabe indicar que, no Brasil, foi criado a Ecomaterioteca®® em outubro de 2017 na
cidade de Belo Horizonte, com o objetivo de socializar a pesquisa e a inovacdo dos materiais
téxteis responsaveis.

Na Ecomaterioteca estdo disponiveis tecidos, fios, telas e aviamentos (ecoldgicos,
biodegradaveis, organicos e sustentaveis) de 34 fornecedores da cadeia téxtil brasileira. No
total, a iniciativa tem mais de 500 artigos diferentes, dos quais mais de 160 artigos sdo de
composicdes de algoddo ABR/BCI, mais de 40 artigos de algoddo organico e mais de 300
artigos de algodao reciclado (FRADE; MARCONDES, online, 2021).

O crescimento dessas manifestacdes inovadoras das marcas da industria da moda,
demonstram a mudanca na atuacdo das marcas, desde as marcas coletivas, de alto renome e de
certificacdo as suas inovagOes tecnoldgicas através da inser¢do de sustentabilidade, como
reflexo da atual sociedade moderna de consumo.

Com efeito, a superacdo do carater essencialmente econdémico das marcas € o resultado
da necessidade de retificar a antiga nocao de riqueza e prosperidade baseado exclusivamente
em critérios econdmicos e crescimento do consumo, pois este, enquanto base de crescimento
econdmico, esta relacionado a uma série de problemas ambientais.

Assim, tem-se que as medidas adotadas pelas marcas, de modo geral, tendem a
promover padrdes de consumo e producdo que reduzam as pressdes ambientais, atendam as
necessidades basicas humanas, e estimulam padrfes de consumo mais sustentaveis.

Porém, a adesdo das marcas a sustentabilidade ndo pode ocorrer de forma eletiva ou
parcial, ou seja, ndo é possivel escolher entre as possiveis medidas de insercdo de
sustentabilidade. Faz-se necessario, desse modo, além da superacéo da questao exclusivamente
econdmica, a adesao das marcas de forma criteriosa as medidas de insercéo de sustentabilidade,

especialmente, no que diz com a sua dimensdo ambiental.

33 A intencdo da Ecomaterioteca é fomentar praticas sistémicas de producéo de vestuario e acessorios de moda,
bem como, de produtos de design e consultas ao acervo, em constante renovacdo. Trata-se de um acervo itinerante
no qual estdo reunidos, catalogados e classificados os materiais téxteis responsaveis. (FRADE; MARCONDES,
online, 2021).
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3. A RESSIGNIFICACAO DA MARCA: AS NOVAS PERSPECTIVAS DE
PROMOCAO DE SUSTENTABILIDADE

Em 2015, a especialista em tendéncias Li Edelkoort®* publicou um manifesto,
chamado “Anti-Fashion: A Manifesto for the Next Decade”, em que lista as 10 razdes pelas
quais o sistema de moda estaria obsoleto. No manifesto, a autora critica diversos aspectos da
moda, entre eles educacao, estilistas, manufatura, varejo e publicidade, bem como aponta que
a ascensdo do fast fashion — roupas baratas e de qualidade inferior — € um retrato do valor que
a moda tem na sociedade atual: algo descartavel.

Nesse cenario, a especialista questiona como pode um produto que precisa ser
semeado, cultivado, colhido, penteado, fiado, cortado e costurado, estampado, finalizado,
etiquetado, empacotado e transportado custar menos que um sanduiche? E, ainda, os
consumidores ficam seduzidos com esses valores e isso esvaziam o significado da moda, pois
com 0s pre¢os baixos a compra de novas pecas € apenas rotina sem informacéo da producgdo da
peca, ou seja, se reveste de banalidade (EDELKOORT, 2017).

As transformacBes na sociedade moderna de consumo e, consequentemente, na
indUstria da moda promoveram a introducdo do sistema de producéo capitalista de moda réapida.
Porém, nos ultimos anos, verificou-se que essa combinagéo é insustentavel.

Desse modo, as marcas, enquanto organismos vivos de atuacdo e agentes de
transformacdo, atentas as manifestacfes da industria da moda, buscam a introducdo nas suas
cadeias de produgdo da chamada “moda da ética”. Ou seja, as marcas passam a atentar para as
dimensdes ambientais, juridicas e sociais, sem deixar de lado a sua dimensao econémica.

Os objetivos desse terceiro e ultimo capitulo é examinar as atuais perspectivas para
introducdo de sustentabilidade pelas marcas da industria na moda, através da analise do modelo
fast fashion. Para tanto, sera exposto 0s possiveis sinais de atualizacdo do modelo tradicional
da marca e a sua relagdo com a dimensdo ambiental, com o fim de identificar a transformacéo
da significacdo das marcas e a possibilidade de convergéncia entre as dimensdes de

sustentabilidade.

34 Lidewij Edelkoort, também chamada de Li,é uma analista de tendéncias holandesa, ou seja, alguém que antecipa
as tendéncias futuras da moda e do design. Em 1999, ela foi eleita presidente da Design Academy, Eindhoven,
Holanda, onde atuou até 2008. Em 2011, Edelkoort langou o site e a plataforma de midia social chamada
TrendTablet. A revista de design britanica iD a listou entre os 40 designers mais importantes do mundo e a revista
Time a nomeou uma das 25 especialistas em moda mais influentes de nossos dias.
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3.1 AS DIMENSOES DA SUSTENTABILIDADE: A INTRODUCAO DE UM VIES
SUSTENTAVEL EM SUA CADEIA DE PRODUCAO SOB A PERSPECTIVA DA MARCA

Em uma sociedade moderna de consumo e em rede, a promocao de conhecimento no
ciberespaco e a grande participacdo dos consumidores nas redes sociais, provocaram mudangas
também no posicionamento das marcas de roupas, calcados e acessorios, que optaram pelo
modelo de producédo capitalista de moda rapida, em vista de uma sociedade de consumo. A
introducdo de medidas de sustentabilidade na cadeia téxtil por diversas marcas, para além do
reposicionamento dessas no mercado consumidor, pode representar mudangas também na
maneira que se consome moda.

Conforme exposto anteriormente, a moda exerce papel fundamental na promocéo do
consumo e, em uma sociedade moderna, também promove a diferenciacdo entre os individuos
de acordo com o “estilo” ¢ “tribo” de “cada um”. Assim, a industria téxtil da moda é geradora
de informacé&o e tendéncias que séo vinculadas pelos seus instrumentos de marketing e difusao
cultural, com simbologia maxima na representacdo das marcas.

As tendéncias da industria da moda podem ser de curto prazo, ou seja, “modismo”, ou
podem ser tendéncias de fundo, o que significa dizer que sdo macrotendéncias, as quais
promovem um impacto maior e por mais tempo na sociedade. 1sso porque suas origens se ddo
em varios fatores de ordem sociocultural, intelectual, econémico, e etc., de maneira
interdependente, ditadas pela percep¢do de comportamento da sociedade de consumo
(BERLIM, 2012).

As motivacgdes de consumo de itens que estejam na moda sdo diversas e ndo podem
mais ser avaliadas apenas pela classica explicacdo do status. Atualmente, para além do status,
as escolhas de consumo sédo escolhas direcionada a significacdo dos individuos, provenientes
das tendéncias, ou seja, o individuo consome porque € uma tendéncia — a individualizacdo do
sujeito (BERLIM, 2012).

Nesse cenario, considerando a industria da moda como propulsora de consumo, 0s
questionamentos acerca do consumo e a sua relagdo com a sua responsabilidade socioambiental
a acompanham nas ultimas décadas (BERLIM, 2012). Segundo Lilyan Berlim (2012, p. 50):

Essas premissas demonstram que a moda, em toda sua amplitude, dos usuérios
aos criadores, associada ao seu potencial de difusdo de informacOes, pode ser
compreendida como um fendmeno revoluciondrio. Assim, abre-se a possibilidade
diferenciada e ainda pouco compreendida para a relagdo moda-sustentabilidade.

A partir disso, Manuel Castells observou o papel das midias nas mudangas de atitude
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em relacdo a natureza diante dos estudos cientificos acerca das mudangas climaticas e,
consequentemente, a mudanca de atitude do mundo empresarial, para transformar a cultura da
natureza (CASTELLS, 2015).

Ao demonstrar a importancia do movimento ambiental para o “verdejar” do ser,
Manuel Castells (2018, p. 244) observou o papel das empresas, como instituicdes promotoras
de atividades ambientalistas a partir de sua publicidade:

Por outro lado, a maioria das organizaces ambientais vem se
institucionalizando, isto é, tem concordado com a necessidade de atuar estando
inseridas na estrutura de instituicGes ja estabelecidas e de acordo com as normas de
producdo e de uma economia de mercado globais. Assim, a¢des conjuntas com
empresas de grande porte tém sido regra e ndo excecdo. Muitas vezes, as empresas
financiam uma série de atividades ambientalistas, tornando-se extremamente
conscientes da importancia da defesa das questdes ambientais, a ponto de transformar

temas relacionados ao meio ambiente nas principais imagens veiculadas em sua
propaganda e informes publicitarios.

Com efeito, nos Gltimos quarenta anos, a critica ética a moda vem se transformando
em funcdo da reformulagio do contexto e das lutas sociais e, a partir dos anos 90*° a critica
ressurgiu com a emergéncia da questdo ambiental, j& configurada, e da critica ecoldgica. As
marcas de moda passaram a ser denunciadas por ONGs em raz&o dos seus impactos ambientais
e sociais das cadeias téxteis. Essa critica teve como ponto alto a publicacéo do livro No Logo:
taking aim at the brands bullies, traduzido no Brasil com o titulo “No Logo, o poder das
marcas”, da jornalista canadense Naomi Klein, publicado em 2000 (BERLIM, 2016).

Ainda, o desabamento do edificio Rana Plaza em Bangladesh, em 24 de abril de 2013,
0 qual causou mais de mil mortes de trabalhadores da industria de confec¢do e deixou mais de
2.500 feridos, os quais trabalhavam para marcas globais, em condicGes analogas a escraviddo
(CALEIRO, 2019), resultou em um gatilho para surgimento de muitos artigos e campanhas com
0 pedido de apoio dos consumidores a moda ética como uma forma de melhorar as condicGes
de trabalho em toda a cadeia de producéo de roupas (BERLIM, 2016).

O desafio estd em demonstrar o impacto da indUstria da moda no meio ambiente para
os individuos consumidores e as alternativas de consumo consciente ou sustentavel através da

atuacdo das marcas, como forma de auxiliar na mudanca de padrdes de consumo e, por fim, em

35 Serd apenas a partir de 1987, com a definicdo do termo desenvolvimento sustentavel, pelo Relatério Brundtland,
que a percepg¢do dos impactos ambientais dos padrdes de vida e niveis de consumo dos paises ricos, exigindo novo
discurso. O Relatério Brundtland é o documento intitulado Nosso Futuro Comum (Our Common Future),
publicado em 1987. O Relatério, elaborado pela Comissdao Mundial sobre 0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento,
faz parte de uma série de iniciativas, anteriores a Agenda 21, as quais reafirmam uma visdo critica do modelo de
desenvolvimento adotado pelos paises industrializados e reproduzido pelas nagcdes em desenvolvimento, e que
ressaltam os riscos do uso excessivo dos recursos naturais sem considerar a capacidade de suporte dos
ecossistemas. O relatdrio aponta para a incompatibilidade entre desenvolvimento sustentavel e os padrdes de
producédo e consumo vigentes.
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toda a cadeia produtiva. N&o ha davidas de que os impactos do modelo de producéo fast fashion
para a industria da moda brasileira, em especial, 0s danos causados ao meio ambiente, exigem
a promocao de um viés sustentavel em resposta ao modelo de moda rapida.

Assim, ndo é possivel ignorar dos impactos ambientais percorrem toda a cadeia
produtiva téxtil: desde o plantio do algoddo até a confeccdo da pega. Nesse sentido, Carolina
Salles indica:

O cultivo do algoddo, em virtude da grande quantidade de pesticidas,
inseticidas e fertilizantes empregados para a obtencdo da fibra, causa contaminacgéo
da agua, do solo e da fauna local. Além de consumir um volume gigantesco de agua
nos processos de beneficiamento e acabamento — alvejar e tingir produtos téxteis. Ao
longo da cadeia produtiva téxtil, os impactos ambientais envolvem contaminagédo do
solo, consumo de agua, de energia, emissdes atmosféricas de poluentes e residuos
sélidos. (SALLES, 2019)

Desse modo, em observancia aos impactos do modelo de producéo fast fashion para a
industria da moda brasileira, bem como os danos causados ao meio ambiente em razéo do
tratamento injusto para com a cadeia de producdo, faz-se necessario promover a adocao de
medidas para protecdo de produtos provenientes da indUstria da moda brasileira que adotaram
um viés sustentavel em resposta ao modelo de moda répida.

