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RESUMO

Este trabalho busca estudar o posicionamento de uma marca, no enfoque de marca
sustentavel. A histéria da moda pode ser analisada ao longo dos séculos, e
acompanhou o desenvolvimento do ser humano, das industrias e culturas ao redor
do mundo. A moda tem grande importancia cultural e financeira no mercado mundial,
mas também afeta fortemente o meio ambiente de forma negativa. Atualmente, um
movimento crescente € o da moda sustentavel, exatamente por causa dos impactos
mencionados anteriormente. E nesse movimento que surge a Brisa Slow Fashion,
objeto deste estudo. Como procedimento de pesquisa foram utilizadas a pesquisa
bibliografica, e a andlise de conteudo dos posts selecionados, inspirada em Bardin
(1977). A partir da analise de conteudo das publicagbes em seu perfil do Instagram,
€ possivel observar quais sdo os valores que a marca esta propagando e como isso
pode ser utilizado como ferramenta de comunicagdo e relacionamento com seus

publicos.

Palavras-chave: Moda. Sustentabilidade. Responsabilidade social. Imagem.

Relacdes Publicas.



ABSTRACT

This paper seeks to study the positioning of the Brisa Slow Fashion brand in its
Instagram profile, as a sustainable brand. The history of fashion can be analyzed
over the centuries, and followed the development of humanity, industries and cultures
around the world. Fashion has great cultural and financial importance in the global
market, but also strongly affects the environment in a negative way. Today, a growing
movement is that of sustainable fashion, precisely because of the impacts previously
mentioned. It is in this movement that the Brisa Slow Fashion appears. The research
procedure used was bibliographic research, and the content analysis of the selected
posts, inspired by Bardin (1977). From the content analysis of the publications in it's
Instagram profile, it is possible to see what are the values that the brand is
propagating and how it can be used as a tool for communication and relationship with

its public.

Key words: Fashion. Sustainability. Social responsibility. Image. Public relations.
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1 INTRODUGAO

Marcas de moda sustentavel se destacam no cenario da responsabilidade
social empresarial, pois impactam a sociedade e o meio ambiente de diversas
maneiras. Agdes de responsabilidade social de uma marca podem melhorar muito
sua imagem frente aos seus publicos, além de fazer parte da identidade da
organizagdao. O tema deste trabalho de conclusdo € a moda sustentavel, e a
pesquisa realizada parte do questionamento de qual € o posicionamento da marca
Brisa Slow Fashion no enfoque de marca sustentavel, e como este posicionamento
pode afetar a comunicacgéo e o relacionamento da organizagdo com seus publicos. O
tema da sustentabilidade é relevante devido ao crescimento das marcas
sustentaveis, seja de vestuario ou qualquer outro segmento. Foi selecionado o
enfoque da moda porque ela pode ser utilizada para expressao pessoal, afirmacao
social e até mesmo como forma de controle sobre outras pessoas. Além disso, é
uma industria mundial, capaz de conectar pessoas em paises ou até continentes
diferentes. Outro fator relevante para a escolha do tema é que essa esta entre as
industrias que mais causam polui¢cdo, por isso € tao relevante na perspectiva do
movimento sustentavel.

A escolha deste tema é academicamente relevante, pois engloba um grande
campo de atuacdo da profissdo de Relagbes Publicas, e um campo muito importante
por conta do seu valor para a sociedade. Autores como Sousa, Gomez e Campos
(2013) defendem que as manifestagdes da moda e seu desenvolvimento
representam um tema de pesquisa valioso para o conhecimento da cultura e da
sociedade. E preciso profissionais capacitados com vontade de trabalhar com
responsabilidade social empresarial, para que cada vez mais empresas assumam
esse compromisso, saibam fazé-lo de forma correta e se beneficiem ao mesmo
tempo em que contribuam para o ambiente em que estdo inseridas.

Além disso, o assunto deste estudo foi uma escolha pertinente para a autora,
por causa de seu interesse na industria da moda, um campo que envolve tantos
fatores diferentes e afeta fortemente a sociedade. A moda reflete o sentimento e as

crencgas de grupos e individuos, e tem poder de transformacdo e empoderamento.
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As roupas que sdo usadas podem refletir tanto as mudancgas e a contemporaneidade
quanto as tradicbes mais antigas de um povo ou cultura. Com a moda € possivel se
expressar sem utilizar palavras, tanto em sentido de concordancia, como forma de
acordos sociais, quanto em forma de protesto a normas e regras impostas.

O presente trabalho busca analisar o posicionamento da marca Brisa Slow
Fashion, e tem como objeto de estudo o seu perfil do Instagram. Observando quais
valores a marca propaga neste posicionamento e como ele pode ser uma ferramenta
de comunicacao e relacionamento. Além de explorar a responsabilidade social
organizacional no enfoque da moda sustentavel. Para isso, foi realizada uma
pesquisa utilizado o site da marca, para obter mais informacgdes sobre seus produtos
e sua identidade. Depois, foi realizada a analise de conteudo das publicacbes da
marca no seu perfil do Instagram.

Uma organizagédo tem uma identidade forte quando mostra uma ideia clara de
si mesma, de seu negdcio, de suas prioridades e sabe como quer se conduzir e ser
percebida. A comunicacdo de uma empresa expressa sinceridade ao revelar
integridade e autenticidade de sua identidade. Expressa transparéncia quando
divulga informacdes de forma clara e completa. E a comunicagdo expressa
consisténcia quando as diferentes mensagens corporativas se referem de forma
integrada e coesa aos atributos de sua identidade (valores, missdo, visdo e slogans).

Este trabalho foi dividido em trés capitulos, além da introdugcao e das
consideragdes finais. O segundo capitulo fala sobre a responsabilidade social
empresarial e a relagdo entre as organizagdes e os publicos, também abordando o
papel do profissional de relacbes publicas neste cenario. Levando em conta os
pensamentos de autores como Grunig (2009), Simbdes (2006) e Pinho (2003). No
terceiro capitulo é feito um panorama sobre a moda e a industria da moda, trazendo
autores como Sousa, Gomez e Campos (2013) e Lipovetsky (1989), e um recorte
sobre os impactos ambientais desta industria e sobre a moda sustentavel. Com base
no que é exposto nos trés primeiros capitulos, o quarto capitulo fala sobre a marca
de moda sustentavel Brisa Slow Fashion e traz a analise de conteudo das
publicagdes da marca em seu perfil no aplicativo Instagram. E, a partir desta analise,

sao geradas conclusdes sobre o posicionamento da marca.
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2 RESPONSABILIDADE SOCIAL ORGANIZACIONAL

2.1 A COMUNICABILIDADE NAS ORGANIZACOES

O profissional de relagdes publicas nem sempre teve seu espaco, e precisou
provar sua legitimidade e sua contribuicdo nas organizagbes. Mas, no final, € muito
simples: a funcdo de relagdes publicas € necessaria para as organizagdes, pois
estas precisam ter bons relacionamentos com seus publicos, sejam clientes,
fornecedores, 6rgdos do governo, funcionarios, entre outros. As relagdes publicas
sdo uma funcado estratégica, que planeja a melhor forma de uma empresa se
comunicar para obter os resultados desejados. Pode-se definir relagdes publicas
como “[...] a administragdo da comunicag&o entre uma organizagao e seus publicos”
(GRUNIG, 2011, p. 34).

Simdes (2006) define dois olhares sobre a fungao de relagdes publicas. O
primeiro observa a existéncia de um relacionamento politico entre as organizacgdes e
seus publicos, que estabelecem relagbes humanas, governamentais e
internacionais. Esses tipos de relagdo se encaixam em diferentes enfoques
socioculturais, como politica, econdmica e ideoldgica, enquanto a atividade de
relagbes publicas se adéqua a todas elas na dimensao micropolitica. O segundo
olhar analisa o programa de relagdes publicas, percebendo fung¢des do profissional,
gue deve conhecer a estrutura em que a organizagao esta inserida em relagdo aos
seus publicos, avaliando a qualidade dos relacionamentos. Prestar assessoria as
liderangas da organizagao quanto as politicas a serem implementadas, e avaliar os
resultados destas agdes, confirmando se estdo gerando os efeitos desejados. Além
disso, deve sempre acompanhar o programa para que ele ndo se desvie dos
objetivos definidos. Segundo o autor, todas essas agdes buscam o objetivo final de
harmonia entre a organizagcdo e a sociedade. E que, para que isso possa ser
alcangado, a organizagdo precisa ter uma imagem favoravel frente aos seus
publicos.

Simdes (2006) elenca as seguintes fungcbes do exercicio profissional de
relagcbes publicas: pesquisar, buscando, com base em dados, a esséncia da

organizagdo que representa e como esta se relaciona com seus publicos;



12

diagnosticar essas relagcbes com base no cenario em que estdo inseridos;
prognosticar como a relagdo vai se desenvolver, levantando diferentes cenarios e
consequéncias que podem surgir; assessorar no processo decisorio da organizagao
com base no diagndstico e no progndstico elaborados; implementar programas de
comunicagdo, adotando canais e instrumentos apropriados para seus objetivos;
avaliar e controlar o andamento destes programas para que possam ser gerenciados
a fim de serem bem sucedidos.

