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semana comegou com
cadeirada-e o aconteci-
mento ja seria por si s6
tema suficiente para
dias de conversas, reflexoes,
cronicas, terapia e 0 que mais
pudéssemos fazer para pensar
juntos como ¢ que fomos parar
ai, nesse lugar tdo miseravel.
Mas um assunto nio mais sé-
rio, mas talvez mais febril ao
meu género, me atropelou on-
teme trouxe aurgéncia dapala-
vra escrita e pensada (o post
das midias sociais saiu no im-
pulso 4 no @thits, que é o am-
biente a que ele pertence).
Sou CEO e sou mulher. Nos
Ultimos 12 meses, lidei com
mais de 250 anunciantes, 1.200
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influenciadores homens e mu-
Theres e liderei 48 colaborado-
res na empresa que fundei.
Equilibro minha vida pessoal
entre viagens a trabalho quase
semanais e meu marido, meu fi-
1ho, que estd noivo, minha mae
de85anos, cincoirméos e sobri-
nhos. Tenho essa vida ha 30
anos, desde que tive meu filho,
e, depois de uma grave depres-
sa0 pds-parto, ndo me entendi
como sujeito s6 através da ma-
ternidade. A responsabilidade
pela minha infelicidade na épo-
ca eraminha e eu teria de cons-
truir e reimaginar aminhavida.

Trabalhar foi o primeiro pas-
so, mas ajornada até me tornar
CEO foium caminhode dedica-

Alice Ferraz .icepmiscoms
Cadeirada?

¢ao e amadurecimento profun-
dos. Em determinado momen-
to, com a empresa que fundei
crescendo, contratei um CEO
achando que eumesmanioesta-
vaaalturadosdesafios que esta-
riam a minha frente. O sujeito, a
quem so tenho a agradecer pela
prova rapida que me ofereceu
comsuapéssimaatuagdo, tenta-
vareforcar em mim a crenga de
que eu era Otima em ideias, co-
municagio e implementacio,
mas que nio saberia ser CEO.
Ouvi também de um diretor co-
mercial que nao performava ha
seismeses, e estava sendo cobra-
do por mim por sua atuagio,
que eueramuito micromanage-
ment (microgerenciadora) pa-
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ra exercer uma fungio maior.

Sou uma mulher que gosta
de ser mulher. Sou feminina,
gosto de penduricalhos, princi-
palmente os que fazem algum
barulho quando me mexo, e gos-
to demais do sexo masculino, a
quem possa interessar.

Para quem se perdeu por
aqui: um senhor balzaquiano
queacredita trabalhar com edu-
cagdo, como o senhor da cadei-
rada acredita ser politico, ape-
lou ontem a Deus para que o
livre de se casar com uma mu-
Iher CEO. Segundo esse ser, ela
passard por um processo de
masculinizacdo para ficar cas-
cuda e, por isso, ndo cuidard do
lar e dos filhos, que seriam a

tarefa mais adequada para alo-
car a energia feminina, refor-
¢ando que o homem deve ban-
car sua mulher para guid-la a
fazer uso dessa energia. Con-
tra-argumentar seria um des-
perdicio da minha enorme
energiafeminina, usada paraas-
sumir minha prépria existén-
cia sem me submeter de bom
grado a ser bancada por quem
quer que tenha tentado. Decidi
que, em vez da cadeirada, res-
ponderia comtodaaminhaelo-
quéncia feminina aqui, refor-
¢ando mais umavez que o lugar
da mulher é onde ela quiser. ®
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‘O luxo hoje é
uma experiéncia’
afirma Diana
Verde Nieto

Especialista em
prdticas ecologicamente
conscientes, britdnica
veio ao Brasil para falar
da visdo das novas
geragdes sobre o tema
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Diasantes da Semanade Moda
de Paris, 0 evento mais aguar-
dado pelo mercado de moda
de luxo do mundo, uma visitan-
te inglesa chegou a Sao Paulo
com a proposta de reimaginar
esse glamouroso e disputado
mercado. Com 20 anos de ex-
periéncia, Diana Verde Nieto é
especialista em préticas ecolo-
gicamente conscientes em
grandes institui¢oes. Seu curri-
culo inclui trabalhos com no-
mes como o ex-vice-presiden-
te dos EUA Al Gore; passagem
pelo Departamento de Assun-
tos Econdmicos e Sociais da
ONU; e atuacdo em grandes
empresas multinacionais, co-
mo o grupo LVMH. Em janei-
ro, Verde langou, em Londres,
o livro Reimagining Luxury
(Reimaginando o Luxo,em tra-
dugio livre). Para a estudiosa,
que esteve no Brasil na terca,
17, a convite de Caroline Put-
noki, no evento France Excel-

lence, dedicado a abordagem
do luxo francés ligado a cultu-
rado pais, areinvenciodomer-
cado passa pela inovagdo e pe-
lo uso de novas tecnologias.
Passa também pela ressignifi-
cagdodessapalavra, que nosl-
timos anos passouaser malin-
terpretada, pois tem um senti-
do diferente para a geragio Z.

