


Talvez o momento atual nada mais seja que uma justica poética da nature-
za contra o homem, o que nos faz repensar quais sao as consequéncias do
consumo exacerbado no meio ambiente, considerado como um direito fun-
damental ante sua relacdo com o direito a vida de todos os seres no globo.
Falo isso porgue o isolamento do homem se contrapoe ao regresso dos ani-
mais selvagens as cidades, antes espacos excluidos do desfrute da fauna e
restritos a espécie humana. Ante a enorme proporcao da pandemia mun-
dial, ha longissima data o homem ndo se v& ameacado pela natureza como
no momento atual. Nada do que se vive hoje foi vivenciado por grande
parte da populagdo. Assim, ndo é possivel descuidar das questdes ambien-
tais e, por meio do constitucionalismo que institui no Direito doméstico o
desenvolvimento sustentavel, é indispensavel uma limitagdo ao consumo,
para se alcancar uma consciéncia coletiva atrelada a sustentabilidade, em
suas multiplas dimens&es, tematica que foi reiterada em diversos trabalhos
que compdem esta obra. Estas pequenas reflexdes foram ensejadas pelo
privilégio do contato com este livro, uma coletdnea de importantes artigos
em plena crise sanitaria com causa ambiental.

Magno Federici Gomes
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A hipermodernidade e o hiperconsumismo:
uma analise das fast fashions como dispositivos

satisfacao emocional

Alexandrina Chaves Tavares *
Marina Guerin >
Nicole de Souza Wojcichoski 3

Julice Salvagni *

Introducao

Este estudo analisa os conceitos de consumismo e hipermodernida-
de, realizando um levantamento dos principais fatores que influenciam
consideravelmente tomadas de decisdes na sociedade de consumo. Fo-
ram abordados conceitos ligados ao fast fashion, modelo de producao de
moda capaz de langar colecdes e coloci-las no mercado em poucas sema-
nas, coincidindo com os periodos onde as tendéncias de consumo
chegam ao seu auge®. O fast fashion, portanto, é considerado um fend-
meno de influéncia mundial e esta ligado ao consumismo, distinguindo-
se dos hébitos de consumo mais personalistas das pecas de vestuario

fabricadas pela manufatura.

1 MBA em Marketing pela UniRitter Laureate International University e Graduada em Design de Moda.
2 Graduanda de Psicologia pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS).
3 Graduanda de Administragao pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS)

4 Doutora em Sociologia e Professora Adjunta no Departamento de Ciéncias Administrativas da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).

5 SHIMAMURA, Erica. O Fast Fashion e a identidade de marca. Revista Cientifica de Design, Londrina, V.3, N.2,
Dez. 2012.
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O consumismo, por sua vez, estd atrelado a hipermodernidade, ja
que ha mudangas de paradigmas sociais que passam de um padrao de
consumo coletivo e de producdo mais escassa para um consumo baseado
nos desejos individuais e de uma producéo de itens de forma massifica-
da. Antes, a producéo estava vinculada a subsisténcia, mas as mudancas
que ocorreram na individualizacdo da sociedade fizeram com que néo
seja idealizado apenas adquirir um produto, como também a satisfagao
de um desejo emocional. Esses fenomenos que estdo em constante de-

senvolvimento geram transformagdes na forma como as pessoas vivem.
Hipermodernidade: o individualismo, o consumismo e o0 modismo

Hipermodernidade foi o termo criado por Lipovetsky e Charles®
com o objetivo de traduzir o momento atual da sociedade. O termo é
diretamente ligado ao exagero e aos valores criados atualmente - tais
como o individualismo, o consumismo e o modismo - sendo um fend-
meno social e paradoxal, onde almeja-se incessantemente a satisfacdo
das necessidades emocionais na busca pelo belo e perfeito. A Hipermo-
dernidade também se denomina a “civilizagdo do agora”. Com o
capitalismo e a globalizacao, a procura de ofertas e, consequentemente, o
volume de estimulos para o consumo modificaram a relagdo entre produ-
to e individuo, pois a hipermodernidade age como um auto afirmador e
construtor de identidades.

Nessa nova sociedade, acaba-se optando pela procura de bens que
definam as pessoas como individuos inicos. Ao serem induzidas a pensa-
rem de forma individual, ha um reflexo no modo em que levam suas
vidas, em como consomem, No que vestem e No prazer que sentem ao
consumir. O momento é de consumo compulsivo, onde tudo é para ago-
ra, é urgente, é exagerado. Esta sociedade pode ser descrita como “uma

sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez, pela flexibi-

6 LIPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os tempos hipermodernos. Tradugio Mério Vilela. Sdo Paulo:
Editora Barcarolla, 2004.
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lidade, indiferente, como nunca antes foi aos grandes principios estrutu-
rantes da modernidade™. Deixa-se de ser aquele consumidor de décadas
passadas que adquiria de forma coletiva, pensando sempre nas necessi-
dades gerais, para tornar-se um individuo pensando em seu préprio
prazer e satisfacdo.

