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Resumo

O presente artigo tem como objetivo investigar o discurso do consumo de moda sustentavel
apropriado pelas marcas. Nesse sentido, propomos um estudo de caso do evento Melissa 40
anos. Também apontamos o papel da cidade como espaco de consumo e a importancia dos
eventos nesse contexto. Para o referencial tedrico, recorremos aos autores Georg Simmel, Gilles
Lipovetsky, Richard Sennett, Ricardo Freitas, entre outros.
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1. Introducéo

Na sociedade contemporanea, o discurso sobre consumo sustentavel tem sido
amplamente empregado pelas marcas de moda, que desejam atrelar uma imagem considerada
apropriada ao atual cenario mundial marcado por crises econdmicas, politicas, sociais e
ambientais. As noticias de trabalho andlogo a escraviddo, divulgadas pela midia, envolvendo
importantes empresas no setor da moda levaram muitas marcas a considerarem a forma de
produzir as mercadorias e a transparéncia com que isso € feito.

Esse artigo tem como objetivo analisar de que maneira as marcas de moda se apropriam
do discurso da sustentabilidade. Para isto, apresentamos um estudo de caso sobre o evento
Melissa 40 anos que aconteceu em junho de 2019 na praca Garota de Ipanema no Arpoador,
bairro da zona sul do Rio de Janeiro. O evento percorreu algumas cidades do pais com a
tematica “futuro extraordinario” propondo uma reflexdo para um consumo mais consciente.
Para a edi¢do do Rio, a Melissa realizou diversas colaboragfes com marcas cariocas, neste

trabalho falaremos da parceria com o grande encontro de brechds mais conhecido como G.E.B.?

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Consumo, Comunicagdo e Organizagdes, atividade integrante do XIV
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacdo Organizacional e de RelagGes Publicas.

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/encontrodebrechosrio/> Acesso em: 19 jul. 2020.
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A metodologia adotada, nesta pesquisa, de carater exploratorio tem como base a énfase
qualitativa. Como recurso metodolégico, utilizou-se a observacéo simples e a coleta de dados,
através da realizacdo de entrevistas com os organizadores do evento e expositores.

A partir da leitura de autores como Georg Simmel, Gilles Lipovetsky, Richard Sennett,
Ricardo Freitas, entre outros, abrimos a discussdo definindo o que é moda e de que forma, na
atualidade, o fenbmeno se relaciona com o conceito de sustentabilidade. Na sequéncia,
analisamos de que modo as cidades se mostram como espagos de consumo e a importancia dos

eventos nesse contexto e, por fim, apresentamos um estudo de caso do evento Melissa 40 anos.

2. Sociedade de Consumo, Moda e Sustentabilidade

O consumo esta presente nas praticas sociais e culturais cotidianas das sociedades
capitalistas contemporaneas. De acordo com o soci6logo polonés Zygmunt Bauman (2001), o
consumo €é o centro da vida social. Ele estrutura, organiza e regula as rela¢cdes em sociedade,
contribuindo para a formacao de identidades que assinalam a pertenca a grupos. Mais do que
um direito ou um prazer, o consumo € um dever, pois, em uma sociedade em que os valores séo
determinados por aquilo que se consome, faz-se necessario consumir para possuir valor.

Nesse sentido, observamos que a moda opera na logica do consumo ao promover a
mudanca constante dos gostos e usos dos objetos na sociedade, além de fornecer, por meio das
roupas a ideia de singularidade. Em a Filosofia da moda e outros escritos (2008), o sociélogo
Georg Simmel discute a importancia do papel da moda na construcéo das sociedades modernas,
pois, segundo o autor, a moda serve como mecanismo de socializacdo e de individualizagéo
entre os que partilham determinado codigo do vestir.

Ainda segundo Simmel, a vida social é marcada por dualismos, como é o caso do
conceito de imitagdo versus distingdo. Nas palavras do autor, “(...) as modas sdo sempre modas
de classe, porque as modas de classe superior se distinguem das da inferior e séo abandonadas
no instante em que esta ultima delas se comega a apropriar” (SIMMEL, 2008, p. 13).

