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Resumo: Neste artigo se propde uma reflexdo sobre a necessidade de se desenvolver
produtos de Moda ambientalmente sustentaveis. Além do consumidor e da industria, o
papel do criador de novos produtos ¢ determinante para o desenvolvimento sustentavel.
Considerar os impactos ambientais em todas as etapas no desenvolvimento de um produto
deve ser inerente aos projetos de novos produtos, da origem da matéria-prima até o
descarte pelo consumidor. Ou seja, todos sdo responsaveis pelos problemas ambientais: o
consumidor, a industria e os designers, cabe a todos criar propostas de novos cenarios.
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1. INTRODUCAO

Neste artigo se propde uma reflexao: “como aplicar os principios de sustentabilidade
ambiental ao produto de Moda?”.

Num primeiro olhar parece uma dicotomia. De um lado o produto de Moda, efémero,
simbolo do consumismo, ¢ do outro lado o desenvolvimento sustentavel, consumo
consciente. O que se pretende neste texto ¢ reforcar a necessidade de se desenvolver
produtos para o vestuario sustentaveis para o ambiente e para sociedade.

A preocupagdo com a preservagdo do meio ambiente no processo de
desenvolvimento de produtos ja faz parte do universo da Moda. E possivel encontrar no
mercado algumas marcas que trabalham com este valor agregado a seus produtos. Entre os
produtos estad o tecido ecovogt criado pelo estilista Caio Von Vogt que ¢ 100% ecologico,
uma inovagdo na industria mundial da Moda, ele pode ser utilizado em qualquer tipo de
roupa ou acessorio, na confec¢ao de camisetas, vestidos, calcas, bolsas, cintos ou calgados.
Ao contrario de outros produtos do mercado, o ecovogt em contato com a natureza se
decompde em dois anos, enquanto o algodao demora 10 anos e o poliéster um século. A
fibra ¢ de origem vegetal, retirada da planta cultivada na regido do Amazonia, também
chamada por fibra liberiana. (www.folha.uol.com.br/folha/dimenstein/comunidade
03/11/2006).
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Iniciativas como da 22° SPFW - Sao Paulo Fashion Week, maior evento de passarela
de Moda do Brasil e quarta passarela de Moda mundial, em eleger o tema “sustentabilidade
ambiental”, contribuem para sensibilizacdo da indistria de Moda e do consumidor a fim de
incorporarem uma realidade imperativa: o desenvolvimento de produtos ambientalmente
sustentaveis.

O objetivo do discurso ecologico da SPFW ¢ tornar a industria da moda mais
consciente. A proposta € criar mais com menos, fazendo um evento e uma moda que sejam
"economicamente viaveis, socialmente justos e ambientalmente corretos"; estes sdo os trés
principios da sustentabilidade, idéia que comeca a tomar forma nessa edi¢ao e que promete
ser levada a risca pela organizacdo nos proximos anos (www.gl.com.br 30/01/07).

A polui¢do gerada pelas industrias do vestuario, que ndo tratam adequadamente os
efluentes - descuido comum em grande parte delas — prejudica o meio ambiente. E
necessaria uma conscientizagdo maior, principalmente em se tratando do consumidor. Pois
se este deixar de comprar um produto que nao ¢ ecologicamente adequado, a industria tera
que rever sua forma de produ¢do, a matéria empregada, ou seja, tera que se adequar, sem
prejuizos ao meio ambiente.

Sensibilizar o consumidor para considerar o impacto ambiental dos produtos que
consome, parece ser a forma mais rapida de pressionar a industria, seja de Moda ou de
outros produtos, para diminuirem o prejuizo que causam para a natureza. A ldgica dos
lucros rapidos e cada vez maiores sem considerar o que estd em risco, tem sido a causa de
muitos problemas ambientais, tdo freqlientes atualmente. Fortes tempestades destroem
cidades inteiras, epidemias em animais ¢ humanos, esgotamento de recursos naturais, entre
outros problemas, sdo sinais da falta de cuidado do homem com a natureza.