Quando analisada, a contribuicido da atividade de relagdes publicas para as
organizagbes é clara, e se da através da gestdo estratégica. A capacidade de
estabelecer relacionamentos com os publicos que influenciam e sao influenciados
pela organizagédo é uma ferramenta do profissional de relagdes publicas. Pois “[...] as
acoes e as praticas de relagcdes publicas buscam, entre outros propdsitos, construir
reputagao, criar uma imagem positiva, informar e persuadir pessoas” (PINHO, 2003,
p. 10). E esta € uma ferramenta importante porque os publicos mencionados acima
podem escolher se vao apoiar ou contrariar a organizagdo e suas agoes, e,
consequentemente, seus produtos e servicos no mercado. Ao reconhecer tais
publicos e ao leva-los em consideragdo em seus planos de comunicagao, a
organizagao esta utilizando o planejamento de programas de relagdes publicas de
forma estratégica.

E necessario analisar cenarios e gerenciar assuntos emergentes para
identificar a presencga de publicos e as consequéncias de decisdes organizacionais.
Para analisar cenarios € preciso implementar pesquisas e dialogar com
representantes dos publicos da organizagdo. Assim, se pode analisar quais sdo 0s
publicos de interesse e os assuntos emergentes. Posteriormente, € possivel utilizar
comunicagoes dirigidas para ajudar a organizagao a administrar esses assuntos que
foram identificados. A importancia deste processo é evidenciado pela fala de
Karsaklian (2001, p. 24) quando diz que ‘[...] independentemente do setor de
atividade e do porte, o valor de uma empresa depende, antes de tudo, de seus
clientes”. De fato, quanto mais interacdo e personalizagcdo, mais relacionamento e
fidelizagao.

A figura 1 mostra o processo de gestao estratégica de uma organizagéao, € o

papel que o departamento de relagcdes publicas exerce.
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Figura 1 — Esquema do livro Informagao, Inteligéncia e Utopia

Fonte: Simbes (2006).

Neste processo, as decisdes gerenciais e 0os publicos estdo conectados pelas
consequéncias das decisbes de um sobre o outro, um processo de via dupla. Isso
evidencia a dependéncia que existe entre os dois. A ligagdo entre as decisdes
gerenciais e os stakeholders mostra que o processo de tomada de decisdo de uma
organizagdo deve levar em consideracdo os stakeholders neste processo,
estabelecendo um relacionamento de interagdo, uma responsabilidade do
profissional de relacdes publicas. E possivel observar que questdes criticas surgem
quando publicos ndo sédo escutados pela organizagao quanto as formas com que
estdo sendo prejudicados por ela. Portanto, o relacionamento com o publico em
questdao deve acontecer antes da tomada de decisdo, para evitar tais questdes.
Caso contrario, as chances de solucionar o conflito sdo muito menores. Além disso,
a figura 1 mostra que a analise de cenario é realizada através do monitoramento do
ambiente para determinar as consequéncias das a¢des da organizagdo e como elas
afetam os seus diferentes publicos.

Para monitorar o ambiente, o profissional de relagdes publicas pode comecar
pelas decisbes estratégicas que a organizagao esta cogitando, e questionar quais
publicos serdo afetados por esta decisdo e quais discussdes ela pode iniciar.
Também pode apostar em pesquisas sobre grupos ativistas em potencial e

estabelecer contatos, ao mesmo tempo em que monitora impasses emergentes que
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podem ser apontados ao decorrer do processo. O mesmo pode ser feito utilizando
meios de comunicagao online e midia massiva. Além de abrir um desses espacos
para que os publicos da organizagdo vao até ela com suas preocupacgdes. Nesse
mesmo sentido, € importante escutar os colaboradores que podem ter mais contato
com o0s publicos e possa relatar o que eles tém a dizer. Depois de realizar essas
agdes, é importante analisar todos os conteudos e categorizar as informacgdes,
criando arquivos que devem ser consultados durante a tomada de decisdo. E
monitorar a midia para verificar se essas acdes estdo sendo eficazes.

Por mais que as organizagdes estabelecam um 6timo relacionamento com
seus publicos e mantenha o monitoramento do ambiente, crises ainda podem
acontecer. Nestes casos, € importante que a organizagdo assuma sua
responsabilidade no gerenciamento da situagdo, mesmo que ela ndo seja a
causadora da crise. Pois a percepg¢ao do publico se tonar sua realidade, por isso, a
organizagcao pode se prejudicar mais ainda se lutar contra essa narrativa. Além
disso, é crucial que a organizagdo aja com transparéncia, revelando o que sabe
sobre o acontecido. Se, de fato, n&o tiver informagdes sobre o caso, deve buscar tais
informacgdes e assumir o compromisso de revelar as informag¢des quando elas forem
obtidas. E importante que a organizagdo ndo se comporte como se seus interesses
fossem mais importantes do que os de seus publicos, buscando tratar com igual
importancia as preocupacgoes de todas as partes envolvidas no acontecido.

Outro desafio para os profissionais de relagcbes publicas € estabelecer as
diferencas da atividade de relacbes publicas das areas de administracdo e
marketing. Existe uma diferenga basica entre relagdes publicas e marketing, sendo
que a primeira se relaciona com publicos e a segunda se relaciona com mercados.
No entanto, algumas organiza¢des néo utilizam relagdes publicas como uma fungéo
de gerenciamento da comunicagdo com diferentes publicos, e focam apenas no
consumidor, assim resumindo a atividade de relagdes publicas a um conjunto de
técnicas ao invés de um corpo tedrico, tornando-as um conjunto de técnicas de
marketing. As relagdes publicas, atuam no ambiente social ou institucional, que
representa aqueles publicos que desejam ser parte da missao da organizagao. Estes

podem ser 6rgaos do governo, comunidades, colaboradores e grupos ativistas.
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Mercados sdao compostos por individuos que adquirem bens e servigos. Os
publicos consistem em grupos sociais que respondem as consequéncias
que as organizagbes exercem sobre eles e que, por sua vez, tentam
participar das decisdes que sirvam aos seus interesses (GRUNIG, 2009, p.
72).

Além disso, € preciso provar como as relagdes publicas contribuem para o
lucro de uma organizagéo, o que pode ser dificil de traduzir em nimeros. E possivel
afirmar que a atividade de relagbes publicas contribui para que a empresa tenha
bons relacionamentos com seus publicos, incluindo seus consumidores, o que leva
ao maior lucro, considerando que os clientes estarao satisfeitos. Outra contribuigao é
a reducao de gastos da organizacdo, que poderiam ser evitados, por causa de
conflitos com grupos sociais, processos legais, treinamento de novos funcionarios ou
publicidade negativa na midia, o que, por consequéncia, ainda pode levar a perda de
consumidores. O profissional de relagdes publicas ainda trabalha na prevencao de
langar um produto ou campanha que nao tera sucesso, pois leva em consideragao
as opinides dos publicos desde o principio, diminuindo o risco que uma forte reagcao
negativa esteja presente, pois tera sido abordada no momento do planejamento.

Ao definir suas 5 tendéncias de relagbes publicas, Grunig (2009) afirma que a
profissdo esta se tornando uma atividade fundamentada em conhecimentos
cientificos e que os profissionais de relagdes publicas estdo ocupando funcgdes
gerenciais ao invés de apenas fungdes técnicas. Também afirma que, atualmente,
estes profissionais estdo menos preocupados com a publicidade nos meios de
comunicagdo em massa. Além disso, alega que as relagdes publicas ndo € mais
uma atividade desempenhada apenas por homens, mas que a maior parte dos
cargos € ocupada por mulheres e por profissionais com grande diversidade étnica e
racial. Por ultimo, declara que, na atualidade, a pratica de relagdes publicas é global,
nao sendo limitada por fronteiras de apenas um pais.

Ja esta estabelecido que as relagcbes publicas buscam construir
relacionamentos com os publicos das organizagdes. Estes relacionamentos podem
ser alcangcados com 5 objetivos de curto prazo (GRUNIG, 2005). Os objetivos de
mao unica sao: grau de exposicao, retencdo de mensagem, cognigao, atitude e
comportamento. Estes objetivos podem acontecer em ordem de sucessdo, como um

processo determinado, ou sem regras pré-determinadas ou hierarquia. Quando os
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objetivos sdo de méo dupla, eles se transformam em; percep¢cdo mutua, exatidao
compressao, concordancia e comportamento simbidtico.

A qualidade dos relacionamentos que a organizagdo desenvolve com seus
publicos pode ser avaliada através de quatro indicadores definidos por James E.
Grunig (2009). O primeiro é a reciprocidade de controle, que avalia se a organizagao
e seus publicos estédo igualmente satisfeitos com a forma como eles influenciam um
ao outro. Essa nunca é uma divisdo igual de influéncia para cada envolvido, sendo
que uma parte sempre tera mais poder do que a outra, mas todos os envolvidos
devem estar de acordo com sua cota. O segundo é a confianga, fator presente em
qualquer relacionamento, que consiste em acreditar tanto em sua prépria
competéncia quanto que a outra parte envolvida ira cumprir com o que foi acertado
previamente. O terceiro € a satisfacdo, que vai determinar se as partes envolvidas
no relacionamento estdo contentes com a relagcédo, e em qual medida. Por isso
sempre se deve reforgcar expectativas positivas. O quarto € o compromisso, que vai
levar aos agentes do relacionamento a estabelecer se o relacionamento vale a pena
ser mantido, no sentido de retorno sobre o tempo, energia e recursos investidos.