Lipovetsky® acredita que para cada nova caracteristica de sociedade
ao passar dos tempos, outra se perde no caminho. Para ele, nos tempos
atuais a liberdade da populacdo é proporcional a sensagdo de inseguran-
¢a, pois sente-se necessidade de autoafirmacdo por meio de bens
materiais e precisa-se desses bens para construir a personalidade. As
transformagoes que ocorrem sado reflexos desta nova modernidade que
faz parte do convivio, no qual as caracteristicas pés-modernistas nao
desapareceram - foram englobadas nesse novo sistema. De acordo com o
autor, as pessoas deste novo perfil possuem mais informagdes e conhe-
cimentos, porém ainda sao instaveis e menos maduras, pois ndo saberem
lidar com isso. Assim, essas pessoas ficam confusas e deprimidas diante
da realidade e das decisdes que precisam tomar, e acabam sendo diferen-
tes de seus pais e avds que viviam em uma sociedade com valores e
conceitos modernistas, pensando sempre de forma coletiva.

Em relacdo ao Hipermodernismo, considera-se que algumas pessoas
possuem necessidade de buscar uma diferenciagdo através da moda, por
exemplo, assim definindo certa orientacao identitaria. Tal conceito de iden-
tidade é aqui usado no sentido do senso comum, sem adentrar no debate
das identidades sociais. De todo modo, tendéncias de diferentes lugares,
classes e valores sociais ndo impedem de ampliar as oportunidades para a
sua construgao. Quanto a moda fast fashion, existe uma infinidade de op-
¢oes de estilos e valores, onde os produtos estdo disponiveis a pregos

acessiveis e trazem todas as tendéncias do mundo da moda atual.

7 LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p. 26

8 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal. Traducéo Maria Lucia Machado. Séo Paulo: Companhia das Letras,
2007.
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A sociedade de consumo

O consumismo ¢é caracterizado por atitudes e comportamentos de
consumo impulsivo, descontrolado ou até mesmo irresponsavel, no qual
as pessoas querem sempre adquirir mais, mesmo tendo o suficiente® .
Esse consumo desenfreado atinge considerével parte da populagio e
pode, em alguns casos, ser considerado um disttrbio psicolégico. O con-
ceito de hipermodernidade, termo criado pelo filésofo francés Gilles
Lipovetsky' para delimitar o momento atual da sociedade, refere-se ao
fato de que as pessoas passaram a individualizar seus desejos e aspira-
¢oes, ndo seguindo o modelo do grupo de convivéncia no qual estdo
inseridas. Esta sociedade hipermoderna apresenta a faléncia das estrutu-
ras conservadoras, na qual as pessoas tendem a ser mais individualistas e
a exaltarem o alto consumo™.

E possivel considerar que atualmente vive-se na era do consumo
exagerado e desenfreado - que ocorre desde o inicio da vida, com inime-
ras influéncias de produtos tidos como necessarios. H4 um apelo nas
propagandas, principalmente voltado a infancia, para induzir desejos na
populacdo. As criangas sdo utilizadas como estratégias de producgao de
desejos, dado que elas influenciam nas compras de casa, e por este moti-
vo ndo é incomum ver produtos de limpeza que contém criangas ou
apelos infantis em suas propagandas'. Pode-se considerar que “a socie-
dade de consumo criou em grande escala a vontade crénica dos bens
mercantis, o virus da compra, a paixao pelo novo, um modo de vida cen-
trado nos valores materialistas”*.

O consumismo € inerente ao capitalismo atual, sendo essencial para o

desenvolvimento deste sistema. O ato de consumir, entretanto, faz parte

9 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadorias. Tradugao: Carlos
Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge ahar Ed., 2008.

' LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal. Tradugao Maria Lucia Machado. Sao Paulo: Companhia das Letras,
2007.

" LIPOVETSKY, 2007.
' CRIANCA, a alma do negdcio. Diregao de Estela Renner. Sao Paulo: Maria Farinha Filmes. 2008. (50 min.)

