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Resumo:

Os critérios e hierarquias de escolha para o consumo de vestuario possuem
motivagbes variadas. Para este trabalho escolhemos refletir comparativamente
sobre dois grupos de mulheres no Rio de Janeiro: consumidoras que operam com a
l6gica do slowfashion como definidor do modo como adquirem suas pecas de
vestuario e consumidoras afeitas a l6gica fastfashion.
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Abstract:

The choices for clothing consumption may have different motivations based on a
myriad of criteria and hierarchies. In this paper, we intend to reflect upon a
comparison of two groups of women in Rio de Janeiro: consumers who operate with
the logic of slowfashion as defining how to acquire their garments and consumers
engaged in fastfashion logic.
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Introducéo

A complexidade do mercado de moda e vestuario nos coloca diante de
inquietacbes ao encontrarmos no campo casos tdo dispares quanto paradoxais. E o
caso da comparacao que se pretende fazer neste artigo: fastfashion e slowfashion,
conceitos que hoje circulam no mercado com pouca reflexdo a respeito. A ideia de
fastfashion é oferecer aos consumidores, com mais rapidez, novas possibilidades de
escolha. Sdo, em geral, roupas inspiradas ou desenhadas por estilistas
reconhecidos como canones atuais da moda e estilo, vendidas a precos muito
acessiveis. Pressupbe-se, pois, que as roupas do fastfashion sao feitas para
aguisicao, uso e descarte mais frequente, desenhando a expectativa de um ciclo de
vida mais curto para cada peca. Ja o conceito de slowfashion, mesmo que ainda
pouco ou nada explorado pelo mercado, remete, ao contrério, a expectativa de um
ciclo de vida maior das roupas para atender valores éticos de um grupo de
consumidoras preocupadas com causas sociais e ambientais. Assim como 0 home
fastfashion se inspira no fastfood, o slowfashion busca nos movimentos referentes a
qualidade da alimentacdo — slowfood —, uma forma de ativismo. Nossa proposta €,
através de entrevistas com consumidoras dos dois modelos de consumo de
vestuario, discuti-los comparativamente, mostrando que uma mesma categoria de
produtos pode gerar critérios de consumo, ndo sé diferentes, como até paradoxais.
Isso, porém, nao oblitera pontos de contato entre os dois grupos durante 0 processo
de consumo. Pretendemos também, a partir das entrevistas, verificar se o conceito
de fastfashion, tal como o mercado deseja aplica-lo a légica da consumidora, se
concretiza na prética.

O consumo é um processo que se inicia no momento em que hierarquizamos
nossas escolhas, passa pelas decisdes de aquisicao, pelos momentos de fruicédo e,
finalmente, pelo descarte. A categoria vestuario, pontapé inicial da Revolucdo
Industrial, e que também desempenhou importante papel na revolugdo do
consumidor (MUKERJI, 1983), se converte assim, num bom observatério para
avaliarmos o comportamento de consumo e nos certificarmos de que Miller (2002)
tem razdo quando sentencia que a complexidade das diversas praticas de consumo
nao pode ser resumida a uma Unica vertente teérica. Quando falamos em vestuario,
nao raro, N0s remetemos a uma importante categoria de entendimento, qual seja, a
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Campbell (2001), ao teorizar sobre a relacdo incessante entre desejo e estimulagcéo
emocional do romantico e o “objeto dos sonhos” nos fornece um interessante
caminho para se pensar no encantamento pela moda e pelas novidades. No século
XIV as roupas comecam a ser substituidas na Europa ndo mais por seu desgaste
natural, mas também, e principalmente, por seu estilo (MUKERJI, 1983). Isso se
deu, num primeiro momento, entre a nobreza, e mais especificamente, no eixo
Flandres x Borgonha. Este corredor comercial permitiu a chegada ao continente
europeu de novidades provenientes de diferentes localidades na Asia.
Posteriormente, as cortes de Elizabeth | na Inglaterra (sec. XVI e XVII) e Luis XIV na
Franca (séc. XVII e XVIII) intensificaram o gosto europeu pelas novidades. Segundo
McCracken (2003), foi na corte da Rainha Elizabeth que o conceito de moda passou
a substituir o conceito de patina (ou da tradicdo) como demarcadora de status social.
De |4 para ca, a velocidade da substituicio das pecas de vestuario teve um
crescimento exponencial, chegando ao que hoje chamamos de fastfashion. A
Revolucdo Industrial democratizou a moda e horizontalizou sua distribuigdo,
acelerando o processo de consumo e atingindo o descarte em ciclos cada vez
menores.