Assim, em um sistema produtivo o seu funcionamento esta intimamente ligado com a
demanda social, a transicdo para sustentabilidade vai exigir mudanca de comportamento de

acordo com a sua liberdade qualificada:

A ligacdo entre liberdade individual e realizacdo de desenvolvimento social
vai muito além da rela¢do constitutiva — por mais importante que ela seja. O que as
pessoas conseguem positivamente realizar € influenciado por oportunidades
econdmicas, liberdades politicas, poderes sociais e por condi¢des habilitadoras como:
boa salde, educagdo basica e, incentivo e aperfeicoamento de iniciativas. As
disposi¢des institucionais pelo exercicio das liberdades das pessoas, mediante a
liberdade para participar da escolha social e da tomada de decisdes publicas que
impelem o progresso dessas oportunidades (SEN, 2010, p.18).

N&o ha davidas de que é preciso promover a sustentabilidade na cadeia de producgéo
téxtil, tendo em vista a poluicdo gerada pelo modelo vigente. Isso porque, a gravidade das
questdes ambientais, coloca a sobrevivéncia da humanidade em cheque.

Para além das mudancas climéticas e dos eventos extremos, “os maiores males nada
mais sao que o subproduto dessa cultura de insaciabilidade patrimonialista e senhorial, que salta
e desejo em desejo, no encal¢o do nada” (FREITAS, 2016, p. 26). Juarez de Freitas (2016, p.

26) ainda explica:
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Nessa linha, o diagnéstico preliminar é seguro: para avancar a bandeira da
sustentabilidade, varios muros mentais terdo que cair. Até porque a cultura da
insaciabilidade (isto é, da crenca ingénua no crescimento pelo crescimento
quantitativo e do consumo fabricado) é autofagica, como atesta o doloroso

perecimento de civilizagdes.

Nesse contexto, cabe destacar a atuacdo do sistema da industria da moda, o qual opera
na movimentacao de significados culturais, na medida em que utiliza as suas capacidades para
conferir ao bem de consumo o status de bem cultural. Atualmente, a indUstria da moda cria
novos estilos de se vestir, por exemplo, e associa a categorias e principios culturais
estabelecidos, transferindo significado. Também promove novos significados culturais através
dos chamados lideres de opinides (influenciadores) que ajudam a moldar e refinar o significado
cultural com incentivo & reforma (MCCRAKEN, 2003).

Além disso, o sistema cultural da industria da moda tem como capacidade o
engajamento ndo apenas em relacdo aos novos significados culturais, mas sim na promogéo de
reformas radicais, tendo em vista as constantes e profundas mudancas da sociedade de
consumo. Como agentes de responsaveis pela transferéncia e promocgédo de novos significados
e reformas, pode-se indicar os designers em relacdo a sua marca e jornalistas de moda, bem
como os observadores sociais (MCCRAKEN, 2003).

Desse modo, a insercdo de sustentabilidade especialmente na industria da moda exige
a introducdo gradativa na sociedade e na cultura de um novo paradigma com aspectos que
resultam em wuma idealizacdo, como determinacdo ético-juridica do principio da
sustentabilidade estatuido (FREITAS, 2016):

[...] em primeiro lugar, o reconhecimento da titularidade dos direitos daqueles
que ainda ndo nasceram. Em segundo lugar, impde assumir a ligacéo de todos os seres.
acima das coisas, e a inter-relacdo de tudo. De fato, uma das ligbes mais significativas
das ciéncias ambientais é de que todas as coisas sdo interdependentes. Em terceiro
lugar, o principio determina sopesar o0s beneficios, os custos diretos e as
externalidades, ao lado dos custos de oportunidade, antes de cada empreendimento
(FREITAS, 2016, p.35)

Atualmente, a tematica ambiental encontra suporte na Constituicdo Federal de 1988,
onde versa sobre a protecdo do meio ambiente, sendo o meio ambiente fundamental para que
haja uma qualidade de vida digna. Esse direito encontra-se alicercado no artigo 225%, do

diploma constitucional deve ser interpretado em consonancia com o art. 3°, da Constituicéo

3% Art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e
essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo e preserva-
lo para as presentes e futuras geracgdes.
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Federal que traz os objetivos da Republica brasileira e at. 170, VI no eu diz com a ordem
econdmica®’.

O principio da sustentabilidade, porém, ndo pode encarado como um principio
abstrato, elusivo ou de observancia protelavel, ou seja, o principio da sustentabilidade vincula
plenamente e ndo compactua com o descumprimento da funcdo socioambiental bens e servigos
(FREITAS, 2016). Nesse sentido, ndo ha ddvidas de que as regras relativas a propriedade e a
exigéncia de observancia da funcao social em consonancia com a ordem econémica também se
aplicam a propriedade industrial, em especial, as marcas de moda, que sdo o objeto do presente
estudo.

Destaca-se que o termo “sustentavel” foi primordialmente trabalhado ainda na década
de 70, pela comunidade cientifica, sendo utilizado para designar a possibilidade de um
ecossistema ndo perder sua resiliéncia. Ap6s esse momento, o termo foi utilizado nos anos 80,
para qualificar o termo ‘desenvolvimento’ (VEIGA, 2010, p. 20).

Juarez de Freitas (2016, p.43) conceitua sustentabilidade como:

[...] trata-se de principio constitucional que determina, com eficiéncia direta e
imediata, a responsabilidade do Estado e da sociedade pela concretiza¢do solidaria do
desenvolvimento material e imaterial, socialmente inclusivo, durdvel, equanime,
ambientalmente limpo, inovador, ético e eficiente, no intuito de assegurar,
preferencialmente de modo preventivo e precavido, no presente e no futuro o direito
ao bem-estar.

No presente estudo, optou-se, inicialmente, em explanar acerca da sustentabilidade de
forma ampla, e interligada a outros fatores, conforme defende o autor Juarez Freitas defende
que existe uma natureza pluridimensional: social, ética, juridico-politica, econdmica e
ambiental (FREITAS, 2016). Nesse contexto, o referido autor propde preencher algumas
lacunas encontradas em torno do conceito, uma vez que na acepcao generalizada permitem-se
inimeros desvirtuamentos e consideracdes, que sempre pendem para o Vviés econémico,

ignorando outros aspectos inerentes a sustentabilidade (FREITAS, 2016).

37 Art. 3° Constituem objetivos fundamentais da RepUblica Federativa do Brasil:

| - construir uma sociedade livre, justa e solidaria;

Il - garantir o desenvolvimento nacional;

I11 - erradicar a pobreza e a marginalizacdo e reduzir as desigualdades sociais e regionais;

IV - promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raca, sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de
discriminacéo.

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim
assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justiga social, observados os seguintes principios: [...]
VI - defesa do meio ambiente, inclusive mediante tratamento diferenciado conforme o impacto ambiental dos
produtos e servigos e de seus processos de elaboraco e prestagdo;(Redagdo dada pela Emenda Constitucional n°
42, de 19.12.2003)
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Em reforgo, cabe indicar também o posicionamento de Ignacy Sachs®® (2009), que
considera cinco dimensdes de sustentabilidade: social, econémica, ecoldgica, espacial e
cultural, e defende ser preciso atuar buscando encontrar equilibrio entre as formas de capital
(humano, natural, fisico, financeiro), o quadro institucional e os recursos.

No que diz com a dimensdo social da sustentabilidade, abrigam-se os direitos
fundamentais sociais que exigem programas que promovam a universalizacdo de forma
eficiente e eficaz. Para tanto, exige incremento de equidade, condi¢des para surgimento de
potencialidades humanas e engajamento na causa do desenvolvimento que perdure (FREITAS,
2016).

A dimenséo social da sustentabilidade se relaciona com as marcas de moda na medida
em que essas implementam condicBes de igualdade na seara do trabalho, promovem o
aprendizado dos seus trabalhadores atraves de programas sociais e engajam 0S Seus
consumidores em opar por produtos que atendam as condi¢des ambientais e de valorizacdo do
trabalho dos seus colaboradores (FREITAS, 2016).

Por exemplo, o Instituto C&A que promove iniciativas acerca da introducdo um viés
sustentavel através do plantio do algoddo orgéanico, com capacitagdo e 0 suporte para 0s
pequenos agricultores acerca das suas necessidades para cultivar algoddao de forma mais
sustentavel (INSTITUTO C&A, 2019). Ainda, a marca Saissu que atua em parceria com ONGs
e comunidades para confeccionar seus produtos, com capacita¢cdo da sua méo de obra, com
producdo 100% brasileira, através da reciclagem de materiais descartados e com emprego de
méo de obra local (SAISSU, 2021, online).

Em relacdo a dimensdo ética da sustentabilidade ndo se pode olvidar da necessidade
de as escolhas gerarem beneficio para todos os seres e ndo apenas evitar 0s danos. 1sso porque
uma atitude sustentavel consiste em um agir que promova de forma duradoura o bem-estar
universal. Nesse sentido, como antes referido, o incentivo a cotonicultura organica promovido
pelo Instituto C&A atende 0 a dimensdo ética pois promove (a) o respeito ao meio ambiente
com a reducdo do uso de agrotdxico e consumo de agua para o seu plantio, (b) a valorizacdo do
trabalhador rural pelo comércio justo de producdo e acessibilidade ao conhecimento e (c)

disponibiliza ao consumidor um produto ecoldgico e de qualidade, ou seja, duravel.

38 Cabe a ressalva de que a perspectiva de Sachs esta relacionada ao desenvolvimento sustentavel. Assim, o autor
defende que o desenvolvimento da sociedade ndo pode ser visto em separado do crescimento econdmico, e, por si
s0, este ndo garante aquele. Em outras palavras, 0 mau desenvolvimento pode ser evidenciado onde é possivel
verificar somente o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) dos paises em desenvolvimento, percebendo-se o
aumento do desemprego, pobreza e desigualdades sociais (SACHS, 2009).
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A dimensdo ambiental da sustentabilidade exige o enfrentamento da degradagéo
ambiental com ciéncia, prudéncia e introducdo de tecnologias (FREITAS, 2016). Tem-se, desse
modo, a criacdo de tecidos sustentaveis, como exemplo, tem-se o Econyl, que é um tecido
reciclado da Aquafil que utiliza 100% dos residuos das redes de pesca feitas de nylon e o tecido
Recyclon, fabricado pela Repreve é feito de garrafas pet recicladas. As marcas Outerknown,
Ecoalf e Wave-O usam o tecido Econyl. J& o tecido Recyclon € utilizado nas cole¢des da marca
esportiva Patagonia (CUNHA, 2019).

Contudo, cabe ressalvar que o desenvolvimento de novos tecidos sustentaveis, 0s
quais, em principio, estariam de acordo com os requisitos de novidade, atividade inventiva e
aplicacdo industrial inerentes ao instituto, enfrentam dificuldades quanto a sua protegéo. Isso
porque a efemeridade da industria da moda pode ser um obstaculo — temporal — para a promocao
do procedimento formal para obter-se uma patente®®, no Brasil *°.

Cabe indicar também a nocdo de que para alcancar a sustentabilidade torna-se
necessaria uma nova maneira de conceber produtos, servigos e sistemas. Desse modo, como
exemplo de introducao de tecnologia em busca da sustentabilidade ambiental, tem-se o design
sustentavel*! permite produzir com um baixo impacto ambiental e uma alta qualidade social,
além da viabilidade econdmica (MANZINI, VEZZOLI, 2008).

Ja a dimensdo econdmica da sustentabilidade exige uma mudanga no estilo de vida
com reestruturagdo do consumo e da producéo, eis que a economicidade ndo se desvincula da
medicdo de consequéncias a longo prazo (FREITAS, 2016). Para tanto, as marcas de moda
desenvolveram o chamado slow fashion, uma resposta ao modelo vigente fast fashion. O slow
fashion valoriza a diversidade e prioriza o local em relacdo ao global, promove consciéncia

socioambiental, contribui para a confianga entre produtores e consumidores, pratica pregos reais

39 No Brasil, a concessdo de patente pode demorar até onze anos. Trata-se do chamado backlog, caracterizado,
segundo Barbosa (2019), como um retardo dos exames técnicos realizados pelos escritorios de patente. Assim,
mesmo em paises nos quais o backlog é consideravelmente inferior, o procedimento ndo é rapido o suficiente para
atender as necessidades de um setor que se renova a cada nova estacdo do ano, quando sdo langcados 0os novos
produtos em agrupamentos conhecidos como cole¢des. (OLIVEIRA; BRUCH, 2019).