Em alguns paises ja existe uma legislacdo rigida obrigando as industrias a se
adequarem para diminuir os danos ao meio ambiente. H4 consumidores conscientes que
procuram por produtos ecologicamente concebidos e que se preocupam com as geragoes
futuras, como na Franca, ja representam 15% da populacio e vém crescendo
acentuadamente. Diante deste contexto, as empresas ndo podem mais ignorar este
fenomeno, bem como ndo devem esquecer de divulgar sua preocupagdo com o meio
ambiente ao desenvolverem seus produtos (www.cdra.asso.fr 27/09/05).

Além do consumidor e da industria, o papel do criador de novos produtos também ¢
determinante para a preservagdo ambiental. Considerar os impactos ambientais em todas as
etapas do desenvolvimento de um produto deve ser inerente ao projeto de novos produtos,
da origem da matéria-prima ao descarte pelo consumidor. Ou seja, todos s3o responsaveis
pelos problemas ambientais: os designers, os estilistas, a industria e o consumidor.

Historicamente o homem teve diferentes percepcdes em relagdo a natureza.
Inicialmente a respeitava, tinha uma visdo sacralizada, considerando-a onipotente,
imprevisivel e indomavel — verdadeiro culto a natureza. Os Deuses eram entendidos como
agentes dos fendmenos naturais, o homem aceitava e temia seus designios, agradecendo a
generosidade proporcionada: a chuva, as plantas, os animais... depois, com os fisicos
gregos e, mais tarde com o judaismo-cristdo, o homem passa a ter uma postura
interrogativa e contemplativa.
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Com o desenvolvimento da ciéncia passou a ser fundamental compreender o
significado das coisas que aconteciam. O que a ciéncia ndo explicava era atribuido ao
divino, uma relagdo homem-natureza dentro de principios metafisicos e divinos.

Com a revolugao da ciéncia no século XVII e depois com a revolugdo industrial, o
modelo organico de mundo ‘mae-terra’, foi substituido pelo modelo mecanicista ‘mundo-
maquina’. Com isso, o universo material, incluindo a natureza, passou a ser considerado
como uma maquina que pode ser completamente entendida e analisada; a afirmacdo do
homem como sujeito, um ser inteligente, ¢ a realidade como objeto. A natureza e o
universo eram compreendidos como coisas mutaveis, a serem dominadas, exploradas e
pesquisadas pelo homem. Este modelo seria insustentavel.

Surge entdo, no século XX, uma visdo romantica da natureza como “um grande todo
harmonioso”, que levou alguns cientistas a ver a Terra como um todo integrado
(Capra,1996). A ciéncia trouxe uma perspectiva holistica da natureza, conhecida como
pensamento sistémico, surgindo uma nova ciéncia: a Ecologia. A natureza passa a ser vista
como uma teia interconexa de relagdes, cujas propriedades essenciais nenhuma das partes
possui isoladamente. A visdo sistémica reconhece que todos os conceitos e teorias siao
limitados e aproximados, e a ciéncia ndo fornece uma completa e definitiva compreensao
da realidade.

Este ‘todo harmonioso’, o planeta Terra, pede por socorro. A ciéncia ainda nao
descobriu ‘uma vacina’ para desenvolver uma consciéncia coletiva para a necessidade
urgente de preservacdo da natureza. Todos sabem dos problemas ambientais, porém saber
apenas nao basta.

E preciso incorporar tal saber, tornar-se sensivel e agir com atitude de preservagio
ambiental na vida cotidiana. Esta atitude cotidiana se expressard pela melhor escolha dos
produtos consumidos, pela reciclagem do lixo, pelo ndo desperdicio no uso de agua e
energia, pela exigéncia de combustiveis alternativos, entre outras agdes corriqueiras de
grande importancia para a minimizag¢ao dos problemas ambientais.