'3 LIPOVETSKY, 2007, p. 36.
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do cotidiano das pessoas e esta presente em toda e qualquer sociedade -
sendo naturalmente necessario e diferindo-se do consumismo, que repre-
senta um consumo além destas necessidades. Conforme Bauman'4, o
consumismo é um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de von-
tades, desejos e anseios humanos rotineiros. Nao ha diferenciacdo entre
faixa etéria, sexo, nacionalidade ou poder aquisitivo - na sociedade capita-
lista todos estao envolvidos com o consumo desenfreado.

Para Barbosa'®, o consumo e a cultura sdo aspectos fundamentais
em qualquer sociedade, porém apenas esta capitalista é tdo caracterizada
pelo consumo, ou seja, uma sociedade de consumo. “Isto significa admitir
que o consumo esteja preenchendo, entre nds, uma funcdo acima e além
daquela de satisfacdo de necessidades materiais e de reprodugio social
comum a todos os demais grupos sociais™*®.

De acordo com Bauman', aquilo que os homens e as mulheres con-
sumistas almejam é o acimulo de objetos que valorizam o conforto e que
proporcionam respeito aos seus donos. Ele menciona que o consumo é
como uma forma de diferenciacao social, uma forma de prestigio, visibi-
lidade, status e de interacdo com os grupos sociais. Ha preocupacéo de
“estar e permanecer a frente” (a frente da tendéncia de estilo - ou seja,
no grupo de referéncia, dos seus “pares”, dos “outros que contam”, e cuja
aprovacio ou rejeicio traca a linha entre o sucesso ou o fracasso)'®.

Independente do mercado, sempre se esta no circulo vicioso da bus-
ca incessante da felicidade através do consumo. As pessoas sao sugadas
pela possibilidade de satisfacdo, funcionando como um conforto para as
angustias causadas por essa eterna busca. Pode-se considerar que o con-
sumo é estimulante e a0 mesmo tempo traz sensacoes de satisfacdo e

renovacgao no momento de uma compra.

4 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadorias. Tradugao: Carlos
Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge ahar Ed., 2008.

S BARBOSA, L. A sociedade de consumo. Jorge Zahar Editor, Rio de Janeiro, 2004.
16 BARBOSA, 2004, p.14

7 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadorias. Tradugao: Carlos
Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

'8 Baumann, 2008.
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A busca dos gozos privados suplantou a exigéncia de ostentacdo e de reco-
nhecimento social: a época contempordnea vé afirmar-se um luxo de tipo
inédito, um luxo emocional, experiencial, psicologizado, substituindo a pri-

mazia da teatralidade social pelas sensagoes intimas.*®

Desta forma, deposita-se expectativas e desejo de novas experién-
cias naquilo que é adquirido, como se essas aquisi¢des suprissem desejos
e necessidades emocionais. £ colocado na marca (ou produto) a preten-
sdo de nos proporcionar experiéncias a partir do padrao que representa
um ideal de felicidade, baseado em um modelo de “boa vida”, que deve
ser seguido por todos. Através desse comportamento padronizado busca-
se conquistar espag¢o na sociedade ou em determinado grupo. Com isso,
as pessoas sdo estimuladas a comprar o tempo todo, por todos meios de
comunicagao, que acabam tornando-as consumidores sem referenciais
de valores pessoais, absorvendo das marcas aquilo que elas representam.

A necessidade de fazer com que consumidores adquiram constan-
temente bens materiais na sociedade hipermoderna faz com que as
empresas se atualizem com maior frequéncia e tragam novos produtos
para atender um posicionamento individual frente ao coletivo. Nos mer-
cados globalizados, o aumento da produtividade j4 ndo é suficiente,
sendo necessario o langamento de novos produtos que ajudam no posici-
onamento e na concorréncia de mercado.

Conforme Lipovetsky®’, as empresas que nao desenvolvem novas
colecoes, criam modelos ou trazem novidades para manter o seu publico
satisfeito acabam perdendo espaco no mercado e para a concorréncia, e,
portanto, enfraquecem sua marca. Com isso, o mercado é segmentado
por grupos de consumidores diferentes que possuem suas caracteristicas,
atitudes, habitos e interesses de consumo. Essa segmentacdo na maioria

das vezes é dividida por género, classe social e faixa etaria, mas o estilo

9 LIPOVETSKY, 2004, p. 26.

20 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Tradugcio
Maria Lucia Machado. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2009.



Alexandrina Chaves Tavares; Marina Guerin; Nicole de Souza Wojcichoski; Julice Salvagni | 47

de vida e interesses dos grupos tem gerado uma subdivisdo cada vez
maior?'.

