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Resumo

Depois da escalada global da produgcédo acelerada e consumo “facil” de
pecas de vestuario, reproduzida em escala planetéria e baseada na reducédo
constante dos custos - movimento j& definido pelo mercado e em textos
académicos como fast fashion -, a moda se movimenta na direcdo de uma maior
conscientizacdo de seu papel social e, quase como uma antitese ao modelo
industrial predominante, os novos produtores de moda carioca, objetos deste
estudo, desenham novas tendéncias, ancorados em valores sociais e no intenso
uso das plataformas digitais para difundi-los. Questdes culturais, éticas, de
género e de sustentabilidade se tornaram parte das novas linhas de producéo e
questionam o avanc¢o de uma industria que hoje movimenta bilhdes em todo o
mundo.

O presente trabalho trata das transformacdes que acontecem na atividade
da moda, em especial no mercado do Rio de Janeiro, a partir da incorporacao,
nos anos 2000, de novas tecnologias e de novos modelos de producéo e venda,
baseados em novos valores e propdsitos: producado inclusiva - respeitando
orientacbes sexuais, corporais, sociais -, colaboracdo, compartilhamento,
ressignificacdo, sustentabilidade, customizacdo, entre outros. Tais valores se
tornam mais acessiveis ha medida em que avanca a organizacao da sociedade
em rede, como bem definiu Manuel Castells, e garantem a base das mudancas
em curso, impulsionadas, acima de tudo, pela desintermediacdo vigente no
universo digital, tanto para difundir novos estilos de vida e novas ideias quanto
para comercializar os produtos de moda.

Neste estudo, analisa-se como 0s novos produtores de moda carioca estao
desenhando caminhos alternativos para a industria. Referenciada principalmente
pelo trabalho de Lipovetsky (1987), entende-se que os ciclos que a moda vive
sao respostas e reflexos diretos do comportamento da sociedade em suas mais
diferentes dimensdes: politica, econdmica, social. A atuagdo dos novos
produtores de moda pode ser compreendida nesse contexto; atuacao que esta
ancorada nas novas tecnologias e em valores que, se por um lado, negam as
praticas condenaveis do mundo globalizado, por outro, oferecem novos
caminhos, defendendo valores como ética, respeito ao ser humano e ao planeta,

defesa do trabalho justo e rejeicao a qualquer atitude que fira seus valores ainda



que facilite seus lucros. Além da adesao a agenda social, os produtores de moda
pesquisados buscam motivacdo em propositos e ideias proprias para levar
adiante suas crencas e suas marcas.

Com relagdo aos métodos de pesquisa, além da netnografia, foram
realizadas entrevistas em profundidade e observacédo participante em coletivos
e feiras alternativas. Os novos produtores pesquisados sao jovens, adeptos do
consumo consciente e conscientes de que é possivel produzir de forma
sustentavel, respeitando valores inclusivos, sociais e humanos: investem na
producdo agénero, ageless (sem idade) e atemporal. Ndo querem se tornar
escravos do calendario das temporadas da moda em mercados globais. Nao
tiveram, necessariamente, formacdo em escolas de estilistas ou finangas, mas
sao “antenados” com as questdes do mundo. A moda, para muitos dos
entrevistados, € um modo de transformar a sociedade. A maioria é da geracao
dos millenials e enxerga a sociedade desintermediada, na qual € possivel
empreender a custos baixos e usar as plataformas digitais como rede de difusao
de seus propositos ou ferramenta de conquista de novos consumidores. Os
novos produtores ndo querem uma moda massificada, que produz lucros
milionarios para grandes redes, com abuso da méo de obra analoga a escrava
ou infantil. Também nao aceitam roupas que poluem o meio ambiente. Acreditam
que precisam se unir para ganhar forgca e competir com a grande indUstria e, por
isso, valorizam muito o trabalho colaborativo e o compartiihamento de
conhecimento. Acima de tudo, ndo tém davida de que sdo responsaveis pela
nova era da moda. Uma era que promove incluséo, consciéncia e compromisso.
Uma era de respeito as diferencgas.

Palavras-chave: novos produtores; moda; consumo; cultura; sustentabilidade.



O propésito deste trabalho é analisar como a nova geracéo de produtores
de moda do Rio de Janeiro utiliza as plataformas digitais para promover e vender
produtos, bem como a contribuicdo que estdo dando, como pioneiros de um
universo ainda pouco explorado — desbravadores que escolheram o territério
virtual para atuarem - para a industria tradicional. Além disso, lancam as bases
para que a moda evolua baseada na maior conscientizacao de seu papel social:
desenham o futuro da atividade levando em conta as questdes éticas e de
género, sustentabilidade, inclusao, trabalho colaborativo e compartilhamento de
conhecimento.

Mais do nunca, na histéria do ultimo século da moda brasileira tem havido
tantas mudancas e transformacdes. O que conhecemos por moda hoje esta
muito além da industria téxtil e parques fabris, das confec¢des que copiam
modelos de cadeias internacionais, da matéria-prima exclusiva e dos desfiles
gue sempre lotaram passarelas e determinaram influéncias na industria e no
guarda-roupa dos consumidores. O que se apresenta por moda hoje esta
também nos ateliés, nos negdcios de pequenos e médios empreendedores que
se conectam numa rede que oxigena o tradicional, nas marcas que produzem
preocupadas com o planeta e seus habitantes, nos novos produtores que
difundem e comercializam seus produtos na web. No Rio, esta geragdo ganha
corpo ao investir num tipo de producdo que se ancora em valores da nova
economia, a Economia Criativa®.

Neste inicio de século, a moda estd em fase de transicdo para um novo
tempo. Um futuro que chegou na velocidade de gigabytes e tempo real e no qual
0 consumidor se mistura com o produtor, faz também, é reconhecido, opina,
difunde o que pensa nas redes sociais, compartilha o que ndo gosta para milhdes
e milhdes de pessoas, critica quem erra, anuncia 0 que quer para suas
comunidades de amigos, segue as recomendacdes e likes de quem inspira

confianga. E, efetivamente, constroi ou destroi marcas.

1 A visdo sobre a cadeia da Industria Criativa permanece alinhada a definigdo da Conferéncia
das Nagbes Unidas sobre Comércio de Desenvolvimento (Unctad), que diz que: “a cadeia
produtiva € composta pelos ciclos de criagdo, produgao e distribuicdo de bens e servigos que
usam criatividade e capital intelectual como insumos primarios”



Como em todas as fases de transicao, vive-se dilemas, duvidas, certezas,
contradicdes, indefinicdes, verdades absolutas, mentiras também, inUmeras
perguntas e nem todas as respostas. De certa forma, a producdo de moda nunca
esteve tdo dividida entre o tradicional e o moderno, o velho e o novo, o
padronizado e o inusitado, o massificado e o customizado, o ético e o antiético,
o fast e o slow, o passado e o futuro. A complexidade humana esta ai para ser
entendida e revelada.