2. CENARIOS PARA A MODA

Na Moda se desenvolve um produto muito representativo para o homem. O vestudrio
envolve o corpo, protege, comunica. Lurie (1997) coloca que, embora ocasionalmente
consideracdes praticas como: conforto, durabilidade, viabilidade e preco interferem na
escolha, “escolher roupas, em casa ou na loja, ¢ nos definir e descrever”. Ou nas palavras
de Eco (1989) “O habito fala pelo monge. O vestuario ¢ comunicagao... o vestudrio fala”.

,

E inerente ao ser humano a necessidade de se expressar. Através do vestuario
expressam-se desejos, sentimentos, convic¢des, crencas, ideais etc., e a propria
personalidade. Para Dorfles (in ECO et al. 1989), “O vestuario constitui para o homem um
importante e delicado meio de comunicagdo com o proximo e ¢ muito freqiientemente
através do vestuario que o homem comunica aquela parte de si que ele deseja comunicar”,
ou nas palavras de Coelho (1995) “A roupa nos fala de quem a veste. Ela ¢ uma
linguagem, ¢ um sintoma individual e social; diga-me o que vestes e eu te direi como estas,
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quanto tens, a que grupo pertences”’. Pode-se dizer, entdo, que uma das fungdes dos
produtos de Moda ¢ a de ‘comunicar e expressar caracteristicas dos individuos’.

Por meio dos produtos de Moda se expressa o impulso estético. E o que se deduz
das colocagdes de Dorfles (in ECO et al. 1989) para quem o homem ¢ naturalmente dotado
de um impulso estético que, se nem sempre pode ser externado por meio da criagdo de uma
obra pléstica ou pictorica, pode, todavia, se tornar evidente através da decoragao do proprio
corpo. Para ele, todo ser humano, at¢ o mais simples, realiza com o seu vestudrio uma
opgdo artistica que pode ser apenas sugerida ou, que pode atingir o cimulo do paroxismo,
que pode tornar-se fetichista, mas que, contudo, reflete uma vontade precisa, ndo s6 de
diferenciagdo social, mas de verdadeiro empenho estético.

Para De Masi (2000) “o terceiro milénio serd o império da estética”. Esta
proposicao ndo se refere especificamente & Moda, mas a todos os produtos. A estética pode
ter maior importancia num produto do que a fung¢do. Ou entdo, na decisdo de compra o
consumidor opta pelo produto de maior valor estético. No caso do produto de Moda o valor
da funcdo estética ¢ ainda maior. Quanto maior valor estético agregado, mais atraente se
torna o produto. O consumidor compra por impulso e desejo e ndo por necessidade. As
roupas sdo trocadas e/ou descartadas com muita freqiiéncia, geralmente antes do fim de sua
vida util, apesar de terem alta durabilidade.

Este consumo ‘sem necessidade’ € motivo de critica a Moda. No entanto, ndo € o
unico produto consumido ‘sem necessidade’. Automdveis, mobiliario, entre outros
produtos também sdo trocados com freqiiéncia sem que apresentem qualquer dano. Apenas
porque surgiu um novo produto, mais estético ou com novas fungdes e novas tecnologias.

Este comportamento do consumidor foi construido a partir da Revolugdo Industrial e
tem sido mantido atualmente através da publicidade, devido ao interesse das industrias,
lojas, em vender sempre e cada vez mais. Portanto ¢ uma questdo ardua. O consumismo
desenfreado ¢ uma realidade. Reverter isto é uma missio quase utdpica. E preciso
identificar mecanismos para lidar com este cenario que se configurou e se consolidou no

século XX.

No que se refere aos produtos de Moda, o pesquisador italiano Carlo Vezzoli do
Instituto Politécnico de Mildo, propde duas linhas para um consumo mais consciente
(palestra apresentada em 16/02/2006, Mildo). Vezzoli desenvolve atividades didaticas e de
pesquisa no ambito dos métodos, das estratégias e instrumentos para o desenvolvimento
sustentavel.

