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RESUMO

Essa pesquisa objetiva compreender de que forma a Insecta Shoes constroi a sua identidade
enquanto marca de moda sustentavel. Para compreender o movimento da moda sustentavel,
foi feita uma revisdo tedrica na quaram abordadas as tematicas da sustentabilidade e da
moda, além de se buscar compreender consequéncias ambientais e sociais ligadas a ess:
altima. Foram levantadas teorizagcdes quanto a construcdo de marca e a importancia da
sustentabilidade como elememgesente nessa construcdo. No ambito metodoldgico,-optou

se pelo estudo de caso, fazendo uso das técnicas de andlise documental, entrevista e
observacdo espontanea. Os resultados encontrados evidenciaram que a Insecta Shoes utilize
dos mais diversos val@alentro da moda sustentavel para comunicar o seu produto e agregar

valor a sua marca, sendo os principais valores envolvidos a ecologia e o veganismo.

Palavras-chave Marca. Insecta Shoesloda Sustentavel. Identidade. Posicionamento



ABSTRACT

This research aims to understand how Insecta Shoes builds its identity as a sustainable fashion
brand. In order to comprehend the sustainablhion movement, a theoretical revigwas

made in which the issue of sustainability amdhion were addressed; environmental and
social consequences arising from the fashion industry were also rese&@chéte other

hand, theories were raised regarding branding and the relevance of sustainability as a
branding element. In the methodologisalope, the case study was chosen, making use of
techniques such atocument analysis, interview and spontaneous observaiioe. results

showed that Insecta Shoes uses the most diverse values within sustainable fashion to
communicate its product and tddavalue to its brand, ecology and veganism being the key

values

Keywords: Brand. Insecta Shoes. Sustainable Fashaamtity. Positioning.
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1 INTRODUCAO

A roupa esta tdo proxima ao corpo que Berlim (2012) cita que acabamos por nao
percebéa enquanto produto. Segunddlbe True Cosf2015) documentario que explora o
impacto da industria da moda no planet&g, no entantozonsumidas, em meédia, oitenta
bilhdes de vestimentas ao longo de um ano.

A industria téxtil ndo escapou de um grande fendmeno do mercado atual: a
insustentabilidade ambientaD consumo excessivo e a ma administracdo de recursos, de
acordo com Willard (2014), resultaram na insustehttnle do nosso capital natural e social.
Governos e empresas que visam ao lucro tornaram a tarefa de preservagédo do planeta ainda
mais dificil.

Devido ao potencial atual da industria téxtil e das suas especificidades relacionadas a
tendéncias (SALCEDQ014), a mesma tornesge uma das grandes responsaveis pelo cenario
de insustentabilidade do sistema. Segundo Lipovestky (2009), os produtos de moda talvez
sejam aqueles de menor vida util, exigindo, como consequéncia, um consumo constante. A
partir do novo itmo ditado pelo mercado, surge o movimefast fashion denominado pelo
SEBRAER' como um modelo de negdcios que preza pela renovacdo constante das pecas
comercializadas no varejo de moda. Apesar de possuir carater democréatico em seus valores, 0
fast faslon é responsavel por ainda mais danos ambientais e sociais.

Em oposicdo a esse movimento, a sustentabilidade, de acordo com Elkington (2012),
tornouse pauta global nas ultimas décadas. Preocupada com o futuro do planeta, a populacao
passou a exigir umase de mudancas por parte dos goverdasempresas €e todos 0s
cidadaos,baseadas em uma crescente reflexdo acerca da interdependéncia do mundo
econdmico, ambiental e social.

Como consequéncia dessa demanda atual por praticas sustentaveis, corsumidore
estdo cada vez mais criteriosos quanto a responsabilidade corporativa, skgtiado
Kartajaya e Setiawan (2010Esses consumidoreddo preferéncia a um consumo mais
consciente e a utilizagdo de produtos planejados dentro de uma légica sustentavEs€o
no comportamento inovador dos consumidores, a dabibdade passou a ser adotgua
diversas empresas, tornars® um diferencial de marcas no contexto do atual mercado

competitivo.

! Servico de Apoio Brasileiro as Micro e Pequenas Empresas



12

Tendoem vista esse cenario, suiigaotadamente na industria téxtib movimento da
moda sustentavel. Esse movimento busca combater a presente efemeridade da moda,
evitando, desta forma, consequéncias negativambientais e sociaié relacionadas. As
marcas que apoiam o0 movimento se pogam em produzir roupas, acessorios e calcados que
nao prejudiqguem o meio ambiente ou coloquem em risco a qualidade de vida de qualquer
individuo.

Tendo em vista a relevancda sustentabilidade no contexto mercadologico atual,
procurouse abordar, nestgabalho, a tematica da moda sustentavel como estratégia de
construcdo de marca. Para isso, foi feito um estudo de caso da empresa de calcados
sustentaveis Insecta Shoes. A marca palegrense, criada em 2014, posiciona o seu produto
como fAsapiatos ecoeégagnoso. Os cal -ados s«o f
roupas usadas e da reciclagem de garrafas PET.

Nesse sentidoo principal objetivo deste trabalho é compreender de que forma a
Insecta Shoes constréi a sua identidade como a de uma deamoda sustentavel. Para que
esse resultado fosse alcancado, também foram definidos objetivos especificos. -Begtende
aqui, entender qual € a visao da Insecta Shoes e como ela se posiciona em relacdo ao mercadc
Para isso, também objetige compreeder as estratégias de comunica¢do da marca para a
transmissdo de valores sustentaveis. Por fim, kaesddentificar que elementos a Insecta
Shoes utiliza na sua comunicacdo e compreender como eles se relacionam com os valores
sustentaveis apropriados patarca.

Para atender a esses objetivos, se fez uso de analise documental, observacédo
espontanea e de uma entrevista realizada pela autora com uma das sécias da marca. Na analis
documental, foram analisadas postagens das redes sociais da Insecta Sheis, eseu
apresentacdes da empresa utilizadas para tomada de decisbes e também em eventos externos.

Ressaltsse que seria de grande contribuicdo para a pesquisa um estudo dos
consumidores da marca Insecta Shoes. Devido a escolha da tematica, construcdo de
identidade, e também pelo pequeno periodo de tempo, lisgtoa estudar apenas a
construcdo da marca e nao a sua recepgao.

Devido a necessidade de diferenciacdo entre as marcas, o tema em quest® torna
importante para que se consiga compreender deogma fum produto pode adquirir valor no
cenario competitivo do mercado e como se da esse processo. Ainda nesse contexto, é de
extrema relevancia compreender o poder que as marcas tém de influenciar o seu publico e

como isso pode ser realizado de forma pa@siaspirando a um bem social maior.



13

Como profissional e entusiasta da moda, a autora do trabalho busca estudar iniciativas
que tornem o ramo cada vez mais inovador e consciente. E essencial, para a mesma, trabalhar
em um local no qual se tenha um profsnaior que a venda e o lucro por si mesmos e onde
seja possivel realizar mudancas que tornem o nosso planeta melhor.

Com base nisso, estudar esse tema tsenanais um incentivo para descobrir novas
formas de mobilizar projetos que estejam afetandoiedsme de forma positiva. Esse estudo
visa a contribuir para a reflexdo sobre o consumo e a sustentabilidade. Tendo isso em vista,
também objetivase incentivar empresas a repensarem a sua logica de producao de uma forma
mais humana e sustentavel.

O desenglvimento da pesquisa estd estruturado em quatro capitulos. Apds a
introducdo, o segundo capitulo se dedica a abordar a tematica da sustentabilidade ligada a
moda. A partir disso, € apresentado o movimento da moda sustentavel, assim como o0s
principais valoes e iniciativas associados.

O terceiro capitulo objetiva realizar a conceituacdo de marca e apresentar estratégias
de construcéo dessa. Baseado nisso, é feita uma discusséo tedrica sobre a importancia atual dz
sustentabilidade na construcdo de uma marca

No quarto capitulo sdo descritos 0os percursos metodolégicos da pesquisa, incluindo
todas as técnicas utilizadas na andlise do objeto. Em seguida, € feita uma breve apresentacac
da marca e do seu histérico. Reakeq ainda, uma analise da estratégiaatestrucdo de
identidade e posicionamento da Insecta Shoes. Para isso, sdo estudadas também as diferente
estratégias utilizadas mamunicacdo da marca. Por fing principaiselementogpresentes na
comunicacao da Insecta Shoes sao anaksestmciadosas seus valores propostos.

A partir dos estudos realizados anteriormente no trabalho, no quinto capitulo séo
apresentadas as consideracdes finais. Nelas estdo destacados o0s principais resultados ds
pesquisa, além das reflexdes da autora quanto a teredticgostas de novos caminhos de

analise possiveis.
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2 MODA SUSTENTAVEL

Neste capitulo, sdo apresentadas e discutidas as relacdes entre moda e
sustentabilidade. Um panorama geral € tracado acerca do rumo da moda e da industria téxtil e
quais serianas repercussdes sociais e ambientais desse cendrio na sociedade atual. A partir
desses apontamentos, é apresentado o movimento da moda sustentavel e sdo evidenciados o

principais valores e iniciativas da area.

2.1 SUSTENTABILIDADE: UM BEM NECESSARIO ENTODOS OS AMBITOS

A pauta sustentavel vem sendo discutida h4 muitas décadas no Brasil e no mundo.
Analisando o curso histérico dessa discussdo, pesmlipie falar de sustentabilidade ou
desenvolvimento sustentavel ndo é falar apenas de uma prevenc&atahdisim de um
novo funcionamento de todas as esferas que nos atingem, inclusive econémica e socialmente.

Elkington (2012) define sustentabilidade como principio que assegura que nossas
acOes de hoje nao limitardo a gama de op¢des econbmicas, s@sidiseatais disponiveis
para as futuras geracdes. Gordon e Hill (2015) complementam essa visao elucidando que o
conceito se refere a um sistema ecoldgico designado a manter o equilibrio, isto é, nada mais
deve ser tomado do ambiente que ndo possa ser denova

A sustentabilidade, dacordo com Savitz e Weber (20@pud BACK, 2015), esta
ligada a interdependéncia dos seres vivos com 0 meio ambiente e, por iss@etorna
fundamental uma gestdo inteligente desses elementos. Os autores ressaltam a dificuldade de
exercéla em um mundo no qual o poder financeiro € a Unica medida de sutesmErceber
essa interdegndéncia, segundo Soares (2apdBARTHS, 2014), cidaddos, governantes e
organizacdespassam a deflagrar acfes pargpersar os valores e habitos vitgs,
considerando a existéncia de um futuro onde haja ainda recursos naturais que possibilitem a
vida na Terra.

A construcao de objetivos comuns e ndo de conflitos constantes entre crescimento
econdmico, sociedade e protegcdo ambiental se torna essesssal gentido, de acordo com
Back (2015). A autora ressalta que o modelo de crescimento econdmico atual gera diversos
desequilibrios, como o acumulo de riquezas, a miséria e a degradacdo ambiental. Manzini e
Vezzoli (2011) citamcomo sinais da distancia tem esse modelo e o de desenvolvimento
sustentavelo uso e consumo insensato de fontes renovaveis. Alguns exemplos disso séo a

superexploracédo da pesca, o acumulo de lixo e a emissao de substancias sintéticas e nocivas.
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Elkington (2012) afirma que, apdéssas consequéncias para o ambiente e sociedade
terem tomado proporgbes grandiosas, esses problemas comecaram a fazer parte da paute
internacional atual. O desenvolvimento sustentavel é, hoje, debatido por governos e grandes
lideres nos mais diversos amiitalada a preocupacédo desses diante de problemas entre os
guai s o0 autor <cita: AAqueci mento do planet
até problemas sociais como a morte de 37000 criangas por dia, com a idade inferior a 5 anos e
amortedecende58500 gestant es e(ELKINGTON,2012,p.82) anoo

Aléem de ser de responsabilidade governamental, Berlim (2012) relembra que
sustentabilidade ndo é algo somente relacionado a acdes de filantropia, gestdo de residuos ou
plantio de arvoresnas a uma profunda reorganizacdo da visdo de mundo de cada cidadao
individualmente. A autora ainda coloca quenécessaria uma grande reflexgara que
possamos entender o que seria desenvolvimento e para onde ele estaria levando a
humanidade. Devemos nos questionar sobre quais seriam as consequéncias, qual seria 0 pregc
gue estamos pagando pelo desenvolvimento e como nos relacionamos camza,naujual
estamos incisos

Salcedo (2014) ressalta que necessitamos mudar a nossa forma de entender o
funcionamento do mundo, deixando de lado uma visdo em que a economia, a sociedade e o
meio ambiente sdo sistemas interdependentes, porém sepa&guissando a adotar uma
visao de sistemas integrados, na qual o-bstar econdmico depende do bestar social, e
este, por sua vez, depende do fEstar ambiental.

Sabemos que atualmente a responsabilidade sustentavel recai sobre as méos de outros
além ds grandes lideres internacionais e dos sujeitos individuais, uma vez que esta
diretamente relacionada com o setor empresarial. De acordo com Willard (2014), o modelo de
negocios que adotamos nos ultimos 150 anos esta ultrapassado. O consumo excesdivo e a
administracdo de recursos resultaram na atual insustentabilidade do capital social e natural.

Willard (2014) ressalta também que, cada vez mais, os lideres de negdcios tém
influenciado as decisdes do mundo todo. O autor entende que nao temos muii@ penaso
e que, nesse cenario descrito, o apoio dos lideres corporativos é essencial para recuperar
sistemas naturais e remediar desigualdades so&atker, Kartajaya e Setiawan (2010)
afirmam que o empreendedorismo precisa ser sustentavel para pogsseoferecer respostas
e esperanca as pessoas que enfrentam as pandemias, a pobreza e a destruicdo atual do me
ambiente. Necessitamos de empresas social e ambientalmente responsaveis, de acordo comn

Willard (2014) para atuarem como lideres e precussaoemeio empresarial sustentavel.
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A partir desses dilemas, Elkington (2012), prop6s um estudo chamiagée Bottom
Line. Essa proposta pde em evidéncia a importaeiasempresas preocuparese com a
sustentabilidade em trés ambitos: econdmico, artédiersocial.

No ambito econémicoptofit), Elkington elucidaformas depensar nos resultados
financeiros de uma organizacéo de forma sustentavel. O autor destaca alguns questionamentos

gue devem ser feitos acerca do assunto:

Nossos custos sdo competitiiog tenderdo a continuar assim? A demanda pelos
nossos produtos e servicos € sustentavel? A nossa taxa de inovacao tende a ser
competitiva a longo prazo? Como podemos nos certificar de que os capitais humano
e intelectual nasairdo da empresa? Nossas margens de lucrousientveis?
(ELKINGTON, 2012,p.112).