Esse movimento constante por novidade é o que permite a manutencdo da moda. De
acordo com o socidlogo francés Gilles Lipovetsky em sua obra O império do efémero: a moda
e seu destino nas sociedades modernas (1989), o papel exercido pela moda é central nas
sociedades contemporaneas, uma vez que se constitui como uma forca efetiva na producgéo e

reproducdo social. Nas palavras do autor,

A moda nao é mais um enfeite estético, um acessorio decorativo da vida coletiva; € a
sua pedra angular. A moda terminou estruturalmente seu curso histérico, chegou ao
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topo do seu poder, conseguiu remodelar a sociedade inteira a sua imagem: era
periférica, agora é hegemonica. (LIPOVETSKY, 1989, p. 12).

Nesse sentido, o autor enfatiza que o fenémeno da moda é essencial para a compreensao
da sociedade de consumo, bem como os demais fen6menos sociais. Ainda segundo Lipovetsky
(1989), vivemos a era da moda consumada, ou seja, a moda esta imbricada no todo social, na
vida coletiva. Segundo o autor, ndo ha um epicentro, nem mesmo uma definicéo clara de onde
a moda comeca e termina. Assim, a moda alcanga as esferas da cultura, dos discursos e até
mesmo o cotidiano dos individuos. Dessa forma, esses espagos ocupados pela moda configuram
uma importante ruptura com o pensamento que relegava a moda a esfera da frivolidade.

Para Lipovetsky (1989), o papel assumido pela moda na sociedade de consumo é téo
importante para a manutencdo desse sistema que o efémero passa a comandar a producgéo e o
consumo dos objetos. Nesse contexto, o que vemos hoje € o modelo de producgdo Fast fashion
em que a produgdo, consumo e descarte das roupas sdo realizadas de forma répida.

Esse modelo de producdo tem sofrido diversas criticas, pois faz uso indiscriminado de
recursos naturais. E nesse contexto, que surge o Slow fashion, um movimento que nasce com o
objetivo de mudar a mentalidade na forma de consumir moda, através da producao de pecas
atemporais e a reutilizacdo do que costuma ser descartado pela industria.

Na obra Moda e sustentabilidade uma reflexdo necessaria (2012), Berlim aponta para a
necessidade de repensar o modelo de negdcio praticado pelos grandes varejistas, segunda a
autora, a producdo slow exige que todos que fazem parte da cadeia téxtil, incluindo o
consumidor final estejam atentos aos impactos causados ao meio ambiente.

Ainda sobre o Slow fashion, as autoras inglesas Kate Fletcher e Lynda Grose destacam,
em sua obra Moda e sustentabilidade: design para mudanca (2011), as possiveis
transformac6es ocasionadas com a implementacdo do modelo de producédo slow no sistema da

moda. Nas palavras das autoras,

O vocabuléario da moda lenta, de produgdo em pequena escala, técnicas tradicionais
de confecgdo [...] muda as relagdes de poder entre criadores da moda e consumidores
e forja novas relagGes e confianca, sé possiveis em escalas menores. Fomenta um
estado mais elevado de percepcdo do processo de design e seus impactos sobre fluxos
de recursos, trabalhadores, comunidades e ecossistemas. Precifica as vestimentas a
fim de refletir seu custo real. Promove a democratizacdo da moda, ndo por oferecer
as pessoas “mais roupas baratas que basicamente parecem iguais”, mas por lhes
proporcionar mais controle sobre as instituicfes e as tecnologias que impactam suas
vidas (FLETCHER e GROSE, 2011, p. 128).

Assim, no atual cenario de discussdo sobre maneiras menos impactantes de produgédo

na industria da moda, é possivel observar que muitas marcas que atuam no setor incorporam
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em seus discursos um apelo ao dito consumo sustentavel, como é o caso que sera aqui analisado

da marca Melissa do grupo Grendene.