Apresenta quatro cenarios para que os produtos de Moda venham a ter um ciclo de
vida relativamente mais longo. Para a primeira linha de consumo onde os consumidores
compartilhariam os produtos de Moda, propde dois cendrios: primeiro cenario — o0s
consumidores compartilhariam as roupas com outras pessoas. Como exemplo, uma
rouparia coletiva num condominio residencial, onde pessoas cuidariam da manutengdo e
limpeza das roupas, sem que cada morador tivesse a necessidade de ter maquina de lavar e
demais produtos; no segundo cendrio — um sistema de aluguel de roupas para o dia-a-dia.
O consumidor compraria apenas pegas basicas e as demais alugaria, sem ter a necessidade
de lava-las, passar e consertar. Assim poderia estar vestindo sempre roupas diferentes, sem
repetir.
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Nestes dois primeiros cendrios a proposta ¢ “compartilhar”. Para a segunda linha de
consumo os consumidores comprariam os produtos de Moda, mas teriam uma relagao mais
“apaixonada” com os mesmos, e ficariam mais tempo com o produto. Para tanto, propde
mais dois cendrios: terceiro — o consumidor participaria da criacdo e producao,
personalizando as pecas; € no quarto cendrio — as empresas/lojas ofereceriam servigos de
manuten¢ao, restaura¢do e roupas sob-medida. Nestes dois ultimos cenarios, a proposta ¢
uma maior durabilidade dos produtos e uma identificagdo do consumidor com as mesmas,
de forma que ele mantenha satisfatoriamente as pegas por mais tempo.

Vezzoli ressalta que sdo propostas de cenarios que precisam ser implementadas e
testadas para que sejam difundidas e aceitas pelos consumidores. A partir destas propostas
podem surgir desdobramentos que resultem num ciclo de vida mais longo para os produtos
de Moda. Trata-se de um grande desafio. Pois a industria da Moda como esté estabelecida
atualmente propde um cenario muito diferente. Trocar os produtos a cada estacdo ou, a
cada colegdo. Este comportamento precisa ser revisto. Vezzoli (2005) questiona: “Por que
necessitamos das coisas? De que coisas temos realmente necessidade? O que ¢ melhor
fazer para aumentar o bem-estar enquanto se reduzem os consumos?”

Iniciativas no campo da Moda, como da 22° SPFW, das marcas que trabalham com
uma producdo mais limpa — com menos impacto no meio ambiente — e de trabalhos como
da Copa Roca no Rio de Janeiro, sdo indicios do surgimento de um novo paradigma no
século XXI: o desenvolvimento sustentavel.

Na comunidade da Rocinha, associados de uma cooperativa comunitaria
desenvolvem produtos de Moda a partir de materiais reciclados e sobras de tecidos, doadas
por empresas de confec¢do, utilizando técnicas artesanais como fuxico, patchwork,
bordado, croché, tricd e outros.

Estilistas brasileiros reconhecidos utilizaram os trabalhos da cooperativa em grandes
desfiles nas passarelas brasileiras e internacionais. Ao mesmo tempo o trabalho tem grande
importincia social, pois gera emprego e renda para muitas pessoas da comunidade, e
também ¢ difusor da importancia de preservacdo do meio ambiente. A reutilizagdo de
materiais, a transformacdo em produtos com valor agregado e com qualidade estética,
desenvolve gradativamente a consciéncia ecologica de quem produz e de quem consome 0s
produtos.

Nas universidades este conceito vem sendo aplicado. Nos trabalhos apresentados por
estudantes da UDESC de SC e marcas de todo Brasil, no I Veg Fashion (evento de moda
com desfiles e exposi¢des), que aconteceu durante o 36° Congresso Mundial de
Vegetarianismo, de 08 a 14 de novembro, em 2004, em Floriandpolis, o tema que norteou
os trabalhos apresentados foi ‘Moda sem crueldade’. Nos produtos apresentados ndo havia
nenhuma matéria-prima de origem animal, e se trabalhou com a reutilizagdo de tecidos,
arrecadados em campanhas de doagao.