No que diz respeito ao carater ambienfabife) da empresa, o autor remete a
importancia da preservacdo do meio ambiente. Nesse sentido algumas medidas importantes
sdo: o uso de fontesnovaveis, aeducado de residuos, a inibicaoptduicdo e a reciclagem.

Hall e Slapper (2011) evidenciam que, Trgpple Bottom Linep ideal seria definir medidas a
longo-prazo para cada variavel ambiental, sendo possivel, dessa forma, ajudar as organizacdes
a identificar os impactos de cada projeto na area.

Por fim, Elkington (2012) elucida que as empresas tambeémendepensar
sustentabilidade no ambito sociglebplg, isto €, preservar os direitos e as condi¢cdes
humanas. Para que isso acontecayganizacdeprecisam pensar em todos os individuos que
podem estar sendo atingidos pelo seu trabalho, dentro e ferapdesa E fundamental que
se pense em medidas educacionais, de saude e de igualdade, acima do lucro a ser obtido.

Hall e Slapper (2011) ressaltam que o conceito desenvolvido por John Elkington
mudou a forma como organizacbes podem implementar a sustdatdbile medir a
performance de seus projetos. Além disso, o estudo oferece a possibilidade das empresas

aplicarem o conceito de forma adequada as suas necessidades especificas.

2.2 MODA E A INSUSTENTABILIDADE DA INDUSTRIA TEXTIL

O setor téxtil € um dosetres mais lembradapiando s&o abordadpsoblemas em
relacdo a sustentabilidade, de acordo com Colerato (2015). Esse fato se da pelos diversos
problemas ambientais e sociais que a industria da moda vem causando, como poluigcéo,

trabalho escravo, acumulie residuos, entre outros.
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Além disso, esse setor vem tendo um crescimento desenfi@adacordo com o
documentarioThe True Cos{(2015, o consumo de produtos de moda cresceu 400% nas
ultimas duas décadas e atualmente a industria téxtil movimenta em torno de trés trilhGes de
dolares por ano. Esse crescimento da industria da moda também se apresenta como de
extrema importancia no Brasil, ft0 que, segundo a Associacdo Brasileira de Industria Téxtil
I ABIT (2016), o pais € o 5° maior produtor de téxteis do mundo e, s6 em 2015, teve 5,5
bilhdes de pecas produzidas.

A industria da modae tornaum setor muito complexo, tendo em vista sua sedle
demanda. O consumo de pecas de vestuario, na maioria das vezes, esta ligado a diversos
outros aspectos além da necessidade. De acordo com Corner (2014), a moda tem consideravel
relevancia para a economia, para a sociedade e para cada um de ndm@aesda autor
sublinha que, mais rapido do que qualquer outro elemento, aquilo que usamos conta a histoéria
de quem somos ou de quem queremos ser. Ele entende a moda como a forma mais imediata €
intima de autoexpressao.

Vale ressaltar, assim, a importéamca moda como um construtor identitario. Ela se
torna, de acordo com os estudos de Simmel (2008) e Lipovetsky (2009), um movimento
filoséfico, sociologico e psicologico. Lipovetsky retrata, em sua thpgério do Efémero
que o problema do movimento esta légica acelerada que a sua industria tomou. O autor
explica que os produtos de moda talvez sejam aqueles de menor e mais fragil vida util, pois
sao geridos dentro da l6gica da moda, um sistema que dignifica o presente e a efemeridade.

De acordocom SantAnna e Barros (2010), os estil
informacdes de moda da Alta Costura, adaptasd@a uma realidade industrial, também
conhecida comoeadyto-wear. Esse novo formato da moda, no entendimento da autora,
impde um ritmo de muahca formal continua que torna a peca recém adquirida obsoleta
rapidamente. E ressaltado que o movimento adquire um carater cada vezclitaiseci
sazonal. Berlim (2012xplica que o produto de moda passou a ser compreendido como algo
atil apenas enquamt esti ver fina modao. O ciclo de vi
compreendido segundo abordagens que pressupdem as seguintes etapas: introducéo,
cresciment o, desenvol vi ment o, naturali dade
modao ca im@adao compreendem espa-0s de tempo

Lipovetsky (2009) explica que, na sociedade atual, a oferta e a procura funcionam
baseadas no novo. Nossa economia opera em um meio no qual a inowmaéde ou
pequena € rainha, onde o desuse &acelera. O autor ainda ressalta que certos especialistas

em marketing e inovagdo asseguram que, em dez anos, 80% a 90% dos produtos atuais
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estardo desclassificados, serdo apresentados sob uma forma nova e em uma nova embalagen
Um dos movimentos em quepeocura pelo novo e a efemeridade torrsergrandes é fast

fashion modelo de negécios que sera explanado a seguir.

2.3FAST FASHIONE SUAS CONSEQUENCIAS

O consumo constante de produtos de moda, de acordo com Berlim (2012), fez com
gue a cadeia téxtilrasileira faturasse 2.5 bilhdes de reais e se tornasse a segunda indastria de
transformacdo em geracdo de empregos do pais. Berlim (2012) observa que os precos dos
produtos de moda, especialmente pecas de vestuario, vém caindo, enquanto o volume de
consumo e de negdcios no setor vem aumentando.

Pelo fato da moda objetivar a produ¢cdo de um bem de baixo custo e de venda
constante, ela ultrapassa varios limites ambientais e sociais. Gordon e Hill expdem sua andlise

em relacdo a essa industria especifica:

A industria da moda tem recebido muita critica por suas praticas destrutivas em
relacdo ao meio ambiente. Cada etdpa processode producéo da roupa, da
cultivac@o das fibras do vestuéario até o envio da roupa pronta, tem cortsasjuén
extremamente pregliciais. Além disso, o valor da roupa muda ndo para o
melhor, uma vez que uma mercadoria de moda é cwasid muitas vezes
descartave{GORDON; HILL, 2015, p16).

Vale ressaltar que a transformacédo da industria da moda veio acompanhada de uma
democatizacdo da mesma. A partir de uma demanda dos consumidoresequdog variados
e acessiveis, de acordo com Gabrielli, Baghui e Codeluppi (apud8 NUNES; DA
SILVEIRA, 2015), é que surgefast fashionSalcedo (2014), sob outra perspectiva, enxerga
es® movimento como uma prética reiterada de empresas internacionais de moda e redes de
distribuicdo que conseguem seduzir a sua clientalzag a atualizacdo constantedesign de
suas pecas e aos baixos precos de seus produtos.

A autora explica que esssovimento tem como principais objetivos o consumidor
encontrar novas pecas nas lojas com mais frequéncia, o produto visto pelo consumidor se
adaptar melhor aoseus gastos e necessidades, e por ultimo, esse consumidor comprar cada
vez mais.

Gordon e Hill (2015) se referem &ast fashiorcomo um modelo de negoécios no qual
as roupas séo feitas da forma mais barata e rapida possivel. Além disso, os autores atentam

para o fato de que este modelo se apoia em mudangas de tendéncia para qas asjaoup
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utilizadas poucas vezes antes de serem descartadas. O movimento ainda conta com uma
introducé@o de novos estilos em uma base mensal e a rara reposicdo dos mesmos. Gordon e
Hill (2015) levantam a justificativa de que esse tipo de estratégia gefaafrequentes e
impulsivas.

Os autores reiteram que, enquanto o movimegdo fashioncontinua crescendo, as
empresas procuram modos de produzir suas roupas nos pre¢os mais baixos possiveis. Isso, de
acordo com os autores, resultou em uma grande qadatide manufaturas no exterior,
principalmente no Oriente, onde os funcionarios recebem salarios baixpessuem
condicbes de trabalhperigosas, literalmente arriscando suas vidas para a manutencdo do
modelo fast fashion Além disso, os tecidos usados praducdo das roupas sdo de baixo
custo, de pouca qualidade e sédo produzidos de forma prejudicial aensmicausando
grande poluicéo.

Salcedo(2014) retoma o ponto de que se torneada dia mais recorrentes noticias
sobre as méas condi¢des de trabalhogem® sdo fabricadas as roupas que vestimos, sobre a
ameaca ambiental proveniente do aumento da emisséo de gases de efeito estufa e a respeito d
crise a qual estamos enfrentando no que tange a eliminacdo dos residuos que produzimos. Por
todos esses motigdistados, a industria da moda vem se tornando um setor cada vez mais
insustentavel e perigoso para todos. Pelo carater acelerado do consumo, os consumidores nemn
sempre racionalizam que o preco baixo que estdo pagando é estipulado as custas de danos

ambientais e sociais graves.

2.3.1Fast fashiort consequéncias ambientais e sociais

Berlim (2012) explica, em seu livro, que a producao de téxteis foi uma das atividades
mais poluidoras do ultimo séculd&ssa producaenotivou uma 6rie de pesquisague
recairam em especial sobre seus principais impactos: a contamina¢do das aguas e do ar. De
acordo con Salcedo (201 a industia téxtil € responsavel por 208& poluicdo da agua do
planeta, a producgéo das vestimentas consome 387 bilhdes de litgpagwaano.

Além de poluidora das aguas, a industria da moda é grande consumidora dessas.
Corner (2014) expde que, no processo de producao, desde o plantio das fibras até a producéo
das roupas e seu transporte, uma quantidade imensa de agua é gasinaDdautiestaca
gue, para produzir uma camiseta simples de algodéo, sdo gastos no processo em torno de

2.700 litros de agua.
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De acordo com Salcedo (2014), a industria da moda € famosa também pelo uso de
quimicos nas suas plantacdes e pela emissdo dedzases ao meio ambiente. A autora
ressalta que dastfashionreconhecidamentesalizaas diferentes partes dos processos de
producdo em regides distintas, 0 que aumenta a quantidade de teanspaolvido,
potencializando amisséo de gas carbénico.

Cabe lembrar também das consequéncias advindas do processo de producéo de couro.
De acordo com o documentaridne TrueCost (2015, a quantidade de alimento, terra, agua e
combustiveis fosseis utilizados para criar o gado para prodog#ra é responsavel por um
custo enorme para a saude do nosso planeta. Além disso, a producéo de couro é uma das mai
perigosagjuantoao contato com quimicos: trabalhadores da area aumentam de 20% a 50%
sua chance de contrair wancer, segundo o documentario

O curta documentariovhat are your shoes stepping én?2012) retrata a
desconcertante realidade da industria do couro. Visto que paises em desenvolvimento
oferecem leis trabalhistas menos rigidas, a producéo de couro se d&4 majoritariamente nesses
locais.O curta apresenta uma fabrica de couro na india, em que ndo sdo oferecidas mascaras
aos funcionarios essesdém que pagar pelas suas proprias botas e luvas para trabalhar. A falta
desses equipamentos resultou em casos de cegueira, problemas de pele, asma e até morte d
alguns funcionarios.

Além de todos os poluentes com origem na industria da moda, a mesn&éntamb
contribui de forma significativa para um acumulo de residuos. Dado o fato de as roupas ja
serem programadas para possuirem um curto ciclo de vida, o problema ambiental causado
pelo acumulo de residuos ganha propor¢des cada vez maiores. Além dissoria daai
empresas nao possui preocupacao alguma em ter um programa de reciclagem ou pelo menos
de retorno dessas roupas. Salcedo (2014) ressalta que a maioria das vestimentas tem comc
destino depdsitos de lixo ou paises em vias de desenvolvinizmtacord com Rodriguez
(2006 apud BERLIM, 2012), se produz em média 30 quilos anuais de residuos téxteis por
pessoa.

Ademais dessa série de consequéncias ambientais, a industria da moda causa ainda
consequéncias sociais para o ambiente. De acordo com o documBEm¢arrue Cos{2019,
estamos cada vez mais desconectados das pessoas que produzem as nossas roupas, sendo ¢
97% dessas roupas sao feitas no exterior. S&o 40 milhdes de trabalhadores na industria da

moda que, em sua maioria, tém seus direitos limstado

ANo0 Qques @patseusest «o pisando?06, em tradu-«o |ivre.
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Como colocado anteriormente, a maioria das marcas de moda prefere terceirizar suas
manufaturas para paises subdesenvolvidos pgerimoipal motivo:o baixo custo. Esse fato
se da ndo somengen marcas populares thst fashionmas também em marcasldro. Esse
cenario pode surpreender muitos consumidores, que imaginam que, pagando um alto preco
pelos produtos, garantem comprar de uma organizagéo que utiliza uma cadeia de méo de obra
valorizada e material de qualidade. Em vez disso, as empresaodmhseguem tirar uma
grande margem de lucro a partir dessas fbre

Corner (2014) cita que a maioria dessas roupas de luxo é manufaturada na Asia. O
autor relata que os saléarios minimos, como o de 38 dolares por més em Banglealesm
por atrair as industrias téxteis a produzir nessas regides mais suscetiveis a exploracao.

Salcedo (2014) coloca que apenas 1% a 2% do preco de um produto vai para as maos
do trabalhador que o confeccmn De acordo com a autora, se uoaanisetacustar vinte
reais, o funcionario recebera de 20 a 40 centavos por ela. Salcedo (2014) cita que é nesse
momento que se faz necessario refletir que, ao comprar uma camiseta por este preco, 0s
direitos dos trabalhadores que a fizeram inevitavelmente estdo desrespeitados.

Os paises considerados em desenvolvimento sao responsaveis por 75% das roupas
produzidas no mundo todo, de acordo com Berlim (2012). Na maior parte desses paises, sdo
encontrados uso de mao de obra infantil e trabalho forgado.

Além dofato do custo ser mais baixo, produzir nesses paises se torna um processo
muito mais rapido, posto que suas legislacbes permitem longas jornadas de trabalho. De
acordo com Salcedo (2014), essas jornadas de trabalho diario chegaan doze ou catorze
horas dessa forma prejudicando a salde mental e fisica de seus trabalhadores.

Segundo Salcedo (2014), normalmente o ambiente de trabalho dos empregados no
setor da moda se da sob condicdes insalubres, e que geram inseguranca por serem localizado:
em construges de qualidade duvidosa e ndo possuirem 0s equipamentos necessarios para a
seguranca e a saude dos seus trabalhadores. GapathBERLIM, 2012) diz que ndo existe
roupa mais fina se gera morte e tristeza. Infelizmente, por causa dessas condi¢@@esnsalu
de trabalho, um grande namero de trabalhadores morre na inddstria téxtil todo ano.