Segundo estimativas de em-
presas de pesquisa como Bain
& Companye Euromonitor In-
ternational,a Franca é respon-
savel por cerca de 30% do capi-
tal movimentado mundial-
mente pelo mercado de moda
deluxo,quegiraemtornode €
1,5 trilhd@o a cada ano. O valor
expressivo demonstra o enor-
me volume de produtos langa-
dos e, consequentemente, 0s
altos custos para o meio am-
biente. Mas, de acordo com
Diana - que fala sobre o assun-
tocom base em conversas com
executivos da drea, pesquisas e
andlises -, isso parece estarem
curso de mudanga. “O luxo é
frequentemente associado a
opuléncia e ao excesso. Mas es-
ses conceitos tém evoluido
com o0 tempo €, em 2024, isso
ja ndo é mais verdade. A pala-
vra ‘luxo’ também traz a ideia
de algo que estd preso no tem-
Po, que nio busca inovagdes e
que nao ¢é progressivo. Isso
também é um equivoco”, expli-
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ca. “O luxo de hoje danga en-
tre paradoxos; de umlado, vo-
cé tem a modernidade ea ino-
vacio; de outro, a heranca e a
histéria de cada marca.” Am-
bos sio conceitos fundamen-
tais para o olhar proposto pela
especialista, que conclui: “Ho-
je em dia, eles sdo coreografa-
dos perfeitamente, de umama-
neira em que ¢ possivel viven-
cid-los sem opuléncia”.

DURABILIDADE. Dessa danca
metafdricaaqual Verde serefe-
re, surgem abordagens que,
apesar de diferentes, se ali-
nham perfeitamente com a
ideiade um luxo mais sustenta-
vel. “Atradi¢io ea histéria que
as grandes marcas desse mer-
cado carregam ao longo do
tempo se materializam em pro-
dutos que trazem ao presente
sua expertise tradicional e que
se conectam a valores associa-
dos a qualidade e a durabilida-
de.Esses predicados sdoatem-
porais e vém como consequén-
cia da construgdo habilidosa e
do pensamento cuidadoso que
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‘0 design para obsolescéncia nao
€ mais uma opg¢ao’, diz autora

estao por tras de cada criagao.
Com isso, um valor secunda-
rio, ligado a sustentabilidade,
entra em pauta: a habilidade
de o produto ser passado para
outras geracdes”, detalha Dia-
na, em uma linha de pensa-
mento que sugere um olhar
para o luxo com foco em pro-
dutos que ndo se prendem a
uma s6 temporada e que, por
consequéncia, geram menos
descartes e fazem melhor uso
dos recursos necessarios pa-
ra sua producgio. “Quando
uma marca de luxo produz al-
go, isso dura por muito tem-
po. O design para obsolescén-
cia ndo ¢ mais uma opcao; a
durabilidade e a transparén-
cia estdo no topo da agenda
do luxo em 2025”, conclui.
Ofoco em qualidade, em vez
de quantidade, abrange o esti-
lo de vida que Diana credita as
novas geracoes Z e Alpha, que,
como ela mesmadefine, priori-
zam ao mdximo o joie de vivre,
termo em francés para a ale-
gria de viver. “Eles nio vivem
para trabalhar; trabalham para

viver. Nao vivem para comer;
comem para viver... Eles que-
rem trabalhar sim, mas que-
rem viver, se divertir, ajudar
uns a0s OULros e ter experién-
cias.” Nessa linha de pensa-
mento, o luxoopulento, que fa-
zia sentido para os boomers
(nascidos entre 1946 e 1964),
que estavam em busca de segu-
ranga adquirindo o maximo de
recursos em um periodo pds-
guerra, nio faz mais sentido.

AGOES. Além devalorizaraqua-
lidade,as novas geragOes tam-
bém buscam experiéncias. Is-
SO pauta outra reinvengdo: as
acOes estratégicas que as mar-
cas tém realizado cada vez
mais, com foco em vivéncias
que vdo além do produto. “As
marcas de luxo foram muito
bem-sucedidas na democrati-
zagdo desse mercado. Fize-
ram isso a partir do entendi-
mento de que o luxo nao esta
limitado a uma coisa ou s6 a
um produto fisico; o luxo hoje
€ uma experiéncia”, pontua a
especialista. “A LVMH (maior
holding de marcas de luxo do
mundo) faz isso muito bem.
O patrocinio dos Jogos Olim-
picos de 2024 foi brilhante.
Foi a democratizacdo supre-
ma do luxo, pois todos pude-
ram aproveitar. O prego do
item em si, o produto de luxo,
se mantém, mas a experiéncia
¢ para todos”, explica.

Aautoracontinuae citatam-
bém os cafés que marcas como
Prada e Fendi abriram, crian-
do um novo ponto de contato
com a marca. Ela vai além e
conclui falando sobre museus
eoutrasinstitui¢des: “Quando
vocé pensa no portfdlio da
LVMH, vocé tem, por exem-
plo, o Jardin d’Acclimatation,
em Paris, € a Fondation Louis
Vuitton, que é uma experién-
ciagratuitaem alguns momen-
tos. Vocé pode ter a vivéncia e
oconceito, seja pagando milha-
res de délares ou nada”. @