Assim, tem-se perfis de diferentes consumidores, com diferentes
motivos que os levam a consumir tanto. Muitas vezes alguns consumi-
dores sentem a necessidade de adquirir bens que fogem ao seu alcance
em termos financeiros, porque ha um perfil desejado de status quo, re-
presentado pelo acimulo de bens consumiveis, que ndo é um padrao de
vida que aquela pessoa pode alcangar. Os hiper consumidores®* caracteri-
zam-se, entre outros fatores, como individuos que buscam a si mesmos
por meio de consumo, ou seja, os individuos afirmam suas identidades
através da aquisicdo de bens materiais. O autor relata que ndo existe
mais diferenciacdo entre os desejos das classes sociais, no qual pobres e
ricos querem usar as mesmas coisas, seja do fast fashion ao alto luxo.
Esses hiper consumidores perdem suas referéncias culturais e se veem
representados por etiquetas.

Andrade e Hatadani*® apresentam uma revisao bibliografica quanto
a hipermodernidade e a populacdo hipermoderna. Sdo identificados per-
fis de consumo, bem como as relagdes existentes entre
hipermodernidade e hiperconsumo. A pesquisa apontou que é possivel
identificar que na hipermodernidade uma das estratégias de personalizar
seus produtos esta sendo eficaz para que as empresas tenham diferencia-
¢do no mercado. Ou seja, ao personalizar produtos a empresa tem
destaque porque personaliza os desejos; embora a construcao do produto
seja feita da mesma maneira, a personalizacdo da a sensacdo de compo-
nente Gnico, que se relaciona a identidade de quem consome. Costa* traz
um estudo onde é abordado o momento da sociedade, considerado por

ele como “um vazio da Fra Hipermoderna”. O artigo apresenta o com-

*TREPTOW, Doris. Inventando moda: planejamento de colegdo. 4. Ed. Brusque: D.Treptow, 2007.
*> LIPOVETSKY, 2007.

3 HATADAN], Paula da Silva; ANDRADE, Raquel Rebelo. O hiperconsumo e a personalizagio de produtos de
moda. Sao Paulo, 2015. Disponivel em: <http://wwwau.sp.senac.br/hotsites/blogs/revistaiara/wp-
content/uploads/2015/01/06_IARA_vol3_n1_Artigo.pdf> Acesso em 17 agosto, 2016.

>4 COSTA, Jessica N. O Vazio da Era Hipermoderna. Minas Gerais, 2015. Disponivel em:
http://www.portalintercom.org.br/anais/sudeste2015/resumos/R48-0258-1.pdf> Acesso em 17 agosto, 2016.
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portamento do individuo hipermoderno, mostrando sua forma de pensar
e agir diante da sociedade e seu comportamento perante a necessidade de
consumo. Concluiu-se que o consumo é um ato individual, mas que pode
gerar consequéncias coletivas, pois cada pessoa que adquire algo deve
pensar no seu bem-estar, de modo a néo afetar as pessoas na sua volta.
Os trabalhos analisados enfatizam que o consumismo e a hipermoderni-
dade estdo fortemente ligados, pois o mundo capitalista fabrica a
necessidade de adquirir cada vez mais para alcangar um status significa-
tivo perante a sociedade.

De acordo com Delgado®, a moda - durante a sua trajetéria — sem-
pre esteve unida a questdo do status como diferenciador social e de
prestigio. A partir das décadas de 1950 e 1960, com o inicio da expansao
consumista e capitalista, a indtstria passou a atender a diferentes grupos
de consumidores e nichos de mercado que buscavam bens e servicos que
respondessem as suas demandas particulares. Ja nas décadas de 1980 e
1990, hd um aumento acentuado no mercado devido a globalizacdo da
sociedade, por meio da economia e disseminacdo da informacéo, devido a

difusdo da internet, criando um consumismo generalizado e exagerado.
Fast fashion: a criacdo de tendéncias no consumo de massa

A resposta da industria da moda a aceleragao do hiperconsumismo
foram as fast fashions®, ja que este conceito surgiu no final dos anos de
1990, como uma expressao utilizada pela midia para identificar a altera-
¢do cada vez mais veloz da moda. A autora afirma que esta nova forma
de varejo posiciona-se entre o prestigio e o mercado de massa, procuran-
do suprir o consumidor que d& importancia ao status que uma marca

representa, com criagdes “semi exclusivas” e preocupando-se com o de-

* DELGADO, Daniela. Fastfashion: estratégia para conquista de mercado globalizado. In: Revista MODA
PALAVRA, v. 1, p. 2, 2008.

26 DELGADO, Danicla. Fastfashion: estratégia para conquista de mercado globalizado. In: Revista MODA
PALAVRA, v. 1, p. 2, 2008.
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sign da peca para um mercado popular, onde o preco é o fator decisivo
ao invés da exclusividade como na alta costura, por exemplo.