40 Em busca no Instituto da Propriedade Intelectual — INPI, ao usar o termo “tecidos pet” é possivel localizar dois
depdsitos de pedido de patente, a saber: a) Pedido Pl 0800441-2 A2, com deposito em 27/02/2008, com o titulo
PROCESSO PARA FABRICAQAO DE TECIDO USANDO FRASCOS PET RECICLADOS E PRODUTOS
OBTIDOS; b) Pedido BR 10 2012 016007 2 A2, com deposito em 28/12/2012, com o titulo TECIDO DE
LIGAMENTO SARJA COM FORMATACAO PARA DENIM UTILIZANDO PET E SEDA CRUA. Ambos
foram arquivados por auséncia de pagamento de anuidades.

41 Design sustentavel pode ser compreendido como conjunto de ferramentas, conceitos e estratégias que buscam
desenvolver produtos, servicos e solucdes para gerar uma sociedade mais sustentavel. Um exemplo é a criagdo de
pecas e/ou maquinas em que o recorte dos tecidos para a costura da peca tenha uma producao de retalhes reduzido
(residuos téxteis) (MANZINI, VEZZOLLI, 2016).
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que incorporam custos sociais e ecolégicos e mantém sua producdo entre pequena e média
escalas (ECYCLE, 2020).

Como exemplo de marca que se utiliza de modelo de producéo slow fashion, podemos
citar a Mudha, a qual, em conjunto com o slow fashion, busca valoriza¢do da producao local,
da producéo justa, o impacto social positivo, o veganismo e a sustentabilidade, em pecas de
roupa voltadas majoritariamente ao publico feminino.

No que diz com a perspectiva de Ignacy Sachs (2008), especificamente em termos
econémicos e democraticos, tem-se a defesa do empreendedorismo coletivo — cooperativas,
associacdes, consorcios —, para se conseguir melhores condi¢des de negocia¢fes com respeito
a legislacdo trabalhista), a desburocratizacdo do processo de entrada na economia formal, a
simplificacéo fiscal e previdenciaria, bem como a acessibilidade a tecnologias, ao crédito e ao
mercado (SACHS, 2008).

Por fim, a dimensdo juridico-politico da sustentabilidade “determina, com eficacia
direta e imediata, independentemente de regulamentacao a tutela juridica do direito ao futuro”
(FREITAS, 2016, p.72). Essa dimensdo exige o resguardo de direitos fundamentais, dos quais
se destaca: (a) o direito ao ambiente limpo, (b) direito a renda oriunda de trabalho digno e (c)
direito a boa administracdo publica (FREITAS, 2016).

Com efeito, o Brasil conta com outra arma poderosa no combate ao trabalho escravo:
0 Cadastro de Empregadores flagrados utilizando mao de obra em condi¢des analogas a
escraviddo, também conhecido como Lista Suja. O cadastro ¢ mantido pelo Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE) e foi instituido pela Portaria 540/2004 do TEM com o fim de
impedir que os proprietarios incluidos no cadastro a recebam financiamentos publicos.
Atualmente, relaciona 210 pessoas fisicas e juridicas de 17 estados (SENADO FEDERAL,
2021, online).

Nesse ponto, é preciso considerar que a industria da moda gera grande quantidade de
residuos téxteis (retalhos) e que a coleta dos retalhos é realizada de forma desorganizada e sem
preocupacdo com a destinacdo adequada (ABIT, 2020). Desse modo, a promocao da Politica
de Residuos Sdlidos, ja estabelecida na Lei n° 12.305/10, pode resultar na ascensdo da
reciclagem, a partir da destruicdo do tecido pré-existente para ser transformado em novo insumo
e 0 upcycling, que consiste no processo de reinserir a pe¢a descartada no processo para entdo
transforma-la, agregando valor e criando uma pega nova.

No Brasil, podemos indicar a marca Mescla, a qual utiliza tecidos de fibra de PET e
algoddo orgénico e reciclado para criacdo de pecas atemporais (CARVALHAL, 2016, pg. 215).
Como exemplo de marca que utiliza a técnica upcycling, pode-se indicar a COM(+)S, que
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utiliza camisetas masculinas sem uso para transforméa-las em vestidos, saias, calcas e blusas
femininas.

Nesse ponto, Ezio Manzini e Carlo Vezzoli (2016, p.73) defendem que “para que as
empresas possam verdadeiramente agir como agentes da sustentabilidade, utilizando, portanto,
da melhor forma, os recursos de que dispdem, € necessario que a orientacdo das suas atividades
em direcdo a sustentabilidade seja traduzida em um aumento significativo de sua
competitividade”. Com efeito, as instituicdes podem e devem criar condi¢des operativas para
as empresas para que, ao perseguir a competitividade, suas escolhas e a¢des as posicionem em
direcdo a sustentabilidade, como forma de ativagio de um “circulo vicioso”*? (MANZINI,
VEZZOLLI, 2016).

Também cabe destacar o movimento global Fashion Revolution, o qual tem o objetivo
mostrar que a mudanca na industria da moda é possivel e encorajar todos aqueles que estdao em
busca de um futuro mais €tico e sustentavel para a moda. O Fashion Revolution retne cidaddos
preocupados com os impactos ambientais da industria da moda, decorrentes da sua exploracao,
visando a transparéncia na industria da moda.

Assim, ao lancar o manifesto “pr6-moda” nas redes sociais através da hashtag -
#whomademyclothes, na traducdo livre #quemfezminhasroupas, o Fashion Revolution
incentiva a transparéncia no mundo da moda (FASHION REVOLUTION, 2019). Ainda no
contexto da transparéncia, 0 movimento se utiliza das tecnologias de informagéo para inserir na
grande midia informacéo dos problemas ambientais e sociais com o fim de promover mudancas
nos habitos de consumo da sociedade.

A sustentabilidade “s6 pode ser entendida como principio multidimensional (de raizes
bioldgicas e evolutivas, com desdobramentos sociais, econdmicos, éticos e juridicos), em
sentido forte” (FREITAS, 2016, p.77). Isso porque as dimensGes se entrelagam e se
retroalimentam, de modo que a somatéria dos exemplos indicados em relacdo as marcas de
moda atendem ao principio da sustentabilidade, para além do &mbito privado das marcas como
propriedade, pelo impacto da valorizag&o do ambiente em uma sociedade moderna de consumo.

Conforme pontua Maia (2016, p. 12), o instituto da marca extrapola os limites legais

e econdbmicos concernentes a propriedade industrial, em razdo do seu poder de adentrar no

42 Como “circulo vicioso” os autores sintetizam como: 1) As politicas das instituigdes piblicas devem promover
um contexto favoravel para que as empresas possam competir pela busca e aplicagdo de solugdes inovadoras e
mais sustentaveis; 2) Ao difundir-se a inovagdo ambiental praticada pelas empresas mais competitivas tende da
gerar novos padrdes referéncias; 3) A geracdo desses novos padrdes de referéncia transforma de fato o contexto
em que as empresas operam, gerando 0s pré-requisitos para definigdo de novas e avangadas politicas publicas; e
4) O contexto, uma vez transformado pelas novas politica, torna-se terreno em potencial para competi¢do entre as
empresas. (MANZINI, VEZZOLI, 2016).
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imaginario dos consumidores e influenciar suas escolhas e seus estilos de vida, envolvendo-os
no mundo de fantasia que € a indlstria da moda. Assim, apds uma longa marcha dos
ambientalistas pela conscientizacdo sobre a mudanca climéatica —aquecimento global, é possivel
verificar que o papel da marca mudou ao longo dos anos e, atualmente, também se posicionam
através de um proposito.

Significa dizer que as marcas passaram a buscar uma forma de melhorar a vida das
pessoas, através do seu negocio, com engajamento de colaboradores, consumidores e

investidores para criar impacto social positivo. Segundo André Carvalhal (2014, p. 313):

Essa nova era do cliente social (como alguns chamam) é uma experiéncia nova
para todo mundo. Ela coloca as marcas num nivel absurdo de exposicéo, que pode ser,
ao mesmo tempo muito prejudicial ou pode ser muito positivo — se as maracas
encararem as pessoas como aliadas (e ndo somente como publico-alvo) e, a partir da
observacdo, da interacdo e do relacionamento, buscarem pistas dos caminhos a serem
seguidos.

As marcas, para além de bem intangivel com representacdo econémica, podem dar ao
objeto da propriedade destino determinado e vinculé-lo a certo objeto. H4, portanto, um viés
social, ou seja, ndo esta ligado a um direito de cunho individualista do titular da propriedade.
Antes, corresponde a um interesse coletivo (FIGUEIREDO, 2014).

Assim, a protecdo do meio ambiente difundida nas grandes midias e, atualmente, nas
redes sociais, influenciou as empresas que buscaram adaptar produtos e processos as novas leis,
preferéncias e valores, sem obviamente olvidar do seu lucro. E a democratizacdo do
conhecimento proporcionou um equilibrio de forcas entre consumidores e empresas — marcas,
de modo que os consumidores informados e/ou conscientes dos impactos do modelo de
producdo fast fashion para o0 meio ambiente exigiram mudangas.

Sem davida, as dindmicas de mercado e, consequentemente, a relacdo entre marcas e
consumidores foram impactadas pela revolugédo das tecnologias da informacdo (RODRIGUES,
2012, p. 10). Assim, algumas marcas em observancia as mudangas no mercado consumidor
introduziram viés sustentavel na cadeia de producdo — fiacdo, tecelagem, acabamento e
confeccdo — atraves de processos de desenvolvimento, recuperacao e transformacéo de produtos
descartados.

Isso porque a sustentabilidade exige uma nova maneira de conceber produtos, servigos
e sistemas, com producdo com um baixo impacto ambiental e uma alta qualidade social, alem

da viabilidade econémica. Desse modo, ndo ha duvidas sobre o papel das marcas na insercéo e
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promocdo da sustentabilidade na cadeia de producdo téxtil, tendo em vista a poluicdo gerada
pelo modelo de moda répida vigente.

A preocupacdo com sustentabilidade em toda a cadeia de producdo téxtil deve
transcender aos desejos dos consumidores e 0s interesses de mercado, trata-se, em realidade, de
uma ressignificacdo do papel das marcas em uma sociedade em rede e de consumo.

O movimento Sou de Algodao, que busca fortalecer e unir os principais agentes da
cadeia produtiva em torno de um bem comum, apresenta a ecoeficiéncia como forma insercao
de sustentabilidade na cadeia de producdo e que pode gerar um crescimento das marcas

comprometidas com o meio ambiente:

A eco-eficiéncia é uma abordagem de negdcio que visa minimizar danos ecoldgicos,
maximizando a eficiéncia da empresa e seus processos de producdo. Isto pode
acontecer através da reducdo do uso de energia, material ou &gua, por meio de
reciclagem e também por praticas corretas de manejo e uso de produtos. Em suma, o
foco esta na manutencdo da producdo, com menos recursos e menos desperdicio e
poluicdo. De acordo com o Relatério Global de Sustentabilidade Corporativa da
Nielsen, em 2015 as vendas de bens de consumo de marcas com um comprometimento
com a sustentabilidade cresceram mais de 4% globalmente, enquanto as sem,
cresceram menos de 1%. O relatério também disse que 66% dos entrevistados
pagariam mais por bens sustentaveis.

Ainda, a indastria da moda brasileira busca fortalecimento através de
responsabilizacdo e compartilhamento de boas praticas, em resposta ao sistema de fast fashion.
A ABVTEX?® através de reunides mensais fomenta transparéncia na cadeia de producéo e
discute o desenvolvimento de iniciativas comuns.

Ainda, estabeleceu o Programa ABVTEX para garantir boas préaticas ao longo da rede
produtiva com auditorias e certificacdo de fornecedores. A partir disso, no Brasil, a marca que
tiver contratado fornecedores identificados com problemas de trabalho escravo em sua rede
produtiva pode ser automaticamente responsabilizada.

Jaa ABIT promove conhecimento em agdes como workshops, seminarios, congressos
e acOes de campo, bem como estimula os seus associando na reducdo substancial do consumo
de agua de toda a rede produtiva do denim, tanto no setor téxtil quanto o de lavanderia e

beneficiamento e a gestdo de residuos sélidos. Cumpre destacar que a ABIT em atuacao

43 Associacgdo Brasileira do Varejo Téxtil (ABVTEX), fundada em 1999, ¢ a entidade que congrega as mais
representativas redes nacionais e internacionais de varejo de moda, que comercializam itens de vestuario, calgados,
bolsas, acessorios, além de artigos téxteis para o lar. A associacao é a principal interlocutora do setor junto as
entidades ligadas a indUstria, comércio e servicos, autoridades dos governos federal, estaduais e municipais; ONGs
e associacBes; imprensa; e a sociedade em geral. Como proposito, a ABVTEX, busca promover a moda
sustentavel, tornando-se mais acessivel a partir do desenvolvimento da cadeia produtiva ética, responsavel,
inovadora, competitiva e transparente.
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colaborativa com uma empresa parceira, viabilizou a uma série de marcas e confec¢des de
menor porte a gestdo dos seus residuos solidos.