Do outro lado dessa corrente, no entanto, podemos verificar um movimento ainda
incipiente de consumidoras que buscam alternativas para a aquisicdo e fruicdo de
itens do vestuario, desconsiderando a légica da moda. Ao analisar nossos dados,
podemos pensar na motivacao individual por uma “antimoda”, como nos fala Simmel
(2008). Uma “antimoda” que, ainda que também necessite do apoio social como
sublinha Simmel (idem), se relaciona a uma tendéncia comportamental da
modernidade: a preocupacdo social e ambiental. Com Cochoy (2004), podemos
dizer que ha, deste outro lado, uma inversdo da idéia marxista de “fetiche da
mercadoria”. Marx (1983), ao refletir sobre a idéia de “fetiche”, faz alusdo direta uma
atracdo que oblitera a percepcdo do consumidor com respeito as relacdes de
produgdo implicadas na confeccdo da mercadoria desejada (ou “fetichizada”).
Cochoy (idem), por outro lado, é capaz de perceber nos consumidores modernos
alguma preocupacao com a produc¢ao, o que se converte num valor, e, portanto, n&o
raro, num forte critério na hierarquia de escolhas.

No campo, este comportamento € perceptivel — a producdo por seus meios
materiais, e pessoal envolvido importa sim. Dificil é articular essas percep¢des para

fazer o que se entende por “correto”. H4a, portanto, uma busca constante pela
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informacéo acerca das relacbes de producdo para os trabalhadores e também do
modo como as roupas sao produzidas, tanto do ponto de vista da confecc¢do, quanto
das matérias primas. Do ponto de vista do trabalho, as consumidoras que
chamamos de “ativistas” sabem e evitam a aquisicdo quando farejam o “trabalho
escravo” envolvido. Do ponto de vista da materialidade, sdo consumidoras que, via
de regra, optam pelo “ndo consumo” como opg¢do de consumo, ou seja, o item
adquirido devera ter o mais longo ciclo de vida possivel, sendo substituido no longo
prazo. Assim, se ndo ha saidas sustentaveis que promovam uma producgéao “limpa”
de vestuario, entdo a solucdo encontrada seria comprar, por exemplo, a roupa de
algodao que vai estar disponivel para uso no guarda-roupa por anos a fio. Um
movimento que, aparentemente, difere das demonstragbes de consumo
recentemente presenciadas pelos lojistas dos Shoppings Village Mall no Rio de
Janeiro e Morumbi em S&o Paulo e amplamente divulgado pela midia com a
inauguracgao das filiais da Forever 21 — reconhecidamente uma cadeia que opera
com a logica do fastfashion. Loégica, esta que remete diretamente, a ideia de fetiche
da mercadoria de Marx, uma vez que € 0 preco e 0 design, menos do que as
relacbes de producdo que atrairiam essas consumidoras com tanta avidez a ponto
de formarem filas enormes para terem acesso as pegas expostas.

Ha pouca reflexdo sobre os temas do consumo orientado por uma lbégica de
fastfashion ou slowfashion no Brasil, 0 que nos leva a buscar apoio teérico em
autores classicos que pensaram sobre o consumo, a partir de diferentes pontos de
vista. De um modo geral, os textos encontrados, tanto nacionais quanto
internacionais, enfocam o fastfashion do ponto de vista da producéo e do varejo e
quando se referem a oposicao entre slow e fastfashion, os textos trazem um viés
critico sobre o consumo, estreitando o debate. De acordo com os nossos dados de
campo, debaixo desses panos, ha muito para refleti. Comegando com o proprio
conceito de “moda”, que nao pretendemos discutir neste artigo, mas perpassa o
entendimento das articulagbes entre consumo e sustentabilidade, por exemplo.
Sobre esta articulacéo, Berlim (2012) propde um debate e elenca propostas que vém
surgindo a respeito. Ja Rocha (2012) discorre sobre como o conceito de moda é
incompativel com a sustentabilidade exatamente por seu sistema de producéo, pois
a moda, segundo ela, tem “prazo de validade”, e estimula a producédo constante e

frequente. “Moda sustentavel”, ao seu ver, resulta, pois, num paradoxo.