3. Consumo na cidade e eventos

A cidade pode ser entendida, por si s6, como um espago de consumo e comunicacao,
Visto que as principais trocas comerciais € comunicacionais se ddo no ambiente urbano. Além
disso, o proprio espaco urbano se configura como cenario e/ou objeto da maioria das producdes
midiaticas como aponta Freitas (2007). O autor afirma que “A metropole é, nesse sentido, um
fantastico laboratorio de interpretacdo das manifestacbes locais e globais da
contemporaneidade” (2007, p. 49).

Neste trabalho, o foco de analise sera a cidade do Rio de Janeiro como espaco de
consumo, a partir do evento Melissa 40 anos. Antes de falarmos sobre o estudo de caso
proposto, é importante conceituar 0s processos de consumo no ambiente urbano, a partir de
perspectivas comunicacionais, sendo 0s préprios eventos 0s meios de comunicacéao.

Primeiramente, € importante entender a concepcdo do espaco urbano. Para isso,
utilizamos os conceitos propostos por Sennett (2018). Para o autor, a cidade pode ser definida
como aberta, torta e modesta. Ou seja, deve ser pensada como um sistema aberto, onde
desconhecidos e diferentes atividades se encontram, pode ser entendida como torta por ser
repleta de complexidades e contradi¢cdes e deve ser modesta, visto que 0s urbanistas devem
levar em conta os seus possiveis usos (o fazer modesto). Além disso, na obra “Construir e
Habitar: Etica para uma cidade aberta”, Sennett (2018) vai diferenciar os conceitos de ville e
cité, sendo o primeiro o espago construido e o segundo os modos de habitar aquele espaco.

Atrelando tais conceitos ao consumo, pode-se observar a cidade como espaco desta
atividade, a partir das diferentes apropriacdes de seus espacos. Por exemplo, as pracas
concebidas para o lazer, tornam-se espacos de feiras e eventos, nos quais sdo praticados o
consumo. Os atores do processo se apropriam do espaco a fim de exercer sua atividade de
consumo, ou seja, a ville em funcdo da cité. A diante, estas ideias serdo relacionadas ao contexto
do evento escolhido como estudo de caso. Por ora, devemos ter em mente que o espaco urbano
é um importante fator para a atividade do consumo. E para Freitas “consumir significa existir
socialmente ou, em outras palavras, estar integrado a sociedade” (2007, p. 51).

Como foi exposto, dentre os diversos espacos de consumo na cidade, encontram-se 0s
eventos, que além de promotores desta atividade, também podem ser entendidos como

mediadores de comunicagdo. Segundo Freitas “Os eventos sdo acontecimentos especiais que
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socializam informacdes e experiéncias de ordem técnica ou afetiva, representando, assim,
processos de mediacéo social (2011, p. 9).

Voltando o olhar para o Rio de Janeiro, local onde aconteceu o evento escolhido como
estudo de caso, é importante destacar que a cidade em questdo possui um grande apelo para o
consumo. Por possuir o segundo maior PIB do Brasil® e caracterizar grande influéncia
econdmica e social no restante do pais, o Rio de Janeiro possui lugar de destaque no cenario do
consumo nacional. Além disso, é importante destacar o préprio processo de transformacéo da
cidade do Rio de Janeiro em cidade mercadoria, a partir da “Marca Rio” e dos megaeventos
esportivos sediados no local. Freitas (2017) resume o objetivo do branding urbano

desenvolvido na cidade do Rio de Janeiro, a partir dos grandes eventos:

O objetivo principal no processo de branding urbano € vender a imagem da cidade
para que ela seja recipiente de recursos, investimentos, turismo e ganhos econémicos.
Devido aos Jogos Olimpicos que aconteceram em 2016, os governos municipal e
estadual cumpriram uma vasta agenda de exigéncias para sedia-los e, com isso,
repaginaram a cidade a fim de atrair novos investimentos. As modificagdes realizadas
na cidade comecaram a ser ensaiadas em 2014 quando o Rio de Janeiro foi uma das
sedes da Copa, com direito a ceriménia de encerramento no Maracand. Mas o teste
principal se sucedeu durante as Olimpiadas de 2016, evento que aconteceu em boa
parte da cidade, dando-lhe uma proje¢do midiatica que nunca teve antes. O Rio de
Janeiro foi a primeira cidade da América do Sul a sediar uma Olimpiada (FREITAS,
2017, p. 59).