Segundo o site da Associacdo Brasileira de Industria Téxtil (2016), 75% dos
funcionarios do setor de moda brasileiro sdo mulheres. Berlim (2012) cita que se aindustri
da moda ja € conhecida por condigcdes humanas degradantes, as mulheres sofrem ainda mais
com essas condic¢des, estando vulneraveis a muitas formas de abuso. Em geral, essas mulhere
nao sabem ou ndo séo capazes de exigir 0s seus direitos como trabglbdaedrasio com a

autora.
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Corner (2014) questiona quantas tragédias evitaveis teremasssjgér antes alos
varejistas exigirem o tratamento justo e seguro aos seus trabalhadores. Problematiza, ainda, a
responsabilidade dos consumidores em suas cemgualinhando que, muitas vezes, a
diferenca paga em uma compra com preco justo poderia mudar de forma drastica o padrdo de
vida dos trabalhadores da industria de vestuario.

Um dos acidentes da indUstria téxtil que mais chocou o mundo ocorreu em 2013, em
Bangladesh. De acordo com Corner (2014), o edificio de oito andares Rana Plaza, no qual
eram produzidas manufaturas, desabou matando mais de mil trabalhadores e deixando mais de
dois mil e quinhentos feridos.

Salcedo (2014) conta que, antes disso, em 2@iffeccoes da Zara no Brasil foram
flagradas em condicGes precéarias e analogas a escraviddo. A autora cita que o problema
tornouse pauta nacional e trouxe a tona o fato de que o apetite desesperador de consumir
estava ultrapassando os limites.

O acidente d Bangladesh finalmente chamou a aten¢do da midia internacional, e
grandes marcas, como a Primark, que tinha trabalhos terceirizados no Rana Plaza, foram
expostas. O acontecimento motivou o movimento conhecido Easinon Revolution Day
que sera tratadposteriormente neste trabalfBASHION REVOLUTION DAY, 2016)

Acordos foram feitos para que se minimizassem essas condi¢cdes perigosas. Atualmente,
contudo, parece que ja se esqueceu do ocorrido de trés anos atras, de acordo coirhe jornal
Guardian(2016) uma vez que milhares de trabalhadores continuam se ferindo ou morrendo

devido a industri@a moda.

2.4SLOW FASHIONALTERNATIVA A EFEMERIDADE

Elena Salcedo (2014) explica que para pensar em um planeta mais sustentavel, na
moda e em termos geraisnécessario deixar de ver o mundo com foco no individuo e na
satisfacdo individual e passar al@éconcentrandse no todo. Além disso, é fundamental
deixar de ver as coisas de forma linear e passar a ver de uma forma circular, onde uma agao
inicia e condtiona a outra.

E a partir desse tipo de pensamento que surglove fashionum movimento que se
preocupa com cada instancia do sistema da moda, recompensando todos na cadeia produtiva €
evitando p6r em risco a vida de alguém ou o ragibiente, de acordmm Berlim(2012).

Eagan (2014) explica que sbow fashioncelebra o retorno das influéncias locais e

tradicionais, desde seus materiais até o seu design. O movimento procura criar pecas que sao
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cladssicas, que ndo sairdo de moda e que marcardo preséngandi guarda roupa das
pessoas. A autora afirma quéast fashioré muitas vezes homogeneizado e frivolo; gow
fashioné original, rico, criativo e atemporal.

O slow fashionprocura realizar um processo mais artesanal, criando a ligacéo entre o
artesdo e a roupa. Além de ser uma roupa produzida com cuidado, sdo procurados tecidos de
qualidade para que a peca possa durar por muito mais tempo. E a mesma proposta do termo
Afat emporal o0, |l evant ado por Eagan (2014) ,
descartadas tao facilmente. Isso faz com que as pessoas criem lagos com as suas roupas € &
mantenham por mais tempo.

Salcedq2014)evidencia que o movimento ndo € o contrarifedefashion

Tratase apenas de um enfoque diferente, segundo o qudiliztass compradores,
distribuidores e consumidores estdo mais conscientes do impacto das roupas sobre
pessoas e ecossistemas. Diferentemente do que acontece nos demais enfoques, a
slow fashion enxerga o consumidor e seus habitos como parte importaaideta

Ao contrério do que se poderia pensar, a moda lenta ndo € um conceito baseado no
tempo, e sim na qualidade, que no fim, evidentemente, tem alguma retegém

tempo dedicado no produtd. maior conscientizacdo de todas as partes envolvidas,

a velaidade mais lenta e a énfase na qualidade dao lugar a relactes difameste

o estilista e o produtor, o fabricante e as pecas, a ®gpasumidor (SALCEDO,

2014, p32).

Além disso, cslow fashiorempreende esfor¢cos no sentido de que os trabalhadores da
industria sejam bem remunerados. Outra medida adotada pelo movimento é a busca por
materiais locais, para que se consiga controlar a linha de producéo de forma justa e para que
se evite a poluicdo a perda de identidade. Slow fashionprocura ainda por tecidos e
processos que nao sejam nocivos ao meio ambiente e que, se possivel, sejam reaproveitados

de outros produtos.

2.4.1Slowfashion: alternativas ambientais e sociais

A partir do movimentoslow fashion surgemestudos de como tornar a moda uma
indUstria cada vez mais sustentavgérlim (2012) explica que, recentemente, as pesquisas
passaram a abranger ndo apenas o aspecto ambiental dos produtos, mas as suas dimensde
sociais, econbmicas, liicas e culturais, analisando desde o processo produtivo até o
consumo e descarte desses bens.

Manzini e Vezzoli(2011) sublinham que deveremos ser capazes de passar de um

modelo de sociedade em que o bestar e a salde econdmica sdao medidos em tatenos
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crescimento da producédo e do consumo da matéria prima para um formato social em que seja
possivel viver melhor consumindo menos e desenvolver a economia redupindioigéio de
produtos materiais.

Dentro da mda sistentavel, existem varios movimentosegse preocupam em
contornar danos especificos tast fashion O primeiro movimento em questdo se chama
ecomoda, descrito por Salcedo (2014) como a moda que engldbaipo de vestuario
produzidopor métodos menos prejudiciais ao meio ambiente. Esse,teienacordo com a
autora, enfatiza a reducdo do impacto ambiental. O movimento também €& conhecido por
outros tedricos como mo@&o friendly moda ecoldgica ou moda bio.

Infelizmente, como j& visto, os produtos de moda tém o seu ciclo de vida interrompido
brevemente. De acordo com Schulte e Lopes (2008), os curtos ciclos de vida destes produtos e
0 apelo ao consumismo representam um grande obstaculo ao desenvolvimento sustentavel. O
consumidor, a industria, o designer; todos tém papéis determinantessofidegdo deste
paradigma. As autoras afirmam que os impactos ambientais devem ser considerados em todas
as etapas dos projetos de novos produtos, da origem da maitdazaté o descarte pelo
consumidor.

A autora americana Eagan (2014) lembra que, ntsd&s Unidos, 1.3 tonelaslale
residuos téxteis sdo jogaddora em terrenos baldios. 95% daestxteis poderiam ser
reciclados. A reciclagem é uma das principais medidas adotadas pela moda ambiental. De
acordo com a autora, esse processo consiste nadesende um tecido ou produm em
seguidao aproveitamento das suas fibras para g&oiae outro tecido ou de ouprmduto.

Um material muito utilizado na reciclagem de tecidos € a garrafa PET, material, de
acordo com Berlim (2012), resistente e aqu@® libera nenhum toxico. A autora justifica a
reciclagem desse material na producdo de tecidos pelo fato de que se trata de um produto
ecologico que retira do meio ambiente um material de dificil decomposicdo e que é
responsavel por 30% dos residuos sdlidoletados nos municipios brasileiros.

Para resolver o problema do acumulo de téxteis, muitas marcas estédo prontgEando
a realizar sistemas de coletas, devolugéo e reciclagem de pecas. Todas essas propostas sa
importantes para reduzirmos esse ac@muhlas as marcas, ao projetar seus produtos, ja
deveriam pensar em um desiggro wasteManzini e Vezzoli (2011) definem aesignzero
waste como um processo que realiza um sistema de producdo e consumo fechado,
reutilizando e reciclando todos os mateyja formando, desse modo, ciclos tecnolégicos

autbnomosem relagédo aos ciclos naturasportanto, sem influéncia no meio ambiente. Ou
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sga, o0 zero wasteconsiste ernusufrur de cada residuo gerado pela industria e aproveita
posteriormente de algumarma.

Salcedo (2014) elucida qudiferente do que se pensagiolo de vida de um produto
nao se refere a evolucdo de vendas deste durante o tempo em que 0 mesmo permanece nc
mercado, mas a cadeia de processos que intervém na vida dele, desde a extregigéaal
prima com a qual sera fabricado, até a eliminacéo de seus residuos.

Para que se possa aumentar o ciclo de vida de um produto, é necessario também
pensar em um design sustentavel para gnme Salcedo (2014) sugere gpara isso, devee
pensar a desmontagem da pegag bemestar social, em minimizar o desperdicio, na
durabilidade da peca, no papel do usuario, em aumentar a vida Gtil do produto e na gestao de
residuos.

Salcedo (2014) cita que, dentro da sua perspectiva, o papel do designeegiicons
criar lagos emocionais da pega com o consumidor, pois assim o ciclo de vida do produto tende
a ser ainda maior. Outra proposta para aumentar esse ciclo de vida é oupsydiiog.
Eagan 2014) entende esse processo como o monmenigualo designer olha para os seus
materiais de sobra e cria novas roupas a partir daguslemosque previamente tinham o
objetivo de se tornar outro produto.

Alison Gwilt (2014) explica a diferenca entre apcyling e o downcycling
(reciclagem):

[...] upcycling é o termo usado para descrever uma técnica de se aprimorar e agregar
valor a um produto ou material que, de outra forma, seria jogado fora. Diferente da
reciclagem, que pode resultar em depreciacdo e reducdo do valor de um material ou
produto, oupcycling permiteque vocé aumente o aproveitamento e o valor de um
material, prolongando a sua vida. A técnica pode ser aplicada no design e na
confeccdo de uma nova peca de roupa ou ser usada para reformar ou remanufaturar
uma roupa jé existente (GWIL2014, p.146).

Vale lembrar que esses termos foram crigomsMcDounogh e Braugart (2014m
seu livro Craddle to Craddle Nesta teoria, se pensa em transformar um produto sempre
agregando valor ao mesmo, objetivando uma producéo ciclica e continua.

Podese concluir que o design é capaz de se constituir como grande aliado para a
aproximacdo de uma moda sustentavel, visto que através desses métodos é possivel aumenta
a vida de um produto e evitar o seu consumo exacerbado e impensado. Além dissenpensa
um design sustentavel é evitar possiveis degradacdes ao meio ambiente. Schulte e Lopes

(2008) afirmam que a roupa exerce forte influéncia nas pessoas. Propor produtos de moda
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com um apelo ecolégico é, portanto, um modo de estimular e consolidamealeiseento
sustentavel e o consumo consciente.

Além de se concentrar nas possiveis mudancas ambientais da moda, outro movimento
surge nesse contexto: a moda ética. Essa moda se concentra em lutar pela sgetanca
saude do trabalhador da industriatitéXJm dos termos mais utilizados nesse movimento é o
Fair Trade também conhecido como Comércio Justo. Berlim explica o proposikaido
Trade

O seu foco principal recai sobre comunidades em situagfes desfavoraveis, em geral
situadas em paises pobre&sua maior preocupacdo € atenuar as discrepancias
comerciais, sociais e éticas entre os trabalhadores e pequenos agricultores e as
grandes corporacdes. Para isso, geralmente essas comunidades recebem qualificagéo
e apoio na comercializacdo de seus prodatasn preco justo, investindo parte da
renda em projetos sociais ou ambientais e distribuindo a renda liquida final entre
seus membros (BERLIM, 2012, p. 51)

Eagan (2014) explica queFrair Trade garante que os trabalhadores que produzem os
produtos que ansumimos sejam compensados com um preco mMinimo justo segundo a
economia global. A autora afirma que, ao comprar um produto com o setrdeade se
esta apoiando uma cadeia de suprimentos que preza por altos padrdes para as pessoas e C
processos enWwidos na producéo.

Colerato (2018) critica algumas marcas brasileiras que utilizam o teffaio Trade
para afirmarem que cumprem as leis com relagdo a méo de obra. O site ressalta que Comércio
Justo ndo é a mesma coisa que pagar os funcionarios denteisdeabalhistas ou terceirizar
a producédo para uma empresa gue ndo tem praticas analogas a escravidao.

No site doSEBRAE, podese verificar exatamente quais sdo o0s principios de um

Comércio Justo:

=

Transparéncia e corresponsabilidade na gest@adkda produtiva e comercial;

2. Relacéo de longo prazo que ofereca treinamento e apoio aos produtores e acesso
as informacdes do mercado;

3. Pagamento de preco justo no recebimento do produto, além de um bénus que
deve beneficiar toda a comunidade, e de firmnento da producdo ou do
plantio, ou a antecipacao do pagamento da safra, quando necessario;

4. Organizacdo democratica dos produtores em cooperativas ou associaces;

5. Respeito a legislagdo e as normas (por exemplo, trabalhistas) nacionais e
internacionais;

6. O ambiente de trabalho deve ser seguro e as criancas devem frequentar a escola;

7. O meio ambienteeve ser respeitadSEBRAEQ 20186.

O Fashion Revolution Dag, sem duvida, um dos movimentos mais marcantes da

moda ética e surgiu justamente apos a tragédia acontecida no Rana Plaza, em Bangladesh. De
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acordo com o site do movimentoFashion Revolution Datem como objetivos: aumentar a
conscientizacdo sobre o verdadeiro custo da moda e seu impacto em todas as fases do
processo de produgcdo e consumo; mostrar a0 mundo que a mudanca € possivel através da
celebracdo dos envolvidos na criagdo de um futuro massentavel;, criar conexdes e
trabalhar rum@ mudancas de longo prazo, exigindo transparéncia na industria e nos negocios
(FASHION REVOLUTION DAY, 2016)

Uma das fncipais acées do projeto 8/¢ho made my cloth@sna qual consumidores
postam fotos de &8 roupas exigindo dackgrounddaquela producdo. Marcas também
podem utilizar ahashtagpara mostrar os artesdos ou trabalhadores em geral por tras do
processo.

Outro fator muito importante na moda ética € a producdo e consumo local. Eagan
(2014) ress&h que participar desse movimento reduz as emissdes de carbono, mostra apoio a
economia local e aumenta a possibilidade de um controle ético de producdo. O autor ainda
destaca que produzir localmente também ajuda a assegurar a diversidade local, comtando ¢
tradicdes e materiais da cultura local.