Existem diversos modelos da atividade de relagdes publicas. Algumas
organizagdes utilizam relagdes publicas apenas como um meio de obter publicidade
favoravel na midia de massa; outras as enxergam como uma via de mao unica, ou
seja, querem apenas transmitir determinada informagao; organizagdes que buscam
maiores resultados utilizam as relagdes publicas através de pesquisas para criar e
disseminar mensagens que influenciam o publico da forma que a organizagéo
deseja, estabelecendo um uma relagcdo assimétrica de duas méaos. No entanto, esse
modelo ndo é tdo eficaz quanto um modelo simétrico de relagdes publicas, que
utiliza a pesquisa para administrar a comunicagao da organizagdo com seus publicos
com foco em resolugdo de conflitos e melhorar o entendimento entre as partes
envolvidas. Desse modo, esse modelo pode ser mais eficaz, ele leva em
consideragao as vontades do consumidor, que deseja estar envolvido nas tomadas
de decisado que o afetam. Precisamente por isso que este pode ser considerado o
modelo mais ético de relagdes publicas.

Independente da area de atuacédo do profissional de relagdes publicas, ele

sempre tera contato com os diferentes publicos de uma organizagédo. Diversos
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autores atentam ao fato de que a funcido de relagdes publicas tem um caracter
social, contribuindo para que as organizagbes tenham um planejamento
responsavel. Na proxima parte deste capitulo sera abordado o elo entre relagbes

publicas e responsabilidade social.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL E RELACOES PUBLICAS

A responsabilidade social empresarial se baseia na ideia de que “...] a
empresa deve devolver alguma coisa a sociedade da qual ela obtém seus lucros”
(PINHO, 2003, p. 151). Com o aumento de acesso a informagao, os consumidores
estdo se informando cada vez mais sobre a organizagdes e seus impactos
ambientais e sociais. E essas novas informag¢des podem influenciar a decisao de
compra destes consumidores. De acordo com Pinho (2003, p.16), se uma empresa é
vista como cidada e socialmente responsavel, os consumidores estardo mais
dispostos a adquirir seus produtos ou servigos. Com base nesta légica, a
responsabilidade social empresarial também pode ser revertida em lucros para a
organizagao.

Os publicos de uma organizagdo tém o poder de controlar a mesma se
estiverem insatisfeitos. Também podem se organizar contra a organizagao se esta
se recusar a desenvolver produtos que vao ao encontro com dos interesses de
determinado publico, como pode ser o caso de produtos de moda sustentaveis. Por
isso o trabalho de relacionamento com publicos € uma operagao tdo importante.
Esse fenbmeno é ainda mais presente atualmente com a utilizagéo da internet e a
comunicagao mais rapida entre as pessoas, permitindo que os publicos tenham mais
poder sobre a midia do que a midia tem sobre as pessoas. Assim, os publicos
formulam suas imagens das organizagbes com base em diferentes fontes, e séo
influenciadas por estas fontes. Ou seja, a organizacdo nao consegue controlar
completamente a sua imagem, por isso esse esforgo € tdo importante, conforme dito
por Perotto (2007, p. 131):

Toda construgdo de marca, invariavelmente, € um processo que procura
produzir algum sentido e ser significante, atuando na dimensao simbdlica da
sociedade, interagindo com os valores e sistemas ideoldgicos dos
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individuos e categorias sociais. Seu sentido é resultante das estratégias
discursivas que a marca realiza [...].

A maioria das organizagdes vai sofrer, em algum momento, pressédo de
grupos ativistas, que, gragas a velocidade de comunicag&o disponivel atualmente,
conseguem se organizar muito melhor e mais rapido, tendo mais poder de
expressao. Mas, ao contrario do que se pode pensar, as relagdes publicas sdo mais
eficazes ainda em cenarios de turbuléncia e pressdo. Pinho (2003, p. 149) ressalta
que “...] agora, as comunidades exigem que as companhias observem novas
normas de comportamento, como respeitar o meio ambiente, resposta as demandas
dos moradores em uma comunidade e apoio a instituigdes comunitarias”. Essas
situagdes empoderam o profissional de relagdes publicas, pois sao circunstancias
que valorizam as habilidades deste profissional. Outro resultado inesperado da
pressdo de grupos ativistas, € que eles acabam impulsionando a organizagdo em
diregdo da exceléncia. A logica por tras disso pode ser que, para crescer, é preciso
de provocagdes. Se um desafio é apresentado, a organizagao vai querer vencé-lo, o
que leva ao crescimento da empresa.

Como situacdes de pressao social sdo favoraveis a atuacao do profissional de
relagdes publicas, muitas organizagbes passando por essa situagdo, decidem por
colocar este profissional em uma fungado gerencial, que € o melhor lugar para
exercer seu papel. Estes cenarios também forcam a organizagcdo a pensar
estrategicamente, a praticar uma comunicag&o mais simétrica com seus publicos e a
fortalecer sua cultura organizacional.

Mesmo nesse cenario desafiador, o profissional de relagcdes publicas € o mais
habilitado para auxiliar publicos na construgdo de imagens positivas sobre a
organizacao na medida em que a orientam a se comportar da forma como o publico
externo espera dela. Assim, as relagdes publicas se provaram como uma importante
funcao gerencial.

Quando uma organizagao assume as consequéncias que exerce sobre seus
publicos, ela esta agindo de forma responsavel. E organizagdes responsaveis
geralmente estabelecem comunicag¢des simétricas com seus publicos. Isso mostra
como a atividade de relagdes publicas e a responsabilidade social estdo conectadas.
Segundo Preston e Post (Preston e Post, 1975 apud GRUNIG, 2009, p.33), “A
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interpenetragdo de organizagbes e publicagbes exige que a organizagdo seja
responsavel por esses publicos se desejar ter bons relacionamentos”. Afinal, &
impossivel ter bons relacionamentos sem que as partes envolvidas assumam a
responsabilidade que tém nessa relagao.

De acordo com Baldissera (2011, p. 183):

[...] € somente a partir da segunda metade do século XX que a nogao de
responsabilidade social empresarial comega a assumir relevo. A medida que
a sociedade passa a exigir que as empresas, mais do que apenas gere

lucros, sejam socialmente responsaveis [...].
Muito se fala do valor que as relagdes publicas tém para organizagdes, mas
seu impacto vai, além disso. As relagbes publicas também devem ter valor para a
sociedade. Pode-se notar o valor das relagdes publicas para a sociedade e para as
organizagbes quando se estuda a responsabilidade social nos negocios, ética e
solugdo de conflitos. As organizagbes compartiiham seu ambiente com diferentes
grupos, ou seja, com seus diferentes publicos. Estes publicos nem sempre
compartilham os objetivos da organizagédo. Portanto, cabe as organizagdes decidir
quais objetivos sao importantes para elas, e cabe aos publicos decidir se vao apoiar
ou se opor aos objetivos das organizagdes. Consequentemente, para alcangar seus

objetivos e ter sucesso, uma organizagado deve adotar objetivos que s&o importantes

para seus proprios interesses e para os interesses de seus publicos.

As relagdes publicas contribuem para a eficacia organizacional quando
auxiliam na reconciliagdo dos objetivos da organizagdo com as expectativas
de seus publicos estratégicos. Essa contribuigdo tem valor monetério para a
organizagéo. As relagdes publicas contribuem para a eficacia ao construir
relacionamentos de qualidade e longo prazo com publicos estratégicos
(GRUNIG, 2009, p. 41).

Levando em conta essa afirmacdo de Grunig (2009), é possivel que o
profissional de relagdes publicas assuma a posicdo de conselheiro ético, sendo
responsavel pela introdugao de valores morais e responsabilidade social na tomada
de decisdo. Para isso, é preciso ver a ética e a responsabilidade social como partes
do escopo de trabalho do profissional de Relagdes Publicas e incluir essas nogoes

as teorias de atuacdo de relagdes publicas no processo de gestdo estratégica
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organizacional. Para exercer essa fungéo, o profissional de relagbes publicas deve
estabelecer e manter relagbes com todos os publicos afetados pela organizagéo e
melhorar esses relacionamentos, tornando-os cada vez mais interativos. Ou seja, a
organizagao precisa considerar as consequéncias antes da tomada de decisao e,
para isso, precisa se comunicar com aqueles que serdao afetados pelas
consequéncias.

Grunig (2009) acredita que o problema mais significativo para a ética da
atividade de relagbes publicas € o que o autor chama de “lealdade divina”, ou seja,
de que forma é possivel equilibrar os objetivos da organizagdo com os objetivos dos
publicos? Ele ndo acredita que a resposta a este problema seja agir de forma
completamente leal a organizagcdo, mas sim apresentar principios éticos,
equilibrando os interesses de todas as partes envolvidas, através de uma
comunicagao simetrica.

Para ter sucesso com a comunicagao simétrica, o profissional de relagdes
publicas pode utilizar algumas estratégias para cultivar relacionamentos com seus
publicos. Hon e J. Grunig (1999) e J. Grunig e Huang (2000) estabeleceram alguns
exemplos de estratégias simétricas a serem utilizadas. Eles afirmam que a
organizagao e seus publicos, devem estar abertos a compartilhar informacgdes,
existindo uma comunicacado acessivel dos dois lados para expor e receber ideias,
reclamagdes e observagdes, demonstrando se importar com 0 que é recebido e
legitimando o outro lado. Além disso, a organizagdo deve trabalhar junto de seus
publicos na solucido de problemas mutuos quando for beneficiario, procurando
solugbes em que todos os envolvidos saem ganhando, fortalecendo os
relacionamentos.