O autor vai entender tais eventos como midia, visto a sua capacidade de expor “os
cosmopolitismos, as culturas nacionais e as culturas locais, propondo traducdes interculturais a
cada dado” (2017, p. 59). Portanto, podemos destacar o protagonismo da cidade do Rio como
palco de eventos e consumo, tratando os dois elementos como promotores de comunicacao.

No préximo tdpico do trabalho, buscamos descrever o evento da Melissa 40 anos, a
partir das discussdes trabalhadas no referencial tedrico. Seriam tais discussdes: a apropriacao
do discurso da moda sustentavel pelas marcas (no caso da Melissa, a partir do Grande Encontro
de Brechos), o evento como promotor de Consumo e Comunicacao e o papel do espago urbano,

a partir da escolha do local do evento.

4. Melissa 40 anos + o Grande Encontro de Brechos, G.E.B.
Durante os dias 29 e 30 de junho de 2019, aconteceu na praga Garota de Ipanema, no

Arpoador, o Evento Melissa 40 anos. Com o slogan “Futuro Extraordinario”, a ocasido foi uma

3 Informagdo retirada do site <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/23038-contas-regionais-2016-entre-as-27-unidades-da-federacao-somente-roraima-teve-crescimento-do-
pib> Acesso em 10 jul. 2020.
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comemoracao dos 40 anos da marca de calcados. Conhecida por suas sandalias de plastico, a
Melissa escolheu por adotar o discurso do “Consumo Sustentavel” no evento em questao.

E importante destacar que o estudo de caso, deste trabalho, diz respeito a edi¢io do Rio
de Janeiro, o evento contou com mais trés edi¢cGes em capitais do pais (S&o Paulo, Recife e Belo
Horizonte). Como j& foi apontado na introducéo, a metodologia para coleta dos dados se deu a
partir de pesquisa de campo com observacao simples e entrevistas.

O evento foi idealizado pela Noix.co, que se define como uma “rede de artistas,
pesquisadores e criativos cujo foco é criar e fortalecer movimentos culturais através de projetos
para e pela rua™®. A representante da agéncia (termo utilizado pela prépria porta-voz) definiu
como objetivo da Noix “atrelar marcas com a cultura brasileira”. Segundo a mesma, que
preferiu ndo ser identificada, o evento Melissa 40 anos buscava enaltecer a cultura e a cena
local. Vale destacar que cada cidade, onde foram realizadas as edi¢des do evento, contou com
um formato distinto e atracfes especificas de cada lugar. Em um artigo no site da prépria marca

Melissa sobre o evento no Rio de Janeiro destaca-se:

Queremos usar 0 NOssO espacgo pra dar voz as marcas, artistas e produtores locais.
Uma jornada de quatro décadas pra democratizar, repensar e compreender o futuro
que acreditamos (Trecho retirado do site oficial da marca)®.

Os convidados da edi¢do do Rio de Janeiro foram as feiras Junta Local (gastronémica)
e 0 Grande Encontro de Brechds (vestuério de segunda méo), além de marcas como Poch, Bruna
Pegurier, Oculta, O Grito, As Cordinhas, Larissa Jennings e Gramatura, consideradas pelo
discurso institucional do evento como parte do “cenario hype carioca™®. Vale destacar que,
adiante, a nossa analise dara maior importancia ao Grande Encontro de Brechds, a fim de
relacionar a apropriagdo do discurso de moda sustentavel a marca Melissa.

Como ja foi exposto, podemos entender os eventos como promotores de consumo e
comunicacdo. O evento escolhido ilustra claramente estes dois aspectos: a fim de comemorar o
aniversario de 40 anos da marca Melissa, 0 evento promove 0 consumo, a partir de um discurso
sustentavel e se coloca como um veiculo de comunicacgdo, pelo objetivo de dar visibilidade a

marca em questao e pelo argumento de enaltecer a cultura local.