O fast fashion trata-se de uma grande e rapida producéo de iniime-
ras novidades, gerando um aumento no faturamento das lojas. Conforme
Souza®, ele é considerado uma abordagem e fendomeno de influéncia
mundial, que se designa numa renovagio constante das pegas comercia-
lizadas. Devido a isso, tem facil adequagdo dentro do mercado
considerado exigente, que vive sofrendo constantes mudangas. Segundo
a autora, a industria da moda atualmente se depara com um ambiente
onde os clientes mudam suas preferéncias a todo o momento. Sendo
assim, a tendéncia ¢ diminuir o ciclo de vida dos produtos e renové-los
com frequéncia.

As empresas de fast fashion tém a capacidade de reagir as tendén-
cias de forma réapida e de melhorar os tempos de resposta, fazendo com
que os clientes fiquem satisfeitos e possam realizar seus desejos. Enten-
de-se que “o fast fashion tem como finalidade atender todas as idades e
publicos, expondo diversos modelos de seu vestuario em suas lojas”.
Com isso, seus clientes tém mais opcdes durante a compra, mantendo
presenca frequente nas lojas e uma necessidade de conferir os novos
modelos.

O fast fashion é o método de producdo industrializado considerado
0 mais economicamente vidvel, pois possui um sistema onde os materiais
utilizados sao de baixo custo, os modelos sdo produzidos em grande esca-
la e as técnicas de construgao sdo adaptadas para manter o padrédo. De

acordo com Shimamura®,

*7 SOUZA, LJ.S.S. de et al. Fast-Fashion: Uma Revisao Bibliografica Sistematica e Proposta de Temas de
Pesquisa. ENEGEP. 2014. Disponivel em:

<http://www.abepro.org.br/biblioteca/enegep2014_ TN_STO_202_146_25387.pdf>. Acesso em 16 de agosto, 2015.

28 CLINE, Elizabeth L. Over-dressed: the shockingly high cost of cheap fashion. Nova lorque (EUA): Portfolio /
Penguin, 2012, p.99.

9 SHIMAMURA, Erica. O Fast Fashion e a identidade de marca. Revista Cientifica de Design, Londrina, V.3, N.2,
Dez. 2012.
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o sistema fast fashion é capaz de produzir roupas com muita rapidez, no pe-
riodo em que as tendéncias de consumo atingem seu auge, o que acaba
resultando em produtos semelhantes aos langados pelas grifes do sistema

tradicional.3°

Embora seja considerado o mais vidvel economicamente, esse mo-
delo de producéo é responsavel por impactos ambientais significativos.
Isso faz com que n&o haja a possibilidade de ser viavel ao planeta, uma
vez que os danos causados a natureza pelas formas de consumo e descar-
te sdo bastante relevantes. H4 uma estimativa de que 8o bilhdes de pegcas
novas de roupa sejam compradas por ano ao redor do mundo, o que
representa mais de um trilhdo de délares para a industria de moda glo-
bal®'. Os Estados Unidos sdo os maiores consumidores da moda fast
fashion no mundo?®?, e aproximadamente 85% do consumo dos america-
nos vai para o lixo, o que representa cerca de 1,7 milhdo de toneladas por
ano®. Esses dados representam a maneira com que a moda fast fashion
influencia os consumidores a enxergar as roupas como descartaveis. A
ma qualidade das pecas também faz com que elas sejam utilizadas por
um curto periodo, tornando-as intteis rapidamente e incentivando o
consumidor a reiniciar o ciclo e a comprar novos itens com frequéncia4.
Os principais materiais utilizados na produgdo da moda fast fashion -
algodao e poliéster - sdo responséveis por parte do impacto ambiental da
produgédo, dado que o primeiro demanda grande quantidade de 4gua e
pesticidas para ser produzido, e o segundo é um material sintético, deri-
vado do petréleo®. O impacto para os trabalhadores envolvidos na

producdo também é um elemento importante, devido aos perigos ocupa-

3° SHIMAMURA, 2012, p. 67.

3! BICK, Rachel; HALSEY, Frika; EKENGA, Christine. The global environmental injustice of fast fashion. Environ-
mental Health Perspectives. 17:92, 2018.

3* CLAUDIO, Luz. Waste couture: Environmental impact of the clothing industry.. Environmental Health Per-
spectives. 2007.

33 HOBSON, John. To die for? The health and safety of fast fashion. Oxford University Press UK 2013.

34JOY, Annamma; SHERRY, J. F. Jr.; VENKATESH, Alladi; WANG, Jeff; CHAN, Ricky. Fast Fashion, Sustainability,
and the Ethical Appeal of Luxury Brands. Fashion Theory, 16:3, 273-295, 2012.