Portanto, as marcas encontram um terreno fértil para expandir e/ou inserir
sustentabilidade na cadeia produtiva como: a redugdo no consumo de agua para producdo de
pecas de vestuario, a criacdo de tecidos com a utilizacdo de garrafas PET, a parceria com
comunidades e projetos sociais para fins de utilizacdo de méo de obra local e producgéo de renda,
o desenvolvimento de embalagens reciclaveis, entre outras iniciativas.

A adocao dessas iniciativas no tipo de producéao pode falar sobre os valores das marcas,
sobre 0 que acredita e seus propositos, em reforco a identidade da marca preocupada com o
bem-estar de todos os envolvidos em sua cadeia de atuacédo e o futuro no planeta.

3.2 NOVAS PERSPECTIVAS DA MARCA: PROMOCAO DA TRANSPARENCIA E A
DIMENSAO AMBIENTAL

A moda é uma forma de imitacdo para o equilibrio social. Porém, contraditoriamente,
de mudanca constante, com o fim de diferenciar épocas e classes sociais. A moda representa
uma busca (longa) de combinagdo nas esferas uniformes de atividade a tendéncia para a
equalizacgéo social, com o desejo de diferenciacédo individual e mudanca. Enquanto significado,
a moda estd associada a vetor de mudanca e interagdo social, o que implica em alta
complexidade dos seus produtos.

Moda € muito mais do que roupas que expressam nossa identidade e nos conectam
com o mundo, essa industria proporciona inimeros beneficios para nossa vida quotidiana, desde
a simplificacdo das formas de vestir ao longo dos anos até a geracdo de empregos,
especialmente para mulheres. Contudo, assim como em outras indUstrias, a industria da moda
tem também um lado negativo que é caracterizado pela exploracéo de trabalhadores em algumas
fabricas, producdo de moda descartavel e desperdicio de recursos, por exemplo.

Como demonstrado anteriormente, ao longo dos anos ocorreram mudancas
organizacionais na industria da moda, de uma estrutura estavel de longa data da inddstria da
moda de luxo tradicional para a inser¢do da producéo capitalista de moda rapida, estimulada
pela globalizagdo, com mudancas em sua base de clientes e a entrada de concorrentes em
mercados anteriormente protegidos. Atualmente, a indlstria da moda é desafiada pela
sensibilidade da sociedade moderna de consumo as mudangas ambientais.

O crescimento da industria da moda, especialmente de roupas, representado pela

introducdo de processos de producdo de vestuario no exterior (paises em desenvolvimento) e o
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aumento do uso do comércio eletrdnico, gerou uma intensa analise sobre os impactos
ambientais, econdmicos e sociais dentro dessa industria.

N&o ha davida de que os impactos ambientais da industria da moda s@o consequéncia
das pressdes e oportunidades estratégicas de baixo preco, 0 que gerou aumento do consumo e
exigiu a terceirizacdo transnacional. Da mesma forma, ndo ha duvidas de que a industria da
moda, especialmente as marcas, se abrem para a insercdo de sustentabilidade como
oportunidade para ampliar seus negbcios, eis que as politicas “verdes” tém conquistado maior
atencdo a nivel global.

Porém, as marcas da industria da moda estdo passando por um periodo de mudancas e
crescimento significativos, com a implementacdo de novas abordagens por marcas de moda
ética como forma de conquistar o interesse do consumidor de maneira simples, bem como o
despertar do consumo ético como representacdo de alteracdo de comportamento do consumidor
individual e para um novo estado de consciéncia de modo geral.

Além disso, em razdo dos problemas econdémicos, sociais e ambientais dos paises em
desenvolvimento, na tentativa de assegurar as mesmas normas e qualidade nas condicdes de
trabalho e de producdo em ambos os paises, as marcas estdo cada vez mais focadas na
sustentabilidade.

Em verdade, a sustentabilidade ambiental ainda simboliza um salto para melhorar a
imagem de marca global em paises desenvolvidos e para chegar aos consumidores com
consciéncia ambiental. Isso porque alguns consumidores ndo respondem favoravelmente a
precos baixos quando eles tém informacGes sobre 0 mau comportamento da marca em cuidar
do meio ambiente, revelando que o consumidor entende das questdes ambientais e se preocupa
com 0s impactos do seu consumo.

O desafio das marcas da inddstria da moda esta em adequar a sua postura em face da
disposicdo dos consumidores em abrir mao do préprio interesse para adquirir produtos
produzidos sob condi¢des eticamente aceitaveis.

Cabe indicar ainda uma mudanca em relacdo a percep¢do estética dos produtos
produzidos por marcas de moda sustentaveis. Antes, a moda eco-friendly era vista como “eco-
ugly” e associada a baixa qualidade, altos pregos e design antiquado. O preconceito em relagdo
a roupa sustentavel estava sempre relacionado as roupas feias, com tampinha pet ou outras
coisas, ou seja, roupas sem acabamento ou cunho estético.

Contudo, faz tempo que as marcas de moda sustentaveis tém beleza e acabamento

como pegas chave do sucesso e aceitagdo da moda consciente. Hoje em dia, 0s consumidores
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ja associam com eco-chic (moderno e sofisticado) e demonstram frequentemente suas préaticas
“eco-lovely”.

Isso porgue, nos Gltimos anos as marcas e suas profissionais (estilistas, designers,
publicitarios, etc.) ttm manifestado interesse sobre questdes ambientais de sustentabilidade na
indUstria da moda. Conforme j& indicado, a busca por novos desenhos, novos tecidos e novas
manifestagdes de sustentabilidade sdo encarados como a Unica forma de sobrevivéncia da
industria da moda (EDELKOORT, 2017).

Porém, apesar da importancia do tema, é possivel verificar a auséncia de uma
indicacdo de critérios e/ou requisitos para que a marca seja considerada ambientalmente
sustentavel. Desse modo, é preciso relacionar a dimensdo ambiental da sustentabilidade com
critérios/requisitos para verificar a atualizacdo do modelo tradicional da marca e a
transformacéo do seu significado.

Segundo Juarez de Freitas (2016, p. 43 e 44), sdo elementos indispensaveis para um
conceito de sustentabilidade eficaz: 1) a natureza de principio constitucional aplicavel, 2)
eficacia (efeitos juridicos), 3) eficiéncia (uso de meios iddneos), 4) o ambiente limpo, 5) a
probidade, 6) a prevencdo, 7) a precaucdo, 8) a solidariedade intergeracional, 9) a
responsabilidade do Estado e da sociedade, e 10) o bem-estar.

Assim, tem-se que ‘“a sustentabilidade, corretamente, assimilada, consiste em
assegurar, hoje, o bem-estar, proprio ¢ alheio, no futuro” (FREITAS, 2016, p. 44). A
sustentabilidade exige que os problemas ambientais sejam enfrentados com solucdes
duradouras com desenvolvimento de estratégias que se estendam por longos prazos.

Aos poucos, é possivel observar o despertar da compreensdo de que as imprudéncias
quanto ao meio ambiente podem provocar danos irreversiveis ou de dificil reparacdo, de modo
que a revisdo da relacdo entre economia e vida precisa ser promovida. Além disso, “a
sustentabilidade € que deve adjetivar, condicionar e infundir as suas caracteristicas ao
desenvolvimento, nunca ao contrario” (FREITAS, 2016, p. 57).

A sustentabilidade € pluridimensional (conforme demonstrado anteriormente) e
condiciona o desenvolvimento de forma a promover o bem-estar das geragOes futuras. Para
tanto, a sustentabilidade enquanto sistema equilibrado ecologicamente, deve ser ampla: com
inclusdo do material e imaterial, abondo do reducionismo ao desenvolvimento e precisa dar
conta do entrelacamento das dimensdes para mudanca de interpretacdo de todo o Direito
(FREITAS, 2016).

Nesse momento, porém, a dimensdo ambiental da sustentabilidade deve ser descrita

de forma mais profunda para relacionar com a atuacdo das marcas da industria da moda,
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inseridas no contexto de moda répida e valorizacdo da insercdo de sustentabilidade pela
sociedade moderna de consumo, almejando sua ressignificagéo.

A dimensdo ambiental se refere ao direito das geracGes atuais, sem prejuizo das
futuras, ao ambiente limpo, em todos os seus aspectos (FREITAS, 2016). Com efeito, ndo faz
sentido seguir com comportamentos de degradagcdo da natureza, tendo em vista 0 grande

ndmero de vitimas:

Néo faz sentido contaminar aguas vitais e se queixar de sede. O ar irrespiravel
ndo pode continuar a sufocar e a matar. O saneamento é cogente. O ciclo de vida dos
produtos e servicos é responsabilidade a ser compartilhada, tempestivamente. A
alimentacdo ndo pode permanecer contaminada e cancerigena. Os gases do efeito
estufa ndo podem ser emitidos perigosamente e sem critério. A economia de baixo
carbono é meta inegocidvel. As florestas ndo podem deixar de cumprir suas funcdes
sistémicas (FREITAS, 2016, p. 69).

Portanto, o enfrentamento da degradacdo ambiental € uma medida que se imp&e, uma
vez que a sustentabilidade ndo pode mais ser encarada como um custo extra ser adiado ou
evitado, pois se mostra, em verdade, uma vantagem comparativa para a chegada dos beneficios
da economia de baixo carbono e governanca para o desenvolvimento (FREITAS, 2016).

A insercdo da dimensdo ambiental pelas marcas da industria da moda, como resposta
ao consumidor ja consciente dos impactos dessa industria, pode se dar através da avaliacdo dos
impactos ambientais no meio ambiente, através de andlise de dados acerca da utilizacdo de
recursos naturais renovaveis, das politicas de reciclagem, do respeito dos direitos dos
trabalhadores, da transparéncia, do engajamento ético e cidaddo da marca, do impacto sobre a
salde dos consumidores e sobre sua qualidade de vida (SEMPRINI, 2010).

Os dados langados pelas marcas para sua analise e avaliacdo, para serem confiaveis,
eficazes e respeitaveis, devem ser objeto de vasta pesquisa e 0s resultados apurados por 6rgdo
independente e transparente. O respeito das marcas ao sistema de constitui¢ao e funcionamento
da sua avaliacdo ecoldgica pode contribuir para a qualidade da relacdo entre marca e
consumidor, bem como conferindo legitimidade a sua atuacdo ambientalmente sustentavel

(SEMPRINI, 2010). Atualmente, pode-se indicar como exemplos de sistemas de avaliacéo e



97

certificacdo ambiental das marcas (e produtos), a ABNT*, 0 1SO 14.020 e 14.021%, e Sistema
B .

N&o obstante, assim como a Alianca das Na¢des Unidas para a Moda Sustentavel, das
Nacdes Unidas e organizacOes aliadas, anteriormente referida, que atuam na insercdo de
sustentabilidade na industria da moda, cabe destacar a CEO Agenda, um relatério apresentado
pela Global Fashion Agenda (GFA), que tem como finalidade orientar o setor empresarial da
moda listando medidas que devem estar nos planos a curto, médio e longo prazo de todas as
empresas do setor (moda), para a melhor gestdo dos seus recursos e metodos de producéo.

O documento mais atual — CEO Agenda 2020 — também chamado de Agenda da
Sustentabilidade, em consonéncia com a Agenda 2030 - apresenta oito principios globais que
norteiam as empresas (marcas) para gerenciamento de uma moda sustentavel. Os principios séo
elencados em ordem de prioridade e divididos em duas partes: 1) apresenta quatro prioridades
centrais de implementacdo imediata, e 2) traz as quatro prioridades transformacionais para a
mudanga fundamental.

Tem-se, desse modo, como prioridades imediatas: 1) a rastreabilidade da cadeia de
fornecimento; 2) combate as mudancas climaticas com implementacao de medidas para reducéo
de emissdes de gases com efeito estufa, 3) uso eficiente de agua, energia e produtos quimicos,
e 4) ambientes de trabalho respeitosos e seguros. J& como prioridades transformacionais tem-
se: 1) mix de material sustentavel, 2) sistema circular de moda, 3) promocdo de melhores
sistemas salariais, e 4) Quarta Revolucdo Industrial.

A CEO Agenda é uma orientacao executivos de moda (marcas e conglomerados) para
insercdo de sustentabilidade, medida que deve ser priorizada, pois para além de uma tendéncia,
a insercdo de sustentabilidade ambiental é prova de futuro.