O trabalho de campo

Para contribuirmos com este debate optamos por trazer dados empiricos e verificar
como as consumidoras pensam. Para a execucdo da proposta deste trabalho, esta
em curso uma pesquisa etnografica, iniciada em junho de 2013, composta por
entrevistas e visitas domiciliares a mulheres que se encaixam, por suas proprias
definicbes, nos perfis de consumo “fastfashion” e “slowfashion”. Para falar sobre o
consumo sustentavel de vestuario, foram selecionadas, em principio 6 mulheres de
diversas idades, que pautam sua vida pelas praticas menos agressivas ao meio
ambiente (MEZABARBA e GOIDANICH, 2013), todas na cidade do Rio de Janeiro.
Do mesmo modo, seis consumidoras que aderiram a compra de roupas em periodos
cada vez mais curtos, foram selecionadas. Entre as seis consumidoras que
classificamos aqui como “slowfashion”, estdo mulheres que atuam, em alguma
medida, em causas ambientais ou consideradas “sustentaveis”. Por isso, vamos nos
referir a elas como o grupo das “ativistas”. Consumidoras “sustentaveis”,
“conscientes”, “éticas” sdo algumas das formas que usam para se auto definirem.

A pesquisa gqualitativa em andamento na forma de etnografia e/ou entrevistas em
profundidade foi o modo escolhido de abordagem por permitir aprofundar temas
relevantes como motivacdes, histéria de vida, critérios de escolha e fruicéo,
dificuldades inerentes ao estilo de vida afeito a escolhas ditas “sustentaveis”, entre
outras reflexbes possiveis de desenvolvimento através de métodos qualitativos.
Novas interlocutoras estdo sendo “recrutadas” para o projeto.

As visitas domiciliares seguem o modelo long interview, proposto por McCracken
(1988). Neste modelo, o roteiro-guia para a execucdo do campo € flexivel,
permitindo a amplitude da abordagem. A entrevistadora interfere o0 minimo possivel
nos discursos das interlocutoras, dando-lhes liberdade para trazerem a tona o0s
temas a serem investigados e outros que tangenciam o enfoque da pesquisa. Fraser
e Gondim (2004), entretanto, alertam para o fato de que a presenca da
entrevistadora sempre interferirh na construcdo do discurso. Portanto, a
subjetividade das pesquisadoras estard implicada nos resultados, uma vez que a
entrevista é fruto da interacdo entre pesquisadora e entrevistada e a qualidade desta
interacdo pode variar por inUmeros motivos, desde a empatia até a forma como a
prépria entrevistadora se apresenta (vestuario). Por isso, a busca por um numero

maior de informantes. No entanto, nenhuma entrevista € invalidada e suas limitacdes
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sao consideradas no momento da andlise. Usamos para selecionar essas mulheres
o método Snowball (WASSERMAN e FAUST, 2005; MATHEUS, 2006; PEREIRA,
2009). Bastante utilizada nas ciéncias sociais, esta técnica pressupfe que os atores
que fazem parte da pesquisa sejam indicados pelos proprios pesquisados, uma vez
que eles conhecem outros sujeitos com 0s quais compartiiham interesses e

conhecimentos.

Resultados parciais e suas implicagdes

A pesquisa, como ressaltamos, esta em andamento. Comecou em junho de 2013, a
partir da discussdo da “roupa verde”, que constituiu um artigo apresentado em
setembro do mesmo ano, no encontro da Sociedade Brasileira de Sociologia, em
Salvador, Bahia. Nosso trabalho de campo continua, portanto os resultados aqui
relatados séo, ainda, preliminares e serdo, certamente, enriquecidos e apresentados
em trabalhos posteriores, o que, entretanto, ndo colocard um ponto final na
investigacao.

