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Upcycling é a moda após a “morte”; é o ter-
mo usado para nomear o processo que dá 
nova vida a peças e tecidos que seriam des-
cartados por uma das indústrias mais po-
luentes  do mundo.  

No Brasil, a tendência tem ganhado ca-
da vez mais força nos últimos meses. Em 
julho deste ano, por exemplo, a carioca 
Farm anunciou uma linha de jaquetas bom-
ber feitas a patir da reutilização dos tecidos 
das marcas do grupo Soma, que engloba 
Animale, FYI, Foxton e outras.  

Ainda  no Rio de Janeiro, a MIG Jeans, 
das sócias Isabela Maria Rodrigues, Mayra 
Sallie e Luana Depp, customiza peças de-
feituosas a fim de dar-lhes novo sentido — 
inclusive estético.

Na ativa desde 2014, as fundadoras co-
meçaram o processo de upcycling antes 
mesmo de o termo ganhar um nome ofi-
cial. “Há tempos reaproveitamos peças de 
amigos,  parentes e brechós, dando a elas 
nova vida através de corte, costura e custo-
mizações,  uma prática muito difundida na 
periferia”, explica Isabela. 

A história da uruguaia Ruth Wünsch é 
parecida. Com 26 anos e radicada no Brasil, 
Ruth conta que cresceu em contato com a 
natureza, imersa em um ambiente que va-
lorizava processos sustentáveis. Sua con-
fecção, a Amarela, criada em março de 
2016, não poderia ser exceção às suas cren-
ças: as peças da marca são feitas com sobras 
de tecido e os modelos são atemporais, fei-
tos para durar, para que o ciclo útil de uma 
roupa seja potencializado. 

“Eu me preocupo tanto com essa ques-
tão que o meu pós-venda é prioritário: es-
tou sempre em contato com os clientes, pa-
ra saber da durabilidade das peças. Se pre-
cisar pregar um botão ou fazer algum 
reparo, me prontifico a fazê-lo sem custo, 
porque então garanto não apenas a sobre-
vivência daquela roupa, mas a fidelidade do 
cliente”, pontua a estilista.

Tanto para Ruth quanto para as funda-
doras da MIG Jeans, esse formato de negó-
cio desempenha um papel importante para 
a escolha do cliente, mas ainda não é o pon-
to central. Em todos os casos, o estilo das 
roupas é que move a compra, mas os consu-
midores estão começando a exigir opções 
sustentáveis de suas marcas eleitas.

Cada vez mais popular no Brasil, a téc-
nica já é utilizada no exterior. Para Suzy 
Okamoto, professora de pesquisa e criação 
do Centro Universitário Belas Artes, países 
nórdicos lançam mão da técnica há algum 
tempo, e é natural que a prática esteja se 
espalhando: “O upcycling é uma resposta 
aos problemas que o próprio setor provo-
cou, uma vez que a indústria fashion é uma 
das que mais gera resíduos e explora mão 
de obra. Já era hora de pensarmos em pro-
cessos conscientes”, diz Suzy.

Esse amadurecimento e essa cautela do 
mercado, no entanto, têm mexido no cer-
ne de grandes corporações, que correm 
atrás de alternativas. Um bom exemplo de 

quem caminha nessa direção é a Adidas. 
Desde 2015, a gigante de moda esportiva 
vem investindo na produção dos tênis de-
senvolvidos em parceria com a ONG Par-
ley for the Oceans. Os calçados são produ-
zidos integralmente a partir de materiais 
plásticos retirados do oceano. 

Na ativa desde 2010, a PP Acessórios,  
das gaúchas Petula Silveira e Amanda Py,   
faz parte da vanguarda do upcycling brasilei-
ro. A marca tem clientela fiel, e não só no 
Brasil. “Vendemos muito bem em Londres 
e L.A., por exemplo”, diz Petula. O segredo 
do sucesso está na escolha a dedo das me-
lhores peças de couro que seriam descarta-
das pela indústria calçadista para confec-
cionar bolsas, saias, carteiras e outros pro-
dutos que, depois, são comercializados nas 
lojas da grife, em Porto Alegre e São Paulo.