Tempo de descobertas, de novos paradoxos, de acertar errando, de
experimentar. A Unica certeza é: ndo havera presente ou futuro para o0s
empreendedores que ndo olharem pelos olhos e sentirem o coracéo das pessoas
gue desejam e consomem moda. Nado havera presente e ou futuro para quem
ndo entender que a moda é ciéncia, consciéncia e experiéncia.

A escolha do tema deve-se a relevancia dessa revolucéo em curso e pela
mudanca que o advento das novas tecnologias — que permitiram uma
aproximacdo sem precedentes entre produtores e consumidores — causou ha
indUstria, ao conectar marca e publico de uma maneira completamente nova,
como aconteceu nos segmentos de musica, midia e audiovisual, para citar trés
mais emblematicos.

A moda, nesse novo cenario, mais do que nunca, precisa entender por que
querem e antecipar o que querem 0S nhovos consumidores. Sem rotulos,
manuais, copias de modelos europeus ou outras previsibilidades. Quatro
aspectos devem ser considerados para que a presente pesquisa encontre seu
lugar no atual ecossistema da moda carioca e brasileira, ajudando a
compreendé-lo ndo apenas como atividade industrial e comercial, mas como
uma manifestacéo expressiva, que reinventa os modos de producéo, influencia
a consciéncia dos consumidores e aposta na aproximacao entre quem faz, quem
vende e quem compra e na eficacia das plataformas digitais para a evolucdo do
negocio.

1. Os novos produtores de moda sdo empreendedores jovens,
com idades entre 20 e 40 anos, que trabalham com moda, acreditam nas
praticas da nova economia — sustentabilidade, colaboracgdo, coletivos,
compartilhamento, redes de produgéo, feiras e eventos alternativos, entre
outras — e utilizam plataformas digitais (sites e redes sociais) para

divulgar, promover e vender seus produtos e servicos.



2. A Economia Criativa surgiu no contexto da globalizagéo e
das novas tecnologias de informacdo. Suas consequéncias ja séo
conhecidas no modo de produzir, distribuir, compartilhar e consumir. As
possibilidades surgidas para a inovagao e organizagdo de novos negocios
geraram um novo mundo. A competicdo por preco se acirrou em termos
globais, fortalecendo as estratégias centradas na geracdo de valor
simbdlico, determinantes na precificacdo final. Cultura e criatividade se
tornam o eixo central do sistema de produgé&o inovador.

3. As plataformas digitais se transformaram em pontos de
venda importantes com o surgimento das novas tecnologias. E se a
geracdo que nao é nativa digital ainda desconfia e ndo quer usar cartdo
de banco em e-commerce, 0s consumidores mais jovens incorporaram
quase totalmente os servicos online as suas vidas e esse fenbmeno é
irreversivel.

4. A moda carioca é unica. Ela se afirma na década de 60,
quando inventa modismos e antecipa tendéncias confirmando que
criatividade, descontragédo e estilo moravam no Rio de Janeiro. A partir
dai, mesmo com o desenvolvimento de outros centros de producdo no
pais, o Rio nunca deixou de ser lancador de moda, acolhendo talentos,
inspirando estilistas e sugerindo ao Brasil o que produzir e vestir.

A moda, entre outras definicdes, € a expressao da cultura da cidade e um
dos principais pilares de sua Economia Criativa, com potencial para estimular
outros segmentos, como turismo, lazer, masica, audiovisual, etc. Além de
funcionar como polo irradiador de inovacéo e predicados do Rio e do jeito de ser
carioca para outras cidades do Brasil e do Mundo.

No momento em que as sociedades mais desenvolvidas buscam
alternativas a um modelo de crescimento industrial que se esgota rapidamente,
0 Rio recobra o seu potencial de sediar a industria criativa brasileira. E a moda,
neste cenario, pode se revelar como uma das indutoras de uma virada na nossa
economia, a ponta de lanca da economia criativa. E o Rio de Janeiro, entre os
guatro maiores estados exportadores de moda, que agrega maior valor aos
produtos de moda que saem do pais. (FIRJAN, 2008)

Com este trabalho, pretende-se mostrar como 0s novos talentos criadores

da moda carioca estdo difundindo e comercializando suas produgfes, num



sistema que vem lancando por terra os antigos modelos de negoécios para
redefinir pontos de venda e explorar ao maximo as plataformas digitais de
distribuicao.

Para esta geracdo de novos produtores cariocas, o tipico ponto de venda
fisico que aposta nas vitrines e vendedoras bem treinadas ndo é a Unica
promessa de sucesso. Seus negocios ainda necessitam de espacos além do
virtual e, como representacdes fisicas, parecem preferir feiras, coletivos, locais
que oferecam modelos de negdcios colaborativos, ateliés compartilhados e lojas
que reinem moda, musica, performances e outras experiéncias, no melhor estilo
do comércio de vanguarda e segmentado de cidades como Berlim e Nova York.
Para falar do que fazem e vender, esses produtores elegem as plataformas
digitais como seus principais enderecos — 0s pontos de venda fisicos funcionam
como complementacgao.

Para este grupo, os eventos tradicionais, como semanas de moda, desfiles
e showroom ja ndo tém tanta relevancia. Eles investem em eventos menores,
alternativos, como o Portas Abertas?, coletivos, como a Malha® e feiras que
reinem produtores descolados — a Babilonia Feira Hype* e a Fabrica da Bhering®
estdo entre os principais no Rio de Janeiro -, como complementacdo de sua
atuacao nas redes sociais e sites, que sao 0s principais canais de promocao de
seus produtos. O ponto de venda e promocao pode ser virtual. Os eventos
fisicos, como feiras, coletivos, mercados alternativos sdo uma escolha fluida:
sem rigor, endereco fixo e custos rigidos. Também ndo trabalham com
frequéncia determinada. O planejamento oscila ao redor de suas necessidades

pontuais de venda e disponibilidade de tempo.

2 Portas Abertas € um projeto que incentiva a produgao de arte, reunindo mais de 40 artistas e
espacos culturais do bairro de Santa Teresa para promover, de acordo com um calendario anual,
a exposicao de seus trabalhos de forma sincronizada. O publico pode adquirir as produgdes dos
artistas - objetos de design, moda, escultura, quadros, etc - no local, que ainda conta com roteiros
musicais e gastronémicos.