4 Informacdes retiradas da pégina oficial da agéncia no Facebook <https://www.facebook.com/noix.co/> Acesso em 24 jul.
2020

5 Informagdes retiradas do site oficial da Melissa <https://www.melissa.com.br/artigo/estamos-chegando-rio> Acesso em 21
jul. 2020.

6 Informag@es retiradas do site oficial da Melissa <https://www.melissa.com.br/artigo/estamos-chegando-rio> Acesso em 21
jul. 2020.
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Durante a conversa com a representante da agéncia Noix, ela definiu o evento como
“aberto”, devido a sua localizagdo. Como ja foi dito, o evento aconteceu em uma praga no bairro
de Ipanema, Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro. Na fala da representante, destacamos:
“Nossa ideia foi realizar um evento aberto. A escolha pelo espaco publico foi uma forma de
democratizar o evento. Realizar o evento em uma praga ‘abre’ para que todos possam
participar’’.

Nesse contexto, podemos relacionar a fala da representante com o que foi proposto por
Sennett (2018), o0 espaco da praga passa a assumir um novo uso (ville em funcéo da cité) e ao
se referir a0 evento como um evento “aberto”, também podemos tragar um paralelo com o
conceito de cidade aberta do autor. Porém, é importante olharmos criticamente para tal cenario.
E fato que a praca passa a assumir um novo uso. Inicialmente, projetada como espaco de lazer,
a praca acaba sendo reconfigurada para se tornar um espago de evento, seria este um dos modos
de habitar o local (diferente do que foi previsto pelos urbanistas).

No entanto, por se tratar de um espaco da cidade marcado por um alto poder aquisitivo,
a escolha do local, mesmo que sendo publico, ja seleciona um nicho de pablico. Ou seja, ao
contrario do que foi proposto por Sennett (2018) no conceito de cidade aberta, que seria o
encontro com o diferente, o evento acabou por selecionar um perfil de publico caracterizado,
em sua maioria, pelo morador da Zona Sul.

O proximo ponto que abordaremos é a incorporacgao do discurso sustentavel pelo evento
Melissa 40 anos. Com a tematica “Futuro extraordinario”, toda a comunicagdo do evento

circundava a discussdo do consumo consciente.

Figuras 1 e 2 - Discurso institucional

" Entrevista concedida em 29 jun. 2019.
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Fonte: acervo pessoal

Na imagem da esquerda, destacamos a entrada do evento com o letreiro “Futuro

extraordinario”. Ja na imagem da direita, destacamos o discurso institucional do evento pautado

na sustentabilidade:

Caminho Melissa

Nossa missao sempre foi transformar o plastico em extraordinario. E temos feito isso
transformando o plastico em moda, arte e design.

Assim como a moda, a arte e o design ndo param de se reinventar, nossa ideia do que
é extraordinario também avanca dia apdés dia.

Por isso, acreditamos que extraordinario hoje é fazermos tudo o que ja fizemos de um
jeito ainda mais sustentavel. Extraordinario é buscar o que parece impossivel de
alcancar.

Existe um uso sustentavel do plastico e ndo vamos descansar até alcangar processos
de minimo impacto. Junto com consumidores engajados, buscamos ser cada vez mais
conscientes e conhecedores do uso responsavel. Afinal, é isso que todos nds, que
amamos Melissa, queremos para 0 mundo.

Nosso primeiro grande passo é acolher em todas as lojas Melissa no Brasil as nossas
Melissas usadas. E daremos um destino sustentével para esses produtos. S&o mais de
300 lojas no Brasil que terdo coletores do nosso plastico extraordinario.

Fazer melissas de forma sustentavel € um caminho que abre muitas possibilidades,
pede inovagdo e vontade de fazer, e isso nos temos de sobra.

Afinal, extraordinario é fazer o novo a partir do velho. E usar e ndo sobrar. E conectar
com pessoas que nos representam. E buscar o que parece impossivel de alcangar. E
fazer o que fazemos de um jeito sempre mais sustentavel (Texto do cartaz institucional
do evento).