35 KHAN, Sana; MALIK, Abdul. Environmental and health effects of textile industry wastewater. In: Environmental
deterioration and human health. Springer, Dordrecht, 2014. p. 55-71.



Alexandrina Chaves Tavares; Marina Guerin; Nicole de Souza Wojcichoski; Julice Salvagni | 51

cionais provenientes dessa cadeia de produgao. Alguns exemplos sdo: ma
ventilacdo, poeira, contato com particulas sintéticas dos materiais utiliza-
dos, tarefas motoras repetitivas®.

Esse modelo - que produz grandes quantidades de produtos em um
curto periodo e por um prego baixo - é viavel através dos muitos traba-
lhadores que servem as industrias. As informagdes acerca das condig¢oes
de trabalho nesse modelo de produgdo, somadas aos impactos ambientais
provocados por ele enfatizam a insustentabilidade de manté-lo caso nao
sejam feitas mudangas e explicitam a contradigdo existente neste sistema
- acessivel as pessoas de baixa renda devido aos precos finais, mas de-
pendendo da exploracdo do trabalho de pessoas socialmente vulneraveis
para continuar funcionando. O preco praticado pelas empresas reflete a
situacdo trabalhista desses funcionarios, em sua maioria moradores de
paises e regides cujos salarios sdo baixos e a organizacdo operaria é quase
inexistente’”. A méo de obra indigena, imigrante e infantil também é
amplamente utilizada, representando, em muitos casos, circunstancias
de trabalho analogas a escraviddo — como exemplo, tém-se o caso das
redes de fast fashion que no Brasil empregam imigrantes bolivianos e
criangas e ja foram flagradas por fiscais do governo federal ignorando a
legislacdo trabalhista e obrigando empregados a desempenharem longas
jornadas didrias de trabalho sob condicdes degradantes3®.

Desta forma, pode-se dizer que apesar do modelo de produgéo fast
fashion fazer sentido financeiramente para as empresas que o utilizam,
ele ndo representa desenvolvimento, uma vez que o crescimento econo-
mico precisa estar alinhado a reducédo de desigualdades sociais e ao uso
apropriado dos recursos naturais®. Possiveis solugdes para o impacto

causado pelo fast fashion sdo o uso de materiais sustentaveis na produ-

36 BICK, Rachel; HALSEY, Erika; EKENGA, Christine. The global environmental injustice of fast fashion. Environ-
mental Health Perspectives. 17:92, 2018.

37 ROUSSENG, Dayana; LINS, Hoyédo N. Fast fashion e trabalho (in)digno: o caso da Zara Brasil. Seminario de
Ciéncias Sociais Aplicadas, Santa Catarina, v. 6, n. 6, 12 p., 2018.

38 ROUSSENG e LINS, 2018, p. 7.

39 KNOPP, G. C.; DARBILLY, L. V. C.; VIEIRA, M. M. F.; SIMOES, J. M. Cultura e Desenvolvimento. Cultura, Merca-
do e Desenvolvimento. Porto Alegre: Dacasa Editora, 2010
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¢do, a regulamentacio efetiva para as empresas, assim como uma boa
politica de comércio, e, por dltimo, a mudanca de comportamento dos
consumidores de paises de alta renda, de modo a comprarem roupas de
alta qualidade e de empresas transparentes e comprometidas com o meio
ambiente*’.

Apesar disso, o fast fashion vem crescendo devido a rapidez com
que consegue responder aos desejos de um publico cada vez mais exigen-
te, acostumado a fazer compras por impulso e que esta preocupado em
suprir suas necessidades em beneficio do seu prazer. Sendo assim, ele
baseia-se em atender ao maximo as demandas por novidades para os
consumidores.

De acordo com Lipovetsky “a moda esta por toda parte [...]. Com a
moda comega o poder social dos signos infimos, o espantoso dispositivo
de distingao social conferido ao porte das novidades sutis”#'. Os centros
de grandes cidades atraem multidées, e um dos motivos desse movimen-
to alegado pelos visitantes e pessoas que frequentam sdo a necessidade
de compra e a busca de satisfacdo. Lipovetsky menciona que “os centros
comerciais e lojas da nova tendéncia se propdem a reencantar os gestos
locais de compra, a transformar as zonas de tempo forcado em zonas de
tempo-prazer.”#*. Uma das caracteristicas importantes dos bens de con-
sumo nas sociedades é que eles mudam e trocam indefinidamente, nao
cessando a oferta de inovar, de propor novos produtos e servigos.