8 Galpao em Sao Cristovao que reune produtores, que podem ocupar o espago para fazer moda,
cursos de qualificagdo e expor seus produtos

4 Coletivo urbano criativo, que acontece ha 20 anos no Rio

5 Antiga fabrica de chocolates no Rio de Janeiro, ocupada por artesdos, pintores, artistas
plasticos e estilistas que ali montaram ateliés e pequenas lojas para venderem o que produzem



Figura 1 - Babilébnia Feira Hype. Disponivel em http://acaradorio.com/wp-
content/uploads/2015/10/Babilonia-feira-hype-24-760x507.jpg

Esta nova safra de produtores aposta no conhecimento das novas
tecnologias quando n&o sdo nativos digitais pois sabem que o sucesso de seus
negocios dependem das plataformas digitais. Desenvolvem modelos eficientes
e inovadores de promocao e venda que ocorrem nos ambientes da web. Ajudam
a aumentar diariamente o niumero de consumidores brasileiros que escolhem e
compram virtualmente. E o novo modo de promover e vender moda!

O Rio se mantém como um dos polos lancadores de tendéncias e estilos,
seguindo novo modelo de producdo e promocédo, especialmente em nucleos
presentes nas zonas Sul e central da cidade, os quais serdo analisados nessa
pesquisa. O tema escolhido € o ponto de partida para aprofundar o entendimento
sobre a atual dindmica de mercado entre os jovens produtores e as formas mais
eficazes de expor e vender o que produzem.

Dito isto e considerando que o ambiente primario de atuacéo € o digital, o
objetivo aqui é entender como os novos produtores de moda utilizam os meios
digitais para conectar vendedor e consumidor e se essas plataformas séo
suficientes para fazer seus negdécios prosperarem. Este trabalho pretende
mostrar quem sao os integrantes da nova geracao de produtores cariocas, Como

se organizam e de que forma promovem o que produzem. E propbe uma



reflexdo sobre a possibilidade de este novo modelo estar estabelecendo um

padrao alternativo de mercado para a moda carioca.

Os valores da Economia Criativa

No novo cenario econdmico e tecnoldgico, uma nova geracao de criativos
ganha corpo e investe num tipo de producdo ja ancorada em valores da
Economia Criativa, como colaboracdo, coletivos, linhas de producao
compartilhadas, atuacédo exclusiva no mundo digital, nucleos de producéo que
se organizam em redes, como feiras e eventos que agregam outros segmentos
da Economia Criativa (musica, turismo, audiovisual, gastronomia). E nessa
geracao de novos produtores de moda carioca que o presente trabalho pretende
mergulhar. A delimitacdo geogréfica é a cidade do Rio de Janeiro, com foco nas
regides onde alguns eventos especificos acontecem com mais frequéncia, como
0s bairros da Zona Sul da cidade, S&o Cristovéo e arredores.

S&o analisadas marcas iniciantes, com personalidade ou proposta de valor
relevante, especialmente as autorais, e que ja estabeleceram conexao com seus
consumidores, ainda que eles nao sejam em milhares e ndo consumam milhdes
de reais. Ao contrario, uma das caracteristicas do grupo pesquisado sera a
producdo voltada para nichos de compradores, que, por outro lado, sdo
extremamente fiéis ao que consomem e fas incondicionais das marcas que
escolheram. A pesquisa investiga a nova geracéo de estilistas e criativos da
moda, uma geracao que atua na cena carioca ha cerca de dez anos.

Importante ressaltar que até 1960 o Rio era a capital da Republica. Mas
mesmo a transferéncia do poder para Brasilia ndo tira da cidade sua capacidade
de criar e influenciar o resto do pais, caracteristica que mantém até hoje. No livro
Cidades Criativas, a pesquisadora Ana Clara Fonseca Reis ressalta o que
denomina uma nova dindmica de processos e modelos sociais, culturais e
econOmicos, apontando a faléncia dos modelos tradicionais em promover
desenvolvimento e a valorizacdo do conhecimento como ativo econdmico
diferencial. Para ela, trés elementos caracterizam ambiente ou cidade criativa:
inovacédo, conexao e cultura. Sdo os elementos que marcam o novo modo de
fazer moda na cidade.

E dessa constatacdo que este trabalho pretende se valer para revisitar 0s

processos e decisOes de diversos atores do segmento, analisando a historia



recente da industria criativa da moda carioca, identificando os novos players e
COmMO 0S mesmos atuam num cenario em que as grandes marcas diminuiram
seus investimentos no setor e enfrentam inumeros desafios. Sinal mais claro
disso é que ndo ha mais grandes eventos de moda no Rio, como as semanas
gue acontecem em outras capitais do mundo, para estimular a promoc¢éo da
atividade, a exposicdo da cadeia produtiva e, acima de tudo, a exportacao do
“created in Rio".

Nesse contexto, apresenta-se as principais questdes. Como se sustenta o
modelo de promocéo e venda pelas redes sociais e sites? Qual a importancia
das feiras e novos modelos de eventos para a promoc¢do da moda carioca?
Como os novos produtores se organizam para trabalhar de forma colaborativa?
Qual a contribuicdo que esses novos empresarios da moda podem dar ao
desenvolvimento da moda na cidade e no Brasil?

As teorias de Castells, considerado o principal tedrico da Era da Informacgéao
e da Sociedade em Rede, balizam todas as discussdes sobre as transformacdes
sociais, politicas e econémicas de nosso tempo e ajudam a lancar um olhar sobre
0 avanco das novas tecnologias e 0s processos de incorporacdo dos mesmos
pela sociedade, principalmente para a discussao sobre de que maneira a Internet
modela a organizacdo de novos negdcios e remodela a organizacdo dos mais
antigos. E como vem modelando a moda.

Com Lipovetsky, € possivel mergulhar em territérios que ajudam a fazer da
moda mais do que uma tendéncia ou estimulo ao consumo. Moda € arte, cultura,

sociologia e comunicacao.

Contra a ideia de que a moda é um fenbmeno consubstancial a vida
humano-social, afirmamo-la como um processo excepcional,
inseparavel do nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno
ocidental. Durante dezenas de milénios, a vida se desenvolveu sem
culto das fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a
temporalidade efémera da moda (LIPOVETSKY, 1987, p.24).

De acordo com o autor, a moda tem um carater libertario, que faz dela signo
das transformagbes que anunciaram o0 surgimento das sociedades
democréticas. Suas teorias sdo essenciais para trazer a dissertagédo 0s conceitos
de comportamento, cultura, consumo, hiperconsumo.

A industria da moda se apoia no desejo dos seres humanos de dizerem
algo sobre si mesmos através da maneira como se vestem. Por isso, as marcas

moldam e desenvolvem cuidadosamente ndo so a representacao visual de seus



produtos, mas, também, o intangivel: origem da matéria-prima, preocupacao
com o meio ambiente, contratacdo de méo-de-obra legal e outras questdes que
hoje tém, em alguns casos, mais valor para o consumidor do que o produto em
Si.