No Brasil, o movimento da economia local vem ganhando forcas, sendo um dos
principais movimentos relacionados o #feitonobrg#EITONOBRASIL, 2016)De acordo
com o site do movimento, as acfes do projeto busvapear as acbes de moda ética e
consciente que estdo sendo realizadas no pais, além de incentivar que cada vez mais empresa
e pessoas participem do movimento. Marcas brasileiras podem se apropriar do selo para
mostrar o seu incentivo a producédo local, destrando seu apoio e orgulho de uma moda
brasileira auténtica e possivel.

Outra forma de apoiar a moda ética é ter uma produ¢do vegana, ou seja, sem uso de
materiais de origem animal. Schulte e Lopes (2008) destacam o crescimento do consumidor
vegano nos Ultimos tempos. Explicam que mesmotem a preocupacdo em disseminar 0s
valores que estéo relacionados ao que se pode chamar de filosofia da preservacdo: ndo matal
animais para alimentacéo e para elaboracédo de quaisquer produtos de uso geral, bem como
naousar 0s animais em quaisquer atividades, para trabalho e como cobaias em pesquisas.

Elas ressaltam também que, no que se refere a alimentagéo, ja é possivel encontrar
muitos itens que atendem a esse publico, mas no que tange ao vestuario ainda sas poucos 0

produtos que tém como publiadvo este tipo de consumidor. Outro termo muito utilizado

*AQuem fez as ,emtraduedslivieoupas ? 0



28

para os produtos veganos éraelty-free’, que assegura a auséncia de materiais provindos de

animais ou com testes realizados nos mesmos.
2.4.2Slowfashion: papel do consumidor

Vezzoli (2011 apud SCHULTE; LOPES, 2008) questiona sobre o porqué de se
precisar detantas coisasda importancia de questionar de que cosastémrealmente
necessidade, e o0 que é melhor fazer para aumentar -@dt@menquanto seeduzemos
consumos. Cobra (20p&mbra que o gasto com vestuario representa go&eo e oitqor
cento do orgamento pessoal.

Colerato (20152016Hh afirma que, antes de comprar, devemos refletir sobre tudo que
pode ser feito para evitar aquela compra. Pateorganizar? Podge transformar? Pode
trocar? Corner (2014) observa que a preferéncia por roupi@ge roupas ja utilizadas, é
uma grande tendéncia no mercado atual. O autor afirma que nos Estados Unidos, trinta e
cinco toneladas de camisetastage sdo classificadas todos os dias e oito milhdes de quilos
de roupas de segunda mao séo vendidas para exportacdo. Eagan (2014) ressalta também qu
a compravintage cresceu tanto que hoje é facil encontrar esses produatbse em e
commercesu aplicatvos.

O Greenpeace (2012), organizagdo nao governamental ambientalista, em um de seus

relatorios sobre a ameacafdst fashionindica quais sédo os papéis dos consumidores:

1. Escolher comprar cada vez menose,inves, consumir roupas de segunt. Além
dissq renovar oguarda roupa, dando novos usos a pecas antigasstauppado de
trocas com amigos;

2. Demandar que as marcas ajam com responsabilidade ram do planeta e sua
populacao;

3. Exigir que 0os governos ajam para restringir compras e importe;amdutos nocivos

ao planeta.

Iniciativas sustentaveis ainda sdo poucas se comparadas ao crescimdagd do

fashion De acordo com Eagan (2014), o consumidor também precisa tomar responsabilidade

* Livre de crueldade, em traducéo livre
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do movimento. Vaz (2015) cita que revolucionario é Egee quer mudar o mundo e tem
coragem de comecar por si mesmo.

O capitulo presente trouxe uma compreensao do panorama da industria téxtil para que
se pudesse entender qual a importancia da sustentabilidade nesse setor especifico. As
alternativas a efemielade desse sistema atual serdo utilizadas como base para a andlise da
marca Insecta Shoes, com o intuito de identificar estratégias utilizadas para construir a sua

marca aliada ao movimento sustentavel.
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3 CONSTRUCAO DE MARCA ALIADA A SUSTENTABILIDADE

Este capitulo apresenta o conceito de marca e sua importancia na diferenciacdo de um
produto. A partir das estratégias de construcdo de identidade e posicionamento, € descrito
como é possivel agregar valor a uma marca por demssociagdes e como diferedeidno
mercado. Por fim, é evidenciada a importancia da sustentabilidade como parte da construcéo
da identidade e posicionamento de uma marca. Sdo apontadas oportunidades de geracéo de

valor a partir de associac0es sustesigv

3.1 MARCA E SUAS ESTRATEGIAS DE CONSTRUCAO

A marca surge com o intuito de diferenciacdo do produto. Com o acelerado
crescimento do niumero de empresas presentes no mercado, 0 mesmed@antal vez mais
competitivo. A partir desse panorama,esspresas buscam agregar valos s@us produtos
por meio de marcas como forma de se posicionar perante aos seus publicos.

Aaker (1998) define marca como um nome ou um simbolo diferenciado que identifica
um produto ou servico de um vendedor e assim o ddexedo concorrente. Keller e
Machado (2006) também ressaltam que a marca acrescenta dimensdes que diferenciam um
produto do outro. Os autores explicam que essas diferencas podem ser racionais eitangiveis
referentes ao desempenho do prodwio simbdli@s, emocionais e intangivéiselacionadas
ao que a marca representa.

O consumidor leva em conta os diferenciais daquele produto e o consome caso 0
produto tenha a proposta que faz mais sentido para ele, aquela marca que proporciona um
preco melhor, uma ualidade superior ou até mesmonerca com a qual ele mais se
identifica. Tavare42008, p. 10y es s al t a: AO valor de uma mart
proporcionar experiéncias para o seu consumidor, despgrta sua prefer °nci a

Tavares(2008 aponta também a importancia da marca na definicdo de um produto

dentro do mercado:

A marca, nessa perspectiva, € um recurso estratégico e um ativo. Serve como um
atalho para conquistar posicbes e maiores fatias do mercado, aumentar o retorno
sobre o inestimento, atrair recursos e apoio para o desenvolvimento de causas
sociais, atrair investimento e melhorar a qualidade de vida de populacdes e para
obter uma posicao desejadaambiente social e de negoci@AVARES, 2008, p.

05).
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Para que o consumidoe selacione e se identifique com a marca, € necessario estudar
0s elementos que devem estar associados a ela. Um planejamento estratégico é necessaric
para agregar valor a marca e teta&am simbolo de produtos desejaveis.

A marca se utiliza da construc@ia sua identidade e do seu posicionamento para
moldar a sua imagem publica, de acordo com Kotler (1998). Tavares (2008) ressalta que essas
construcdes sdo 0s sinais e a sintese que uma marca adota para comunicar a sua unicidade.

Os termos identidade e posnamento muitas vezes se confundem, de acordo com
Telles (2004), visto que os dois séo intrinsecos a construcado de valor da marca. Tavares
(2008) sublinha que a identidade representa como a empresa € e como gostaria de ser
percebidaconstituindg portanto, seu carater aspiracional e factdd@l o posicionamentse
refere a posicdo no mercado, isto €, a posicdo que se pretende ocupar na mente dos

consumidores.

3.2 IDENTIDADE

A identidade é definida por Kapferer (2003) como um conceito de emissdentta
objetivo de especificar o sentido, 0 projeto e a concepgdo que a marca tem de si mesma.
Aaker e Joachimsthaler (2007) ressaltam que para se construir uma marca forte se necessita
de uma identidade clara e valiosa, a qual os mesmos definem como juntacate
associacdes que o estrategista de marca busca criar ou manter.

Dentro da identidade, existem elementos tangiveis e intangiveis com 0s quais o
consumidor pode vir a se identificar. Pereira (2005) ressalta que a identidade € a combinacéo
de um nomeym produto, um logotipo com outros componentes subjetivos, como os valores,

a missao, o publicalvo, o comportamento do pessoal, entre outros. Tavares (2008) explicita
gue a marca deve aspirar e inspirar a visdo do futuro, expressar a sua missaoa iRieata
cultura e os seus valores, incluindo a sua responsabilidade social.

A identidade de uma marca bem concebida, segundo Aaker (1996), pode suscitar uma
série demelhorias, como a orientacdo aperfeic@mentoda estratégia de marca, a opgao de
expanéo, melhorias na memorizacdo e a geracdo de uma vantagem competitiva, a titulo de
exemplo. Aaker e Joachimsthaler entendepue A A empresa deve di !
identidade de marca, com profundidade e textura, para que os responsaveis pelo planejamento
e implementagédo dos programas de comunicagao nao enviem aos clientes, inadvertidamente,

mensgens conflitantes e confusas®l3)AAKER; JO
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Aaker (1996) ressalta que a identidade proporciona sentido, finalidade e significado
para uma rarca. Para que isso possaorrer, na construgao da maséo utilizadas diversas
associacOes para agregar valor a mesma.

As primeiras associacfes sao feitas em relacdo ao produto, no qual esitsosincl
elementos mais visiveis. Kapferer (2003) ressaltpraduto como a primeira fonte de
identidade da marca. O autor elucida que, pela escolha dos seus produtos, a marca revela a su:
resolucdo, a sua unicidade e, por meio da representacado do produto, a marca mobiliza o seu
potencial transformador. De acordontdaker (1996), nas associacfes do produto estdo
incluidos atributos do produto, qualidade, valor, experiéncias de uso, pais de origem, entre
outros.

A segunda perspectiva de associacfes de acordo com Aaker (1996) é a marca como
organizacdo. Essa perspeatenvolve pessoas, cultura, valores e programas organizacionais.
Segundo Aaker (1996pud AZAMBUJA; BAPTISTA; MECCA, 2015), esses atributos se
tornam mais dificeis de serem copiados do que os de produto. Ha ainda a associacdo da marca

como organizacao gbal ou local. O autor ressalta:

Quando uma marca opta por ser reconhecida como local, destaca sua relacdo com a
tradicdo para o segmento de mercado de um determinado lugar, na busca de formar
um vinculo com os clientes e dgpressar orgulho. Também, uma marca local pode
mostrarse mais compreensiva das necessidades e atitudes da localidade. Por outro
lado, quando uma marca escolhe ataamo global, pode proporcionar o prestigio e

a certeza de ser detentora de um publice &ma missdo maiores, e projetar uma
personalidade cosmopolitd AAKER, 1996 apud AZAMBUJA; BAPTISTA;

MECCA, 2015, p04).

Telles (2004) evidencia gue uma marca, mesmo presente globalmente, pode usar de
valores regionais para o seu fortalecimento. O autara marcaApple como exemplo disso,
colocando que a mesma se apropria de valores californianos de progresso e inovagéao, tanto no
que diz respeito a tecnologia como nas relagdes sociais.

A marca também pode ser vista na perspectiva de pessoa. Nesse anmbarca
adquire uma certa personalidade, que afeta diretamente seu relacioneomerdocliente.
Chernatony (199%pud AZAMBUJA; BAPTISTA; MECCA, 2015) também inclui os
relacionamentos entre funcionarios, funcionarios e clientes, entre outros, nessa dinamica.
Kapferer (2003) explica qua marca cria um territério comunicativo para si propria,
utilizandose de um conjuntde palavras e de imagens visuais. Essas teagasua maneira

de expresséo; segundo as imagens-salzpiem fala.
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A Ultima perspectiva entende a marca como um simbolo, no qual a marca é

representada por imagens visuais ou metéaforas. AR8864pudAZAMBU JA; BAPTISTA;

MECCA, 2015 ressalta queada imagem visual, como, pexemplo, uma figura, uma cor,

um design do produto, deve remeter a identidade da marca. Na visdo de Tavares (2008), os
elementos da identidade visual precisam estar em consonanciacoomte@do e o significado
dessas expressoes para provocar as sapes pretendidas. Aaker (1996ud AZAMBUJA,
BAPTISTA; MECCA, 2015) ainda ressalta que as metaforas podem ser ainda mais
significativas, citando como exemplo o coelho da marca Energizereqete a longa vida

atil de suas pilhas, tendo em vista que aparece, nos comerciais, tocando bumbo sem parar,
com uma gergia que parece nao ter fim. Kapferer (2003) conceitua essas metaforas como os
emblemas da marca. Ele os define como uma represesiagidolica da identidade da marca

por meio de uma figura visual distinta do nome da marca.

Percebese que, para construcdo de uma marca forte, sdo necessarios varios elementos
que, agregados, constituem a identidade. A marca comunica, por meio da degrgidss
sdo 0s seus objetivos, valores e 0 que ela quer representar. Para Aaker (1996), ndo é
necessario utilizar de todas essas perspectivas, mas sim ressaltar aguelas que fardo sentido
agregarao mais valor a marca.

Keller e Machado (2006) utilizam dmso da empresa The Body Shop para explicitar
como se da a construcdo da marca mesmo sem uso de propaganda convencional. A marca The
Body Shop utiliza de reiteradas associacdes com cuidado pessoal e preocupacdo com 0 meio
ambiente para transmitir os satgores. Essas associa¢fes sdo estabelecidas no produto (sdo
usados somente ingredientes naturais e nunca testados em animais), suas embalagens
(reutilizaveis e reciclaveis), seu pessoal (entusiasmados e disponiveis para dar informacdes
ambientais), suasofiticas de fornecimento de matéria primas (pequenos produtores locais) e
seus programas de acdo social (cada franqueado precisa criar um programa voltado a

comunidade local).

3.3 POSICIONAMENTO

De acordo com Keller e Machado (2006), o posicionament® mstcoracdo da
estratégia do marketing. Kotler (2008pud KELLER; MACHADO, 2006) conceitua
posicionamento como o ato de planejar a oferta e a imagem da empresa a fim de que ela

ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos cliattes
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Como dito argriormente, o posicionamento procura diferenciar a marca em relagéo ao
mer cado. Nel son conceitua posicionamento co
valor e 0 estabelecimento de como a empresa se prop0e a-mtmegaclientes de maneira
difererciada da concor r2apuadTAVARESE 20880M180). Keller e
Machado (2006) ressaltam que um forte posicionamento de marca auxilia na orientagdo da
estratégia de marketing, esclarecendo o significado da marca, como ela é exclusiva ou similar
as marcas concorrentes e por que os consumidores devemlpreferi

Por fim, Kotler (2000) evidencia que posicionamento ndo € o que se faz com o
produto, mas o que se faz com a mente do cliente potepasicionase o produto na mente
desse cliente pateial. Uma marca besposicionada ter4 uma atraente posicdo competitiva,
de acordo com Aaker (1998). Ela podera ficar muito bem colocada com um atributo
desejavel, como servico amigavel, ou ocupara uma posicao distinta de seus concorrentes,
como, por exempl, a Unica loja que ofereemtrega endomicilio.

Para se posicionar no mercado, € necessario um amplo estudo do mesmo, desde
publicos envolvidos até gque mensagem se deseja passar. Kapferer (2003) indica que o
posicionamento ocorre em dois momentos: quaselndica a qual categoria a marca quer
estar ligada e quando se evidencia qual a diferenca essencial da marca, a sua razédo de se
comparada a outras da mesma categoria.