Ainda, no que diz com a dimensdo ambiental da sustentabilidade, cabe indicar o
relatorio “O poder do planeta + o poder das pessoas”, produzido pela plataforma de moda
sustentavel Malha e pelo Instituto C&A, com base nos objetivos na Agenda 2030 e nas
diretrizes globais da moda sustentavel. Apesar da critica ao modelo de moda rapida, na qual a

4 Desde 1950, a ABNT passou a certificar produtos, sistemas e rotulagem ambiental com fundamento em
principios técnicos internacionais e por meio de auditores multidisciplinares. A ABNT também possui o selo
Qualidade Ambiental ABNT, o qual possui critérios gerais de avaliacdo do ciclo de vida dos produtos e
informacdes especificas para produtos similares (MEO, 2019).

4 A norma ISO 14.020, define rotulagem ambiental como a “afirmagio que indica aspectos ambientais de um
produto ou servigo. A norma ISO 14.021 trata das autodeclaragBes ambientais feitas pelo préprio fabricante do
produto (MEO, 2019).

4 O Sistema B é uma organizagdo sem fins lucrativos que acredita que governos, organizacdes da sociedade civil,
movimentos sociais, cidaddos e responsabilidade social empresarial, todos juntos, ndo sdo suficientes para resolver
o0s problemas sociais e ambientais atuais. (SISTEMA B ORG, 2021, online)
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C&A se baseia, a atuacdo positiva da mesma é exemplo de responsabilidade na insercdo de
medidas ambientalmente sustentaveis. Cabe destacar trecho do relatério, o qual aponta:

Dimensdo ambiental

1- Agrofloresta, permacultura, agroecologia e mudanca de pensamento — Sistemas
agroflorestais sdo modelos que imitam os processos da natureza e que geram junto a
floresta uma agricultura sustentavel, livre de quimicos. “O Brasil tem potencial para
isso e pode aproveitar essa tendéncia da industria da moda”, disse Bessler.
2- Novos materiais e recursos alternativos — Materiais e processos antes experimentais
tornam-se viaveis, economizando recursos naturais finitos.
3- Economias restaurativas/circular — Na economia circular, todo produto tem seu
ciclo bioldgico (onde recursos se regeneram) e o ciclo técnico (onde produtos e
componentes sdo recuperados e regenerados) (AKATU, 2021, online).

Com efeito, com o aumento da atencdo sobre questdes ambientais na indudstria téxtil,
as marcas passaram a ter em conta o poder e importancia das redes sociais em suas estratégias
de marketing e moda sustentavel. Assim, a presenca do critério da transparéncia nos relatorios
e agendas de sustentabilidade acima expostos demonstram a necessidade de identificacdo de
toda a cadeia de producdo da industria téxtil, eis que esse processo esta conectado com outras
pessoas e com o planeta.

A partir disso, as marcas se adaptaram e passaram a fornecer informacbes mais
transparentes e detalhadas sobre o processo de producdo sustentavel, o que é positivo para o
consumo de moda sustentavel e fator de incentivo na decisdo de compra dos consumidores.

As marcas, de modo geral, ndo possuem fabricas proprias, o que dificulta o
monitoramento ou controle das condic¢des de trabalho ao longo de uma cadeia de fornecimento
altamente globalizada, eis que para sua a producao de suas colecdes, elas podem trabalhar com
centenas de fabricas ao mesmo tempo, considerando apenas os fornecedores que cortam,
costuram e dao acabamento nas roupas. Além disso, € necessario considerar que o cultivo de
fibras, tecelagem, tingimento e beneficiamento de materiais também integram a cadeia de
producdo da industria téxtil.

N&o ha duvidas, portanto, de que a cadeia de producdo gera impactos socioambientais
extremamente relevantes e nocivos, os quais foram ignorados e desconectados de suas
consequéncias. Por isso, rastrear para resgatar (e evitar) a conexdao com desmatamento,
poluicdo das aguas e escraviddo moderna, por exemplo, mostra-se um caminho viavel de
insercdo de sustentabilidade ambiental pelas marcas.

Porém, a transparéncia ndo se trata apenas de compartilhar as boas histérias ou
divulgar dados sobre os fornecedores com bom desempenho, pois apenas com a anélise do
cenario completo é possivel a verificacdo e, consequentemente, impulsionar melhorias ao longo

da cadeia de producdo de valores. Para tanto, a transparéncia exige que as marcas tenham o
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conhecimento exatamente de quem faz seus produtos — desde quem 0s costurou, passando por
quem tingiu os tecidos até quem cultivou o algodao — estabelecendo, portanto, o rastreamento
de toda a jornada de seus produtos até o nivel da matéria prima.

A transparéncia na industria da moda tem fundamental importancia e é a principal
bandeira do movimento Fashion Revolution, que além do seu manifesto “pr6é-moda” nas redes
sociais através da hashtag - #whomademyclothes, na tradugdo livre #quemfezminhasroupas,
lancou o relatério “Indice de Transparéncia da Moda Brasil”, co-realizado pelas equipes
brasileira e global do movimento, para analisar em que medida as grandes marcas e varejistas
de moda estdo comunicando ao publico sobre suas cadeias produtivas, bem como incentivar
uma maior prestacdo de contas em relagdo aos impactos socioambientais do setor.

O Indice de Transparéncia da Moda é um projeto iniciado em 2016 pelo Fashion
Revolution global, e teve a sua terceira edi¢do publicada em abril de 2018, com a andlise de
150 marcas de moda internacionais — que obtiveram uma pontuacdo geral média de 21% (52 de
250 pontos possiveis). No Indice brasileiro, a pontuacdo geral média foi 17%, ou 41 de 250
pontos possiveis) (FASHION REVOLUTION, 2021, online).

O relatério compilou e avaliou a disponibilidade de informacdes oferecidas pelas
empresas em cinco categorias: “Politicas e Compromissos”, “Governanca”, “Rastreabilidade”,
“Conhecer, Comunicar ¢ Resolver” e “Topicos em Destaque”. Nesta Ultima, sdo abordados
temas atuais, como salarios justos para viver, residuos e empoderamento feminino, com a
possibilidade de serem substituidos a cada edicdo, dependendo da relevancia dos temas para o
contexto em questdo (FASHION REVOLUTION, 2021, online).

Figura 01 — Trecho do relatério indice de Transparéncia da Moda realizado pelo Fashion Revolution

POLITICAS E
COMPROMISSO0S

CONHECER, COMUNICARE

RASTREABILIDADE RESOLVER

TOPICOS EM DESTAQUE

GOVERNANGA

- Como a marca avalia a
implementagéo de suas
politicas de fornecimento?
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Para a elaboracdo do Indice de Transparéncia da Moda foram selecionadas para a
analise marcas de acordo com critérios de diversidade setorial e representatividade no segmento
de atuacdo, a saber: Animale, Brooksfield, C&A, Cia. Maritima, Ellus, Farm, Havaianas,
Hering, John John, Le Lis Blanc Deux, Malwee, Marisa, Melissa, Moleca, Olympikus, Osklen,
Pernambucanas, Renner, Riachuelo e Zara (FASHION REVOLUTION, 2021, online).

Segundo o Indice de Transparéncia da Moda, das 20 grandes marcas e varejistas
pesquisadas, 8 foram consideradas ndo transparentes, pois obtiveram pontuacéo final igual a
0%. Por outro lado, 4 marcas que também foram analisadas pelo indice global de 2017 — C&A,
Casas Pernambucanas, Renner e Zara — revelaram um crescimento médio de 38% em seus
niveis de transparéncia no ano de 2016 (FASHION REVOLUTION, 2021, online).

Cabe indicar que algumas conclusdes observadas nos relatérios do indice global,
também se refletiram na anélise brasileira, como por exemplo, a maior visibilidade aos valores
e crencas das marcas, em detrimento de agOes e resultados concretos. 1sso porque, de acordo
com as conclusbes do relatério, 12 marcas pontuaram em politicas relativas aos direitos
humanos, o combate a discriminacdo e ao trabalho forcado ou andlogo a escravo e infantil; e 7
marcas pontuaram na secdo de rastreabilidade na cadeia de fornecimento (FASHION
REVOLUTION, 2021, online).

Jaem relacdo a praticas de eficiéncia ambiental duas marcas informam sobre politicas
quanto a emiss@es de carbono e reducdo no uso de energia; trés marcas revelam politicas sobre
protecdo da biodiversidade; seis marcas publicam politicas sobre o tratamento de efluentes; e,
por fim, seis marcas divulgam alguma politica para o gerenciamento de residuos téxteis e
reciclagem (FASHION REVOLUTION, 2021, online).

A transparéncia da cadeia de producdo € um ponto chave para encontrar e solucionar
0s problemas ambientais das marcas hoje. Cabe as marcas o esfor¢co e aos consumidores, cabe
a pressdo por transparéncia e soluces que promovam a sustentabilidade em todos os aspectos
da palavra, como um grande passo para transformagéo da moda.

Como exemplo de marca que se utiliza do principio da rastreabilidade, pode-se indicar
a Mudha. Anteriormente citada no que diz com a observancia da dimensdo econémica da
sustentabilidade, a marca que afirma acreditar que o futuro sustentavel da moda é baseado em
transparéncia, 0 que sO seria possivel através da transparéncia pela rastreabilidade, tanto na
cadeia de fornecimento como de producdo. Para tanto, a marca criou a Tag de Rastreabilidade,

ou a "Historia da Peca", que contém todas as informacdes referentes a produ¢do e composicao
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do tecido de cada uma das pecas e é anexada em todas pecas da marca Mudha, independente da
colecédo ou formato de compra.

Cabe indicar, ainda, que a busca por marcas que promovem a transparéncia na sua
cadeia de producdo demonstra que, para além da preocupacdo dos consumidores com 0s
impactos ambientais, os consumidores acreditam nas informacGes prestadas pelas marcas a
respeito do seu dever de preservacdo do meio ambiente. Porém, nem todas as marcas prestam
informacdes corretas ou ndo praticam as medidas que divulgam.

Isso porque, considerando que a tematica alusiva a sustentabilidade ambiental,
evidentemente, se inseriu no discurso de grandes corporagdes e instituicdes internacionais, é
possivel observar tentativas de confundir e, a0 mesmo tempo, demonstrar uma preocupacdo
ecologica na figura do greenwashing.

Segundo dicionario Oxford de lingua inglesa, greenwashing pode ser definido como a
falta de informacéo disseminada por uma “organizagdo para apresentar uma imagem publica
ambientalmente responsavel, ou uma imagem publica de responsabilidade ambiental declarada
por uma organizacao que € percebida como sem fundamentos ou intencionalmente enganosa”.

No Brasil, o termo considerado apropriado para indicacdo do greenwashing é
“maquiagem verde”, pois a simples indicagdo de “maquiagem de produtos” ¢ utilizada para
tratar de préticas ilicitas de camuflagem de produtos, ou seja, situagdes em que se altera core e
tamanhos com o fim de dar a impressao de maior tamanho ou contetdo, quando, em verdade,

houve reducdo (MEO, 2019, p.67). Sobre o greenwashing é importante esclarecer que:

O greenwashing pode ser verificado, por exemplo, em embalagens que usam
cores, simbolos, figuras, selos, certificados e prémios de sustentabilidade que néo
apresentam qualquer lastro de veracidade ou um real diferencial ecol6gico. Além
disso, a maquiagem ambiental também pode ocorrer pelo ato malicioso de aumentar
a importancia de fatos e caracteristicas que sdo irrelevantes e apenas mascaram uma
fraca atuagdo ambiental do fornecedor (MEO, 2019, p.67).

Isso posto, observa-se que enquanto algumas instituicdes se esforcam para construir
um modelo corporativo sustentavel multidimensional, outras se utilizam da publicidade voltada
para lavagem verde. Desta forma, a publicidade e a propaganda sdo utilizadas como estratégias
discursivas para manutencdo de um modelo de convencimento enganoso, em defesa das
questdes ambientais, sem qualquer preocupacdo com as crises sociais e ambientais existentes
que, evidentemente, ndo séo apresentadas ao consumidor.

Ao final o consumidor é induzido a acreditar que o produto, mercadoria ou servigo
adquirido esta voltado para a protegdo ambiental e, essa logica, ajuda a incrementar os lucros

ou gera beneficios, sem que haja a discusséo politica das questdes ambientais. Neste particular,
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pode-se indicar que a atuagdo das marcas ndo promove acgdes concretas de mudanca e sim
modelos politicos de adaptacdo e langamento de produtos e servicos com apelos de
ecoeficiéncia, fundada em promessas publicitarias, para convencer o cidaddo comum do
suposto compromisso com as questdes ambientais.

Assim, as chamadas “propagandas verdes” se apresentam como fator determinante de
estratégia de marketing que muitas organizacGes utilizam para demonstrar seu compromisso e
suas acoes pela natureza (MEO, 2019).