A moda e a economia sempre estiveram entrelagadas, num tecido que se
retroalimentou, inicialmente, com o consumo luxuoso dos aristocratas e das
cortes (a partir da Idade Média®) e, posteriormente, com a difusdo do fenébmeno
em outras esferas de uma sociedade em mutacdo, na qual o consumo -
especialmente a partir da Revolucédo Industrial - se difunde e torna-se acessivel
para as novas classes sociais. E a economia, que fez da moda um de seus
principais pilares no mundo ocidental, movendo a atividade até os dias de hoje.
E no tempo presente, num novo cenario econdmico e tecnoldgico, uma nova
geragdo de produtores ganha corpo, ancorada nas novas tecnologias de
informacédo, venda e servicos em plataformas digitais, como sites para e-
commerce e redes sociais que, nos ultimos anos, aceleraram ainda mais a
efemeridade da moda, muito bem conceituada por Gilles Lipovetsky em seu
“Império do Efémero”.

Roupa e moda tém origem diferentes, no tempo e na esséncia, mas se
uniram pelo mesmo proposito: soma do material com o imaterial, unidade que
mantém a engrenagem da industria téxtil, juntando funcé@o e tendéncia. Essa
juncdo é proporcionada pelo design de moda’ que atribui ao produto
consideracdes comportamentais e estéticas, interagindo com outras areas como
sociologia, psicologia, comunicacao, antropologia e arte, e agregando as roupas
e acessorios 0s conceitos e objetivos inerentes ao design.

A interacdo moda-design-indlstria resulta em um poderoso processo
de producdo, difusdo e consumo, tanto de produtos de moda quanto

6 Periodo que se inicia com a queda do Império Romano e que acaba no inicio da Idade Moderna.
Também conhecido como Idade das Trevas. Na linha do tempo, o periodo esta situado entre os
séculos V e XV e, de acordo com historiadores estd entre a Antiguidade e a Idade Moderna.
Interessante ressaltar que historiadores importantes e especialistas do periodo, como francés
Jacques Le Goff, consideram que a ldade Média s6 terminou no século XVIII, quando alguns
acontecimentos mudaram a vida da sociedade ocidental europeia, como o conjunto de
progressos cientificos que levaram a criagdo de maquinas capazes de garantir uma produgéo
cada vez maior, levando a Revolugao Industrial e as revolugbes politicas, encabegadas pela
Revolugdo Francesa, que dariam fim tanto ao chamado sistema politico conhecido atualmente
como Antigo Regime quanto ao sistema feudal Fonte: Histéria da Moda (Marco Sabino, 2011).
7 O design é uma das principais estratégias competitivas da moda. De acordo com Rantisi
(2001, apud BERLIM; CARVALHO, 2017), o trabalho do designer em uma empresa de moda é
imbricado a estratégia do negdcio, analogamente comparado ao processo de pesquisa e
desenvolvimento.



de novos padrdes de comportamento. A relagcdo tendéncia-moda pode
ser vista como uma relagdo de retroalimentagdo: a moda tanto
expressa tendéncias quanto as gera. Na pratica, isso significa que
quando uma determinada moda, enquanto produto ou apelo
comportamental, se estabelece, observa-se que esta ja se encontra
expandida nas principais capitais mundiais (BERLIM, 2012, p.21) .

Mas a moda esta muito além dessa associacdo com o supérfluo e com os
desejos de afirmacdo do ser humano em nossa sociedade ao adquirir produtos
de vestuario e acessorios. A moda € uma das engrenagens da Economia Criativa
e esta em evolucédo no Brasil. Os novos produtores de moda, alinhados com seus
conceitos, estruturam seus negoécios a partir de valores e crencas que se tornam
diferenciais estratégicos no atual contexto da globalizacdo. O valor simbdlico é
rei e a diferenciagdo entre 0os bens e 0s servicos tem sua raiz no contetdo
intangivel e simbdlico contido em cada um deles, sendo assim um elemento
central na formacéo do preco (FIGUEIREDO, 2015, p. 31).

Segundo o Mapeamento da Industria Criativa no Brasil®, relatério da Firjan
(2016), os consumidores brasileiros estdo desejosos de novas experiéncias,
novos significados e novos sentidos para os mesmos produtos. Algumas outras
informacdes reforcam essa visédo: designer de moda foi uma das profissées que
mais cresceu, bem como publicidade e todas as ocupacdes voltadas ao
conhecimento do comportamento e desejos do consumidor.

Nesses desejos de novos modelos, h4d algum tempo, ja aparece com
clareza a preocupacdo com a origem da matéria-prima e da forma como o
produto foi feito. Movimentos contra trabalho escravo, trabalho infantil e
contaminagcdo do meio ambiente ganharam enorme forca nas mentes dos
consumidores e em suas decisdes de consumo. A andlise da Firjan mostra ainda
que, sob a otica da producao, a area criativa se mostrou menos impactada ante
0 cenario econdbmico ruim, do periodo 2013-2015, quando comparada a
totalidade da economia nacional.

8 O Mapeamento da Industria Criativa no Brasil faz parte da cole¢iio Pesquisas e Estudos Socioecondmicos
das Publicagdes do Sistema Firjan, uma série de documentos relevantes a analise do cendrio
socioeconomico do Estado do Rio e do Brasil. O Mapeamento representa importante fonte de pesquisa e
orientag@o para a comunidade académica.



As mudancas da sociedade em rede

As novas tecnologias e a sociedade em rede atingiram em cheio, como
citado no topico anterior, a economia tradicional, provocando mudancas nos
modelos de organizagdo, producdo e consumo. As transformacbes foram
significativas. Na Era da Informacdo, em que cada pessoa pode se expressar
diretamente através das redes sociais, ou por um canal de youtube, diminui o
espaco para a pasteurizacdo e a homogeneizacdo. O consumidor quer se
identificar com a roupa que veste, quer que ela seja a expressao de seus valores
e de sua identidade, quer colaborar, coproduzir e consumir produtos sob medida,
anicos.

Na comunicacdo, as mudancas também foram enormes e permanece em
transformacao. Ha alguns anos, se o consumidor quisesse saber mais sobre o
estilo de vida parisiense ou 0 que estava nas vitrines da capital francesa em
determinado verao, teria que visitar a cidade ou aguardar a chegada das revistas
de tendéncias. Hoje, uma blogueira de qualquer cidade do mundo posta o que
quer faze tendéncia e em fracdes de minutos o0 mundo toma conhecimento da
novidade, e quem quiser pode replica-la. Se muitos replicarem, ela viraliza!