Em agosto 2006, outro trabalho foi apresentado durante o I Congresso Brasileiro e
Latino-americano, em Sdo Paulo, no Museu da América Latina. O desfile
‘modaCOMpaixdo’, com o mesmo conceito do I Veg Fashion, despertou a atengdo da
midia e foi apresentado no programa Alternativa Satide no GNT.
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Porém, hd um problema cultural, razdo pela qual muitos fabricantes em vérios
segmentos, tém receio em prejudicar as vendas, ao divulgar a existéncia do Pet ou outros

materiais reciclados. O que ocorre, por exemplo, na confec¢do de calgcados (Cavalcante,
2002).

Um novo tipo de consumidor vem crescendo nos ultimos anos, os vegetarianos. Este
consumidor tem a preocupagao em disseminar os valores que estdo relacionados ao que se
pode chamar de ‘filosofia da preservacdo’: ndo matar animais para alimentacdo e para
elaboracdo de quaisquer produtos de uso geral, tais como: roupas, calgcados, cosméticos,
demais produtos utilizados no cotidiano das pessoas; bem como ndo usar os animais em
quaisquer atividades, para trabalho e como cobaias em pesquisas, entre outros.

No que se refere a alimentacdo, ja € possivel encontrar muitos itens que atendem a
esse publico. Mas, quanto ao vestuario, sdo poucos os produtos que tém como publico alvo
este novo tipo de consumidor, mais consciente quanto ao material empregado e processo
de elaboracao de produtos.

Contudo, existem varias matérias-primas disponiveis como o couro vegetal,
produzido na Amazdnia, couros sintéticos com qualidade idéntica ao couro animal; os
tecidos naturais como o algoddo, os tecidos artificiais e sintéticos, sendo que alguns sao
produzidos com materiais como o pet das garrafas de refrigerantes, evitando que sejam
jogados na natureza onde levaria muito tempo para se degradar. E viavel desenvolver
produtos para este consumidor “ecoldgico”, que ndo seja vegetariano, mas tem uma
preocupagdo com a preservacao do planeta. E ainda nas palavras do filosofo Peter Singer
(2004), “Deixando de criar e matar animais para a alimentagdo, poderemos dispor de tal
quantidade de comida para os seres humanos que, apropriadamente distribuida, eliminaria
a fome e a desnutri¢do em nosso planeta”.

Agora ndo tem mais volta. Mais do que obrigagdo, cuidar do meio ambiente ¢ uma
questdo de sobrevivéncia do planeta. Estilistas e empresas sabem que moda pode, sim,
estar de maos dadas com a natureza. Até o Oscar 2007 apostou na causa e, pela primeira
vez, integrou praticas ecoldgicas a sua producgdo, como a diminui¢do dos gastos de energia
e da emissao de carbono. J4 em terras brasileiras, a Malharia Marles acaba de ganhar o selo
Oeko-Tex, que ¢ concedido por institutos europeus e certifica que seus produtos, todos
feitos a partir da fibra de bambu, sdo ecologicamente corretos. Estd cada vez mais fécil
aderir ao fashion verde (www.manequim.abril.com.br/blog18/03/2007).

3. CONSIDERACOES FINAIS

Desde a década de 90, com a ISO 14000, empresas téxteis ¢ demais setores,
incorporaram a questdo ambiental ndo apenas como uma normativa a ser cumprida e um
mote de marketing, mas como uma filosofia. Além de tratar os efluentes das industrias para
minimizar os prejuizos ambientais, passaram a desenvolver projetos ambientais e sociais.

Tornou-se imperativo a preservacdo ambiental. Nao ¢ mais uma luta apenas para
ambientalistas e ecologistas, mas para todos os seres humanos. Embora tenham ocorrido
diversas iniciativas na ultima década, estamos chegando a um ponto critico. Se ndo forem
intensificadas as agdes para promover a preservacdo ambiental, a vida no planeta Terra
estard cada vez mais comprometida no que envolve as geracdes futuras.
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A Moda exerce forte influéncia sobre as pessoas, assim, propor produtos
desenvolvidos com um apelo ecolégico ¢ um meio de estimular e consolidar um

desenvolvimento sustentavel e um consumo consciente.
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