Conforme explana Erico Luciano Pagotto (2013), existem quatro principais formas em
que o greenwashing pode ser reconhecido: A utilizagdo de imagens sedutoras, associando o
nome da empresa com imagens naturais e ecoldgicas; o desvio de atencdo para projetos
paralelos, como a apresentacdo de uma serie de investimentos em projetos sociais e ambientais;
a retirada do foco das atividades danosas e a apropriacdo da linguagem ecoldgica. Ainda, o

referido autor chama atengéo ao afirmar que:

[...] é facil observar facil que a publicidade vem se utilizando cada vez mais de apelos
ambientais e ecoldgicos para a promogao de empresas, seus produtos e servigos. 1sso
inclui ndo apenas 0s segmentos industriais, mas praticamente todos 0s setores
econdmicos, como por exemplo, concessionérias de servigos publicos, como energia,
saneamento, transportes, entre outros, estabelecimentos varejistas, prestadores de
servicos, e até mesmo empresas e 6rgdos publicos nas trés esferas de governo
(PAGOTTO, 2013, p. 140).

Como exemplo negativo de maquiagem verde, pode-se indicar a marca Ellus, que em
2019 abriu a temporada do S&o Paulo Fashion Week com um "desfile ativista" em parceria com
a ONG Route. Ao final do desfile modelos entraram com placas e cartazes com dizeres como
“A Ellus esta mudando com o mundo” ou “#domore” (Faca Mais, em portugués). Na mesma
oportunidade, alguns modelos também desfilaram com maéscaras pretas cobrindo o rosto
fazendo alusdo a poluicdo de CO2 que respiramos diariamente.

Contudo, a marca foi denunciada nas redes sociais por ativistas do Fashion Revolution
pela “maquiagem verde” da sua colecdo de roupas, eis que o desfile ativista exibiu pecas de
couro e materiais sintéticos, 0s quais nao correspondem com a producdo de roupas
ambientalmente sustentaveis.

Reitera-se, nesse cenario, que a inser¢do da dimensdo ambiental da sustentabilidade
pelas marcas da industria da moda, especialmente, através da transparéncia, rejeita a ideia de
maquiagem verde, ou seja, o “parecer sustentdvel”. Isso porque a abordagem da

sustentabilidade ambiental pelas marcas significa reconhecer que cada um de nos faz parte dos
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problemas do mundo, e que também fazemos parte da solugéo, além de que ndo hé necessidade
de esperar até que as condigdes se tornem ideias.

Frente essa realidade, percebe-se que o principal desafio para observancia da dimenséo
ambiental pelas marcas esta na compreensdo das multiplas dimensdes da sustentabilidade e até

mesmo do termo sustentabilidade socioambiental, em sua esséncia.

3.3 A RESSIGNIFICACAO DA MARCA: UMA NOVA EQUACAO JURIDICA,
ECONOMICA E AMBIENTAL

Segundo Gilles Lipovetsky (2004), desde a entrada das nossas sociedades na era do
consumo em massa, os valores individualistas do prazer e da felicidade, da satisfacdo intima,
prevalecem, ndo existindo mais a entrega de uma pessoa a uma causa, a virtude austera, a
rentncia de si mesmo. Contudo, ao mesmo tempo, a ética mostra-se revitalizada, eis que a nossa
cultura cotidiana, da midia, do consumo, da publicidade € dominada pelo bem estar individuall,
0 interesse pelo corpo, os valores individualistas do sucesso pessoal e o dinheiro
(LIPOVETSKY, 2004).

A situacdo atual é inédita, na medida em que a exigéncia ética se mostra cada vez mais
presente e ndo exige mais dos individuos devogdo, doacdo de si ou sacrificio de qualquer ordem.
H4, desse modo, uma renovacao social a forma dos valores, uma nova regulamentacgéo social
da ética (LIPOVETSKY, 2004).

Isso se deu em razdo (1) das novas ameacas geradas pelo desenvolvimento da
tecnologia e das ameacas especialmente ao meio ambiente, bem como (2) do novo contexto
econdmico, ideoldgico e politico, marcado pela nova pobreza e pela erosdo de grandes mitos
da modernidade (revolucdo, nacionalismo, Estado, progresso). Ndo ha duvidas de que na
sociedade moderna de consumo, os individuos ainda cultuam o presente, porém, a preocupacao
com as futuras geracdes ndo desaparece, em testemunho a sensibilizagdo para com as questoes
ambientais (LIPOVETSKY, 2004).

Porém, ndo se pode olvidar que “o capitalismo ¢ obrigado a propor formas de
engajamento compativeis com o estado do mundo social no qual estad incorporado e com as
aspiracdes dos seus membros que consigam expressar-se com mais for¢a” (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2020, p. 199).

A partir disso, se encontra uma possivel resposta para compreender as recentes
transformacgfes das marcas da industria da moda, no que tange as acdes e investimentos em

responsabilidade socioambiental, as dindmicas de surgimento das tendéncias de moda e sua
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incorporacdo pelas empresas, aos movimentos dentro da area académica do design, todos em
direcdo a uma moda mais ética e sustentavel que difundem a cultura de reuso, de reducdo e de
inclusdo e, por fim, de critica ao fast fashion (BERLIM, 2016).

O capitalismo precisa dos discursos criticos que lhe sdo dirigidos para se reestruturar
e se “consolidar progressivamente, por tentativa e erro, até o ponto de formar uma configuragao
ideoldgica nova” (BOLTANSKI e CHIAPELLO, 2020, p. 58).

Assim, pode-se dizer que a moda ética ascendeu pela (1) sucessdo de catastrofes e de
perigos que exigiu a retomada da consciéncia em prol da preservacdo do meio ambiente e do
homem, (2) pelo novo modelo econébmico do capitalismo determinado pelas politicas
neoliberais dos anos 80 e a inovacéo financeiras cada vez mais sofisticadas, (3) pela ascensao
do referencial ético no universo empresarial e novas estratégias de marketing para faturar novos
mercados (consumo contemporaneo), e (4) pela promogéo da nova cultura empresarial com a
mobilizacdo dos empregados (LIPOVETSKY, 2004).

N&o ha duvidas de que a escolha pela insercao de sustentabilidade gera conflitos de
valores que ndo podem ser minimizados. Porém, embora existam aqueles que acabam por
escolher compromissos superficiais com a sustentabilidade, hd aqueles que escolheram o
desenvolvimento multidimensional. H& um contraste entre os paradigmas da sustentabilidade e
da insaciabilidade (JUAREZ, 2016).

A sustentabilidade investe no uso de fontes de energia renovaveis e no emprego
eficiente dos recursos energéticos, utiliza tecnologias limpas, é empatica e intergeracionalmente
solidaria, alcanca a produtividade a longo prazo com uso de técnicas agroecoldgicas, € imaterial
e valorativa, ¢ movida pela equacéo sistematica com valoracéo de impactos, custos e beneficios,
orienta 0 consumidor sobre o ciclo de vida dos produtos e servicos, reinventa o planeta e
promove reciclagem material e imaterial abrangente, entre outros JUAREZ, 2016, p. 85/86).

Por outras palavras, a sustentabilidade é racional (ndo do tipo instrumental, é
claro), até quando conserva e adapta, ao passo que a insaciabilidade é refrataria a
qualquer mudancga que acarrete a saida do obsoleto dominio sem limites do corpo e
para o corpo. Mais: a sustentabilidade envolve a correta fixacdo de prioridades, ao
passo que a insaciabilidade, por mais que simule, sobrevive do engano e do
autoengano. A sustentabilidade acontece em todas as esferas, inclusive a base de

pirdmide social, ao passo que a insaciabilidade quer estar no topo da cadeia alimentar,
e mais nada (JUAREZ, 2016, p. 87).

Assim, o novo paradigma, o paradigma da sustentabilidade, provoca transformagdes
relevantes e positivas no modo de percepcdo de vida como um sistema atraves da construcéo
de propositos sustentaveis com o fim de enfrentar os atuais problemas ambientais e demais

desafios em relacéo as questdes éticas e econémicas.
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Esse novo paradigma surgiu como resposta ao modelo capitalista fast fashion,
apontado como o sistema responsavel pelo papel de segundo maior poluidor da industria da
moda associado a atual sociedade moderna de hiper consumo. A efemeridade da industria da
moda encontrou o0 seu espaco em modelo criado para promover o0 consumo e,
consequentemente, o seu lucro sem preocupagao com 0s Seus impactos sociais e ambientais.

Atentos as criticas langadas por diversos setores da industria moda e ao crescente
conhecimento dos seus impactos sociais e ambientais gerados por essa industria pelas midias
sociais, os grandes conglomerados de marcas de fast fashion passaram a promover a introducéo
de aspectos de sustentabilidade, bem como a divulgar em suas midias socias essa nova
manifestacdo de suas marcas.

Nesse cendrio, pode-se indicar duas grandes fast fashion: Lojas Renner S.A e C&A.
De pronto, cabe mencionar que os dados a seguir analisados foram disponibilizados pelas
marcas em seus sitios, de modo que ndo € possivel verificar a realidade dos nUmeros e a¢des.

As Lojas Renner S.A lancaram no ano de 2018 selo Re — Moda Responsavel,
conforme anteriormente indicado, com o fim de identificar as pecas elaboradas com as suas
diretrizes de sustentabilidade.

Contudo, o selo Re nédo é o primeiro ponto de contato das a¢des de sustentabilidade da
marca com o publico, eis que, desde 2007, ja estd comercializando pec¢as produzidas com
matérias-primas menos impactantes, como o fio reciclado, criado a partir de material téxtil e/ou
plastico (PET), o liocel, que é feito de fibra de origem renovavel extraida da fibra de madeira
de arvores de facil crescimento num processo de baixo impacto e o algoddo certificado Better
Cotton Iniciative (RENNER, 2021, online).

Em consulta ao sitio das Lojas Renner S.A (online), encontra-se o0 icone
“Sustentabilidade”, em que se encontram descritos a Cultura de Sustentabilidade, Missdo e
Valores, Valor Corporativo, Comité de Sustentabilidade e Politica de Sustentabilidade.
Destaca-se a descricdo disponibilizada no sitio das Lojas Renner S.A. sobre a Cultura de
Sustentabilidade:

A gestdo e a conducdo dos negécios da Lojas Renner S.A. sdo orientadas pelos
principios da sustentabilidade para a promocao e a entrega de uma moda responsavel
a sociedade, por meio do equilibrio entre as questdes econdmicas, sociais, ambientais
e de governanga corporativa em nossas operagoes.

Ainda, no que diz com a Politica de Sustentabilidade encontra-se disponivel um
infogréafico de sustentabilidade e relatérios anuais acerca das medidas de sustentabilidade desde

0 ano de 2013. Com efeito, a marca Renner e Youcom (marca das Lojas Renner S.A) esta em
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3° lugar entre as 40 varejistas brasileiras no indice de Transparéncia da Moda Brasil (ITMB)

2020.

Figura 02 — Infografico de Sustentabilidade (resumido)
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Cabe mencionar também a introducdo das Lojas Renner S.A do servico de logistica
reversa, chamado EcoEstilo, em que foram disponibilizados coletores de roupas e embalagens
(coletores especificos e identificados) para deposito de pecas sem utilidades. As pecas
depositadas nos coletores EcoEstilo sdo coletadas e encaminhadas para um parceiro que faz
uma triagem inicial, separando as pecas que serdo enviadas para reciclagem daquelas que irdo
para reutilizacdo (RENNER, 2021, online).

Ja a C&A, através do Instituto C&A, ja indicada em exemplos ao longo do texto,

também disponibiliza em seu sitio o icone “Sustentabilidade”, em que estdo disponiveis os
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compromissos da C&A (Nossos Compromissos), iniciativa, economia circular, relatorios e
outros.

Em 2009, a C&A organizou no Brasil a area de Sustentabilidade, responsavel por
apoiar as areas de negocio a incluirem em sua estratégia fatores socioambientais, com a
construcdo da Plataforma Brasil de Sustentabilidade, em que se buscou priorizar temas que sdo
mais relevantes em nossa cadeia de valor.

Em seguida, no ano de 2015, a C&A langou a organizacdo dos seus desafios e metas
relacionados a sustentabilidade em uma Plataforma Global, criada em conjunto pelo Brasil,
China, Europa e México, regides onde a Rede esta presente, em que foram estabelecidos os
parametros para todas as acOes de sustentabilidade da empresa e permite uma atuacdo mais
integrada, ja que os pilares e as metas sdo 0s mesmos no mundo inteiro. No sitio da C&A, em

“Sustentabilidade” — “Relatdrios”, a marca disponibiliza relatorios anuais desde 2009.