“Ao mesmo tempo que me alegro em 
ver marcas falando de upcycling, me preo-
cupo com o quão sustentáveis realmente 
são suas apostas. É preciso acompanhar 
para ver se o marketing reflete a realidade”, 
pondera Ruth, da Amarela.

Seja como for, a tendência oficial para 
as próximas estações é o verde — não a cor, 
mas o manifesto.

Upcycling: o fio  
da meada é verde
MODA SUSTENTÁVEL —  Aderindo a soluções cheias  
de estilo e consciência, marcas têm dado nova vida a  
peças e tecidos que seriam descartados pela indústria

1 – As sócias da MIG Jeans: Luana Depp, Mayra Sallie  
e Isabela Maria Rodrigues, respectivamente
2  – A túnica é uma das marcas registradas da Amarela,  
empresa criada pela uruguaia Ruth Wünsch, radicada no Brasil
3 – Tênis Adidas x Parley Collection, modelo feito a partir  
de resíduos plásticos retirados dos oceanos pelo mundo
4 – A PP Acessórios usa couro excedente da indústria calçadista 
5 e 6 – Bomber jacket da Farm feita com tecidos reutilizados   
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COOL PEOPLE BEHIND COOL PROJECTS

De onde viemos? Quem somos? Para 
onde vamos? Essas são algumas das per-
guntas que norteiam o Museu do Ama-
nhã, espaço dedicado às ciências que, 
em menos de dois anos desde sua inau-
guração, já levou milhões à zona portuá-
ria do Rio de Janeiro e conquistou o 
posto de museu mais visitado do país.

Diretor de marketing e de desenvol-
vimento de público da instituição par-
ceira do MECA, Alexandre Fernandes 
Filho, 34, é um dos nomes por trás da 
história de sucesso. 

Tudo começou em 2013, quando o 

pernambucano, depois de anos traba-
lhando com energia renovável, sustenta-
bilidade e tecnologia em grandes corpo-
rações como Philips e Vale, ajudou a 
fundar o Instituto de Desenvolvimento 
e Gestão, organização social de cultura 
que, um ano depois, venceria a licitação 
pelos direitos de operação do museu.

A partir daí, teve início o trabalho de 
um ano que resultaria na atual configu-
ração do espaço que, como uma espécie 
de oráculo high-tech, utiliza ambientes 
audiovisuais, instalações interativas e 
jogos para examinar o passado, enten-

der as tendências da atualidade e imagi-
nar futuros possíveis para a humanidade 
nos próximos 50 anos.

Para traçar esses cenários do ama-
nhã, o museu não se baseia em um acer-
vo físico de artefatos históricos e obras 
de arte, mas em uma quantidade massi-
va de dados, que advém desde as mais 
recentes descobertas científicas a rela-
tórios sobre as diferentes experiências 
do público com as exposições. 

“Enquanto os museus procuram con-
servar suas coleções, o Museu do Amanhã 
procura atualizá-la”, comenta Alexandre. 

“Todos os dias temos novas descobertas e 
dados que alimentam a mostra principal.”

Esse diferencial no projeto museoló-
gico da instituição tem atraído atenção 
global, inclusive da ONU, que o consi-
dera uma importante iniciativa de dis-
seminação de valores humanitários. 

A demanda resultou na criação de 
um braço internacional que, em breve, 
ganhará um escritório na Holanda.   
“Esse spin-off terá o objetivo de dissemi-
nar a mensagem do museu por meio de 
exposições que viajarão mundo, filmes e 
séries para streaming e uma plataforma 
online”, adianta.

Enquanto isso, a matriz não ficará 
desassistida: lançará uma plataforma de 
inteligência artificial em dezembro. 
“Não posso revelar muito, mas será um 
grande marco no nosso aniversário de 2 
anos e irá nos ajudar a construir a nossa 
coleção de amanhãs”, conclui. FO
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uma coleção de amanhãs
Alexandre Fernandes Filho, diretor de marketing e de desenvolvimento de  
público do Museu do Amanhã, revela os próximos passos da instituição carioca 