Considerando os pensamentos dos autores mencionados neste capitulo, é
possivel contemplar a complexidade da atividade de relagdes publicas. Existem
muitas abordagens diferentes a esta profissdo, e suas areas de atuagdo sao
inumeras. Os profissionais de relagdes publicas podem executar suas fungdes em
diferentes mercados e ramos de negdocios, incluindo o mercado da moda, o qual sera

discutido no préximo capitulo.
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3 INDUSTRIA DA MODA

E inegavel que o consumismo que existe atualmente tem um alto custo para a
sociedade. Ele caminha em diregcdo ao esgotamento dos recursos nao renovaveis do
planeta, leva ao sentimento de constante insatisfacdo, pois é impossivel consumir na
mesma velocidade que s&o ofertados produtos, e provoca a necessidade de
trabalhar cada vez mais, para que se possa consumir cada vez mais (BALDISSERA,
2011). A industria da moda € um grande ator nesse cenario do consumo extremo.
Para compreender esse fendbmeno, é necessario conhecer essa industria e como ela

se transformou no que é hoje.

3.1 PANORAMA HISTORICO

Grande parte das sociedades humanas utiliza alguma forma de vestimenta.
Porém, ndo se sabe ao certo quando surgiu a pratica da utilizagdo de roupas, mas
existem teorias sobre seu propoésito original. Estudiosos de antropologia dizem /que
peles de animais e vegetacdo foram adaptadas para atuar como protecdo contra
condicbes meteoroldgicas. Outra teoria € que a primeira finalidade das roupas nao
teria sido a protecdo, mas a magia, a decoragdo, os cultos ou o prestigio, para,
posteriormente, ser utilizada para finalidades mais praticas de prote¢ao ou conforto.

Através de descobertas arqueoldgicas e de obras de arte de diferentes pontos
histéricos, € possivel estipular quando certos artigos de vestuario surgiram. Deste
modo, existem indicios de que o ser humano comecgou a utilizar roupas entre
100.000 a 500.000 anos atras, e acredita-se que tecidos téxteis surgiram durante a
Idade da Pedra no Oriente Médio. Além disso, foram descobertas agulhas de costura
primitivas datadas cerca de 40.000 anos e existem registros da utilizagdo da técnica
de tingimento ha 36.000 anos. No lado dos registros artisticos, as figuras de Vénus,
reproduzidas com roupas, aparecem na Europa ha 25.000 anos. Nas imagens essas
figuras trajavam chapéus, cintos e tiras de pano acima do peito (HISTORY. ..., c2019).

Pode-se dizer que “[...] o vestuario, os diversos acessoérios e as atitudes
configuram um sistema de construcao de sentidos e significados” (SOUSA; GOMEZ;

CAMPOS, 2013, p. 36). Assim, cada cultura desenvolveu seus proprios paradigmas



22

para as roupas, sendo influenciadas pelas condi¢des climaticas, no¢cdes de moda e
crengas religiosas. Essas influéncias continuam contribuindo para as transformacgoes
na moda ao longo de décadas. Isso pode ser observado desde as civilizagbes
antigas como Grécia e Roma, onde pessoas vestiam roupas feitas de grandes
pedacos de tecido, pois o material era caro, e ndo queriam corta-lo. Os homens
usavam trajes mais curtos e as mulheres mais longos. Durante a Idade do Ferro, no
noroeste da Europa, mulheres usavam vestidos, tunicas e saias feitas de 13, além de
cintos feitos de couro e broches de metal. Enquanto os homens vestiam calcdes e
capas compridas, chapéus e faziam xales com as peles de animais e sapatos de
couro (HISTORY. ..., c2019).

Durante os séculos Xll e Xlll, as roupas europeias eram simples, mas no
século Xlll passaram a ser usados tecidos estampados para a confeccéo de tunicas
com bordados elaborados para as classes altas, e tingimentos e impressdes para as
classes baixas. E, a partir da introducéo destes bordados, tingimentos e impressées,
que a moda realmente comecga, na Europa no século XIV, conforme dito por
Lipovetsky (1989, p. 23), “S6 a partir do final da Idade Média é possivel reconhecer a
ordem propria da moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses
incessantes, seus movimentos bruscos, suas extravagancias”. Vestimentas mais
elaboradas comecaram a ser produzidas na Europa renascentista, quando a classe
meédia urbana adere a moda estabelecida pelas classes mais altas e pela realeza.
Outros tecidos passam a ser utilizados, mas a 1a ainda é o mais popular. Algumas
tendéncias do inicio do século XVI s&o babados, bordados e rendas (HISTORY...,
c2019).

Com a revolugédo industrial chegam maquinas que produzem tecidos de
melhor qualidade, com mais rapidez e menor custo. E roupas passam a ser
produzidas em fabricas com linhas de montagem. Por fim, no século XX séo criadas

fibras sintéticas, que sdo mais baratas do que matérias-primas naturais.
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Figura 2 — Evolugao da moda

Fonte: Moda 1 [2019].

A cultural popular, o cenario politico e icones de estilo de cada época sao
grandes influéncias sobre as novas tendéncias introduzidas. A moda é uma questao
universal, uma forma de expressao individual. Por muito tempo estar por dentro da
moda foi associado com as classes mais altas, mas, a partir dos anos 1920, a moda
se popularizou, se tornando mais acessivel, uma vez que as mais novas tendéncias
eram pecgas mais casuais. Nos anos 1940 uma tendéncia marcante era a androginia,
e, em contraste, nos anos 1950 ganhou popularidade a saia lapis, considerada uma
das pegas mais femininas, popularizada por Jackie Kennedy (WHAT’S..., c2017).

Lipovetsky (1989, p. 69) afirma que “Foi ao longo da segunda metade do
século XX que a moda, no sentido moderno do termo, instalou-se”. Os anos 1960
s&o marcados por um senso de rebeldia, em contraste com as décadas anteriores. E
um tempo de revolta politica e cultural, e as tendéncias da moda mais marcantes
sd0 a minissaia e o estilo mod, que surgiu Surgiu em Londres, em 1960, utilizando
formas geométricas, cores primarias e estampas psicodélicas. E, de acordo com
Lipovetsky (1989, p. 133-134), “[...] depois dos anos 60, a silhueta feminina
conheceu uma ‘revolugao’ decisiva com a generalizagdo do uso da calga”. Esse
sentimento de desafio as normas continua presente nos anos 1970, quando o estilo
boémio ganhou popularidade, com saias e vestidos compridos, calgas justas e
estampas (HOW..., [20197]).
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Essas tendéncias logo foram substituidas pelo movimento punk, marcante na
década de 1980, fortemente influenciado por bandas de rock. Essa época € marcada
pelos jeans rasgados, customizados com tachinhas e tecidos. Os anos 80 também
viram a moda flashdance, com polainas e cores fluorescentes, e mulheres
comecgaram a vestir roupas mais masculinas, como terninhos e ombreiras, buscando
afirmacgéo no mercado de trabalho. E uma época com muitas tendéncias diferentes
se tornando populares ao mesmo tempo. Nos anos 90, a musica segue como
influéncia da moda, com tendéncias como calcas volumosas e o estilo minimalista
(WHAT’S..., c2017).

E possivel perceber como a moda muda ao longo do tempo. Assim, mesmo
aqueles que nao procuram acompanhar as tendéncias, acabam vestindo roupas que
sdo atualmente, ou ja foram, moda. Independente de estilos pessoais, a moda
permite que cada individuo seja criativo e original em sua expressao. Hoje em dia, a
industria da moda é um campo altamente competitivo, e difere de outros ramos de
producdo, pois é largamente governada pela mesma intengdo que o seu produto
final: a mudanga. Segundo Cobra (2008), a mudanga é o unico fator constante na
moda. A industria € a iniciadora da mudanga, mas € no varejo que os fatores
racionais e emocionais se unem para induzir o consumidor a comprar artigos de
moda. Também, a moda, ndo pode ser reduzida a funcédo de fazer roupas, pois a
moda vai além de pedacos de tecido. Ela incorpora valores sociais e individuais, e
faz parte da evolucdo cultural mundial. Reflete as vontades, em constante mudanca,
dos consumidores, definidas por suas roupas. Ou seja, as tendéncias da moda
podem retratar o sentimento e as experiéncias de uma inteira gerag&o ou cultura.

Os elementos do setor de moda se adaptaram as mudangas da sociedade e
as demandas dos consumidores ao longo da histéria. Ao mesmo tempo, novas
tecnologias vao surgindo, transformando o processo de confecgdo de roupas e
acessorios, além do surgimento de novas opgdes de matéria-prima e tecidos,
técnicas de producédo e métodos de gerenciamento de informagao. A soma de todas
essas mudangas e avangos tém contribuido para tornar esse mercado mais
complexo e mais competitivo. Sousa, Gomez e Campos (2013, p. 35) afirmam que

‘A moda oferece os recursos mitico-simbdlicos para que individuos deem
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significados aos seus corpos e as suas existéncias, de acordo com sua identidade
ou subjetividade”.