Mudaram também os modelos de promoc¢do, com as redes sociais, e
grupos de internet, cada vez mais nichados. Mudaram ainda os modelos de
distribuicdo, com divulgacéo, promocéao e venda de produtos pela internet (sites,
blogs e redes sociais). As novas tecnologias apresentam um cenario disruptivo,
gue vai ensejar um novo momento do mercado de moda no mundo e, também,
no Brasil. O desafio, no nosso tempo, para todas as sociedades, € se ajustar a
um mundo em transformacgé&o. Castells (1999) definiu o nosso tempo, em seu
portentoso estudo a “A Sociedade em rede”, como um tempo de mudancas,

derivadas das novas tecnologias e da organizacao da sociedade em rede.

O processo produtivo incorpora componentes produzidos em varios
locais diferentes, por diferentes empresas, e montados para atingir
finalidades e mercados especificos em uma nova forma de producéo e
comercializagdo: producdo em grande volume, flexivel e sob
encomenda (CASTELLS, 1999, p.114)

A forca do Rio
A indastria da moda no Brasil muito se inspira no estilo de vida dos cariocas

e o principal simbolo dessa magia é a moda praia. Mas ha muito ela deixou de



ser a ancora do desenvolvimento do design de moda no Rio. InUmeras marcas
cariocas ganharam o Brasil e 0 mundo apresentado cortes estruturados ou
desestruturados, camisaria, couro, estamparias ousadas, moda noite, moda
festa e inumeras reinvenc¢des da moda praia.

A moda do Brasil esta sob forte influéncia do Rio e se ha décadas atras os
polos de producao estavam no auge da produtividade e consolidavam as areas
produtoras em municipios proximos do Rio como partes fundamentais da cadeia
da moda, hoje, ndo séo apenas eles as bases de produgéo das confeccles e
ateliés de quem cria moda. Cooperativas em zonas periféricas mais proximas da
cidade e arranjos produtivos em bairros que atraem artistas e profissionais de
criacdo representam parte importante na cadeia de producdo, que agora
privilegia o autoral, o exclusivo, o customizavel, o Unico. E valoriza modelos de
producédo sustentaveis, origem identificada da matéria-prima e outras premissas
gue representam muito valor para produtores e consumidores.

O ecossistema de moda hoje cria oportunidades para jovens talentosos que
antes ndo eram absorvidos pelas marcas de moda com facilidade. Agora, podem
exibir seu trabalho através das redes sociais, das operacdes de e-commerce e
de locais alternativos aos tradicionais pontos de venda fisicos, difundindo e
vendendo a custos baixos suas criacdes. O modo de produzir também muda,
com maior acesso aos recursos e ferramentas de tecnologia. Assim, a
valorizacdo do trabalho artesanal, auténtico e autoral aumenta, como sera
apresentado neste capitulo.

A especializacdo pauta o advento dos nichos, estimulando o surgimento de
novos ateliés de moda, coletivos, lojas multimarcas, mercados alternativos. As
facilidades de distribuicdo também ajudam a construir 0 novo ambiente: é
possivel fazer roupas em Friburgo e promover e comercializar pela web para Rio,
Séo Paulo e qualquer lugar do mundo. O modelo de comercializacdo muda com
0 e-commerce. Entretanto, talvez o mais importante seja entender o que muda
no mundo em que vivemos e 0 impacto da tecnologia e da organizacdo da
sociedade em rede em nossas vidas.

A sociedade tem mais informacgéo e parece rever seus valores. Menos é
mais, a propriedade perde seu valor. Mais importante do que ter é ter o acesso
a alguma coisa. A bicicleta alugada € o melhor exemplo. A roupa vintage, o

customizado, o reciclado e o reutilizado ajudam a dar novo significado aos bens



de consumo. A sociedade tem mais informacédo, quer um planeta mais limpo e
mais justo e estd no comando das transformacdes.

Por isso, outra frente de mudanca é a adeséo cada vez maior a inspiracdes
fornecidas pelo movimento que conhecemos como slow fashion - , um
contraponto radical ao fast fashion — tipo de modelo de cadeia de suprimentos
utilizado no giro rapido de cole¢des de roupas, producdo em massa globlizada,
a precos acessiveis com base em tendéncias e demandas do consumidor. O
slowfashion — movimento criado pela inglesa Kate Fletcher na primeira década
deste século foi inspirado no slowfood — prega conceitos antagénicos: sentido e
prazer no criar e usar, alternativa ambiental sustentavel, valorizacéo do local em
detrimento do global, valorizacdo do comércio justo e estimulo a reducdo do

consumao.

Cultura e tecnologia: novas oportunidades

Este conjunto de transformacdes — e tdo disruptivas — aponta para um novo
momento da economia em todas as areas e especialmente na moda. Uma
atividade que esta no turbilhdo da mudanca, no centro da Economia Criativa,
onde cultura e tecnologia se tocam criando enormes e inumeras possibilidades.
Este é o cenario em que 0s novos produtores comecam a atuar. Neste capitulo,
vamos recorrer ao conceito de novos produtores para nos referir a um grupo de
empreendedores que atuam no setor da moda incorporando, acima de tudo,
recursos oferecidos pelas novas tecnologias, que tanto impactam os negdcios,
na producdo, na promocao, na comercializagcdo e na distribuicdo de seus
produtos.

As novas tecnologias trazem oportunidades novas para viabilizar seus
negocios. A disponibilidade de canais digitais, garantindo a comunicacdo em
tempo real, resulta em feedback e contatos instantdneos com os clientes. A
velocidade pauta a atuacdo de quem produz, permite que uma marca deixe as
pessoas saberem o0 que esta fazendo e para quando, permite que a pessoas
opinem sobre o0 que esta sendo feito. E permite que marcas pequenas concorram
em certa medida com marcas maiores. E nesse mundo que os novos produtores
de moda constroem seus negécios e planejam estratégias para torna-los

sustentaveis.



Filhos da web, nativos digitais, geracao Y ou millenials, eles sdo, acima de
tudo empreendedores que acreditam nas plataformas digitais e que, através
delas encurtaram caminhos no sistema de producdo e na comunicacao entre
quem produz e quem compra. Assumindo uma postura critica e rigorosos em
relacdo as suas crencas, eles sdo criativos, acreditam que o trabalho que
realizam pode transformar algo, um lugar ou alguém, rechacam a maioria das
praticas da economia globalizada e estdo empenhados em fazer valer o maior
compromisso consigo mesmos: trabalhar com proposito e prazer.

Os millenials nasceram em um mundo que estava se preparando para se
tornar uma grande rede global. S&o viciados em informacao instantanea, de
preferéncia via smartphones e outros devices que permitem portabilidade e
mobilidade. Ndo séo fiéis a marcas mas prezam as empresas que adotam
praticas de preservacao do meio ambiente e protecdo da natureza. Os jovens
dessa geracdo sdo multitarefa e detestam decorar textos ou informacdes.
Quando necessitam saber algo, lancam mao de buscadores e em poucos
segundos acessam tudo que necessitam.