Figura 03 — Plataforma Global de Sustentabilidade

Plataforma Global de Sustentabilidade 2015-2020
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Ainda, estdo disponibilizados no icone “Iniciativas” as agdes voltadas para a
sustentabilidade da marca com descricéo e acesso a relatorios e nimeros dessas agdes, sdo elas:
Algodédo + Sustentavel, Materiais + Sustentaveis, Loja Eco, Lixo Eletrénico, Reciclagem de
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Cabides, Jeans Mais Sustentavel, Seguranca Mecanica, Programa na Mo Certa, Agua, Energia,
Residuos, Nossas pessoas, Cosméticos, Reconhecimento e Repassa.

Como a iniciativa Algodéo + Sustentavel foi anteriormente indicada como exemplo de
sustentabilidade, cabe agora verificar a iniciativa Jeans Mais Sustentavel. Sabe-se da
popularidade em todas as camadas da sociedade do jeans, bem como do seu grande impacto
ambiental devida a grande quantidade de agua utilizada na sua producdo, desde o cultivo de
algodédo, tingimento dos fios e lavagens.

Assim, a iniciativa Jeans Mais Sustentavel langcou uma colecdo de jeans com pecas
que reduziram em média 80% o uso de &gua no processo de lavanderia. A colegdo representa
uma evolucdo em relacdo ao langamento anterior que reduzia em 65% o uso de &gua nessa
etapa. A colecdo Jeans Mais Sustentavel oferece varios modelos com informacdo de moda e
estilo e abrangéncia de todos os segmentos (feminino, masculino e infantil). Mostra-se, assim,
acessivel ao maior numero de consumidores.

Ora, as marcas ndo tém vocacgéo para realizarem o bem absoluto, mas podem visar a
um melhor relativo ou possivel. Portanto, segundo Gilles Lipovetsky (2004) ndo configura
como um problema condenavel quando o interesse econdmico se obriga a considerar ético e a
solidariedade, pode se dizer ser até elogiavel. Desse modo, a introducdo da sustentabilidade é
um poderoso meio para identificar e influenciar o comportamento do consumidor, além de
motivar positivamente sua resposta sobre um produto ou servigo.

A transparéncia, desde a relagdo com os agricultores e produtores até o produto final
(venda), representa a valorizacdo das marcas e se revela uma forma de fazer com que o
consumidor perceba que a marca leva a sustentabilidade com seriedade. A rotulagem ecoldgica
em seus produtos, com informacdes sobre 0s seus impactos ambientais de produgéo e o uso de
embalagens (pacotes) reciclaveis ou feitos com materiais provenientes de reciclagem também
séo exemplos.

Assim, tem-se que todas as noc¢Bes de praticas de consumo de moda que fogem ao fast
fashion ou ndo se encontrem circunscrita aos ditames do mercado, podem estar localizadas sob
o abrigo do consumo politico, que significa uma nova forma de fazer politica através das
interlocugdes, ou negociagoes, entre as esferas do privado e do publico (BERLIM, 2016).

O consumidor com consciéncia ambiental abre um novo mundo para as marcas da
industria da moda, eis que é possivel verificar os consumidores de moda passaram a adotar
bandeiras/causas, tais como: veganismo, defesa do consumidor, pegada ecoldgica, aquecimento

global e as relagGes sociais envolvidas na producdo (BERLIM, 2016).
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Os movimentos de economia solidaria, comércio justo, indicacdo geografica, slow
food (origem do slow fashion) e de consumidores organizados (ou compras coletivas), ainda
que sejam acOes politicas na esfera do consumo individual, sdo as escolhas cotidianas por
determinados produtos em detrimento a outros que se mostram uma das formas mais marcantes
e eficazes de atuacdo politica, atualmente, fazendo surgir um sentido de responsabilidade
individual sobre o coletivo. Significa dizer, que um determinado produto, bem ou marca é
procurado ou rejeitado a partir dos valores que revelam e das praticas empregadas na producao
de suas das mercadorias (PORTILHO, 2005).

Como exemplo de adog¢do do consumo politico, tem-se a adocdo do chamado
“buycott”, termo mescla as palavras em inglés boycott (boicote) e buy (comprar) e representar
um boicote de acordo com suas decisfes de ndo compra. Os boicotes foram originalmente
promovidos por sindicatos e partidos politicos e, atualmente, podem ser promovidos
espontaneamente ou organizados por movimentos sociais, como forma de resisténcia. Nesse
ultimo caso, a internet e as redes sociais possuem papel significativo na promoc¢do desses
boicotes.

Assim, o consumidor gue ndo concorda com os valores relacionados a uma marca, a
melhor forma de boicota-la é ndo adquirir os seus produtos ou servigos. Ou seja, 0 cONSUMO
pode deixar de ser uma compulsdo para se tornar um instrumento de acéo politica, incorporando
valores como solidariedade e responsabilidade socioambiental (PORTILHO, 2005).

Além disso, a rejeicdo dos produtos da marca propagada nas redes sociais pelos
consumidores pela ndo observancia das diretrizes de sustentabilidade, pode representar grandes
prejuizo a marca (além do aspecto econdmico e de valores de marca). Isso porque 0s
consumidores (individuos), ao reportarem suas insatisfacbes pessoais em questdes publicas,
como por exemplo processos produtivos poluentes, reclamam pela substituicdo de regras, leis,
politicas existentes ou mesmo o cumprimento destas, resultando em uma reivindicacao coletiva
e publica:

Toda essa discussdo indica que as profundas modificagdes em curso
transformam e reconfiguram as formas de sociabilidade, identidade e a¢do politica.
Do mesmo modo, a hip6tese da politizagdo das praticas de consumo reelabora as
possibilidades de luta e participacdo politica, reconfigurando as relacfes entre as
esferas publicas e privadas. A atividade de consumo e o préprio papel do consumidor

podem oferecer importantes possibilidades de constituicdo de sujeitos sociais ativos e
de retorno do cidaddo (PORTILHO, 2005, p. 205)
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Ainda, no contexto da indUstria da moda, é possivel indicar o surgimento do chamado
slow fashion*’, inspirado do slow food, e um revide ao fast fashion, que ainda é o modelo
adotado pela maioria das marcas e conglomerados de marcas. Esse movimento pode ser
indicado como uma convergéncia entre as dimensdes ambiental e econémica na medida em que
promove a reestruturagédo do consumo e producao.

Isso porque o slow fashion néo significa necessariamente a producao lenta e em menor
quantidade, mas sim produzir produtos melhores com valores agregados, com maior
durabilidade, tanto em qualidade de material, quanto permanéncia do seu interesse e estética
em varias estacdes. Significa que as pecas sdo desenvolvidas com énfase ao seu design (valor
de criagdo), com matérias primas selecionadas para permitir um longo periodo de uso
(atemporais).

“Slow fashion € uma nova forma de agir em relacdo ao tempo, um novo ritmo, com
nova consciéncia: um pensar ecoldgico relacionado ao vestir” (DE CARLI; VENZON, 2012,
p.137). Para tanto, apresenta-se o desafio os designers de moda, eis que se mostra necessario
criar roupas atemporais, que nao sigam tendencias sazonais e design diferenciado: design
sustentavel.

Cada vez mais os designers também séo indicados também como responséveis pela
preservacdo ambiental, identidade cultural e revitalizagdo de circuitos locais, a partir do
desenvolvimento de produtos ambientalmente sustentaveis.

Os limites ambientais sdo testemunhos de que ja ndo é possivel conceber
qualquer atividade de design sem confronta-la com conjunto de relagdes que, durante
0 seu ciclo de vida, o produto vai ter no meio ambiente. Ninguém mais nega que um

artefato deve provocar um baixo impacto ambiental ao ser produzido, distribuido,
utilizado e eliminado/descartado (MANZINI; VEZZOLI, 2016, p.99).

Ezio Manzini e Carlo Vezzoli (2016), ao tratar dessa mudanca voltada ao design
sustentavel, apresentam o Life Cyrcle Design, o qual tem como objetivo de reduzir a carga
ambiental associada ao ciclo do produto, através da criacdo sistémica de produtos, considerando
materiais e energia, bem como reducdo de emissdes e residuos ao minimo. A perspectiva
ambiental, contudo, precisa estar integrada em todos os aspectos do desenvolvimento do
produto, como por exemplo, a atuagdo da simbdlica marca.

A inclusdo da preocupacdo ambiental aliada a qualidade produtiva, a inovacao,

conforto e grau de acabamento implicam na valorizagcdo da marca. Tem-se, desse modo, que é

470 slow fashion tem como principio basico a pratica precos reais que incorporam custos sociais e ecoldgicos e
mantém sua producdo entre pequena e média escalas.
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preciso e possivel equilibrar os interesses das empresas e preocupagdes ambientais, éticas e
sociais.

As marcas de fast fashion e/ou conglomerados de marcas, as pequenas e grandes
marcas, as marcas que nasceram sustentaveis, as marcas que introduziram medidas sustentavel,
as marcas de alta costura e as marcas populares, os coletivos de marca, as marcas coletivas e as
de certificagéo, todas, de algum modo, introduziram medidas de sustentabilidade em sua cadeia
de producéo.

Com efeito, é possivel verificar a promocdo da sustentabilidade pelas marcas em
relacdo as suas dimensoes, tais como: 0 incentivo aos pequenos agricultores e a agricultura
familiar, a promogdo do comércio justo, a valorizagdo dos colaboradores da marca com
capacitacdo da sua mdo de obra e observancia das regras trabalhistas, a criacdo de tecidos
tecnoldgicos/sustentaveis, a restruturacdo dos meios de producdo e do consumo, com
introducdo de design sustentavel e surgimento do movimento slow fashion).

Além disso, cabe destacar introducdo dos indices de transparéncia na cadeia de
producdo das marcas, em busca da concretizacdo da rastreabilidade, e a atuagédo de cooperativas,
associacfes e consorcios privados em conjunto com politicas pablicas de incentivo e
valorizagédo da sustentabilidade.

Observa-se, assim, 0 avan¢o das marcas no longo caminho para a sua ressignificagéo,
ou seja, para um equilibrio dos aspectos sociais, ambientais e econdmicos com promogdo de
sustentabilidade multidimensional em crescimento todos os anos. Porém, cabe ressalvar que
essa nova equacao ainda se encontra em estagio inicial para uma verdadeira ressignificacdo das
marcas e, ainda, infelizmente, hd um longo caminho para a superacdo da dimensdo econémica
das marcas.

A construcao de marcas da industria da moda sustentavel ndo se resume ao interesse e
disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos mais éticos e sustentaveis, e exige a
superacdo da ideia de que as marcas entregam para 0s consumidores pedem. E, ndo se pode
esquecer que o referencial ético introduzido no mundo das marcas pode representar apenas
novas estratégias de marketing para faturar novos mercados.

Assim, para alcancar a ressignificacdo das marcas pela observancia da sustentabilidade
multidimensional, faz-se necessario acdes por parte do governo para incentivar a
sustentabilidade com politicas pablicas favoraveis a mudanca, promog¢do da educacdo para
responsabilidade social e organizacgao por parte da sociedade civil pra pressionar por melhores

legislagdes e incentivar a pauta da sustentabilidade no debate publico.
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CONCLUSAO

A industria da moda, sociedade e consumo estao intimamente ligadas: a transformacéo
da sociedade e do individuo inserido em sociedade moderna e de consumo também foi
identificada na indUstria da moda: a influéncia da Alta-Costura, a revolugdo do prét-a-porter e
0 apice da efemeridade com a introducéo do fast fashion.

Nesse processo, as marcas surgiram e ganharam fundamental importancia,
transformando-se ao longo dos anos de acordo com as diferentes fases de consumo e da
indUstria da moda. Soma-se a insercdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicacédo (TIC)
na vida do individuo e da sociedade, especialmente, através da internet, bem como a sua
utilizacdo como um meio de divulgacdo junto ao consumidor. Com isso, 0s modelos oferecidos
pela industria da moda deixaram de atender os individuos (consumidores) da sociedade de
consumo.

No presente estudo, abordou-se 0 modelo de moda rapida (fast fashion), criado para
atender a demanda da sociedade de (hiper)consumo, 0s seus impactos ambientais e 0 seu
crescente questionamento. Questionamento que surgiu com a crescente preocupagdo com meio
ambiente, ética, qualidade de vida, direitos trabalhistas, e forgou a transformacgdo das marcas,
especialmente as marcas de moda.

Nesse cenario de transformacédo da sociedade de consumo, industria da moda e das suas
marcas, fez-se necessario questionar a possibilidade de observancia da dimensdo ambiental no
ambito da industria da moda pela ressignificacdo das marcas, ultrapassando a concepgéo legal
de instituto da propriedade industrial.

Assim, buscou-se analisar as relagdes entre a sociedade moderna de consumo, a
industria da moda, o papel das marcas, bem como as dimensdes de sustentabilidade: as acGes e
as consequéncias para 0s consumidores e para 0 meio ambiente, bem como as inovacgoes e as
adaptacdes das marcas ao longo do tempo.