A autora Stone (1999) define que existem quatro niveis da industria da moda.
O primeiro € a producao téxtil (incluindo grandes fabricas de tecido), o segundo sao
os designers e fabricantes (aqueles que efetivamente criam as pegas), o terceiro € o
varejo (incluindo todo tipo de ponto de venda) e o quarto nivel, que pode ser definido
como um nivel auxiliar € da imprensa, publicidade, agéncias de pesquisa,
consultores e analistas de moda, que ligam um nivel ao outro, levando o produto até
seu consumidor final (FASHION..., c2016).

No inicio dos anos 2000 a industria da moda ja € global, com coleg¢bes de luxo
tomando parte dos mercados norte-americanos e a produgdo migrando para paises
com mao de obra mais barata. O desenvolvimento também pode ser visto nas linhas
de producdo, em que as pecgas sao desenhadas e cortadas utilizando computadores
e o controle de vendas é feito por sistemas de dados. Designers e lojas competem
pelos consumidores criando colegdes exclusivas, muitas vezes inspiradas pelas
novas tendéncias das grandes passarelas mundiais. Influéncias como editores de
revistas, atores de Hollywood e musicos passaram a criar suas proprias marcas e
colecdes, atrelando seus status a roupas que levam o seu nhome e, assim, 0 nome
da grife as vezes acaba sendo mais importante que a roupa em si, conforme afirma
Fantinatti em seu artigo na Communicare (2005). O que define a moda no século
XXI tem pouco a ver com a mao de obra dos artesdos do século passado, mas sim
com a busca de grandes empresas por estilos lucrativos, utilizando tecnologias
competitivas e a forma mais eficiente de entrega dos produtos e de propagandas
para seus consumidores (FASHION..., c2016).

A moda como conceito, vai além da produgao e do negdcio do setor de moda.
Também é arte, cultura e consumo. Fantinatti (2005, p. 112) afirma que “A moda é
um dos elementos basicos da relagcao social dos individuos [...]". Uma caracteristica
fundamental da moda é a mudanca, e muitos fatores contribuem para essa mudanca
constante. Tendéncias que sdo consideradas fora de moda hoje em dia, daqui a
alguns anos podem ser o maior sucesso. Essas mudangas muitas vezes sao
influenciadas por fatores como eventos histéricos (guerras, revolugdes, economia,

movimentos culturais), criadores de tendéncias, esportes, cultura popular (musica,
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filme, televisdo), entre outros. De acordo com Embacher (1992, p. 23 em SOUSA,;
GOMEZ; CAMPOQS, 2013), “[...] ndo ha nada que esteja acontecendo no mundo hoje
que nao possa influenciar a maneira de vestir das pessoas”. Essa proposicao
assinala a estreita relagcdo entre o vestuario e as condi¢gdes de vida dos seres
humanos.

A moda é um fendmeno social complexo, utilizado, tanto para criar uma
identidade individual, quanto para grupos. Mas, apesar das contribui¢des positivas
que a moda traz para as pessoas e as sociedades, ela também causa maleficios,
assim como toda grande industria. Desse modo, marcas de moda sustentaveis

podem ter um grande impacto.

3.2 IMPACTO AMBIENTAL E MODA SUSTENTAVEL

A produgdo em massa de roupas baratas e quase descartaveis € chamada de
fast fashion. A qualidade das roupas diminui a cada ano, fazendo com que elas
figuem feias e danificadas rapidamente. Assim, ndo é possivel utiliza-las muitas
vezes antes de serem descartadas. Além disso, as tendéncias mudam tao
rapidamente, que € necessario comprar constantemente apenas para manter o
guarda-roupa atual. E cada nova colecdo de moda passa a nogdao de que é
necessario estar sempre comprando e consumindo, um ciclo dificil de quebrar.

E importante salientar que ndo existe moda 100% sustentavel. O simples ato
de lavar roupas ja causa impacto ambiental, seja por causa da agua e da
eletricidade utilizada, ou por causa dos detergentes e demais produtos, que, em sua
maior parte, ndo sao amigaveis ao meio-ambiente. Marcas de vestuario podem
abordar esse problema e diminuir seu impacto ambiental através da criacdo de
cadeias de producdo mais responsaveis ambientalmente. Por outro lado,
consumidores podem fazer escolhas mais conscientes na hora de escolher quais
marcas vao consumir.

Quando se fala de moda sustentavel é importante lembrar que existem muitas
formas de moda mais sustentavel. Neste processo, é possivel enfatizar a produgao
de roupas de forma mais amigavel ao meio-ambiente, ou a utilizagdo de roupas de

segunda mao ou vintage, a realizagédo de trocas entre uma pessoa e outra, e aluguel
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ou empréstimo de pecas, ao invés da compra de peg¢as novas. Um consumo mais
responsavel, seja ambientalmente ou socialmente, pode ser alcangado aos poucos
através da utilizacdo de cada uma dessas estratégias, a caminho de uma industria
mais sustentavel.

A figura 3 ilustra as sete principais formas de gerar uma produgdo e um
consumo de moda mais sustentavel, conforme identificadas pela empresa de

consultoria “Green Strategy”.

Figura 3 — Estratégias de producido e consumo sustentaveis

De segunda méao Sob demanda e
e vintage personalizado

Alugar, emprestar

Sustentavel
e trocar

Consertar,

‘ ~ Alta qualidade e
reutilizar e reciclar

design atemporal

Justo e ético

Fonte: Adaptado pela autora (2019) de Home (c2012-2019).

O ideal é que todas as estratégias indicadas na figura 3 sejam utilizadas
simultaneamente durante a produgcdo de novas pecas de vestuario, seguindo o
seguinte processo: cada peca seria fabricada sob encomenda e sob medida, em alta
qualidade e com design atemporal, levando em conta diversos aspectos éticos.
Depois de produzida, a roupa deveria ser utilizada com cuidado, para durar um longo
periodo de tempo, sendo feitos consertos e modificagdes, se necessario. No
momento em que o produto deixasse de ser desejado, ele deveria ser doado,
passado para amigos e parentes, ou trocado com alguém por outra pega, para,

assim, prolongar a vida util desses artigos. Quando a roupa estivesse
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completamente gasta, ela deveria ser levada a um ponto de coleta para ser
reciclada, e seu material poderia ser utilizado na confec¢do de novos produtos. Além
do processo descrito, outra opgao € o aluguel, empréstimo ou troca de roupas, além
da compra em brechés.

Portanto, a figura ilustra sete formas de produzir e/ou consumir moda
sustentavel. Nem todas essas alternativas vao ser adaptaveis para todas as
pessoas, pois cada individuo tem necessidades e preferéncias diferentes. Alguns
consumidores, principalmente o publico jovem, preferem experimentar com seu
guarda-roupa e renova-lo com frequéncia. Para esse grupo, as estratégias mais
atraentes podem ser a compra em brechds, a customizagdo de pegas antigas ou o
aluguel de roupas. Para os consumidores que preferem roupas recém produzidas e
que gostam de manter o mesmo estilo, praticas como, encomenda de pegas de alta
qualidade e design atemporal, podem ser mais atraentes. E importante que cada
individuo procure maneiras de consumir de forma mais sustentavel. O ideal seria
que cada pecga de roupa produzida seguisse as sete formas de produgdo e consumo
sustentavel explicadas anteriormente, mas essa nao € a realidade.

Além das sete estratégias citadas, existem algumas outras opg¢des, cada uma
delas tem vantagens e desvantagens. Comecando por, talvez a mais simples, a
troca de roupas entre pessoas. E uma étima opgdo, pois ndo gera nenhum impacto
ambiental, pois as pecas ja foram produzidas e o impacto ambiental ja foi gerado,
tanto das roupas que seriam descartadas quanto das que seriam compradas novas.
Apesar disso, pode ser dificil encontrar pessoas com quem realizar as trocas.
Comprar roupas usadas também pode ser uma 6tima opgao, pelos mesmos
beneficios citados acima, mas uma desvantagem é que esse consumo de roupas
usadas pode incentivar, indiretamente, o consumo de roupas novas, pois elas
podem, posteriormente, serem vendidas. A estratégia mais relevante para esse
trabalho de conclusao de curso é a Slow Fashion, que é amigavel ao meio-ambiente,
uma vez que diminui o numero de pecgas produzidas, consequentemente diminuindo
o impacto ambiental. O ponto negativo pode ser que, como um fundamento desse
movimento € utilizar as mesmas roupas por um longo periodo de tempo, isso possa
ser dificil de praticar se houver o objetivo de acompanhar as tendéncias ou mudar de

estilo regularmente.
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Outra possibilidade pode ser a Fair Fashion, que garante que os artigos de
moda foram produzidos por pessoas que recebem uma remuneragcdo adequada, o
que, consequentemente, melhora a qualidade de vida desses trabalhadores,
contribuindo para um mundo com menos conflitos. Se um consumidor procura
marcas que acreditam nessa filosofia, pode ser dificil ter certeza das condicbes de
producgao, pois certificacdes e titulos podem ser arbitrarios.

Uma maneira simples de reduzir o impacto ambiental, através da diminuigao
de gases dispersados na atmosfera, € comprar produtos locais, minimizando a
poluicdo que ocorre durante o transporte dos produtos. Além disso, um boénus é a
valorizacdo de produtos localistas. Outra tendéncia € o consumo minimalista, que é
baseado na premissa de ter o minimo o possivel, 0 que consequentemente diminui o
consumo, a produgédo e o impacto ambiental. Porém, o consumo minimalista pode
ser dificil para pessoas que gostam de acompanhar as tendéncias e mudar seu
estilo regularmente (UNDERSTANDING... [20197]).