Nasceram praticamente conectados e, por isso, exploraram com facilidade
as novas tecnologias em suas vidas de estudante e, agora, em suas vidas
profissionais. Fazem uso de redes sociais ndo apenas para relacionamentos
com amigos, mas, também, como plataforma de trabalho. Esta geracdo esta
menos atrelada a separacéao entre trabalho e vida pessoal, mas isso ndo significa
gue trabalham mais do que deveriam.

Para eles, a vida profissional significa prazer e, se a atividade nao
representa mais bem-estar ou fere seus valores, ndo levam muito tempo para
mudar de ramo. Foram criados com mais liberdade do que a que tiveram seus
pais e talvez por isso permanecam morando com a familia e recebendo apoio
financeiro por mais tempo. Entre os novos empreendedores de moda, percebe-
se que muitos usam o que chamam de family funding (recursos da propria
familia) para lancar seus negoécios, com regras flexiveis de devolugdo do dinheiro

empenhado.

Caracteristicas de uma nova geracao
Eles foram surgindo na virada do milénio, apresentando valores até entéo

pouco difundidos, montando seus negocios de forma simples mas com sentido



e abusando de aplicativos e outros recursos de tecnologia. O compromisso com
a auto-realizacao e a felicidade de seus consumidores foi dado na partida. E para
um mundo pouco preocupado com trabalho justo, exploracdo de mao de obra
infantil e matéria-prima contaminada apresentaram seus estatutos de ética e
preservacao do planeta. De certa forma, materializam uma resposta as mazelas
e caminhos tortos tomados pela geracéo anterior, moldada pelos lucros enormes
e algumas praticas - hoje criticadas — dos mercados globalizados.

Mas o que faz jovens da geracdo dos millenials, profundos usuérios e
conhecedores de tecnologias e redes sociais, tomarem a deciséo de empreender
no mundo da moda, com visbes, crencas e objetivos bem diferentes das
conhecidas ou adotadas até entdo pelos produtores de geracdes anteriores? O
designer Lucas Arcovede, um os entrevistados para este trabalho, 28 anos e
residente na Malha (como a maior parte dos entrevistados), é a resposta em
pessoa. Totalmente digital e adepto do empreendedorismo com propdésito, ele
posicionou a Mescla, sua marca de roupas masculinas, em cima de valores como
sustentabilidade, ética e preservacdo do meio ambiente. O estilo € urbano, com
o charme do lifestyle carioca. Deixa claro que sao os valores que pautam sua
vida e que é extremamente realizado por poder carrega-los para a marca, que
tem cinco anos e nao para de crescer.

A tecnologia empoderou a nova geragao. Seus atores sdo, como dito
anteriormente, nativos digitais, conscientes de que tém acesso ao que desejam
nos ambientes virtuais. Produzem se valendo de novas tecnologias e promovem
seus produtos nas redes sociais, atraindo compradores para suas operacdes de
e-commece. As ferramentas para fazer moda tornaram o processo mais facil e
mais curto. Antes, uma marca, entre planejamento, producédo e distribuicdo
poderia levar até dois anos par botar uma cole¢do no ar. Hoje, essas marcas
novas cumprem o ciclo em dois meses.

Os novos produtores de moda, como visto, tém propdsitos que passam por
sustentabilidade e acfes para transformar a vida das pessoas e poupar o planeta
de impactos ambientais. S&o fiéis a seus consumidores e investem nas relacdes
e conhecimento dos mesmos, prioritariamente, nas redes sociais. Nao acreditam
nos modelos tradicionais de marketing e alguns chegam a questionar a real
utilidade hoje, na era da conex&o imediata e direta, dos bancos de clientes e

cadastros para estratégia de relacionamento. Criaram marcas com forte perfil



digital mas, ainda assim, a maioria tem consciéncia de que sites e redes sociais
nao podem ser a Unica moradia de suas marcas para que evoluam.

Os pontos de venda fisico, como ressaltaram, ainda sdo fundamentais para
vendas e para consumidores que prezam “experimentar” os produtos, ter a
experiéncia de tocar tecidos. Gostariam de contar com mais recursos para a
evolucdo de suas marcas — o dinheiro de familia socorre muito deles diante da
dificuldade de obter financiamentos - e quando pensam no futuro muitos afirmam
preferir que seus negodcios mudem vidas a ter mais dinheiro em suas contas
bancéarias. A seguir uma analise das entrevistas sob sete aspectos, que se
apresentaram como essenciais as suas atividades:

1) Uso das plataformas digitais: ha consenso sobre a extrema
importancia dos sites e redes sociais para seus negoécios. Nem todos contam
com operagdes de e-commerce mas ninguém deixa de promover e vender por
redes sociais. Avaliam bem essas plataformas. Dizem que investem no digital
mas nem todos seguem um planejamento formal, um plano de marketing e a
maioria, alguns por falta de verba e outros por acharem que nao precisam, nao
compra publicidade. Defendem o crescimento organico e ndo abrem méo de
conversar com seus compradores nas plataformas digitais. Nao acreditam em
cadastros e mailings mas, sim, no poder da conversa em tempo real em sites e
aplicativos. O maior atrativo das plataformas digitais, para a maioria, é a
possibilidade de operar com custos muito baixos. A maior parte dos novos
produtores elege o Instagram como rede social favorita, ja que permite uma
melhor exposicéo virtual dos produtos

2) Propdsitos e sonhos: as entrevistas tornam evidente que todos

estdo na era do propésito. Nao ha marca que nao se autodefina sustentavel e
preocupada com os rumos do planeta. Muitas vezes, com um discurso que nao
se aproxima muito da pratica. Mas as questdes de reuso, ressignificacdo e
reciclagem estdo presentes. Além disso, todos tém uma espécie de objetivo
pessoal, que é ndo sucumbir ao mercado de trabalho voraz, com rotinas de mais
de dez horas. Podem se contentar em ganhar menos (ha os que comparam
parametros de remuneragcdo porque sairam do mercado e afirmam que estédo
felizes com menos) desde que a recompensa seja uma vida mais livre, feliz e
prazerosa. Com frequéncia, dizem que ndo vendem o produto que fabricam,
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mas, sim, algum valor intangivel a ele atrelado. Para eles, é necessidade, a



esséncia de uma marca. Toda marca, acreditam, deve nascer sustentavel. A
origem da matéria-prima, o ndo ao trabalho escravo ou pagamento injusto, o uso
da tinta organica fazem parte de seus processos de producdo. Também sdo
adeptos e reconhecem valor no trabalho em ambientes de coworking e
colaboragdo. Uma das maiores qualidades € que compartilham conhecimento
sem a menor resisténcia. A maioria acredita na unido, na colaboracdo e na
promocao de conhecimento mutuo para fortalecer o ambiente de trabalho.