J& Tavares (2008) cita que, antes de se posicionar, agguestdbes devem ser

levantidas

1. Relevancia: o mercaealvo precisa considerar importante e signtfia 0 que esta
sendo proposto;

2. Distintividade: mesmo tendo relevancia e signif@agatecisa ser distinto e Unico;
Confianca: além de relevante, Unico e distinto, precisa ter dibitidade do

consumidor.

Keller e Machado (2006) consideram de extrema importancia entender quem é o
publico-alvo, quem séo os principais concorrentes, de que modo a marca € semelhante aos
concorrentes e de que modo a marca € diferente deles. Tavares (2008) cita que a empresa
predsa definir como quer ser vista e reconhecida no espaco de negocios que decidiu atuar.
Essa definicdo é conceituada como a visdo da marca. Também se torna importante definir a

missdo da mesma, que corresponde ao enunciado do papel que se pretendeagimagaorg
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desempenhe em relacdo as oportunidades apresentadas pelo ambiente, de acordo com Tavare
(2008).

Kapferer (2003) cita que, além de definir a misséo e a visdo da marca, € necessario
estabelecer os seus valores. E por meio deles também que o comsemndentificara ou ndo
com a marca. Devee questionar que visdo a marca tem da categoria de produto, qual a
misséo dela no mercado e em quais valores ela se baseia.

Os valores centrais da marca sao, de acordo com Keller e Machado (2006), os
conjuntosde associacfes abstratas, atributos e beneficios que caracterizam em torno de cinco
a dez aspectos mais importantes de uma marca. Para definir esses valores, 0s autores sugerer
gue se crie um mapa mental da marca, com todas as suas associacfes. Essesntapa
devem refletir a realidade de como a marca € percebida por consumidores em termos de suas
crencas, atitudes, opiniées, sentimentos, entre outros.

Tavares (2008) ressalta qa@ssociacdo da marca com determinados valores ajuda a
identifickla diant e d o s ¢ o Vaknesitondooética, hronestidade e responsabilidade
social, transferidos para a marca, vao facilitar a sua aceitacao pela sintonia com os valores do
consumidor e o compromisso com a asige nt abi | i dadeo ( TSAVAORES,
auor destaca algumas possibilidades de posicionamento: conforto, seguranca, confianca,
senso de proposito, jornada seguro, estilo de vida, entre outros.

Muitas empresas utilizam como estratégia também a definicdo da alma da marca.
Keller e Machado (2006) ekcam que a alma, também conhecida como esséncia da marca, €
normalmente uma frase curta, de trés a cinco palavras, que captura o espirito do
posicionamento e dos valores da marca. Seu objetivo guassgue todos na organizacao
entendam o que a marcave representar mais fundamentalmente para os consumidores, de
modo que orientem suas acfes de acordo com isso. Essa estratégia, de acordo com o autor
ressalta a importancia de todos os membros da organizacéo estarem alinhados com a marca ¢
com o que elaepresenta.

Como relatado anteriormente, as associa¢cdes da marca construirdo a identidade da
mesma, mas a escolha das associa¢des que a diferenciardo das concorrentes que fard com qu
ela se posicione no mercado. Aaker (1998) ressalta que uma assodagwiddora pode
ser uma vantagem competitiva chave. Caso a marca esteja bem posicionada sobre um atributo
elementar no segmento, tal com Nordstrom em servico ou como Gatorade em esportes, 0S
concorrentes terdo dificuldade de se sobressair.

Aaker (1998) ressalta outras possiveis estratégias, como a associacdo da marca a um

tipo de usuario ou consumidor. O autor afirma que quando essa estratégia funciona, o
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posicionamento se torna eficaz, visto que é combinado com uma estratégia de segmentacao
Por exemplo, a marca de botas Timberland associa as suas botas a quem pratica esportes
naturais, por iSso visa a posicionar sua marca como de cal¢cados que sao destaque em conforto
qualidade e tecnologia.

Outra estratégia € associar a sua marca a oesteatégia conhecida conum-
branding Keller e Machado (2006) ressaltam que essas associa¢des secundarias podem ser
utilizadas para criar associacdes fortes, favoraveis e exclusivas ou respostas positivas que, de
outro modo, poderiam nao estar preser@ssautores evidenciam que também pode ser um
meio de reforcar associagfes existentes de um modo diferente. Aaker ressalta a importancia
do cobrandingdest acando o fato de que: AUma | i ga
quando for baseada em muitas expmig@s ou exposicdes a comunicacdes, em vez de em
poucas. Sera também mais forte quando apoiada por uma rede de outras-assecs 0
(AAKER, 1998, p. 114115)

Por fim, Keller e Machado (2006) retratam o desafio de possiveis mudancas de
posicionamento. Os #ares colocam que 0 reposicionamento envolve duas questdes
principais: como aprofundar o significado da marca para tirar o proveito de seus valores
centrais e como responder a desafios competitivos que ameagam 0 posicionamento existente.

A identidade e o @sicionamento n&o devem ser vistos de forma separada. Ambos
auxiliam na construgdo da marca. A identidade propicia os elementos que caracterizam a
marca e o posicionamento utiliza deles para destae&iferencida em meio ao mercado.

Com o auxilio dadluas, o consumidor pode identifiecs& com uma marca e por iSso consumi
la, visto que, de acordo com Tavares (2088)resenca de marcas especificas no mercado em
que o papel é desempenhado supre parte das necessidades de autoexpressdo do consumidor.

3.4SUSTENTABILIDADE COMO CONSTRUTORA DE VALOR DE MARCA

De acordo com Keller e Machado (2006), marcas podem servir como dispositivos
simbdlicos que permitem aos consumidores projetar sua autoimagem, refletindo seus valores
e ideais. Tavares (2008) reforcaegas marcas suprem certas necessidades de autoexpressao
do consumidor em suas relacdes sociais.

E importante lembrar que, de acordo com Carvalhal (2014), os consumidores estio
sempre mais abertos para se relacionar com marcas que eles respeitam oucguexam
com os valores. Os consumidores atuais, segintler, Kartajaya e Setiawan (201@stao,

cada vez mais, em busca de solucdes para satisfazer seus anseios de transformar o mundo er
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um local mais sustentavel para se viver. O autor evidencia gaebescam empresas que
abordem suas necessidades de justica social, econdmica e ambiental na sua misséo, Visao ¢
valores.

Nos ultimos anos, de acordo com Zenone e Dias (2015), surge um grupo de forte
influéncia econdmica que apresenta novos comportamdateempra. Esses consumidores
passaram a ter maior consciéncia e engajamento em causas sociais, sempre pesquisando ante
de comprar. Os autores denominam esse p¥bl
aguele que adota o consumo consciente e priorizdecegse coletivo em detrimento do
individual, favorecendo um modelo comercial social e ecologicamente correto.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (201@yidencian que o marketing ligado a causas
ganhou muita popularidade nos ultimos anasa@olescitam uma pesquisa global realizada
por Edelman (2007), empresa americana de Relacdes Publicas, ao relatar que 85% dos
consumidores preferem marcas socialmente responsaveis e que 70% deles estariam dispostos
a pagar mais por elas.

A popularizacdo de debates emlacdo a sustentabilidade tem, de acordo com
Almeida (2007 apud BACK, 2015), alterado os valores e demandas da sociedade
rapidamente, modificando as oportunidades empresariais em relacdo a esse terreno. O autor
ressalta que as empresas precisam buscagirasme desenvolver suas atividades de formas
mai s responss8vei s. AA Ynica maneira de conc¢
éconqui star a sustent abi apudBACGKe015).( SAVI TZ; WE

Zenone e Dias (2015) ressaltam que o interessscadade por questdes sociais e
ambientais fez com que os negdcios precisassem modificar o0 seu comportamento frente a esse
novo movimento. Os gestores, segundo o0 entendimento dos autores, comecaram a perceber a
necessidade de lancar méo de acbes sustentdo que diz respeito a imagem de suas marcas
perante seus consumidores.

A partir dessas demandas dos consumidores, surge a estratégia conceitiatiarpor
Kartajaya e Setiawan (201@omo Marketing 3.0. O autor explica que esse conceito
representa dase do marketing na qual as empresas mudam suas estratégias para uma
abordagem mais centrada no ser humano, em que a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa.

As empresas que utilizam do Marketing 3.0 oferecem, segkinter, Kaitajaya e
Setiawan (2010)respostas e esperanga as pessoas que enfrentam os mais diversos problemas

contemporaneos, dessa forma sensibilizando os consumidores em um nivel superior. Obter
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distingdo no mercado por meio de valores sustentaveis se tornodenemaal de extrema
importancia de acordo cons autoes

Ja Zenone e Dias (2015) conceituam esse fenbmeno como Marketing Sustentavel. O
mesmo deve ser entendido como um conceito de gestdo que se concentra em alcancar o
Tripple Bottom Lineteoria formulda por Elkington (2012), através da criagdo, producéo e
fornecimento de solugdes responsaveis com alto valor agregado de sustentabilidade.

Segundo Salcedo (2014), uma pesquisa realizada em 2013 pelo MIT Sloan
Managementidentificou que 61% das empresas que incorporaram a sustentabilidade em sua
marca ndo apenas obtiveram mais beneficios, como também conseguiram que seus esforgos
fossem mais proveitosoxKotler, Kartajaya e Setiawan (201®videncia que essas
oportunidadese tornaram ainda maiores a partir da nova onda de tecnologia e pela exposi¢cao
nas redes sociais. Zenone e Dias (2015) identificam a sustentabilidade como uma das maiores
oportunidades econdmicas da historia.

Berlim (2012) coloca que, além de oportunidadie diferenciacdo, antecipacédo e
consciéncia, uma nova relagdo com o consumidor € gerada. A autora ressalta que, pela area de
moda ser diretamente relacionada a areas culturais, o carater novidade é sempre acolhido pela
mesma. Tendo isso em vista, a aatoBo se surpreende ao perceber que marcas de moda
estejam comecgando a se reavaliar em relacdo a um posicionamento socioambiental.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (201@xplicam que, por mais que seja essencial
oferecer desempentem nivel degproduto, uma nra@a deve ser vista também como algo que
realiza aspiracdes emocionais e que pratica compaixao de alguma farbeeri® Cajazeira
(2009 apud SAUSEM, 2015) kRicidam que para a efetivagcdo de uma empresa no quesito
sustentavel ela precisa desencadear ratigias de negécios e acbes que atendam as
necessidades dos clientes de forma sustentavel.

As acbes estratégicas da marca quanto a sustentabilidade permitirdo um
posicionamento privilegiado da empresa em relagcdo ao seu setor, de acordo com Zenone e
Dias @015). A partir da autenticidade do discurso da marca e do seu comprometimento com
acdes susntaveis,consumidores a identificardo como uma marca responsavel e ética. Essa
identificacdo gera um valor adicional & marca, de acordo com os autores.

Sausem (206) exemplifica algumas ac¢des que podenegar valor sustentavel a
marca: insercdo de ifmrmacdes em sites e-neails para evitar dmpressdo de alguns

documentos, uso de bicicletas para entregas, plantio de &rvores, alteracdo da cadeia de

® Universidade nos Estados Unidos especializada em negdcios.
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fornecedores paraqueles que possuem 0 mesmo compromisso que o0 seu negaocio, criagdo de
parcerias com empresas de comunidades, apoio a a¢fes de sustentabilidade na sua regiao
insercao de certificacdes como o Ssite Sustentavel.

Por fim, entendee que, de acordo cafienone e Diag2015) a princpal contribuicdo
do Marketing 8stentavel, ou do Marketing 3.0 de Kotl&®artajaya e Setiawan (2018)a
geracdo de valor agregado as suas atividades espediisavalor agregado é responsavel

por um incremento da comp@tidade da marca frente a outras empresas.
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4 INSECTA SHOES COMO UMA MARCA DE MODA SUSTENTAVEL

Este capitulo objetiva analisar a construcdo da Insecta Shoes como uma marca de
moda sustentavel. Sdo evidenciados os percursaandlise e o porqué da escolha dos
mesmos. E realizado um breve histérico da marca e as suas principais caracteristicas s&o
ressaltadas. Para uma possivel analise da constru¢do da marca, eselarsissao, a visdo
e os valores da mesma. ApOs isso, explise como a Insecta Shoes faz uso da comunicacao
para transmitir seu universo e em quais elementos ela deixa transparecer os seus valores

relacionados a moda sustentavel.

4.1 PERCURSOS DA PESQUISA

A pesquisa em questdo tem carater qualitativo, odpiacordo com Minayo (2001)
significa que ela possui como objetivo analisar um nivel de realidade que ndo pode ser
guantificado. J& que a constru¢do de marcas sustentaveis € um fenbmeno complese, optou
por utilizar doprocedimento de pesquisatudo @ caso para ilustrar o contexto. Y081
apud ROESCH, 1999)afirma que esse procedimenpyocura examinar um fendmeno
contemporaneo dentro de um contexto. (&d07, p. 37)ressalta que® estudo de casid...]
consiste no estudo profundo e exaustivo geow mais objetos, de maneira que permita seu
ampl o e detal hado conheci mentoo.

A partir da escolha da Insecta Shoes, este trabalho procurou investigar como a marca
apropriase de certos elementos para disseminar seus valores e que estratégias sés utilizada
para a sua comunicacdo. Para entender como esse processo funciona, precisou ser feito um
estudo em profundidade que, de acordo com Fonseca (2002), € exatamente o estudo de caso
O mesmo busca entender a fundo o como e o porqué de uma situacdo eswecrifacer,
procurando descobrir o que ha de essencial e caracteristico nela.

De acordo com Roesch (1999), o estudo de caso nao € necessariamente a Unica técnica
de coleta de dados de uma pesquisa. Para obter informagcbes sobre a marca e o seu
posicionamentofoi utilizada a técnica de pesquisa documental. Essa metodologia, segundo
Fonseca (2002), consiste em recorrer a fontes diversificadas sem tratanaitico. Duarte
e Barros (2006 p . 272) citam que [..¢identdicagiie weficacBosea C O
aprecia-«0 de documentos para determinado f

Em parte da analise, foram pesquisados o site da Insecta Shoes e reportagens sobre a

organizacao para que se pudesse reunir informacdes sobre a marca e seu histérico. Os acesso



41

foram realizados dante o més de novembro e n&orastringiram a nenhum intervatie
tempo de postagem.