As matérias-primas utilizadas também podem contribuir com a diminuicdo do
impacto ambiental. A produgdo do algodao organico, por exemplo, ndo utiliza
pesticidas e & melhor para a saude de agricultores, além de proteger a fauna.
Apesar disso, ndo se pode deixar enganar, ndo basta utilizar algoddo organico e
tingi-lo com produtos quimicos. E o algoddo organico utiliza mais agua em sua
producgao do que alguns outros tecidos (UNDERSTANDING... [20197]).

Algumas pessoas questionam se o termo “sustentavel” deve ser utilizado em
relagdo a industria da moda, que, por definicdo, depende do consumo rapido e
frequente. Apesar disso, e, talvez, por causa disso, adquirir artigos de moda novos,
que foram produzidos de forma socialmente e ambientalmente consciente € algo que
todos deveriam buscar. Mesmo que isso signifique pagar um pre¢o um pouco mais
alto pelas pecas adquiridas. Escolher roupas produzidas de forma justa, ética e
sustentavel, diminuindo o impacto ambiental causado na sua confecgcédo, séo
escolhas importantes na hora da compra, independente do estilo pessoal. O numero
de marcas que seguem essas filosofias ainda é limitado, mas a medida que mais
consumidores exigirem produtos desse tipo, mais eles serdo ofertados, da mesma
forma que alimentos organicos eram muito dificeis de encontrar, e, hoje em dia,

estao disponiveis em diversos pontos de venda.
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De acordo com um artigo do Greenpeace (ELEVEN..., c2015), na maior parte
dos paises onde roupas séo produzidas em grande escala, os rios s&o poluidos com
aguas residuais toxicas das fabricas, que sdo despejadas diretamente na natureza.
Essas aguas téxicas contém chumbo, mercurio, arsénico, entre outros produtos que
sdo extremamente prejudiciais para a fauna local e para as pessoas que consomem
a agua proveniente desses rios (ou outros corpos d’agua). Outro fator de poluicao da
agua sao os fertilizantes utilizados durante a producao do algodao. Além disso, a
contaminagao, frequentemente, atinge os oceanos, se espalhando pelo mundo todo.

Além de poluir, a industria da moda consome muita agua durante a fabricagéo
do tecido, no processo de tingimento e na producédo de roupas. Para cada tonelada
de tecido que é tingido, sao utilizadas 200.000 litros de agua. Além disso, o algodao
precisa de muita agua para ser plantado. S&o usados até 20,000 litros de agua para
produzir 1kg de algodao. Tecidos produzidos com fibras como o linho, ou fibras
recicladas, sao opg¢des mais sustentaveis, pois utilizam menos agua em sua
producdo (WHAT'S..., c2017).

Em grande parte, as roupas se tornaram descartaveis, e, como consequéncia
sao geradas grandes quantidades de residuos téxteis. E, de acordo com o site
Sustain Your Style (WHAT’S..., c2017), apenas 15% desses residuos sao doados ou
reciclados. Os outros 85% acabam em aterros ou sado incinerados. Levando em
consideragao que 72% das roupas sao feitas de fibras sintéticas, que, por ndo serem
biodegradaveis, levam até 200 anos para se decompor, fica claro o impacto que
esse descarte tem no meio-ambiente.

Além de poluir a agua e de gerar lixo ndo biodegradavel, a industria da moda
também é responsavel por 10% de toda a emissdo de carbono mundial. A
manufatura de roupas gera muitos gases que contribuem com o efeito estufa por
conta da energia utilizada nas fabricas e do transporte dos milhdes de pegas
produzidas. Somando ao fato que as fibras sintéticas usadas para a confeccéo de
roupas sao feitas de combustiveis fésseis e que os maiores produtores de vestuario
s&o paises como China, Bangladesh e india, que s&o abastecidos com carvao, que é
o maior poluente de CO2 (WHAT'S..., c2017).

O mercado em que roupas passam rapidamente da passarela para as lojas,

para acomodar as novas tendéncias, apresentadas em desfiles e semanas de moda
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é denominado de Fast fashion. E um fenédmeno que é explicado por Bauman (2007,
p. 111) ao dizer que “[...] a sindrome consumista degradou a duracéo e elevou a
efemeridade. Ela ergue o valor da novidade acima do valor da permanéncia”. O fast
fashion permite que consumidores convencionais comprem roupas da moda a um
preco baixo. O fast fashion ganhou forga por causa da combinacéo de fatores como
a oferta de roupas mais baratas, um aumento no interesse por roupas da moda e o
aumento do poder de compra por parte dos consumidores. Por tudo isso, a moda
rapida esta desafiando novas linhas de moda que s&o introduzidas em uma base
sazonal por casas de moda tradicionais. Na verdade, ndo € incomum que o0s
varejistas de fast-fashion apresentem novos produtos varias vezes em uma semana
para permanecer na moda.

Ir ao shopping e comprar roupas ja foi, e ainda é considerado um evento para
algumas pessoas, como um hobby ou atividade de lazer, tornando as roupas em
uma forma de entretenimento, e a demanda por roupas aumentou. Sousa, Gomez e
Campos (2013, p. 45) afirmam que “[...] como exaltagdo subjetiva de poder, alegria,
sensualidade e satisfagdo, a industria da moda € responsavel pelo crescimento
enternecedor de consumidores desejosos de objetos”. Roupas mais baratas e mais
na moda que permitiam aos consumidores sentirem que estavam usando a mesma
roupa que estava na passarela dos desfiles de moda. A moda rapida € possivel
gragas as inovagdoes na gestdo da cadeia de suprimentos entre os varejistas de
moda. Seu objetivo é produzir rapidamente pecas de vestuario de baixo custo. Essas
roupas respondem as demandas do consumidor que mudam rapidamente. A
suposicao € que os consumidores querem uma alta moda a um preco baixo.

Essa forma de produgdo e consumo € a representacdo maxima do
consumismo, ou, sindrome consumista, que envolve velocidade, excesso e
desperdicio, conforme definido por Bauman (2007). O autor defende que “[...] uma
sociedade de consumo s6 pode ser uma sociedade do excesso e da extravagancia -
e, portanto, da redundancia e do desperdicio prodigo” (BAUMAN, 2007, p. 112).

A moda rapida alterou os sentidos do consumidor ao julgar o que comprar, e
muito mais no que vestir, pois “Um numero crescente de pessoas prefere comprar
frequentemente a comprar caro, prefere comprar pequenas pecas a “grandes

roupas” [...] (LIPOVETSKY, 1989, p. 149). Empresas de produgdo em massa imitam



32

os designs de grandes estilistas, e essas pecgas, feitas com poliéster ao invés de
tecidos naturais, que custam muito menos que os originais € mal duram uma
temporada se usadas diariamente e lavadas a maquina, sdo muito tentadoras. Este
€ o circulo vicioso do fast fashion: comprar barato, jogar fora depois de uma
temporada, comprar mais.

A loja Zara é uma das maiores marcas de fast fashion, servindo como
exemplo de como reduzir o tempo entre o design, a produgdo e a entrega do
produto. Outros bons exemplos da moda rapida incluem H & M, UNIQLO, GAP,
Forever 21 e Topshop. Para conseguir competir, lojas de departamento mais
tradicionais adotaram a mesma produgado das marcas citadas acima, encurtando o
design e o tempo de produgdo. Isso significa que, ao invés de esperar por novas
cole¢des sazonais, os consumidores podem comprar um ciclo continuo de roupas
lideradas por tendéncias, durante todo o ano.

Além de comprar roupas novas como forma de lazer e de querer acompanhar
as tendéncias, outro fator que faz com que as pessoas consumam cada vez mais
artigos de moda é pela aceitagdo social e pelo exibicionismo. Pois “A moda tem
ligagdo com o prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, de exibir-se ao
olhar o outro” (LIPOVETSKY, 1989, p. 39). Lipovetsky (1989) afirma que a busca por
status ultrapassa o desejo de renovagao, assim, o consumo € motivado pela vontade
de se reinventar, de ser visto de forma diferente. De acordo com o autor, o valor de
uso das roupas nao € a principal motivagao por tras da compra, e sim a posicao, a
conformidade, a diferenga social. “Os objetos ndo passam de ‘expoentes de classe’,
significantes e discriminantes sociais, funcionam como signos de mobilidade de
aspiracao social” (LIPOVETSKY, 1989, p. 171).

A questdo da compra motivada pela aceitagao social também é abordada por

Cobra, quando afirma que:

O processo de escolha de um produto de moda depende da forma como
uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para
criar uma imagem significativa do mundo em que vive. Ao escolher um
produto de moda, o consumidor espera receber o poder da recompensa, ou
seja, da aceitagdo social, pela escolha realizada (COBRA, 2008, p.18).
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O fast fashion beneficia as lojas de roupa, pois novos produtos estdo sempre
sendo apresentados, o que estimula os clientes a frequentar as lojas com maior
frequéncia, o que significa que eles acabam fazendo mais compras. A velocidade da
moda rapida ajuda as marcas a evitarem descontos, pois a loja ndo reabastece seu
estoque, mas substitui itens que estdo esgotados com novos itens. Isso acaba
fazendo com que os consumidores comprem ainda mais, porque sabem que aquele
produto provavelmente néo estara disponivel por muito tempo. O fast fashion pode
gerar grandes lucros, especialmente se uma loja consegue oferecer uma nova
tendéncia antes das outras lojas. E se sofrer algum prejuizo, a loja pode se
recuperar rapidamente langando uma nova linha ou produto. E como a roupa é
barata, é facil levar os consumidores de volta as lojas para comprar roupas novas.