De um modo geral, o que até hoje o campo nos aponta pde em xeque a afirmacao
de Cietta (2012) para quem o futuro do varejo de moda serd o modelo fastfashion.
Do ponto de vista do varejo e da industria, ainda eivadas pelo pensamento
positivista e pela idéia de que o novo é o bom (MONCORES, 2012), pode ser um
caminho viavel. Porém, em se pensando na producédo e distribuicdo com foco no
consumidor, pratica que se tornou regular na industria norte-americana a partir dos
anos 1940, sera que a resposta em vendas sera tdo positiva quanto esta em seu
planejamento?

Pelo que pudemos observar, o comportamento das consumidoras de vestuério, de
ambos o0s grupos, se revela plural e cheio de nuances, sinalizando ao mercado,
portanto, para outros modelos de negdcio possiveis. Isso nao significa que estamos
condenando ou reprovando taticas de mercado que vem sendo aplicadas e estao
garantindo a estabilidade e posicionamento de muitas marcas. Mas, ndo ha apenas
um lado, e ndo apenas uma forma de escolher as roupas.

Entre as ativistas, percebemos diferentes critérios de escolhas, impulsionados por
percepcdes diversas do que pode significar ser sustentavel ou ndo. Sao os tecidos

com 0s quais as roupas sao confeccionadas que orientam, num primeiro plano, suas



escolhas, uma vez que priorizam a durabilidade das pecas. Entre seus habitos, esta
o de “esticar a vida util das pecas” ao maximo. Este “esticar” assume diferentes
significados: rebaixam uso social das roupas, isto €, pecas compradas para a rua
passam a ser usadas somente no ambiente doméstico, por exemplo; distribuem
pecas para familiares, amigos e empregadas domésticas, ou trocam com amigas.
Uma das mulheres entrevistadas, com mais habilidade, afirma que costuma interferir
na roupa fazendo customizacgdes tais como encurtar o comprimento, retirar a manga,
incluir um bordado, entre outras estratégias para diferenciar sem se desfazer da
peca. Ha quem utilize, por exemplo, o algodao de camisetas “velhas” como recheio
de bonecas de pano, ressignificando o objeto. Entre essas consumidoras, também
nao esta descartada a possibilidade de comprar em lojas fastfashion, desde que as
pecas nao tenham sido confeccionadas em paises onde ha a desconfianca de que
permitem o “trabalho escravo”. Neste sentido, ressentem-se da falta de informacgdes
sobre o processo de produgcdo das roupas, dos tecidos a confeccdo final, pois
consideram relevantes na tomada de decisédo para as compras. Sao conscientes de
gue ndo ha um processo que considerem 100% sustentavel para a producédo de
tecidos, e é por isso que, se ndo ha uma opcéo viavel neste aspecto, o melhor, para
elas, é “retardar” novas producdes. Reconhecem também a forca da aparéncia nas
interacbes sociais (MEZABARBA, 2012), pois ao discorrerem sobre o jeans,
percebem que “ndo da para abrir mdo do seu uso”, mesmo entendendo que o
processo de producéo desta roupa ndo € dos mais “limpos”.

N&do esta clara, no entanto, para as consumidoras, a nogao de “trabalho escravo”,
suas implicacbes e o que pode ser caracterizado na modernidade como “trabalho
escravo”’. A midia, portanto, exerce um papel fundamental para que essas mulheres
formem a sua opinido sobre marcas e paises. Se a etiqueta for da China, Tailandia,
Bangladesh entre outros que ja foram noticiados pelos meios de comunicagdo como
locais que permitem praticas ditas “analogas ao trabalho escravo”, evitam a compra.
Assumiram, pois, que essas origens, invariavelmente, descrevem forgas legais e
governamentais coniventes com a exploragdo do trabalho humano. Parece néo
haver uma reflexdo acerca do tema, gerando o comportamento pragmatico da
rejeicdo. Até mesmo o conceito de “trabalho escravo” ndo parece muito elaborado
e, nao raro, para essas mulheres, esta relacionado com “trabalho informal” ou mal
remunerado. Neste caso, segundo o levantamento da FGV/Sebrae realizado em