Na digressdo histérica dos ciclos da sociedade de consumo e das fases da industria da
moda foi possivel verificar o papel essencial das marcas, eis que, associadas a publicidade,
promoveram o consumo. Ainda, diante da necessidade de mercado maior de consumidores,
verificou-se que as marcas desenvolveram a publicidade e crédito como ferramentas muito
eficazes para criar novos consumidores.

Ora, as marcas surgem como signo distintivo e de carater essencialmente econémico.

Em seguida, enquanto espécie de propriedade industrial, a marca se transforma em um bem
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intangivel super valorizado de grandes empresas e conglomerados com importancia e protecdo
legal no ambito nacional e internacional. N&o obstante, verificou-se novas perspectivas da
marca em direcdo a atualizacdo do modelo tradicional para além do carater econémico.

E as novas perspectivas das marcas se revelam como revide ao modelo de producéo
capitalista de moda rapida — fast fashion, tendo em vista a capacidade das marcas para dar
significado ou ainda um novo significado aos produtos. Além disso, as marcas passaram a
ocupar o0s espacos publicos midiatizados, 0 que exige a consideracao da totalidade dos aspectos
da construcdo da marca: gestdo de recursos humanos, qualidade do produto, impactos
ambientais e socias, entre outros.

Nesse contexto, identificou-se novas expressdes de marcas voltadas a protecdo do
meio ambiente, ou seja, marcas que introduziram sustentabilidade do em sua cadeia de
producdo, a saber: a marca coletiva Vale da Seda, os coletivos de marcas Coletivo Viés — Moda
Sustentavel e Coletivo 828, a marca de certificacdo ABR, as marcas de moda rapida AMARO
e Lojas Renner S.A.

Em um passo adiante, examinou-se, sob a Gtica das dimensdes da sustentabilidade, a
introducao de um viés sustentavel em sua cadeia de producéo das marcas da indUstria da moda.
As dimensdes da sustentabilidade - social, ética, juridico-politica, econémica e ambiental —
foram descritas de acordo com a doutrina de Juarez de Freitas e relacionadas as atuais praticas
das marcas da inddstria da moda.

Nesse ponto, observou-se com maior concretude o papel das marcas ressignificado:
(1) dimensdo social: a marca Saissu; (2) dimensao ética: o Instituto C&A, grande fast fashion
da industria da moda; (3) dimensdo ambiental: as marcas Outerknown, Ecoalf e Wave-O e a
marca esportiva Patagonia; (4) dimenséo econémica: a Mudha; (5) dimenséo juridico-politico:
as marcas Mescla e COM(+)S.

Ja ao examinar com maior profundidade a dimensdo ambiental da sustentabilidade e a
relagdo da atuacdo das marcas da industria da moda, inseridas no contexto de moda rapida e
valorizacdo da inser¢do de sustentabilidade pela sociedade moderna de consumo, verificou-se
mais um passo para a sua ressignificagéo.

Isso porque a insercdo da dimensdo ambiental pelas marcas da industria da moda
aparece através da avaliacdo dos impactos ambientais no meio ambiente, analise de dados
acerca da utilizacdo de recursos naturais renovaveis, politicas de reciclagem, respeito dos
direitos dos trabalhadores, transparéncia e engajamento da marca, bem como dos impactos

sobre a satde dos consumidores e sobre sua qualidade de vida.
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Em destaque, a transparéncia, a qual esta inserida nos relatérios e agendas de
sustentabilidade acima expostos demonstram a necessidade de identificagdo de toda a cadeia de
producdo da industria téxtil em razdo da conexdo desse processo com outras pessoas em todo o
planeta.

A busca das marcas por transparéncia demonstra a preocupagdo com 0s impactos
ambientais gerados e permitem um controle, também pelos consumidores, das informaces
prestadas pelas marcas a respeito da sua cadeia de producdo. Nesse ponto, pode-se indicar 0s
exemplos das marcas de fast fashion Lojas Renner S.A e C&A, que divulgam relatérios anuais
acerca da sua cadeia de producdo, indicando os pontos de observancia de sustentabilidade.

Porém, nem todas as marcas prestam informacdes corretas ou ndao praticam as medidas
que divulgam, inclusive, é possivel observar tentativas de confundir e, ao mesmo tempo,
demonstrar uma preocupacao ecoldgica na figura do greenwashing, como o caso da marca Ellus
denunciadas ap6s desfile elaborado com o fim de “parecer sustentavel”.

Com efeito, a transparéncia da cadeia de producdo é um ponto chave para encontrar e
solucionar os problemas ambientais das marcas hoje. Contudo, a transparéncia, por si s0, nao é
suficiente para resolver os problemas das marcas da industria da moda. Em verdade, a
transparéncia é apenas um passo em dire¢do a uma mudanga mais ampla e sistémica, pois pode
revelar as estruturas e problemas atuais e, consequentemente, permitir a compreensdo e
superacdo dos pontos negativos.

A transparéncia, desde a relacdo com os agricultores e produtores até o produto final
(venda), representa a valorizacdo das marcas e se revela uma forma de fazer com que o
consumidor perceba que a marca leva a sustentabilidade com seriedade. A rotulagem ecolégica
em seus produtos, com informagdes sobre 0s seus impactos ambientais de producéo e o uso de
embalagens (pacotes) reciclaveis ou feitos com materiais provenientes de reciclagem também
sdo exemplos.

Por outro lado, a reflexdo acerca do consumo excessivo e as suas consequéncias para
0 meio ambiente, bem como o desconhecimento dos impactos ambientais do modelo de
producdo vigente pela sociedade como um todo exigem um manifesto. Porém, para uma
ressignificacdo das marcas da inddstria da moda com introducdo de sustentabilidade faz-se
necessario reconhecer que consumidores ndo controlam o mercado, ou seja, dizer que
consumidores controlam o mercado € subestimar quéao profundo e enraizado 0 consumo esta na
cultura e nos habitos.

Instalou-se o chamado “mito do consumidor consciente”, em que se tem a impressao

de que todos os problemas serdo resolvidos na esfera do consumo: comprar ou ndo comprar,
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escolher produtos desta ou daquela marca. Ocorre que o consumo individual tem muito menos
impacto no consumo de energia do mundo, eis que grande parte do consumo se da nos setores
comercial, industrial, agronegocio, governo e Forcas Armadas.

O consumo consciente exige pensar em questdes que vao desde a escolha individual
de compra a cadeia de producdo, a qual ainda ndo é palpavel para a maioria dos consumidores.
E, ainda, mostra-se necessario 0 que é consumo consciente: continuar comprando sem
necessidade marcas com viés sustentavel? Parar de comprar totalmente? Comprar apenas o que
precisa? Comprar de pequenas marcas? (CARVALHAL, 2016). Ora, como ja referido, muitas
marcas da industria da moda promovem discursos “verdes”, mas ndo se mostram, na realidade,
empenhadas em transformar questdes estruturais, como observéncia dos direitos trabalhistas
dos seus colaboradores, quando implicar em reducéo de lucros.

Desse modo, se a mudanca de comportamento de quem produz moda hoje sé depende
da consciéncia do cliente e de sua disponibilidade em pagar por sustentabilidade, estd na méo
das marcas fazer esse papel educativo e transformar sustentabilidade em algo atraente, assim
como fazem para levar para o caminho oposto. Isso porque as marcas ndo respondem
passivamente as demandas de mercado, mas sim ajudam a criar tais demandas.

A via é de mdo dupla: as marcas devem ser honestas em seus posicionamentos e 0s
consumidores mais cautelosos em acolhe-los. Sabe-se que a producdo de pecgas de vesturio
muito baratas — modelo de producdo de moda répida - ndo existe sem um custo humano e
ambiental negativos, da mesma forma que a producéo de pecas caras ndo significa boas praticas.

Também ndo é possivel transferir a responsabilidade aos consumidores sob o
argumento de que importam apenas com preco (baixo), pois, em verdade, se desconhece quem
queira propositadamente comprar produtos responsaveis por devastacao, poluicao e sofrimento.
O que ocorre € que muitos consumidores ndo fazem as conexdes dos impactos gerados e,
quando sabem, tém enorme dificuldade em se ver fora desse sistema.

Ademais, ndo se pode olvidar da unido entre Estados e a industria da moda com o fim
de explorar da médo de obra em paises considerados subdesenvolvidos sob o argumento de
incentivo ao desenvolvimento econdmico e da “democratizacdo do consumo”. Essa unidao tem
papel fundamental no surgimento e manutencdo da industria da moda e, consequente, atuacdo
das marcas de moda. E, ainda, precisa ser considerado os investimentos vultuosos das marcas
em publicidade e marketing, que geram impacto exponencial no consumo.

Por isso, se depender da consciéncia dos consumidores, por vezes, guiados por
informagdes contraditdrias e discursos dificeis de serem comprovados, ndo serd possivel

promover mudangas em grande escala. O consumo consciente ndo basta: € preciso exigir
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transparéncia das marcas da industria da moda com reconhecimento de boas praticas e
incentivos, bem como de uma legislagio em favor daqueles dispostos em promover a
sustentabilidade.

A ndo observancia das dimensdes de sustentabilidade pelas marcas da industria da
moda é um problema coletivo e o debate publico pode representar o compartilhamento do peso
das responsabilidades. Nesse ponto, faz-se necessario a introducdo de diversos atores, tais
como: o Poder Executivo — formado pelo Presidente da Republica, ministérios, governadores,
prefeitos e suas sub-reparticdes — Poder Legislativo e Poder Judiciario, assim como as agéncias
reguladoras e autarquias de protecdo ao meio ambiente.

Esses atores sdo responsaveis por influenciar diretamente mudancas sistémicas com a
implementacdo de politicas publicas que dialoguem com a industria da moda, como por
exemplo, a Politica Nacional de Residuos Sélidos, considerando a quantidade expressiva gerada
pela industria da moda, e a chamada Lista Suja, que é o cadastro de empregadores flagrados
utilizando mao de obra em condicGes analogas a escraviddo e visa impedir que os proprietarios
nela incluidos recebam financiamentos publicos.

Sabe-se que toda a industria da moda precisa de uma mudanca radical de paradigma e
que a forma como as roupas séo produzidas e consumidas precisa ser transformada, ou seja, 0s
modelos de negdcios precisam ser repensados e novas solugdes precisam ser encontradas.
Ainda, para que uma politica publica seja efetivada é importante que esta represente 0 maior
namero de pessoas e grupos de interesse da sociedade possivel.

Dessa forma, no que diz com politicas publicas para fomentar sustentabilidade na
indUstria da moda, se deve buscar solucBes que perpassem por diversos pontos da cadeia de
producdo. O objetivo deve ser encontrar e implementar politicas com poder de gerar respostas
mais rapidas e eficazes na busca pela sustentabilidade. A transparéncia pode representar
conhecimento e controle de emissdes de carbono, condi¢des de trabalho, geracdo de residuos,
0s quais séo desafios socioambientais e que perpassam diversos pontos da cadeia de produgéo.

Portanto, o estudo apresentado permite constatar que as marcas, especialmente as
marcas da industria da moda, em razdo das mudancas ao longo dos anos da sociedade, das
formas de consumo e da propria indUstria da moda, sdo uma espécie de propriedade com
capacidade de transformar-se, ou melhor, ressignificar-se.

Ainda, verificou-se que as marcas da industria da moda inseridas no modelo de
producdo de moda répida — fast fashion-, ap6s serem questionadas pelos seus impactos
ambientais, comecaram a sua ressignificacdo pela introducdo de sustentabilidade,

especialmente pela dimensdo ambiental, com a busca pela reducdo do consumo de agua desde
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o0 plantio do algodéao até a producgdo do popular jeans, pela reducdo dos residuos téxteis pelo
investimento em politicas de reciclagem, reaproveitamento e inovacao em design, entre outros.

Cabe ressaltar, contudo, que os exemplos encontrados significam apenas os primeiros
passos das marcas da industria da moda no caminho da ressignificacdo pela observancia da
sustentabilidade multidimensional. 1sso porque desacelerar ndo parece estar nos planos dessas
marcas, pelo contrario e com raras excecOes, as estratégicas dessas marcas permanecem
voltadas para promog¢édo do consumo.

Para alcancar a ressignificacdo das marcas pela observancia da sustentabilidade
multidimensional, faz-se necessario superar o mito do consumidor consciente, a promogao de
um novo modelo de producéo, acdes por parte do Estado para incentivar a sustentabilidade com
politicas pablicas favoraveis a mudanca, legislacfes e incentivo a pauta da sustentabilidade no

debate publico, promocéo da educacao da sociedade civil, entre outros.
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