Além disso, a s6cia Barbara Mattivy permitiu 0 acesso a apresentacdes internas da
marca, em que constavam os valores, a missao e a visdo da marca, além de sgeone£d
a definicdo do publicalvo e da persona da Insecta Shoes. Por fim, foram examinadas as
redes sociais da Insecta para obter conteido que contribuisse para a analise da construc¢ao d:
marca. Foram escolhidas as redes sociais Facebook, Instagram eidtogue as mesmas
representam os espacos com maior disponibilidade de conteddo e maior engajamento dos
consumidores. Novamente, o acesso foi realizado no més de novembro e néo foi restringido a
postagens especificas, nem a alguma época especificaseEshe foi feita com o intuito de
identificar todos os possiveis elementos de construcdo da marca, que talvez ficassem
limitados caso apenas um determinado periodo fosse analisado.

Pelo fato da autora desta pesquisa ja ter trabalhado na Insecta Sheiekerasm
também como técnica a observacdo espontdnea. Segundo Prodanov e Freitas (2013), esse
procedimento consiste no recolhimento e registro de fatos da realidade sem que o pesquisador
utilize de técnicas especiais. Como o trabalho da autora na enfipr&sa um momento
anterior a elaboracdo da pesquisa, essa técnica nao obteve nenhum planejamento ou controle
previamente elaborado.

Em ultima instancia, foi aplicada uma entrevista com a sécia responsavel pela area de
Marketing da empresa, Barbara Mattilinayo (2001) ressalta que através da entrevista €
possivel obter informes contidos na fala dos atores sociaso @ sécia ja havia fornecido
documentos internos explicando 0s aspectos concernentes ao posicionamento da marca, foi
realizada uma entrevastapenaspor email somentecom dividas ainda ndo contempladas
pelo material. A entrevista estruturaidaealizada no dia 13 de outubfocontou com cinco
perguntas abertas sobre o0 posicionamento da marca e o funcionamento das estratégias de
comunicacao demesma.

Todos os métodos acima foram fundamentais para que se conseguisse compreender de
forma integral a construcdo de identidade da Insecta Shoes. A partir do carater qualitativo e
exploratério da pesquisa, foi possivel ter uma visdo aprofundada do eiembaa

sustentabilidade inserido na marca.
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4.2 INSECTA SHOES

4.2.1 Historico e caracteristicas da Insecta Shoes

A Insecta Shoes é uma marca de sapatos veganos, ecoldgicos. Os produtos sdo
produzidos a partir da reutilizacéo de roupas de segundaurd®garrafas pet recicladas. De
acordo com o site da marca, em dois anos, foram reaproveitadas em torno de duas mil roupas
e mil garrafas PET. Os sapatos tém sua producdo toda concentrada no Brasil, realizada por
trabalhadores em condi¢Oes dignas de thabae acordo com a empresa.

A marca t en aomefrteoadp rcoovaebavesaunentap @ Vida utit do
gue ja existe no mundo. Além disso, cita como objetivo criar uma comunidade de pessoas que
trabalham juntas e incentivar pequenas revolu¢desodéatcada um de nés.

A empresa teve seu inicio em 2014 a partir da parceria de duas marcas. Barbara
Mattivy, na época proprietaria de um brechélioa, possuia um estoque de roupas de
tamanhos grandes gqestava com dificuldade de venda designer de calcados artesanais
Pamela Magpali, entdo, sugeriu que elas utilizassem as pecas em estoque para producdo de
sapatos. A colaboracao das duas marcas vendeu todos os sapatos da linha em poucas horas.

A parceria bensucedida deu origem a marcesecta Shoes. As soécjasm uma das
apresentacdes da marediymam que o crescimento da empresa se deu de forma organica a
partir de um baixo investimento inicial. De acordo com elas, desde o comeco, o conceito foi o
de reaproveitamento de materiais,eggndo, assim, o foco na sustentabilidade ao produto.

Atualmente a Insecta Shoes conta com trés sdcios: Barbara Mattivv, responsavel pelo
Marketing, Kento Kojima, responsavel pela Tecnologia, e Laura Madalosso, responsavel pela
Gestdo do Produto. Além de®icios, a empresa possui sete funcionarios que auxiliam no
planejamento e na operacao por tras das trés areas. Para a producdo dos calcados, a empres
realiza parceria com um atelié de amostras em Novo Hamburgo.

A marca concentrae principalmente na arée® e-commerceem que, a partir de seu
site, vende os sapatos para o Brasil e para o resto do mpelodareco médio de 279 reai®
plano da marca continua sendo focar na area digital. A Insecta corsdamsa empresan
line e ressalta que € por isgoe tem alcangcado um numero consideravel de pessoas que se
identificam com os valores da marca, independente de questdes geograficas.

A despeito do seu enfoque digital, a Insecta Shoes ja conta com duas lojas fisicas
oficiais, uma em Porto Alegre e ouean S&o Paulo. De acordo com a marca, esses pontos

fisicos buscam facilitar o contato dos clientes com os produtos. Além disso, a empresa



43

procura que as lojas funcionem como espaco colaborativo nos quaiatraveés deventos e
outras iniciativas i sdo pomovidos valores como conscientizacdo sustentavel,
colaborativismo, veganismo, entre outros. A marca ainda conta com revendas em lojas que
condizem com os principios da Insecta Shoes, em locais como Rio de Janeiro, Inhotim, Nova
York, Los Angeles e Zugue

Um dos principais transmissores de imagem da marca é a sua producédo de conteudo
orntline. Sdo postados editoriaipostse fotos diariamente, para que o publico possa ler
conteudos que facam sentido com a marca, desde receitas veganas até modosvdediacenti
micropolitica. A Insecta preza também por reafirmar o conforto do produto e o caréater
artesanal do processo de producdo. A mamwauma das suas apresentagdesncia que esta
gradualmente deixando de ser ustartugf para se tornar uma empresada pequena, mas

cada vez mais estruturada e sem abrir mao do amor por tras do produto e da.operagao

4.2.2Construcadode identidade e de posicionamentda Insecta Shoes

Tavares (2008), como supracitado, ressalta a importancia de uma empresa definir
como quer ser vista e reconhecida no mercado. E afirmado, em uma das apresentacbes da
marca, que a missdo da Insecta Shoes é incentivar a conscientizacdo do consumo através de
seu produto e das mensagens que a marca transmite. A empresa deseja tornar €élaro que
possivel produzir calgados atrativos, inovadores e confortaveis com o menor impacto social
possivel.

Dessa forma, a Insecta, por meio de sua misséo, e de suas acdes, repassa a mensager
de incentivo ao consumo consciente e ao empreendedorismo susteft@eetir dela, a
marca atua, segundo Willard (2014), como lider sustentavel, oferecendo respostas e
esperancas em relacdo a degradacdo do meio ambiente em todos 0os ambitos.

Além disso, a marcanuncia, em uma das suas apresentacfes, que deseja que tanto
pessoas quanto empresas engajera trabalhem em favor do meio ambiente. E afirmado que
0 consumo sempre existirhd, mas g almejague o mercado seja protagonizado por
empresas preocupadas com a sustentabilidade.

Como sua visao, a marca delimita o desig ser referéncia mundial no mercado de

calcados veganos eaggicos até 2020. A Insecthoes utiliza como a esséncia da marca,

® Empresa nova ou até mesmo em fase de constituicdo qteeamn projetos promissores e inovadores. As
mesmas possuem baixo custo inicial, mas tem grande potencial de crescimento. Este tipo de empresa, por
possuir pouco tempo de vida, esta suscetivel a degssws no mercado (SEBRAEc, 2016).
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termo discutido por Keller e Machado (2006
Essa expressédo, também conhecidacalma da marca, é estampada em diversos canais da
Insecta Shes, como o selts, 0 seu Facebook e outras redes sociais.

De acordo com Aaker (1998), os elementos em destaque, no caso veganos e
ecoldgicos, representam os atributos da marca que possuencigbtde distingdo
mercadoldgica. Quando questionada quanto a escolha da visdo e da esséncia da marca,
Barbara Mattivy coloca que esses termos resumem tudo aquilo que a Insecta realiza em
termos de produto e acdes. A sécia elucida que, antes de prodatg@mpensam em
ecologiae veganismo. Esses elementos sdo os valguesnorteiam a marca, segundo
Barbara.

E importante lembrar que, de acordo com Schulte e Lopes (2008), o numero de
consumidores vegetarianos e veganos vem crescendo muito nos ultirpos.tels autoras
ressaltam a escassez dos produtos de moda voltados para esse publico. A Insecta se coloca
como vegana se torna, nesse contexto, um diferenciador da marca no mercado da moda. Além
disso, Zenone e Dias (2015) destacam a onda de novos édosesypreocupados com um
modelo comercial ecoldgico, favorecendo também o posicionamento construido pela marca.
Tendo em vista isso, 0 carater vegano e ecoldgico faz com que o produto seja posicionado de
uma forma diferenciada na mente dos clientes, sdguassim o posicionamento de mercado
destacado por Kotler (2000).

Keller e Machado (2006) citam a definicdo de um pubdie® e a compreenséo da
concorréncia da marca como de extrema importancia. Barbara Mattivy define a Insecta como
uma marca de nich@u seja, direcionada a um publico bastante especifico. Conforme a
entrevistada, jovens adultos com profissdes criativas na faixa etaria de 25 a 35 anos se
configuram como o publicalvo da marca. A partir de apresentacdes da empresa, psecebe
gue esse plico definido por Barbara estd de alguma forma ligado ao meio ambiente, a
brasilidade e ao bemstar no geral temas diretamente relacionados com o posicionamento
da marca. O publicalvo descrito pela socia encaiga facilmente no conceito de
neoconsundor elucidado por Zenone e Dias (2015), no qual os consumidores passam a ter
maior consciéncia e engajamento em causas sociais e ambientais.

Vale lembrar que, como entendem Simmel (2008) e Lipovetsky (2009), a moda € um
construtor identitario. Dessa formiadividuos que se identificam com os valores veganos e
ecoldgicos da marca podem vir a consumir 0s sapatos da Insecta Shoes e deixar transparecet

ideais em que acreditam a partir desse uso.
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Como retratado previamente, o mercado tors®wada vez mais empetitivo e, a
partir disso, a construgdo das marcas surgiu como forma de diferendegapéodutos. Keller
e Machado(2006) sublinham que um posicionamento claro explana em que pontos uma
marca é exclusiva ou similar a outras concorrentes. Quando gadstiqnanto ao mercado,
Barbara enxerga o valor sustentavel da Insecta Shoes como um diferencial e cita que, além
disso, a marca possui apelo estético e de informacdo de moda. Esse fato faz com que a Insecte
possa competir também com marcas denominadasel@rcomo mainstream isto €,
consumidas em massa.

A sécia vé comanaior risco no que diz respeito a concorréncia a possibilidade de
alguma marca de maior porte identificar o potencial do nicho e passar a competir adotando
um posicionamento similar ao ttasecta. E importante registrar, nesse sentido, que, segundo
Aaker (1996), esses atributos intangiveis tors@nmenos suscetiveis a copia.

Barbara, socia responséavel pelo Marketing da marca, afirma que a ecologia e o
veganismo s&o o0s valores centrais ogper e s a no entanto ressalte
0s sustentam. A Insecta Shoes busca propagar uma série de valores, alguns caracterizados dt
forma similar a filosofias de vida e outros mais especificos do negdcio. E afirmado, em uma
das apresentacfea tharca, quem dos valores seguidos € que se detealhar com aquilo
em se acredita. A Insecta também prioriza a qualidade de vida, o otimismo, a sinceridade e a
transparéncia em todas as suas agoes.

Além desses valores descritos, outros sédo apressertadodestaque no site da marca
(Figura 1)e citadospela sécia: feito no Bsil, livre de crueldadésair trade, e upcycling
Juntamente a esses valores estédo os princgzodriendly (ecolégicos) e veganos. Percebe
se, com base nas teorizacdes de iBef012) e Salcedo (2014), que todos os valores
escolhidos pela marca refletem a sustentabilidade e defendem causas levantadas pela moda

sustentavel.
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Figura 17 Valores da Insecta Shoes
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Fonte: Insecta Shoes (2016)

A seguir, serdo explicados os valores destacados no site da Insecta Shoes, sem ordem
de relevanciaO primeiro valor da marca, feito no Brasil, se refere ao fato da producao do
sapato ser realizada inteiramente de forma local. Em seu blog, a Insecia, lemacdrdando
com o autor Eagan (2014), que participar desse movimento desenvolve a inddstria nacional e
faz com que ela se torne mais competitiva. Em uma apresentacdo fornecida pela sécia, é
indicado que incorporar esse valor tem como objetivo levar asilBpara a vitrine
internacional.

Um doscarroschefesda marca é a valorizacdo do movimento vegano. A justificativa
da Insecta Shoes para o0 uso desse termo é de que nenhum produto de origem animal é
utilizado na producdoAo citar que sua marca € livie crueldade, novamente a empresa
relacionase com o conceito vegano. Ou seja, deseja afirmar com esse valor que nenhum
animal foi ou sera explorado durante a produc¢éo, processo citado por Schulte e Lopes (2008)
como filosofia da preservagéo.

Com oFair Trade a Insecta Shoes ressalta qgedireitos e o berastar de todos os
funcionéarios sdo garantidos e preservados durante a operacdo. Ao posicionar sua marca como
ecofriendly, a empresa garante pensar e prodogiseus produtada forma mais sustentavel

possivel, tendo como objetivo central gerar o menor impacto possivel no meio ambiente.
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Por fim, a marca valoriza apcycling processo conceituadpor McDounogh e
Braugart (2014)que busca transformar materiais e agregar valor a eles. A Insecta aponta que
reaproveitar materiais € a sua palasiiave eque utiliza dos 3 Rs (reduzieutilizarreciclar)
parasustentar esse projeto.

Pode ser percebido que, por meio de seus valores, a Insecta consegue transparecer set
objetivo de intitularse como uma marca gentavel. Os valores relacionados ao veganismo,
Comeércio Justo e producao local abordam todas as bandeiras levantadas pela sustentabilidade
social da moda. Ja os valomsofriendly e upcyclingindicam uma preocupacdo ambiental,
levantando, assim, a bagich de uma marca sustentavel ambientalmente. E importante
perceber, também, a partir dessa analise, que o0 posicionamento vegano e ecoldgico represente
os dois lados da moda sustentavel: social e ambiental.

A marca, na apresentacaosdaas missao, visao\valores, também responde a um
certo paradigma. E questionavel, considerando os fatos, se ndo seria contraditorio a Insecta
levantar todas essas bandeiras e no fim ser uma empresa e ter como objetivo final a venda. A
marca responde que a sustentabilidagté diretamente relacionada a um desenvolvimento
econdbmico e material que ndo agrida o meio ambiente. Portanto, a Insecta Shoes deseja, como
empresa, ter a possibilidade de levar a mensagem da sustentabilidade o mais longe possivel,
assim como incentivaruros negocios a fazer o mesmo.