2011, cerca de 50% da mé&o de obra empregada no mercado de faccbes e
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confeccOes na cidade do Rio de Janeiro é informal (SANTOS, 2011), mas este fato,
talvez por ndo chegar ao conhecimento das nossas interlocutoras, ndo afeta sua
percepcdo positiva com relacdo a industria local. Afinal, outra implicacdo para
rejeitar os produtos de origem asiatica e africana, esta na distancia percorrida por
eles e o0s gastos de energia para a circulacéo fisica dessas mercadorias. Para efeito
de informacéo, a OIT (Organizagcao Mundial do Trabalho) em documento publicado
que define o que pode ser considerado “trabalho escravo” afirma que esta
denominacédo se aplica a pessoas que sado “forcadas” ao trabalho por inumeros
motivos.'

Entre as consumidoras fastfashion, percebemos que o uso que fazem das roupas
gue compram por pre¢cos mais baixos neste tipo de varejo nem sempre implica uma
reducdo no tempo total de uso da peca, como pareceria ser a expectativa dos
varejistas. Isto porgue estas consumidoras procuram variedade e um diferencial para
si, montando um mosaico de possibilidades em seus armarios que sera gerenciado
e usado com parcimdnia, atendendo a diversidade de ocasifes sociais para as quais
importa estarem vestidas de acordo. Melissa, moradora do Rio de Janeiro, tem 20
anos. Depois de enfrentar mais de uma hora de fila no Shopping Village Mall, onde
esta instalada a recém inaugurada loja carioca da Forever 21, adquiriu trés pecas de
vestuario. Uma delas € um vestido de veludo cor de rosa. As outras pecas sao de
uso cotidiano, mas o vestido sera destacado para uso em ocasides “especiais”.
Como seu modelo e cor, segundo sua propria avaliacdo, sdo muito “marcantes”,
pretende equacionar o seu uso em diferentes ocasides que junte grupos diferentes
de amigos. Depois de esgotada as possibilidades, disse ela, o vestido fica uma
temporada no armario.

Ser “consumidora de varejo fastfashion” ndo significa que esta seja sua Unica fonte
de aquisicdo de itens do vestuario. Estas mulheres misturam em seus armarios
roupas de brechds, marcas de prestigio, roupas de “feirinhas” entre outros acessos.
Além do mais, pode acontecer de fazerem parte de grupos que se reunem
periodicamente para trocar suas roupas, permitindo uma variagdo nos acervos
pessoais, sem, porém, encurtar o tempo de uso das pec¢as, que mudam de
proprietaria, mas continuam sendo usadas. A jovem Melissa € uma dessas
consumidoras que afirmam ter uma rede de troca com mulheres da familia ou um
grupo de amigas. Assim, segundo ela, se o vestido de veludo cor de rosa ficar muito

tempo no armario, ela podera troca-lo com outra usuéria numa dessas reunides.



Isso nédo significa, porém, que ndo haja neste tipo de comportamento um impulso
que estimule a intensificacdo da produgdo. Ha uma sede constante pelas
novidades, venham de onde vierem. O que percebemos, portanto, é exatamente o
oposto do grupo das ativistas.

E no processo de escolha e na forma de aquisicdo das roupas que residem as
principais diferencas entre os grupos. As ativistas tém nas relacdes de producdo um
forte critério de escolha, enquanto as fastfashion preocupam-se com as
possibilidades de uso, variedade, diferenciacdo e pre¢o, ndo importando a origem do
gue vestem. Isto remete ao que cada grupo entende como qualidade na roupa. Para
as ativistas, a longevidade é o que marca um produto considerado de qualidade,
enguanto para as usuarias de fastfashion, qualidade é entendida como possibilidade
de distincao social (BOURDIEU, 2007).

Consideracdes finais

Todas essas constatacGes reforcam a ideia de que ndo podemos lancar méao de
uma sO teoria a respeito do consumo para explicar os valores e interesses dos
consumidores com relagcdo a uma determinada categoria de produtos. Isso vale
também para pensarmos, de modo pragmatico, outras possibilidades para o
comércio de roupas e posicionamento de marcas. Escolhemos investigar o
vestuario exatamente por possibilitar a identificacdo de muitos critérios de escolha,
uso e descarte.