3) Gestdo do negocio: nesse quesito, os problemas sdo comuns. E
representam um no, mais dificil de desatar para alguns, mais facil para outros.
A maior queixa € a falta de oportunidades para qualificacéo prépria e das equipes
de seus pequenos negocios. Como se valem muito da intuicéo, é ela que acaba
orientando a tomada de decisdo. Nas conversas com 0s novos produtores, fica
evidente o quanto eles tém consciéncia de que precisam aumentar
conhecimentos de gestédo, administracao financeira, margens, entendimento de
custos e orientacdes para a melhor aplicacdo dos recursos. As boas ideias e
propasitos se sobrepdem a visdo estratégica e planejamento de longo prazo. Os
especialistas e representantes das entidades de classe também apontam e
reconhecem esse problema da falta de qualificacdo para a gestdo do negadcio,
como sera apresentado adiante. O maior risco € permitir que os problemas por
falta de qualificacd@o interrompam o ciclo de crescimento do negécio, impedindo
gue essas novas marcas passem de alguns poucos anos de existéncia ap0s seu
lancamento. E para os que estdo incubados — e que participam de programas
estruturados de gestdo - a maior queixa € a falta de tempo para estudar e se
qualificar para o negécio. Como ter origem em moda ou em financas nao é
necessario hoje para empreender na moda, é fundamental buscar
conhecimento.

4) Relacdo com os clientes: por estarem em sites e nas redes
sociais, a maioria dos entrevistados disse que ha muitas vantagens nas
plataformas digitais para gerenciamento do conhecimento de seus clientes.
Mas, no aprofundamento do roteiro de perguntas, foi possivel verificar que
muitos ndo adotam politicas especificas e mais atraentes para conquistar e
fidelizar seus clientes. E bem frequente a argumentacio de que, estando nas
redes sociais, ndo precisam estruturar relacionamento porque “o contato é

direto, o mailing é a conversa em tempo real”, o que € um engano. Outro ponto



de atencdo: como muitas oferecem a possibilidade de customizacado de
produtos, seus donos confundem tal servico com atencao ao cliente. O fato de
oferecer ou manter um negocio cuja esséncia é a customizacao nao significa
ter uma estratégia de conhecimento do cliente.

5) As estratégias de venda: As respostas sobre o papel dos pontos
de venda fisicos foi surpreendente para uma geracdo de millenials, que
dominam os recursos digitais e que estruturaram a esséncia de suas marcas
na adequacao dos mesmos, considerando os baixos custos de operagao e a
proximidade dos consumidores com sites e redes sociais. Todos consideram
fundamental ter um braco fisico de exposicdo e vendas, independentemente da
frequéncia ou intensidade. Nao abrem mao de feiras, mercados alternativos,
lojas multimarcas e relatam que as receitas provenientes apenas das vendas
online ndo sao suficientes.

6) Financiamentos e crédito: muitos entrevistados apontaram a
dificuldade para obtencao de linhas de crédito como um entrave a expansao de
seus negocios. A solugdo, muitas vezes, vem de “family funding” (fundo familiar
em traducéo livre), dinheiro de amigos ou ac¢des de crowdfunding. No Brasil,
nao é facil empreender, todos sabem disso. E na hora de planejar investimentos
para alavancar as marcas, seus donos esbarram em recursos que custam caro,
sujeitos a juros e demais taxas para o crédito. Por isso, 0os programas de
incubacdo e aceleragcdo sdo muito procurados, o que faz com que adotem
regras rigorosas para acesso. No Sebrae, ano passado, das 188 empresas
inscritas num programa de desenvolvimento de novas marcas, apenas 40
foram aprovadas. Investidores anjos também sdo disputados, mas muitos
exigem que os negdcios ja estejam em determinado patamar para iniciarem o
processo de aportes financeiros. Outra queixa comum: 0S precos altos para
participacédo em feiras e mercados alternativos. Essa estrutura, da qual, como
ficou claro nas entrevistas, dependem os novos produtores, cobram taxas altas
para o giro das vendas em cada negocio.

7) O futuro promete: apesar de todas as dificuldades e desafios, os
novos produtores mostraram, nas entrevistas, muito otimismo em relagéo ao
futuro. E é nesse exercicio que ficou confirmado o compromisso sincero de
todos com seus propositos, valores e crengcas. Todos, como Vvisto

anteriormente, estdo preocupados com investimentos e custos de operacéao,



nao ha davida. Mas quando sdo convidados a falar do futuro, com poucas
excecOes, expressam seus desejos na palavra transformar: o planeta, a vida

das pessoas, a moda, seus negocios.

Consideracdes finais

Na abertura desde trabalho, foram apresentadas as questdes que
orientariam a investigacdo sobre as novas formas de promocado e
comercializagdo dos novos produtores de moda carioca. Ao final dessa
pesquisa, que espero ser apenas o inicio de inimeras outras investigacoes e
ramificacbes académicas, € possivel concluir que a moda carioca vive um
periodo importante de transicdo, que vem oferecendo solo fértil para a
reinvencao de modelos de décadas passadas, inaugurando uma nova forma de
fazer, promover e vender produtos — essas duas as minhas principais questdes
de pesquisa - na cidade do Rio de Janeiro, recorte geografico adotado neste
trabalho.

A proposta era estudar as transformagdes na industria da moda diante das
novas tecnologias, que impactam a forma de criar, promover e comercializar e
como elas sdo absorvidas, incorporadas e decisivas para que novos
empreendedores promovam a inovacao do setor. Escolhi o tema moda pelo
entendimento de que a atividade é uma das mais impactadas pelas novas
tecnologias e é uma das mais representativas da Economia Criativa, ndo apenas
em termos de empregos e negoécios — e tive a chance de mostrar que 0os numeros
sao superlativos -, mas também pelo papel precursor que a moda representa em
nossa sociedade, através dos séculos. E, ainda, pela sua importancia no Rio de
Janeiro, onde, como mostrado, o valor agregado ao produto € muito maior do
gue em outros estados do pais.

E foi exatamente neste periodo, localizavel na histéria, nas primeiras
décadas deste século, que encontrei 0 ponto de partida para o principal objeto
do meu estudo: a atuacdo dos novos produtores de moda, ancorada nas novas
tecnologias e em valores que, se por um lado, negam as préaticas condenaveis
do mundo globalizado; por outro, oferecem novos caminhos, defendendo
valores como ética, respeito ao planeta, defesa do trabalho justo e rejeicédo a
qualquer atitude que fira seus valores ainda que facilite seus lucros. Além da

adesdo a cartilha social, cujos itens também orientam outros produtores nas



cidades do mundo ocidental, eles buscam motivacdo em propdsitos e ideias
préoprias para levar adiante suas marcas.