Apesar de gerar certas vantagens para os clientes, o fast fashion também
recebe criticas por incentivar uma mentalidade de que as roupas s&o descartaveis,
pois sdo produzidas de maneira barata em um estilo que mudara muito rapidamente.
A moda rapida contribui para a polui¢ao, a falta de mao-de-obra e as mas condicdes
de trabalho nos paises em desenvolvimento, onde muitas das roupas sao
fabricadas. Também tem sido criticada por motivos de propriedade intelectual, com
alguns designers alegando que seus designs foram ilegalmente produzidos em
massa por outras marcas.

Nao € um momento facil para a industria da moda, com todos os segmentos
sendo impactados pela incerteza econbémica e pelo aumento da concorréncia no
mercado. Apesar disso, o fast fashion ainda estda em grande demanda. Uma
caracteristica destacada nas marcas que continuam com sucesso de vendas nao é
apenas a forma como elas envolvem os consumidores da geragao mais jovem, mas
também como fidelizam esse publico. Uma maneira como as marcas fazem isso €
atendendo a demanda por novas tendéncias, ja que os consumidores mais jovens
normalmente gostam de gastar com roupas para eventos como festivais ou datas
comemorativas.

Uma ferramenta muito utilizada pelas marcas de fast fashion sdo os sites de
redes sociais, “[...] definidos por Boyd & Ellison (2007) como aqueles sistemas que
permitem i) a construgdo de uma persona através de um perfil ou pagina social; ii) a

interagdo através de comentarios; iii) a exposi¢do publica da rede social de cada



34

ator” (RECUERO, 2009, p. 102) e o uso de influenciadores como uma estratégia de
marketing, principalmente mirando consumidores jovens, que buscam estar sempre
atualizados com tendéncias. As marcas trabalham com influencers no Instagram,
aproveitando o alcance e a influéncia dessas personalidades. O marketing de
influenciadores se alinha muito bem ao fast fashion porque quando o publico vé uma
pessoa influente usando um produto, quer ser igual a ela. Ainda mais no Instagram,
onde qualquer pessoa pode produzir fotos e se tornar também um influenciador.
Isso, juntamente com pregos baixos e descontos regulares, significa que ha muito
pouco impedimento de conversado dos consumidores pelo canal.

Hoje, os consumidores estdo constantemente procurando conteudo digital
relacionado a moda e ao estilo de vida, ndo apenas para inspirar suas escolhas, mas
também para entretenimento. Entdo, muitas marcas de moda comegaram a atuar
mais como marcas de midia, unindo os mundos das compras, entretenimento e
midia social. O Instagram € uma das plataformas mais populares para marcas de
moda, com muitos usando videos e historias do Instagram e conteudo comercial
para permitir aos usuarios a transigado suave do ato de navegar para comprar. Este
aplicativo € uma boa forma de publicidade, por causa do compartilhamento rapido de
imagens, perfeito para publicidade, que “[...] se dirige principalmente ao olho, é
promessa de beleza, seducao das aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser
informacao” (LIPOVETSKY, 1989, p. 189). Assim, ao lado de influenciadores, as
marcas de fast fashion dominam o uso das midias sociais para viabilizar e
impulsionar as vendas

Algumas marcas reconheceram que o desejo do consumidor pelo fast fashion
nao se baseia apenas em pregos baixos. Muitas vezes, pode ser simplesmente
porque O consumidor ndo quer esperar por colegdes sazonais. Como resultado,
algumas marcas estdo apresentando o modelo "veja agora compre agora" para
permitir que os consumidores comprem as roupas assim que forem vistas em
desfiles ou propagandas.

A industria da moda rapida tem sido criticada nos ultimos anos por seu
impacto ao meio ambiente, além do fato de que a demanda por roupas baratas esta
gerando mas condigdes de trabalho. Uma pesquisa da Hitwise de 2017 (FAST...,

2017) mostra que 19% das principais pesquisas relacionadas a moda rapida estéo
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ligadas ao meio ambiente, a ética e a sustentabilidade. Para compensar isso, muitas
marcas agora estao exibindo niveis crescentes de transparéncia, e algumas também
introduzem iniciativas relacionadas a questdes éticas e ambientais.

Nos ultimos anos a industria da moda tem passado por mudangas causadas
pelas consequéncias que essa industria causa no planeta, nas pessoas e nos
animais. Um numero crescente de marcas esta rejeitando os principios do fast
fashion, a medida que surge uma abordagem mais sustentavel de produgao de
roupas, o movimento slow fashion.

Slow fashion é uma abordagem mais consciente de moda, que considera os
processos e recursos necessarios para confeccionar roupas, com foco especial na
sustentabilidade. Envolve a compra de roupas de melhor qualidade que vao durar
por mais tempo e valoriza o tratamento justo de pessoas, animais e do planeta. O
termo slow fashion surgiu bastante organicamente, seguindo o fendmeno do
movimento slow food. O slow fashion se opde ao modelo fast fashion que surgiu ha
cerca de 20 anos. E é justo dizer que o slow fashion € muito necessario, com marcas
como que seguem o modelo fast fashion queimando 12 toneladas de roupas né&o
vendidas por ano, apesar de seus esforgos continuos de sustentabilidade para
fechar o ciclo da moda.

Historicamente, antes da revolugao industrial, as pecas de vestuario eram
produzidas localmente. As pessoas compravam roupas duraveis que poderiam servir
por muito tempo, ou faziam as suas proprias roupas com os tecidos e recursos
disponiveis. E as roupas refletiam o lugar e a cultura das pessoas. O movimento
slow fashion atual esta trazendo alguns destes antigos costumes de volta.
Incentivando a compra de menos roupas com maior qualidade, feitas a partir de
processos mais sustentaveis, valorizando o processo artesanal de confeccionar
roupas. O slow fashion tem ganhado apoio nos ultimos anos, com a conscientizagao
dos consumidores que exigem mais sustentabilidade e padrdes éticos.

Algumas caracteristicas de uma marca slow fashion sao: utilizar materiais
sustentaveis de alta qualidade; ter lojas menores e locais, ao invés de enormes
cadeias de empresas; produzir e vender seus produtos localmente; ter poucos

estilos especificos por colegdo, que sao langadas duas ou trés vezes por ano. Essas
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marcas implementam praticas justas quanto ao impacto que causam no ambiente e
nos animais, além de questdes éticas da produgao.

Independente da escala da marca, os valores do movimento slow fashion
sugerem uma revisao completa de consumo e produgao. Essa abordagem inspirou
muitas mudancgas nos ultimos anos, principalmente na produgdo de roupas, mas
também no comportamento do consumidor. Mas embora exista um apoio crescente
ao slow fashion, ainda ha um longo caminho pela frente. Para realmente apoiar este
movimento, é preciso fazer parte do crescente numero de pessoas que olham para
além do apelo da alta e barata rotatividade do fast fashion. Ter consciéncia do que
uma marca esta realmente representando e focar na qualidade, ndo na quantidade,
seguindo a mentalidade de que menos é mais.

O slow fashion vai contra a tendéncia tipica da moda sazonal, € um
movimento que estd ganhando forga e provavelmente vai ganhar mais ainda. A
industria da moda atual depende da produgcdo em massa globalizada, onde as
roupas vao do design as prateleiras de lojas em apenas uma semana. Com lojas
vendendo as ultimas tendéncias da moda a pregcos muito baixos, os consumidores
sado facilmente convencidos a comprar mais do que precisam, mas esse consumo
excessivo tem um pre¢o para meio-ambiente e os trabalhadores das fabricas.

Slow fashion engloba todas as coisas "eco", éticas e "verdes" em um
movimento unificado. Foi criado quando a moda foi comparada com a experiéncia
slow food, que defende que a “abordagem lenta” intervém como um processo
revolucionario no mundo contemporaneo, pois incentiva a dedicagao de tempo para
garantir a producao de qualidade, valorizar o produto e contemplar a conexdao com o
meio ambiente. Uma vez que o consumidor esta ciente das decorréncias, ele tem
uma escolha, e pode escolher diminuir a velocidade do seu consumo.

A moda lenta € consumir e criar moda conscientemente e com integridade.
Ele conecta consciéncia social e ambiental e responsabilidade com o prazer de usar
roupas bonitas, bem feitas e duradouras, especialmente em comparacdo com a
gratificagdo imediata do fast fashion. Na figura 4, é possivel visualizar os diferentes

componentes do movimento slow fashion.
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Figura 4 — Infografico O que é Slow Fashion

MODA
DURADOURA

Fonte: Adaptado pela autora de Who... (c2019).

O slow fashion é a intersecao da moda ética, ecoldgica e duradoura. Uma
marca nao precisa necessariamente se encaixar nas trés para fazer parte do
movimento, mas quanto mais uma marca engloba essas trés coisas, mais proxima
fica de uma verdadeira concretizagao da moda lenta.

A moda ética diz respeito aos direitos humanos e animais. Refere-se ao
tratamento justo e respeitoso pelas pessoas empregadas para criar a roupa.
Também aborda o fornecimento de oportunidades iguais as pessoas. Por exemplo,
se uma marca deseja criar sacolas com um design nativo para uma area especifica,
a escolha ética seria oferecer oportunidades de emprego a artesdos locais para
fazer as sacolas, em vez de produzi-las em massa em uma fabrica que nao tem
relagdo com o produto.