Mesmo entre dois grupos com diferentes motivacdes para o consumo de roupas, em
posicdes aparentemente opostas, encontramos pontos de contato em seus
comportamentos. Os paradoxos, se estao entre 0os dois grupos, também podem ser
encontrados intragrupos.

Considerando o consumo como um processo que se inicia com a escolha (por sua
vez, também um processo), passa pela aquisi¢éo, fruicdo e, finalmente o descarte,
podemos, neste momento, destacar algumas diferenciagdes entre os dois grupos.

A hierarquia de critérios de escolha para o grupo que denominamos “ativistas”,
apesar de (principalmente entre as mais jovens) incluir o estilo, o caimento e 0 uso
social, consideram outros elementos como importantes para orientar suas decisoes.
Entre eles esta o pais de origem das pecas. Implicita neste critério de escolha esta

a preocupacdo com as relacbes de producdo. A longevidade da roupa é outro
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critério, o que as leva a escolher roupas que deverdo durar muitos anos. Com estes
critérios, apesar das dificuldades de p6r em pratica suas ideologias quando se trata
de consumo de vestuario, esperam estar contribuindo para evitar novas producdes e
0S consequentes danos ao meio ambiente, provocados pelo uso de agentes
quimicos e residuos solidos. Ja as interlocutoras que se disseram interessadas por
constantes novidades (e que, portanto, véem no fastfashion uma interessante l6gica
do mercado a dar suporte aos seus anseios por tais novidades) ndo consideram as
relacbes de producédo, bem como ndo se mostraram interessadas no processo de
confeccdo dos modelos e de producao dos tecidos utilizados. Design, preco e sua
possibilidade de distincdo social sdo critérios de escolha fundamentais para as

mulheres entrevistadas.
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'O texto da OIT diz o seguinte: “ Artigo 1°.:

Cada um dos Estados Membros a presente Convencgédo tomara todas as medidas, legislativas e de outra natureza, que
sejam viaveis e necessarias, para obter progressivamente e logo que possivel a aboligdo completa ou o abandono das
instituicGes e praticas seguintes, onde quer ainda subsistam, enquadrem-se ou ndo na definicdo de escravidao
assinada em Genebra, em 25 de setembro de 1926:

81. A serviddo por dividas, isto €, 0 estado ou a condicao resultante do fato de que um devedor se haja comprometido
a fornecer, em garantia de uma divida, seus servi¢os pessoais ou os de alguém sobre o qual tenha autoridade, se o
valor desses servicos ndo for equitativamente avaliado no ato da liquidagéo da divida ou se a duragéo desses servigos
né&o for limitada nem sua natureza definida.

82. A serviddo, isto €, a condi¢do de qualquer um que seja obrigado pela lei, pelo costume ou por um acordo, a viver e
trabalhar numa terra pertencente a outra pessoa e a fornecer a essa outra pessoa, contra remuneragéo ou
gratuitamente, determinados servigos, sem poder mudar sua condigao”. Disponivel no site
http://www.direitoshumanos.usp.br/index.php/OIT-Organiza%C3%A7%C3%A30-Internacional-do-Trabalho/convencao-
suplementar-sobre-abolicao-da-escravatura-do-trafico-de-escravos-e-das-instituicoes-e-praticas-analogas-a-
escravatura-1956.html consultado em 28/04/2014.

" No Rio de Janeiro, o uso de roupas adquiridas em “feirinhas” € muito comum entre mulheres residentes na Zona Sul
da cidade. Uma das “feirinhas” mais prestigiadas é a Babil6nia Feira Hype que acontece em eventos organizados em
locais diferentes na cidade: Jockey Clube, Clube Monte Libano entre outros. Ja houve, inclusive, edicdes em Séo
Paulo. Muitos expositores da “feirinha” se converteram em marcas de prestigio. Outra “feirinha” considerada um bom
“custo por beneficio” é a Feirinha de Itaipava. O local, uma area bucdlica onde muitos integrantes de classes
econdmicas mais abastadas possuem imoveis de veraneio, se converteu num programa de final de semana agradavel,
incluindo a feirinha como uma espécie de ponto de visita.
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