A estratégia de marca da Insecta Shoes condiz com a condejpgdle Bottom Line
discutida por Elkington (2012). A marca se desenvolve economicamente a cada ano, porém se
preocupando em causar 0 menor impacto ambientaia possivel.

A Insecta Shoes manifesta de forma clara quais sdo os seus objetivos como marca e
quais sdo as suas principais crencas. Como ja citads, vedeses abarcam 0s principais
pontos da moda sustentavel e tem grande potencial de diferenciag@raanlo. Tendo em
vista 0 que foi abordado neste subcapitulo, surge a necessidade de anelsas s&lores
conseguem ser transmitidos ao publico, efetivamente valorizando o produto, e de que forma

essas estratégias de comunicacédo sao realizadas.

4.2.3 Comunicacao da Insecta Shoes

Carvalhal (2014) acredita que os consumidores estdo sempre mais abertos para se
relacionar com marcas que respeitam ou conest&room seus valores. Para que essa
conexdo aconteca, a Insecta utiliza como sua principal estratégia, de acordo com Barbara, o

marketing de conteudo digital. A sécia cita que principalmente através das redes sociais €
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possivel comunicar a missdo da marca e trazer discussfes sobre sustentabilidade para o
cotidiano das pessoas.

Para a transmissédo de valores, a Insecta Shoes useadctalmente seus meios de
comunicacao. Para isso, sdo empregados como base, de acordo cam, Bautba sociais,
blog, email, marketing e estratégias gésvenddfidelizacao.

De acordo conKotler, Kartajaya e Setiawan (201@ internet proporcionouwma
visibilidade muito maior para a construcédo das marcas, evidenciando a importancia das redes
sociais. Atualmente, a pagina da Insecta no Facebook, rede de relacionamentos, conta com
mais de 170 mil curtidas. Essa rede social é utilizada ndo sopeta promocgdo dos
produtos, mas também como um canal de informacé&o sobre assuntos relacionados ao universo
da marca. Podem ser encontrados nessa rede postagens de produtos, de reflexdo, divulgacac
de eventos produzidos pela marca e reproducao de postadgdng.do

Além disso, a marca também utiliza o Instagram, rede de compartilhamento de fotos e
videos, como forma de promover seus conteddos. As postagens possuem um aspecto
eminentemente visual, dado o carater da rede. Sdo postadas fotos dos produtognmorem s
procurando relacionkas com aspectos defendidos pela marca. O perfil da empresa também
conta com fotos de colaboradores que representéastyleda Insecta Shoes. A pagina tem
hoje mais de 85 mil seguidores e, de acordo com a sOcia BarbarayMatiivede que mais
traz visibilidade para a marca no exterior.

O Facebook e Instagram sdo as redes sociais com mais seguidores e maior
engajamento. Ainda € vdlido, todavia, ressaltar aspectos de outras redes da marca, que
complementam a sua comunicac®m Snapchat, aplicativo de mensagens com base em
imagens, séo divulgadas atividades mais internas da empresa, como o dia a dia no escritério e
transmissao ao vivo de eventos que acontecem nas lojas. Além disso, sdo postados nessa red
previewsdas novas decoes e bastidores de editoriais, por exemplo.

O Pinterest, rede de compartilhamento de inspiracdes, também possui carater visual,
porém mais referencial. As postagens sdo, em sua maioria, repostagens de terceiros com que &
marca se identifica e salva comeferéncia. Dessa forma, o publico pode entender no que a
Insecta esté interessada. Nessa rede também sdo postadas as estampas que a prépria mar
cria e seus editoriais.

Outra das principais formas de disseminagcédo de conteudo da marsauélog. O
mesmo localizase dentro de-commercala Insecta, relacionado diretamente aos produtos. A
pagina € atualizada de segunda a sexta, com conteddo que emselW&0S COMO

sustentabilidade entrevistas com clientes fiéis, iniciativas ecoldgicas, itesceveganas,
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marcas sustentaveidjcas de viagens, informacdes sobre a loja fisica, bem como eventos
promovidos pela marca. O blog conta com varios colaboradores conhecedores de diversos
temas, como por exemplo, a colaboradora Marina Colerato, dona fédenaso blog de moda
consciente chamado Modefica.

Também séo utilizadas ferramentas daal marketing nas quais o objetivo central é
a venda de produtos. Uma vez por semana, porém,-onaileé disparado ilustrando as
principais chamadas do blog na semana

Por fim, outra forma de comunicacdo da marca identificada pordeste trabalho é
0 seu proprio site. Essa ferramenta conta com banners informativos sobre os produtos e
levanta alguns aspectos importantes da Insecta Shoes. No site, os produtosiescriéies
detalhadas da composicdo dos sapatos, apresentando, assim, seu carater marcadament
sustentavel. O site também é responséavel por disponibilizar todos os editoriais conceituais da
marca e direcionar os interessados para o blog.

Todas as estratagf sdo coordenadas pelo nucleo de Marketing da empresa formado
por trés funcionarios que se dividem entre as pautas existentes. Pelo porte pequeno da
empresa, toda a equipe da marca acaba participando e auxiliando na producédo de conteudos
para as diferengeplataformas.

A marca ainda conta com varias estratégfétine como o pos/enda, os eventos e a
experiéncia da loja e do proprio produto. Essas estratégias sdo sempre divulgadas nas redes,
fazendo com que on-line e o off-line estejam sempre conectade possam atingir um
namero satisfatorio de pessoas. A partir dessas estratégias, a sustentabilidade transparece en

diversos elementos e associacfes da marca que serdo analisados a seguir.

4.2.4 Elementos de construcdo da marca Insecta Shoes

Aaker (1996 cita que a identidade da marca proporciona a ela sentido, finalidade e
significado. No caso da Insecta Shoes, o intuito de transmissBaseado nacausa
sustentavel. O autor cita que, para que haja transmissdo de sentido, devem ser utilizadas
diversas asocia¢des que agreguem valor & marca.

Para que a Insecta consiga comunicar os seus valores, introduz esses nos mais diversos
elementos de sua comunicacédo, desde seu logo até sua loja fisica. Através deles, a Insecta
procura também transmitir a sua vig@iposicionaise como marca. A seguir, seréo retratados
0s pricipais elementos e associaciEntificados na comunicacdo da marca, que transmitem

os valores da empresa.
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4.2.4.1Produto,marca e experiéncia

O produto é a primeira fonte de identidade deumarca, resultando na unicidade da
mesma de acordo com Kapferer (20@3pmo ja colocado, na missédo da Insecta Shoes, um
dos principais transmissores de valores é o préprio produto. A Insecta define o produto como
a materializacdo de suas mensagens. Nesspectiva, a empresa condiz com o autor citado,
visto que 0 mesmo elucida que é por meio do produto que a marca mobiliza o seu potencial
transformadar

A partir de véarios elementos dos sapatos, a Insecta Shoes transmite 0 seu apoio ao
movimento sustent@| nos mais diversos ambitos. Primeiramente, o produto ja representa o
veganismo no fato de nédo conter nenhum material de origem animal presente na composicao,
evitando os maleficios da industria oeiva citados pelo documentarithe True Cos{2015.

O sapato também traz o valor de ser livre de crueldade por ndo causar o sofrimento de
nenhum animal durante seu processo de producdo. A Insecta deixa isso evidente em suas
postagens nas redes sempre fazendo referéncia aos dois valores citados: vegarne e livre
crueldade. Também sdo postadas imagens com a presenca de animais, ewdenciand

respeito por eles, como na figura 2

Figura 27 Postda Insecta Shoes no Facebook sobre ser livre de crueldade

% Insecta Shoes

gy 17 min- @

Todos os Insectas sdo livre de crueldade, o que significa que nenhum
animal foi sacrificado nessa produczol () http://insecta. shoes/cruelty _free

Fonte: Facebook da Insecta Shoes (2016)
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O produto da marca é seguidamente rotulado, em suas postagens nas redes, como
confortdvel e inovador no seu aspecto visual. Essas caracternsit@s tornar a vida do
calcadomais longa, evitando um consumo excessivo. O consumidor ndo descarta aquele
sam@to rapidamente, pelo seu conforto e, além disso, por possuir um visual diferéncéado
maioria das vezes estampaidocria uma forte relagcdo com o produto, assim estendendo o
curto ciclo de vida de produtos dnoda citado por Berlim (2012).

Além disso,0 calcado é descrito no site e nas redes sociais coseex com as
mesmas estampas podendo ir da numeracdo 33 a 45. Esse aspecto agrega certa
democratiza¢do ao produto, ndo restringindo seu publico. O sapato também é atemporal, ndo
se limitaao uso enuma estacéo determinada. S&o feitas cole¢cdes mensais sem a necessidade
de seguir tendéncias estipuladas pelo mercado da moda. A atemporalidade, de acordo com
Eagan (2014), faz com que as pessoas criem lacos permanentes com 0s produtos, no caso, O
sapatos d Insecta, e 0s mantenham por mais tempo.

No sapato da marca, proctsa utilizar a maior quantidade de materiais sustentaveis
possivel. A sola é feita de borracha reciclada e o cabedal, parte superior do sapato, de roupas
de segunda méo ou de tecido rizado de garrafa PET. Além disso, a couraca e o contraforte,
partes internas do sapato, também sdo produzidos a partir de plastico reciclado.

O carrochefe da Insecta Shoes, de acordo com Barbara, € sua linha feita de roupas
vintage exatamente por exercewito do conceito depcyclingi ressaltado previamente no
trabalhoi e também por gerareda unicidade ao prodyt@@ que uma roupa gera enmedia
apenascinco sapatos. O tecido de garrafa PET foi uma opcédo ainda sustentavel para que a
marca pudesse usuir da sua criacdo de estamparias. Vale relembrar que Berlim (2012) cita
que a reciclagem do plastico retira do ambiente um material de dificil decomposicéo.

Nas estamparias dos sapatos frequentemente séo introduzidos elementos que lembram
os valores da mmea. Além disso, as estampfasnecem um carater atrativadderenciado do
resto das marcas, dessa forma, de acordo com Salcedo (2014), criando lagos emocionais entre
consumidor e produto, incentivando uma moda consciente por estender o0 seu ciclo de vida.

Percebese que, no site, sempre hd um banner explicativo acerca da composi¢do do
sapato,como na figura 3indicando como cada parte dele é em algum nivel sustentavel ou
ecofriendly. Dessa forma, mesmo um cliente que estad tendo um primeiro contato com a

marca consegue entender que ela preza por um carater sustentavel.
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TAa roupas de brechs
garimpadas a mao

REAPROVEITAME

2 ‘é_‘f-q‘ nossa py.lavra-chave

”

slndade - TdRY : Ol N ..e.-a.,'{.;.., de

“borrache © / . , ~\ gerrafa PET
ecicl ' Y35 : ’ ¢ algodao
r_p_eicl'cdu

Fonte: Insecta Shoes (2016)

Na péagina de cada produto, € apresentada a foto de um sapato e a roupa que sofreu
transformaéo. Com a reutilizacdo de tecidos, exdeaa grande quantia de agua gasta na
producdo de um material téxtil, segundo Corner (201ah)tdrno blog, quanto no Facebook e
no Instagram, séo realizadas postagtimss fiant es e depoi so0 figums s ap
4. Esse tipo de conteudo demonstra a valorizagcdo do procespoyiding termo empregado
por McDounogh e Braugart (2014), transformando itens em desuso em outros com maior
apelo visual ou funcional.
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Figura 47 Postda Insecta Shoes n&acebook sobrdJpcycling

Insecta Shoes

TRECH e setembro as 19330 ' @

Por aqui colocamos em pratica o upcycling! O método consiste em
transformar materiais que ja existem em produtos novos, mas sem que eles
precisem passar per um processo de reciclagem. Usar tecidos de roupas
antigas para fazer sapatos, do jeito que fazemos, € um método de
upcycling, por exemplo. http://insecta.shoes/danubio_scarabeus (2]

S10d3a

Fonte: Facebook da Insecta Shoes (2016)

Na etiqueta do sapato, encontrada na lingua do mesmo, e na sua palmilha;s®nstata
a presaca da imagem de um besouro, elucidado na figutarbesmo faz referéncia ao nome
da marca: Insecta Shoes. Barbara explica que a escolha do nome surgiu da paixéo dela e de
Pamela, sua sOcia inicial, por besouros e pela natureza em geral. Dessa manes@a, pode
perceber que o sentido do nome também fazeda forma, alusdo ao meio ambiente.

O besouro representatho sapato seria, de acordo c#&apferer (2003), o emblema
da marca, ou seja, sua representacdo simbdlica de identidade. A imagem do besouro é
utilizada diversas vezes pela Insecta, ndo apanasees produtos. A Insecta Shoes possui
uma apresentacao institucional na qual explica seu processo de producdo. A apresentacdo é
exibida em formato de video, no qual aparece um besouro reciclando diversos materiais e 0s

transformando em sapato. Além disee calcados sdo chamados nas postagenedias de



Afos besouroso. A imagem Vvisual desse insetoc

para aassocia¢gao com o tema ambierféglofriendly).

Figura 57 Sapato da Insecta Shoes com a etiqueta de besouro
i . / 7 7\ = -
i ly-,,‘ Ny A

Fonte:Um café e um amdR016)

Vale lembrar que, além do produto, a marca ainda pode investir na experiéncia da
compra para representar os seus valores. Na embalagem do sapato, estdo expostos dois
mateiais graficos que auxiliam na constru¢do da marca. O primeiro € uma etiqueta presa ao
cadarco que explica como cuidar adequadamente do prodegse dispositivo tem como
objetivo a preservacdo e o aumento de vida do calgcado, evitando a necessidade de um
consumo frequente.

Além dissg a etiqueta conta com o selo do movimento #feitonobrasplicado
anteriormente, afirmando a escolha da marca pela producéo (#¢RITONOBRASIL,

2016) Possuir este selo, segundo Salcedo (2014), evidencia um movimema goatra a
poluicdo causada pelo transporeedfriendly) e a favor de uma fiscalizagédo do trabalho de
producédo ao procurar fornecer boas condi¢gfes aos trabalhdemrebrade).