Minha pesquisa, desta forma, se concentrou na identificacdo deste grupo
de empreendedores no Rio de Janeiro para tragar seus perfis, descobrir seus
valores e motivacbes para empreender, entender como atuam e como
incorporam as novas tecnologias aos seus negocios. No grupo que escolhi para
estudar e entrevistar, identifiquei valores fortes, ética, consciéncia de que sdo
responsaveis por um mundo melhor, determinagéo, inovacao e o desejo legitimo
de fazer diferenca na sociedade. Suas marcas foram planejadas e séo geridas a
partir de motivos que carregam para promover e vender o intangivel, porque vao
muito além de suas prateleiras de produtos fisicos.

As novas tecnologias pavimentam os caminhos escolhidos por eles e estao
totalmente incorporadas ao modo de viver, produzir e pensar. Nao se pode dizer
gue impactaram suas vidas porque a maioria pertence ao grupo dos nativos
digitais. Seus negocios foram construidos a partir dessas premissas éticas,
propositos e, também, dos beneficios encontrados nos ambientes digitais. Ficou
evidente que se valem da desintermediacdo — uma das maiores vantagens
trazidas pelas novas tecnologias — para reduzir custos na alavancagem de suas
marcas mesmo diante da resisténcia dos consumidores que ainda querem ver
os produtos antes de compra-los em algum local que possibilite tal “experiéncia”.

Essas constatacdes foram confirmadas quando passei para a etapa de
observacédo participante em coletivos e feiras - pontos alternativos de venda
gue se espalham pelo Rio cadavez mais — e nas analises de seus sites e redes
sociais. Com especialistas e representantes de entidades do setor, ndo sé foi
possivel ampliar esse perfil inovador, mas, também, verificar que os desafios sdo
enormes para essa nova geracao de produtores de moda, especialmente em
relacdo a recursos financeiros e qualificacdo para gestao.

No recorte da minha pesquisa, os novos produtores sao jovens, adeptos do
consumo consciente, em sua maioria, e sabedores de que é possivel produzir
sem causar danos ao planeta. Nao tiveram, necessariamente, formagdo em
escolas de estilistas ou finangas, mas séo antenados no mundo, antes de serem
do mundo da moda. A moda, para muitos, € um modo de transformar a
sociedade. S&o integrantes da geracdo dos millenials, e enxergam uma

sociedade desintermediada, na qual € possivel empreender a custos baixos e



fazer das plataformas digitais a grande rede de difusdo e conquista de novos
consumidores.

N&o querem uma moda massificada, que produz lucros milionarios para
grandes redes, com abuso do trabalho escravo ou da mé&o de obra infantil.
Também nado aceitam roupas que poluem e comprometem o meio ambiente.
Acreditam em produtos sustentaveis e em todas as modalidades que os
promovem: reuso, upcycling, customizacdo, ressignificado... Sabem que
precisam se unir para ganhar forga e competir com a grande industria e, por isso,
valorizam muito o trabalho colaborativo e o compartilhamento de conhecimento,
aderindo a iniciativas como a Malha, movimento por uma moda justa e
sustentavel, como visto no capitulo 2 . Suas palavras de ordem séo coworking,
colaboragéo, parcerias e ganha-ganha.

Sustentabilidade, para muitos, ndo é mais um diferencial: é obrigacao.
Controle da origem da matéria-prima, desenvolvimento de comunidades de
colaboradores e salarios justos estdo entre os drivers de valor para suas marcas.
Acreditam no que fazem e n&o desistem diante da primeira dificuldade — e todos
podem relatar muitas. Falta de crédito, falta de apoio para cursos de qualificacéo,
politicas publicas ineficazes - quando existem —, custos altos para estar presente
em pontos de venda fisicos e impostos estdo entre os problemas enfrentados.

Promovem seus produtos pelo Instagram ou pelo Facebook, redes nas
quais estabelecem relacionamento com os clientes a custos baixos. Muitos
também efetuam vendas por esses canais mas 0 grosso da comercializacao esta
nas operacdes de e-commerce, que, no entanto, ndo sédo suficientes para
efetuarem o total de suas vendas. Mas todos tém consciéncia de que sdo as
plataformas digitais que geram conhecimento do negdcio e dos clientes. Por
isso, foi surpreendente descobrir que a maior parte dos novos produtores
mantém uma rotina de vendas em pontos fisicos — feiras, mercados, coletivos -
para complementar o faturamento de suas marcas, ainda que muitos desejem
vender apenas nos ambientes digitais no futuro. Os pontos fisicos também
funcionam como local de exposicao e experimentacao dos produtos.

Todos reconhecem e valorizam a forga da “marca” Rio e, por isso, muitos
deles incorporam a expressao magica “lifestyle carioca” nos posicionamentos de
seus produtos. Mas lamentam que n&o haja mais apoio para a comunicac¢ao do

Rio. Os recursos séao finitos e muitos deles langam méao de dinheiro familiar para



fazer frente a despesas sem pagar juros absurdos para bancos. E, sem
recursos, lamentam ndo conseguir escalar mais rapido suas pequenas e medias
empresas. Por tras dessas questdes, esta a necessidade de qualificacdo desses
novos produtores, problema reconhecido por especialistas também. Os recursos
sdo escassos mas antes de obté-los é preciso saber como custeardo a
prosperidade de seus negocios.

Apesar de todas as dificuldades, € com muito otimismo e idealismo que 0s
novos produtores de moda olham para o futuro. Diante da Ultima pergunta do
questionario aplicado — “ E o que vocé espera para o futuro?” - , ndo houve

nenhuma reposta do tipo que se poderia esperar no mundo dos negocios: “a

frente de uma cadeia de varias lojas”, “liderando um conglomerado, tornando
minha marca internacional”, “triplicando minha fabrica ou vendendo minha
empresa para um grupo grande”. Invariavelmente, as repostas giraram em torno

de “transformar”, “difundir o consumo consciente”, “desenvolver comunidades de
fornecedores”, “realizar meu propdsito”, “ser feliz’...

A mesma pergunta que revela os valores e a determinagdo dos novos
produtores, € preciso dizer, ndo permite prever em que medida a industria da
moda vai mudar. O impacto é evidente e pode ser medido na adesdo dos
consumidores as novas propostas e modelos e no apoio que grandes marcas
tém oferecido aos novos produtores com o objetivo, ao que tudo indica, de
entender melhor o movimento. N&o h& divida de que os novos produtores de
moda comecaram a desbravar um novo caminho. Um caminho que, se ainda
nao é possivel avistar para onde vai levar a moda, ja se pode assegurar que é

um caminho sem volta. Os novos produtores de moda sabem disso.
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