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Cópia ou inspiração: qual o limite da criatividade na
moda? 

COLUNAS

A moda é uma indústria multibilionária, que, apesar
de todas as crises, continua crescendo. Num mundo
em que roupas são consumidas e descartadas cada
vez mais rápido, muitas marcas apelam para a re-
produção de produtos de terceiros para manter a roda
girando. A cópia, nesse segmento, não é um tema ne-
cessariamente novo. Muitos artigos, pesquisas aca-
dêmicas e até projetos de lei prevendo a aplicação de
leis de direitos autorais já foram produzidos e de-
batidos à exaustão.

De acordo com o professor de história de moda da
FAAP, FernandoHage, é impossível falar nesse mer-

cado sem falar de cópia. "Quando a moda surge en-
quanto sistema, vem ligada à ideia da influência de
classes. Pessoas importantes da sociedade ditavam
padrões que eram seguidos pelas outras. Ou seja, es-
ses padrões eram copiados. Então, até hoje, para que
uma coisa vire moda, ela precisa ser replicada, di-
fundida e, portanto, copiada."

Várias mudanças recentes nas engrenagens desse tal
"sistema" parecem trazer de volta a pergunta: existe
algo realmente novo? Para se ter uma ideia, Levi
Strauss inventou a calça de denim em 1873. E há
quem diga que a última coisa realmente nova que
aconteceu no segmento foinos anos 60, quandoMary
Quant inventou a minissaia. Hoje ambas podem ser
encontradas em qualquer loja de roupas.

Em tempos pós-modernos, parece que a ideia de có-
pia estar sempre relacionada a algo imoral ou abo-
minável tem um sentido cada vez mais elástico. Para
refletir sobre isso, vamos voltar mais ou menos uns
quinze anos. Ali, perto dos anos 2000-2005, vi-
víamos o auge do fast fashion no mundo, quando gi-
gantes como H&M e Zara começaram a difundir a
ideia de "democratização".

Sem entrar no mérito de todos os milhares de pro-
blemas do fast fashion, o que essas marcas faziam era
pegar uma informação bastante elitizada e restrita às
passarelas de marcas de luxo e interpretar isso num
produto muito barato, feito em larga escala e pro-
duzido de maneira global.

Nessa época, houve um boom nas discussões sobre
copyright. Seráqueuma fast fashionpodia usar as lis-
tras vermelhas e verdes que eram marca registrada de
uma marca como a Prada? E, pior, podia copiar um
estilista menos conhecido que ninguém ia saber?
Quais os limites da inspiração? Conversas sobre isso
pipocavam nos blogs eredessociais eaté reportagens
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Continuação: Cópia ou inspiração: qual o limite da criatividade na moda? 

falando sobre cópia na moda brasileira não paravam
de aparecer.

Olhando para trás, dá pra dizer que o que as fast fas-
hion fizeram foi pressionar as marcas de luxo, que de
repente não conseguiam acompanhar mais o tempo
das vendas. Só que, na moda, tempo é desejo e o re-
sultado foram várias marcas grandes correndo atrás
do próprio rabo, num calendário ultrarrápido, com
trocentos lançamentos por ano.

Hojeagente vive umnovomomentodepressão. Ago-
ra, quem sai na frente é o mercado de "ultrafast fas-
hion", com marcas como Fashion Nova e Asos,
criadas online, feitas para o universo on-line e que se
renovam no ritmo dos stories e do Tik Tok. E isso,
com certeza, tem uma ligação muito direta com a
questão da inspiraçãoedacópia, porqueagora o novo
está na internet, sendo transmitido para quem quiser
ver (e reproduzir).

Segundo a pesquisadora de tendências de consumo
Rebeca de Moraes, o desejo é gerado por marcas e es-
tilistas copiados. Mas agora eles são outros. "Nos
tempos em quevivemos, faz muito menossentido co-
piar grifesdeluxoporquejá nãosão mais elas quemo-
tivam o consumo e sim os influenciadores. As
grandes marcas de moda, as que prezam por qua-
lidade e por narrativa, hoje têm (ou pelo menos
deveriam ter) apreocupação de resgatar seu poderar-
tístico e histórico e, por meio da beleza e do desejo,
dizer alguma coisa sobre o seu tempo.

É justamente o que quem passou a se preocupar ape-
nas com o tempo da venda não conseguiu fazer. E,
sendo bem clichê: dizem por aí que a criatividade é
um músculo: precisa ser exercitada ou vai se per-
dendo. Nessa lógica das cópias, disparada pelo ga-
tilho do capitalismo ultra rápido de hoje, só se pode
esperar que não seja tarde demais.
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COVID-19 | AstraZeneca impõe restrições sobre a
venda da futura vacina no Brasil 

 Canaltech

 Canaltech

Não é segredo que inúmeras empresas do mundo in-
teiro estão dando tudo de si para produzir uma vacina
contra a COVID-19, e o Brasil já está definindo suas
parcerias. Na última quarta-feira (7), o site do jornal
Financial Times revelou detalhesem tornodo acordo
do governo brasileiro com a empresa britânica As-
traZeneca, (que está desenvolvendo uma vacina can-
didata com a Universidade de Oxford), com direito a
restrições estabelecidasacerca davenda dessa vacina
no país.

As condições envolveram manter a patente sobre o
produto, o abastecimento de 100 milhões de doses da
vacina, com custodeUS$300 milhões (o equivalente
a R$ 1,6 bilhões), e caso a vacina britânica não apre-
sente resultado, não há reembolso do pagamento.
Além disso, a produção da vacina pela Fiocruz será
somente distribuída ao mercado brasileiro, res-
tringindo que o Brasil exporte a outros países. A As-
traZeneca também manterá toda propriedade
intelectual da vacina, com possibilidade de novo
acordo quanto à cobrança de royalties.

O diretor-executivo do grupo farmacêutico As-
traZeneca, Jorge Mazzei, anunciou quenão terá lucro
com a distribuição de vacinas contra a COVID-19. A
empresa farmacêutica disse que forneceria doses
com base no custo pelo menos enquanto durar a pan-
demia. No entanto, o memorando define o fim desse
período de pandemia em 1 de julho de 2021.

O período poderia ser prorrogado, mas somente se
AstraZeneca considerar que a pandemia de SAR-
S-COV-2 não acabou. Pascal Soriot, pre-
sidente-executivo da AstraZeneca, declarou
anteriormente que uma série de fatores influenciaria
a avaliação da empresa de quando a pandemia aca-
basse, incluindo a própria análise da Organização
Mundial da Saúde, mas não foi mais específico. Ele
também se recusou a divulgar um ponto de preço
pós-pandemia.

Mais

O custo futuro de qualquer vacina aprovada é uma
questão controversa depois que grupos far-
macêuticos, incluindo a AstraZeneca, receberam
centenas de milhões de dólares em dinheiro público
para acelerar o desenvolvimento. "Desde o início, a
abordagem da AstraZeneca tem sido tratar o de-
senvolvimento da vacina como uma resposta a uma
emergência global de saúde pública, não uma opor-
tunidade comercial", disse a empresa em um co-
municado. "Continuamos a operar com esse espírito
público e buscaremos orientação especializada, in-
clusive de organizações globais, sobre quando
podemos dizer que a pandemia já passou".
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