O varejo fast fashion confecciona pecas através das tendéncias de
moda, aliados a um compartilhamento organizado a nivel mundial, ge-
rando a impressdo de colecdes “semi exclusivas”. Atendendo a demanda
de novidades, a busca desenfreada por langamento e precos pela metade
resulta na baixa qualidade dos produtos. Esse fato tem pouca relevancia
para o cliente, j& que este acaba apresentando uma relacdo efémera com

estes produtos. Outro resultado da politica fast fashion é a produgao de

4° BICK, HALSEY, EKENGA, 2018.
4 Lipovetsky, 2009, p. 34.
+Lipovetsky 2007, p. 67.
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uma “moda global”, uma vez que a producao é escoada para todas as
lojas da rede, ndo importando as particularidades regionais, “ja que acre-
dita que com a globalizagdo da informagdo houve uma aculturacido
mundial, transformando os gostos em globais”3.

Incluidas nesta organizacio que sao as fast fashions, onde os produ-
tos sdo resultado da captagao das tendéncias mundiais, as ofertas acabam
sendo parecidas, resultando em uma padronizagdo. O que se torna simul-
taneamente contraditério e interessante é que os individuos na
hipermodernidade buscam diferenciacdo através das roupas e acabam
tornando-se iguais, por consumirem por meio de um sistema que oferece
produtos similares em larga escala, fortalecendo os aportes sobre a am-
biguidade da defini¢ido do termo criado por Lipovetsky*+.

O Marketing entra como um importante mecanismo para divulga-
¢ao do posicionamento de cada marca e para a criagdo de desejos, através
de uma disseminacao continua de divulgacgio das novas cole¢des, usando
veiculos como as redes sociais e a televisdo, sendo esta por meio de nove-
las, filmes e programas de entretenimento. Em uma rapida andlise
exploratéria das maiores multinacionais de moda fast fashion nédo se
percebe um posicionamento mais acentuado de marca, sendo a comuni-
cagdo voltada fortemente para as pequenas colegdes langadas, com apoio
de celebridades e estilistas famosos. No Brasil ha exemplos de redes de
lojas neste sistema, que utilizam grandes estilistas nacionais e internaci-
onais da alta costura para criar colegdes “populares”, dando um ar de
exclusividade e requinte para as pecas. Com isso, o sucesso dessas redes
¢ devido a capacidade de rapida transformacao das tendéncias de moda
em bens consumiveis, com precos que cabem no bolso dos consumido-
res, boa distribuicdo e comunicagao direcionadas ao seu publico-alvo. As

empresas fast fashions nao oferecem grife, mas tendéncias, que contam

43 (DELGADO, 2008, p.5).

4 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Traducio
Maria Lucia Machado. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2009.
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com um publico consumidor bastante heterogéneo, com grandes varia-
¢Oes etarias e socioeconomicas.

Outra ferramenta de divulgacdo sdo os trendsetters®, “formadores
de opinido” da marca, ou seja, pessoas transmissoras e usudrias de novas
tendéncias e que gostam de inovacdo. Muitas marcas os utilizam na ex-
pectativa de que haja uma aceitacio maior pelo publico dos seus
produtos, e para ajudar a formar a opinido da parte de baixo da piramide
de consumo, influenciando a grande massa. Sao divididos em duas cate-
gorias: as celebridades, que precisam das novidades para manter a sua
exposicao na midia; e as pessoas comuns, que possuem uma conexao ao
uso de novos elementos como formadores de identidade. Esses dois gru-
pos sdo usados na comunicagdo tradicional de uma fast fashion: a
celebridade é contratada para estrelar as campanhas publicitarias, para
assinar minicole¢des e emprestar sua popularidade a marca, enquanto as
ditas pessoas comuns sdo englobadas na estrutura da loja, trabalhando
como vendedores e demonstrando internamente este carater fashion e
moderno que este tipo de loja pretende possuir. As blogueiras e youtu-
bers ndo menos importantes, sdo consideradas “influenciadoras digitais”
e ressaltam a importancia da autoestima das pessoas, sendo cada vez
mais influentes em mercados como o de moda e de beleza. Além de con-
versar diretamente com o publico consumidor, elas ajudam a difundir e
engajar, sendo cada vez mais procuradas por marcas.