O maior argumento da marca, para o fazer sustentavel, foi pautado no material de seus

produtos: o pléastico. Como ja apontamos anteriormente, o processo de produgdo caracterizado

pelo fast fashion tem sofrido criticas por conta do uso exacerbado de recursos. Ao assumir uma
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postura, na qual “extraordinario ¢ fazer o novo a partir do velho. E usar e ndo sobrar”, a Melissa
se coloca contréaria ao modelo do Fast fashion e se insere no discurso da moda sustentavel, que
se encontra em ascensao.

No entanto, a0 mesmo tempo que o0 evento promovia a troca de melissas usadas por
outros modelos, também fomentava o consumo de produtos novos, a partir do lancamento de
um modelo exclusivo da marca para o evento, a partir da premissa “se vocé€ nao adquirir aqui,
ndo encontrara depois”. O que se observa ¢ uma contradigdo entre se posicionar como

sustentavel, porém manter estratégias de marketing e vendas do varejo “tradicional”.

Figuras 3 e 4 - Troca troca Melissa e Langamento do modelo exclusivo

Fonte: acervo pessoal

A principal acdo durante o evento em relagdo a promocéo do discurso sustentavel foi a
participacao do Grande Encontro de Brechos. O G.E.B. que se define como um evento de moda
e entretenimento. De acordo com informacdes dos organizadores do evento, a cada edicdo
ocorre a parceria com diversos brechds que expdem suas pecas de segunda méo. Durante 0
evento promovido pela Melissa, o G.E.B. realizou a sua 212 edigé&o e contou com 0s seguintes
brechos parceiros: Durso, Brechd Farpela, Nosso Varal, Brechd Angatu, Brechd Cépsula,

Adelo Carioca e Brexixe.

Figura 5 - O Grande Encontro de Brechds G.E.B.
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Fonte: acervo pessoal

Durante a pesquisa de campo, conversamos com a representante do G.E.B., que

destacou o papel da moda na relacdo individuo x sociedade:

Vocé gostar de moda, hoje em dia, esta muito atrelado a gostar de pessoas. Existe uma
linha muito ténue entre as duas coisas. Porque moda é comportamento, moda é
intencdo de comunicacdo, é representatividade, € a maneira que vocé se coloca pro
outro. Ainda mais em um momento tdo efémero como a gente ta vivendo, em que as
pessoas precisam ta querendo dizer alguma coisa. Vocé precisa dizer que vocé é
diferente, vocé precisa dizer que vocé é auto suficiente, vocé precisa dizer que
ninguén; manda em vocé. A roupa faz isso (Entrevista com a representante do
G.E.B.)%.

Podemos observar, na fala da entrevistada, o que foi proposto por Lipovetsky (1989) no
sentido de que a moda esta imbricada na vida coletiva, ela se manifesta nas esferas da cultura,
nos discursos e no cotidiano dos individuos, como foi exposto anteriormente.

Em relacdo ao consumo consciente, a representante do Grande Encontro de Brechos,
atenta para a importancia de consumir o necessario, sem deixar pe¢as de roupa sem o seu devido

uso. Segundo ela:

Roupa fora de moda é roupa parada no armario. Vocé ndo deixa comida vencendo,
porque sabe que tem gente passando fome, sabe que uma hora vai comegar a estragar.

8 Entrevista concedida em 29 jun. 2019.
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Entdo, por que botar uma roupa num saco e deixar pra 1a? Além disso, vocé ndo
respeita 0 seu poder aquisitivo, vocé pega o seu dinheiro e fala “vou colocar num saco
e deixar pra 14” (Entrevista com a representante do G.E.B.)°.

Ja apontamos que o consumo é um fendmeno chave para o entendimento da sociedade
contemporanea. O que podemos observar, no momento, é a ascensao da discussao acerca deste
consumo, a partir de uma perspectiva consciente, na qual o poder de compra precisa estar
atrelado a necessidade e ndo ao exagero. “Nao adianta “esverdear” o consumo, ele tem que ser
consciente. Repensar as roupas e o0 consumo delas € a atitude mais sustentavel*®”.

Por fim, a entrevistada descreveu como se deu o processo de curadorias dos brechos que
participaram da 212 edi¢do no evento Melissa 40 anos.