Aaker (1998) cita que a ligacdo da marca sera mais forte quando baveaidtiplas
experiéncias. Tendo isso em vista, é entregue ao consumidor, dentro da caixa, um mini poster
da marca que traas principais crengas da mesma, demonstrado na fighies§e manifesto
séo ressaltados pensamentos favoraveis ao consumo castierasilidade e ao veganismo,
perpassando todos os principais valores da marca. Dessa forma, a Insecta consegue simbolizar
tudo aquilo em que acredita e procurar passar essa mensagem para 0s seus consumidores
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Figura 6 7 Postda Insecta Shoes no Instagma sobre o manifesto da marca

. CONSUMO | MENOS PRODUGAO DE LIXO é} aescihao S
g%'\ﬁ"fmf BRASILIDADE
RE | TEM MUITOVALOR |
autoconhecimento melhoro tudo 4 772 curtidas o

CEVER < 1-0 S 1-D-A-D-E
ABRE UM TANTO DE PORTAS
BICICLETA £ AMOR EM MOVIMENTO
FELICIDADE E AMIGOS SAO INSEPARAVEIS

MAIS VISITAS AO MERCADINHO DA ESQUINA

TRABALHO E DIVERSAO s

PODEM MORAR JUNTOs | GENERO
TR | & i

astrologia e terapia s:::ﬂ:a:::

COZINHAR DEMONSTRA AFETO

SEM ANIMAIS NOS PRATOS

OU CRUELDADE NAS ROUPAS

hortas organicas em todos oy prédios

ESTAGOES-NAO:DITAM:-MODA
CASAS [ e amo, desculpa e obrigada

DEVEM SER 7 -
05 NELHORES compoomummantu,todososdcu
RECANTOS

insectashoes Nosso manifesto ficou
pronto! @ A partir de hoje, cada sapato
vai estar acompanhado desse texto que
busca contar um pouco mais da nossa
filosofia e dos motivos que nos levam a
fazer o que a gente faz. #fwis

ver 1odos 0s DU comentarios

agora520 Muito Bom !!!

leonyfreire @thaay_rib

_cdos__ DY
orgbistro @ PP P

thiagoyoshizumi O hon }) @beatriizlima

loyanemm Olha que massa!
ajeffersonlpu

euddaguiar & @ @ olha essa insecta
dando aula e inspirando @natanbarcelos

tiagofiamenghi @angelmirapalheta
angelmirapalheta @tiagofiamenghi @&

Fonte: Instagram da Insecta Shoes (2016)

A caixa utilizada como embalagem do sapato € feita a partir de papel reciclado e
contém algumas informacfes da empresa estampadas nela, como seus valores e 0 manifestc
oficial da marca. Se o sapato for comprado na loja, o cliente também pode optar por adqu
umaecobad para levdo, elucidada na figura. N&o s&o oferecidas sacolas plasticas no local.

A ecobagtambém pode ser compradalore. Na descricdo do produto, a marca evidencia
que uma pequena escolha como substituir sacolas plasticas por dacalgedédo ja pode
fazer grande diferenga ambiental, dessa forma valorizando o movimemtoendly e o

consumo consciente.

" Sacola ecologicamente correta, gaducio livre
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Figura 77 Pagina daecobagda Insecta Shoes em seu site

ECOBAG INSECTA
R$ 32,00

Ecobag vegana: Carregue 2 mensagem da Insecta por onde vooé for com a noesa

sito pets. Ela tambem
vantamento de peso. Enfim. as

uebrz o gatho para fazer aquel
poesibilidadss s30 infinitas

¢ Dimensoes 35 x 20cmy;
1

o Verso: mamfeeto da marca

FRETE GRATIS PARA
TODO O BRASIL

35x40cm

Fonte: Insecta Shoes (2016

4.2.4.2Parcerias

Outra forma que a Insecta utiliza para agregar valor ao seu conceito de marca
sustentavel é oo-branding Essa estratégiade acordo com Keller e Machado (200§)ode
criar associacdes fortes e positivas que talvez ndo estariam presentes na mareetaA Ins
Shoes ja realizou diversas parcerias com empresas e organizacbes que defendem causa:
similares as suas.

Uma das primeiras parcerias da marca foi com a ©&M@e Institute, instituicao que
defende a protecéo aos animais por meio da arte e do desigcoide com o blog da Insecta
(2015), a parceria surgiu pelo fato da instituicdo, a exemplo da Insecta Shoes, prezar pelo
veganismo com o objetivo de alcancar a ética, a moral e o bom senso. Vérios designers foram
convidados para criar estampas para osteap cada um simbolizando uma causa da luta
animal. Foram representados nas estampas temas contra a caga, contra o uso de pele e a favc
da adocao de animais e do veganist@b do lucro da colecéo foi revertido para a ONG

Move Institute.

8 Sigla para fOrganiza-«o n«o governamentald.
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A Insecta, por raio da parceria com a Move, teve oportunidade de enfatizar a sua
responsabilidade com a causa animal, além de transmitir a mensagem de preocupa¢do com o
movimentocruelty-free. Para a divulgacédo dessa colaboracao, foram realizadas entrevistas no
blog da Irsecta com cada um dos designers das estampas relatando como eles se relacionavam
com as suas causas. Também foram produzidos diversos conteddos nas redes sociais e foi
realizado um editorial especificamente para a parceria.

Outra parceria importante dersaencionada € a colaboracdo com a Colibrii, negocio
social que trabalha com artesas e grupos produtivos de comunidades de Porto Alegre através
da cocriacdo de mochilas, bolsas e outros artigos. O projeto envolve ativamente as artesas na
criacdo dos prodas e 0s vende por um preco que permita o pagamento justo das pessoas
envolvidas no processo. Além disso, os produtos séo todos feitos com base na reutilizacdo de
materiais.

Nessa colaboracdo em especifico, foi produzida uma linha de mochilas e nécessaires.
As mesmas foram feitas a partir da reutilizacdo de calcas jeans e do tecido reciclado de
garrafaPET. Além disso, o forro das mochilas foi produzido a paltitecido do raterial de
guardachuvas e a alca a partir de cintlesseguranca de carros.

De acordo com o documentérithe True Cost(2015, estamos cada vez mais
desconectados das pessoas que produzem as nossas raguesderando essa questao
parceria com as artesas fez todo o sentido para marca. Cada produto conta com um marcador
de pagina com a assinatura a mao da artesd que produziu o produto, dessa forma,
evidenciando um caréter ético edliew fashion

O design sustentavel bemlefinido do produto agregou ao valate upcycling
defendidopela empresa. Além disso, a partir da parceria com o projeto, a Insecta obteve a
oportunidade de expandir sua linha de produtos e de se juntar a uma causa social. Ademais,
pode demonstrar sua preocupagdm © empoderamento feminino na industria da moda.

Por mais que a Insecta defendair Trade, sdo percebidas bem mais agdes da marca
qguanto a sustentabilidade ambiental do que a social. Nesse sentido, a parceria acabou sendc
extremamente importanpara anarca da Insecta Shoes.

A Insecta ainda inovou com a parceria por abrir seus custos de procimaa c
colaboracdo. No seu blogpresentado na figura 8 e @etalhou quanto gastou com os
materiais, com a producdo, com a comunicagao, com 0S Impostos, entre outros aspectos
envolvidos Além disso, na mesma plataforma, foram postadas entrevistas com as duas artesas

participantes e diversos outros conteudos refacios. Um editorial também foi produzido.
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Figura 81 Custos da f@arceria Insecta Shoes + Colibrii

CUSTOS ABERTOS DA
COLLAB COM CALIBRII

143
. @ e
NSECTA 4 RTES DESPESAS MATERIA
COLIBRII ADMIMISTRATIVAS PRIMA
5%
DESPESAS MPOSTOS c::-“uwc*f* FRETE
FINAMCEIRAS

Fonte: Insecta Shoes (2016)

Figura 91 Artesas da linha Insecta + Colibrii

Fonte: Insecta Shoes (2016)

A Insecta ja realizou uma série de parcerias, mas uma que vale ser ressaltada também
pelo seu carater social é a com a marca Daterra. A marca citada utiliza artesas nordestinas de
baixa renda para a criacdo de tecidos inovadores a partir da ourela deae@nmutilizada
gue sobra no fim do tecido. Novamente, a parceria com a marca incentivou a producao local,
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o Fair Tradee também aipcycling aproveitando ao maximo o material com o objetivo de
uma aproximacao de um desiggro wastexplicitado por Mazini e Vezzoli (2011).

Figura 107 Postda Insecta Shoes no Facebook sobre a linha Daterra + Insecta

< Insecta Shoes
Bdejulho- @
O famoso oxford Scarabeus agora produzido a partir do reaproveitamento
de ourelas de jeans! Vem ver. http.//insecta.shoes/datema_insecta ©

Fonte: Facebook da Insecta Shoes (2016)

Cabe ressaltar, também, que a partir da associacdo as outras marcas e projetos, a
Insecta Shoes consegujtande visibilidade para a marca. Sparcerias foram noticiadas em
reportagens nas revistadegueBrasil (2016 e Elle (2016) no blogStealTheLook(2016) no
jornal Estado de Séo Paul®INA, 2015) entre outros meios de comunicagdo. Por mais que o
publicoalvo da Insecta, de modo geral, ndo seja contemplado por essas plataformas, a
projecdo da marca torf&® maior e a causa sustentavel é disseminada, como o objetivo da

Insecta preveé.

4.2.4.3 Programas eesvicos

As acles estratégicas da marca relacionadas a sustentabilidade permitem um
posicionamento privilegiado da empresa segundo Zenone e Dias (2015). Tendo isso em vista,
outra forma que a Insecta constroi a sua marca € por meio dos seus servicos e programas
sugentaveis.

Os sapatos comprados em Porto Alegre, cidade sede da marca, sao todos entregues de

bicicleta, evitando a poluicdo e incentivando a mobilidade alternativa. A marca ja realizou
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promoc@s de desconto para quem foss@é @ de bicicleta em uma ddsjas como a
promocao elucidada na figura 11.

Figura 117 Post da Insecta Shoes no Instagram sobre o dia mundial sem carro

@ 3
.\ [ 1 / ‘—,-"

ﬁ insectashoes

fisechh

892 curtidas

insectashoes Quem colar em um dos
nossos casulos durante o dia de hoje -
de bicicleta ou a pe - garante 10% de
desconto em qualquer um dos

besouros! Essa € a nossa forma de
incentivar o #DiaMundialSemCarro. 8§

insectashoes #vegan #veganshoes
#upcycling

guicaldas20 O OO OO
aabcasartelli & &S insecta @

Fonte: Instagram da Insecta Shoes (2016)

Outras iniciativas sustentaveis da marca estéo relacionadas ao objetivo de reinsercéo
demateriais usados e produ¢do minideglixo. A Insecta doa todos os retalhos néo utilizados
para 0 Banco dos Tecidos, iniciativa que realiza a troca de tecidos usados entre varios
projetos.

Um dos principais objetivos da Insecta Shoes atualmente € fecheick, de acordo
com o site, isto €, a marca pretende produzir um sapato que nao gere nenhum tipo de residuo e
gue possa ser reaproveitado constantemente. A Insecta Shoes cita que ainda ndo encontrou &
solucéo idelee que, por enquanto, recolbe sapais que o0s clientes ndo desejam mais possuir
para um futuro projeto. Em troca, o cliente ganha dez por cento de desconto em outras
compras.

Alguns dos sapatos devolvidos pelos clientes, € importante dizer, ja sdo utilizados pelo
parceiro da marca, Ambienterde, produtor de palmilhas sustentaveis a partir de residuos da
industria calgadista. Ou seja, a Insecta, por meio da parceria com a Ambiente Verde, comecou
a utilizar os residuos téxteis da sua propria producdo para produzir as suas palmilhas. Esse
tipo de iniciativa se aproxima cada vez mais de um dezgn waste conceituado por
Manzini e Vezzoli (2011), ainda que o mesmo tenha um nivel complexo para a realizagéo

completa.
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Como jé foi explicitado, a Insecta Shoes tem conhecimento de que, por Seawaa
comercial, gera impacto ambiental. A empresa é conhecida peteceeumerceplataforma
gue gera a emissao de C02 a partir do trafego da Internet, visto que a tecnologia por tras dela
consome muita energia. Por isso, obteve 0 Selo de Site Susteniaisiva a partir da qual
é plantado o numero necessario de arvores para neutralizar o gas. A partir do clique no selo
localizado nee-commercala marca, é possivel visualizar onde foram plantadas as cinquenta e

cinco arvores advindas do selo
4.2 .44 Editoriais

Desde o comeco da marca, a Insecta sempre se preocupou em produzir editoriais para
a divulgacdo de suas novas colecdes e nos uUltimos meses € possivel perceber que essa:
producdes vém sendo construidas sempre com uma mensagem atreladait@adgpeskui
um tema que representa a marca e o mesmo € elucidado por um pequeno manifesto. Abaixo,
estdo imagengFigura 12 e 13) de di t or i all da I nsecta denomi
incentiva o consumo de produtos organicos e outras praticas susitentacionadas

plantacdes.

Figura 127 Manifesto do editorial Colheita da Insecta Shoes

egadas de amor a vontade

O1punhado de folhggSecas entre os espagos livres, para combater as ervas daninhas

01 colheita nos horarios menos quentes do dia

Sirva fresco e compartilhe seus frutos com quem

faz sua vida mais feliz!

Fonte: Insecta Shoes (2016)
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Figura 137 Foto do editorial Colheita da Insecta Shoes

Fonte: Insecta Shoes (2016)

Ainda em editoriais antigos, pode perceber que ja havia preocupacdo da marca em
abordar algos temas especificosnesmo semacompanharem um manifesto escrito. O
editorial Viva Brasil de 2015¢lucidado na figura 149or exemplo, representa o apoio da
marca a brasilidade e a producao local.
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Figura 147 Montagem de fotos do editorial Viva Brasil

Fonte: Insecta Shoes (2016)

Os editoriais, além de aproximarem a marca de uma moda mais conceitual,
introduzem questdes as quais a marca almeja que os consumidores reflitam sobre, como
consciéncia ambiental, valorizacdo da producao local, entre outros. Dessa forma, os mesmos

associam diretamente a marca com esses temas.

4.2.45 Loja e scritorio

As lojas oficiais da Insecta Shoes funcionam como ponto de experiéncia do
consumidor com anarca. Por esse motivo, a Insecta procura trazer o cendrio da empresa e
seus valores praipais para dentro de sua loja.

Nos dois pontos de venda, sao realizados mensalmente os mais diversos eventos que
disseminam e discutem esses valores defendidosnpaiea. Esse tipo de expéncia, de
acordo com Tavare®008), pode despertar predacia e lealdade. Ja foram fesitaficinas,
bazares, discussdes, shows, entre outros. Dessa forma, o espage tormigar de trocas de
experiéncias.

Alguns dos eventoga realizados nos espacos foramorkshopde hortas urbanas
(Figura 15) exibicdo do documentéaridhe True Cost(2015) curso de cozinha vegana,

workshopde compostagem, bazares de roupas, feiras de adogdes, entre outros. Esse tipo de