Melo*®, em publicacio na revista Exame, explica que no setor do
vestuério, por exemplo, as grandes lojas de departamentos atualmente
apresentam as maiores distribui¢des no mercado, no qual as colegbes
tradicionais vém sendo substituidas sazonalmente. Por tras de slogans
que informam sobre a variedade de estilos presentes nas lojas, a verda-
deira intengao do fast fashion é produzir e vender o mais rapido possivel,

agradando a todos os tipos de publico. Ele é um dos movimentos lidera-

45 VEJLGAARD, Henrik. Anatomy of a Trend (e-book). New York: Confetti Publishing at Smashwords, 2007.

46 MELO, Luisa. O que faz da Renner a maior varejista de moda do pais. Revista Exame , Setembro 2016.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/o-que-faz-da-renner-a-maior-varejista-de-moda-do-pais/ >
Acesso em 02 de Marco, 2017.
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dos e forcados por grandes empresas varejistas, que movimentam bi-

lhdes em termos financeiros, e consequentemente milhdes de pessoas.

Consideracgoes finais

A hipermodernidade pode ser interpretada como um produto do
capitalismo e da globalizacdo, onde as pessoas sdo cada vez mais incenti-
vadas a se entenderem de forma individual e, de certa forma, desconexas
do contexto social em que vivem. A identidade das pessoas passa a ser
compreendida pelo seu perfil de consumo, de modo que se torna mais
dificil consumir apenas o necessario. Um dos paradoxos criados neste
contexto é o consumismo - consumo exacerbado que pode ser considera-
do um distarbio psicolégico para aqueles que o praticam, porém
essencial para que grandes empresas continuem produzindo de forma
intensa.

Na sociedade de consumo, as pessoas sao exigentes e possuem de-
mandas proprias. Entretanto, a hipermodernidade, caracterizada como a
“era do vazio”, também induz ao isolamento dos vinculos sociais uma vez
que os sujeitos se veem de maneira individualizada. Assim, pode-se per-
ceber que o paradigma social moderno proporcionava nao s6 0 consumo
coletivo como também um vinculo coletivo, que dispunha ao sujeito al-
guma forma de compartilhar seus anseios e medos. Além dos desejos e
aspiragdes individuais, os anseios e angustias também se tornam indivi-
dualizados com a hipermodernidade. Esses sentimentos ndo nomeados
sdo deslocados entdo para as esferas individuais e podem eclodir no con-
sumo exacerbado, que por vezes beira a patologia. Coloca-se na marca ou
produto a responsabilidade da felicidade idealizada, e uma vez que nao se
atinge o ideal, se segue comprando na busca da realizagdo emocional de
felicidade.

O marketing praticado pelas empresas possui um papel fundamen-
tal na construcao de desejos. Nao ha como dizer que as empresas apenas

respondem as necessidades e desejos dos consumidores - elas agem para
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que esses desejos sejam constantes, relevantes no contexto social e nunca
atingidos, ou seja, os produtos consumidos carregam diversas represen-
tacdes sociais além de sua utilidade, o que faz com que sejam consumidos
frequentemente.

O fast fashion é apenas um dos mercados que correspondem a soci-
edade de consumo e a hipermodernidade. A relevancia desse modelo de
comércio, no entanto, nao reduz o seu impacto para a natureza. As con-
sequéncias trazidas pela finitude dos recursos naturais e pela enorme
producéo de lixo ocasionadas por esse sistema podem fazer com que ele
tenha de ser reformulado completamente nos préximos anos. Algumas
grandes empresas de fast fashion ja estdo trabalhando com insumos
reciclados e adotando praticas que reduzem seu impacto, porém essas
atitudes ainda representam uma pequena parte da producédo global, dado
que essas empresas precisam da aceitacio dos consumidores. E possivel
observar, entretanto, que marcas de diferentes setores tém investido em
produtos considerados sustentaveis e que agridem menos a natureza, por
perceberem que ha um aumento da preocupagio das pessoas com 0 meio
ambiente.

Essas mudancas, todavia, ainda ndo representam um significado
global e efetivo frente as mudancas climaticas, assim como no compor-
tamento das pessoas em relagdo ao consumo. H4d uma contradi¢do
evidente na compreensao de que as fast fashions respondem diretamente
a um tipo de consumidor que néo se preocupa com a baixa qualidade das
pecas, com a consequente producgao de lixo ou com o uso do trabalho
analoga a escravo usualmente marcado a esta cadeira produtiva - o que
as torna dependentes desses clientes e vice-versa. Essa contradi¢do mos-
tra que as empresas e 0s consumidores precisam simultaneamente ter
consciéncia dos impactos de suas formas de producdo e consumo, res-
ponsabilizando-se por eles e repensando-os. Além disso, defende-se o
aprimoramento de 6rgdos de controle entre Estados, por meio de rela-
¢des internacionais que demarquem os limites sustentaveis a producao e

possam vir a facilitar a auditoria das cadeiras produtivas.
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