Nessa edicdo, a curadoria dos brechés foi feita em conjunto com a Melissa, eles
falaram: “Olha, a gente gosta do que ¢ mais vintage, tentem dar destaque para esse
estilo. E um pouco do que é novo, o que parece que acabou de sair de uma loja, vocés
podem colocar também” (Entrevista com a representante do G.E.B.)!*.

O que podemos destacar desse trecho, é a forca da estética vintage atrelada ao consumo
de segunda médo e a importancia de que tal estética fosse atrelada ao evento em questéo.
Apontamos, ainda, uma frase da comunicacéo institucional do evento no site oficial da marca
a fim de justificar a presenca do G.E.B. na ocasido: “Repensar o destino da moda com solugdes
sustentaveis também faz parte do futuro extraordinario que queremos”*?,

Por fim, a observacgéo do evento e as falas dos entrevistados nos mostram que o discurso
da marca “Melissa” foi todo pautado numa légica de um consumo mais sustentavel e

“preocupado com o futuro”. No entanto, observando as praticas da marca dentro e fora do

evento percebemos que esse discurso se mostra superficial e de carater publicitério.

5. Considerac0es finais

O presente trabalho buscou contribuir para as discussdes sobre a apropria¢ao do discurso
do consumo de moda sustentavel por parte das marcas. Nesse sentido, iniciamos a discussao
conceituando o fenbmeno da moda, tendo como referéncia a sociedade de consumo. Em

seguida, apresentamos o cenario de moda atual e as criticas ao modelo de producédo praticado

9 Entrevista concedida em 29 jun. 2019.

O7recho de entrevista retirado da pagina da editora Estagdo das letras
<https://estacaoletras.wordpress.com/2012/09/25/lilyan-berlim-autora-de-moda-e-sustentabilidade-uma-reflexao-necessaria-
conversou-com-0-blog-da-estacao/> Acesso em: 05 ago. 2019.

. Entrevista concedida em 29 jun. 2019.

12 Informagdes retiradas do site oficial da Melissa <https://www.melissa.com.br/artigo/estamos-chegando-rio> Acesso em 05
ago. 2019.
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pela industria, conhecido como Fast fashion. Nesse contexto, apresentamos o conceito de Slow
fashion como alternativa ao modelo vigente.

Diante do cenéario de discussdes, a respeito do consumo de moda na
contemporaneidade, foi utilizado como estudo de caso o evento Melissa 40 anos, que aconteceu
em junho de 2019 na cidade do Rio de Janeiro. Vale destacar que 0s eventos possuem
importante papel para 0s processos de comunicacgdo, e portanto, precisam ter atencédo da area,

como aponta Freitas:

Consideramos essencial que esse campo de estudos esteja sempre presente na
discussdo da comunicacdo organizacional de forma contundente, com argumentos
técnicos e académicos. A area de eventos, assim como a atengdo aos estudos urbanos,
ndo pode ser negligenciada pela academia e pelos profissionais de Rela¢Ges Publicas
(FREITAS, 2011, p. 11).

Outro ponto abordado foi o papel da cidade como espaco de consumo e 0s possiveis
usos dos espacos urbanos nesse cenario. Para discorrer sobre 0s modos de habitar tais espacos,
foram utilizados os conceitos de Richard Sennett (2018). Foi possivel observar que no contexto
do evento escolhido, mesmo sendo um evento realizado em um espaco publico, 0 mesmo nédo
se caracterizou como um evento “aberto”, no sentido de promover o encontro do diferente e do
desconhecido, como aponta o autor ao conceituar a ideia de “cidade aberta”. Por se tratar de
um evento realizado na Zona Sul da cidade do Rio, o publico acabou sendo, em sua maioria,
configurado pelos moradores da regido.

E notério observar, a partir do estudo de caso realizada do evento Melissa 40 anos, que
as empresas de varejo de moda estdo em busca de uma imagem considerada alinhada ao
discurso do consumo de moda sustentavel. Entretanto, & importante questionar se as propostas
apresentadas, pelas empresas do setor, podem, de fato, provocar mudangas efetivas no modo de

producéo ou sdo apenas formas mascaradas de lucrar cada vez mais.
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