Moda ecoldgica diz respeito ao impacto da produgdo de roupas no meio
ambiente. As marcas podem ter uma mentalidade ecologica, usando materiais e
recursos locais para criar seu produto, reduzindo assim o impacto ambiental do
transporte de materiais. Também envolve técnicas de fabricagdo que sao
ecologicamente corretas, incluindo a produgado de roupas com novos materiais de
tecido sustentaveis, mas também incluem itens feitos de tecido recuperado, pecas

de segunda mao e vintage.
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Moda duradoura diz respeito a roupa em si e diminui a taxa de consumo de
roupas. Roupas que incorporam esta esfera do diagrama sé&o feitas de materiais de
alta qualidade, sao construidas para a longevidade e evitam tendéncias passageiras.
Esse tipo de moda também trata de manter vivos os métodos tradicionais de
confecgdo de roupas e técnicas de tingimento que déo significado e valor as roupas.

Atualmente, moda sustentavel € um assunto que vem ganhando destaque.
Cada vez mais, novas marcas estdo buscando, desde sua concepgao reduzir seu
impacto no meio ambiente e melhorar as condigdes de trabalho de seus
funcionarios, especialmente em fabricas. Além disso, marcas ja estabelecidas estao
se transformando e se adaptando aos novos modelos de negdcios e implementando
novas formas de producdo. Também podemos ver essa preocupacido crescendo
entre consumidores, principalmente entre as geragdes mais jovens.

E possivel que o aumento de atencdo das marcas a esse assunto seja
puramente uma resposta as novas exigéncias dos consumidores acima
mencionados, afinal, “[...] € consumindo bens materiais e simbdlicos que os
diferentes sujeitos tecem a sociedade a que pertencem (desejam pertencer),
constroem identidade e se assumem como cidadaos (BALDISSERA, 2011, p. 181).
Portanto, faz sentido que fagam reivindicagdes com base em fatores relacionados a
este consumo. Mas, independente do motivo para essa mudanga por parte das
marcas, o importante € que elas estdo acontecendo.

A industria do petrdleo é o maior poluidor do mundo, mas a industria da moda
estda em segundo lugar. E, no ritmo em que essa industria cresce, também cresce o
dano ambiental causado. Por isso, € importante apostar em solugdes que minimizem
esse impacto. E o primeiro passo € a conscientizagdo e a vontade de fazer uma
diferenca nesse cenario. No lado da conscientizagdo, € possivel utilizar a
publicidade, pois, segundo Lipovetsky (1989, p. 194), ela “[...] se exerce em outros
dominios que n&do o do consumo; ela € cada vez mais mobilizada para despertar
uma tomada de consciéncia dos cidaddos diante dos grandes problemas do
momento e modificar diversos comportamentos”. E do lado de agentes de mudancga,

€ fundamental que existam clientes sejam atraidos para um consumo consciente.
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4 BRISA SLOW FASHION

4.1 UM POUCO SOBRE A MARCA

A Brisa Slow Fashion é uma marca gaucha de moda sustentavel, focada na
alfaiataria. A marca acredita no consumo consciente e na producdo de pecas
artesanais, feitas a mao. A produgao é realizada com tecidos organicos e naturais,
que possuem baixo impacto ambiental. Além disso, utilizam técnicas de tingimento
natural e técnicas manuais. A organizagao respeita a natureza e busca utilizar seus
recursos da melhor forma possivel.

A moda sustentavel € um movimento que vem ganhando forga, mas ainda
representa uma pequena parcela do que é consumido no mercado da moda mundial,
que ainda é dominado pelo fast fashion. Este movimento € o oposto da proposta da
Brisa Slow Fashion, embasada no movimento slow fashion. A marca acredita que
existe outra forma de consumo, uma forma de consumo consciente, indo contra o
principio defendido por Bauman (2007), de que uma sociedade de consumo s6 pode
existir com o excesso.

No site da marca é apresentado um breve relato sobre o surgimento da Brisa

Slow Fashion:

No revirar de uma composteira, entre restos de alimentos, caixas, materiais
biodegradaveis havia uma 1a sintética que permanecia ali por anos. Todo o
material compostado ia para as hortas enriquecer o solo. Tudo menos a la
sintética. A partir desse fato, essa inquietagdo uniu-se a um sonho de criar
uma moda mais consciente, que nao agrida o0 meio ambiente € nem
permanecga por muitos anos no mundo (SOBRE..., c2018).

Através desta narrativa, fica claro o desejo da marca de produzir pegas de
vestuario que ndo causem um impacto ambiental tdo grave. Pois, como ja foi dito no
presente trabalho, ndo existe moda 100% sustentavel, ou que nao deixe nenhum
rastro ambiental. Apesar disso, a Brisa Slow Fashion é um &timo exemplo de
organizagbes que procuram fazer a diferenga com seus produtos. Buscando
matérias-primas melhores e técnicas de producao mais eficientes ambientalmente.

Estes atributos fazem parte da identidade conceitual da marca, definida por Vasquez
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(2007, p. 204) como “[...] o conjunto de caracteristicas internas que permitem
identificar e diferenciar uma empresa de outra. Ela é definida com base na misséo,
na visao e na cultura corporativa”.

Em seu site é possivel ler sobre os valores da marca. Eles séo:

e Minimalista: a marca pensa que a mulher pode ser minimalista e simples sem
deixar de lado a elegéncia, e citam sofisticacdo e contemporaneidade como a
alma da Brisa Slow Fashion;

e Artesanal: a marca acredita, apoia e valoriza o trabalho manual e artesanal,
porque enxergam que nada substitui o cuidado e o carinho das maos das
pessoas que confeccionam seus produtos. A marca inclusive divulga em seu
Instagram alguns dos processos de tingimento sendo feitos, evidenciando o
carater artesanal das pecas. Eles defendem que cada roupa tem sua historia
e que, por causa do processo manual, cada peca € unica e especial;

e Transparente: a Brisa Slow Fashion preza pelo processo justo, do comego ao
fim da producao, desde a agricultura familiar utilizada no plantio do algodao e
da seda, passando pela confeccédo das roupas levando em conta o tempo e o
valor de cada peca, por fim no valor de cada detalhe;

e lLocal: esta € uma marca local, em que toda a méo de obra e toda
matéria-prima € nacional. Apenas utilizam tecidos brasileiros e todas as pecas
sao confeccionadas por cooperativas ou artesaos da Regiao Sul do Brasil;

e Atemporal: a marca acredita que todo produto deve ser eterno até ele existir,
ou seja, que os produtos devem ser utilizados ao maximo da sua vida util.
Nao acreditam em nada que seja fora de moda ou que possa virar obsoleto
por tendéncias, apostando em pegas atemporais, que podem permanecer
apesar das novas tendéncias;

e Compostavel: a filosofia desta organizagdo defende que tudo deve ser eterno
enquanto durar, por isso 90% da matéria-prima utilizada é organica, e
derivada de fibras naturais, acelerando o] processo de
decomposigao/reciclagem e diminuindo o impacto ambiental causado quando
sao descartadas de forma adequada;

e Organico: diversos motivos levaram a escolha de matérias-primas organicas,

como o fato que ndo séo utilizados agrotéxicos e pesticidas no seu plantio, o
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que diminui os danos ao solo, ao meio ambiente e ao ser humano, ou seja, a
cultura de algodao organico contribui na diminuigdo do impacto ambiental.
Além disso, quando comparada a produgdo de algodao convencional, a
producdo do algodao organico causa 46% menos dano ao aquecimento
global. Os tecidos orgéanicos sao mais saudaveis, sem prejudicar a saude de
quem produz e de quem consome; s&o antialérgicos e a sua produgao
consome 50% menos energia que a produgdo convencional. Outro atrativo é
que a produgdo do algodao e da seda organica vem da agricultura familiar e
justa;

Sustentavel e Justo: além de utilizar o algodado organico em suas roupas, a
Brisa Slow Fashion tem sacolas ecoldgicas feitas com o mesmo material, que
a cliente ganha ao adquirir um produto da loja. Desta forma, a loja ndo produz
sacolas plasticas ou de papel, que poluem, pois geram mais lixo, fora os
recursos utilizados na sua producdo. Além disso, as sacolas de algodao
organico sao reutilizaveis, e a cliente pode usa-la como sacola ecoldgica de
compras, diminuindo ainda mais o impacto a médio e longo prazo, pois vai
deixar de utilizar sacolas plasticas ou de papel em outras compras no futuro,

como pode ser visto na figura 5.

Figura 5 — Ecobag Brisa Slow Fashion
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Fonte: Sobre... (c2018).

A filosofia da marca é explicada no site, afirmando que, para o slow fashion, o
consumidor e seus habitos sdo uma parte importante da cadeia de producédo. E que
a moda lenta se baseia na qualidade do produto, que se relaciona com o tempo que
€ dedicado a cada peca fabricada. Por ser uma marca de slow fashion, a Brisa nao
trabalha com colegbes ou com tendéncias passageiras. As novas pegas Sao
pensadas de forma a complementar o guarda-roupa das clientes da loja, ou seja,
leva em consideragao os outros artigos ja oferecidos pela marca, para nao criar mais
do mesmo sem necessidade.

E evidente que a Brisa Slow Fashion segue alguns dos principios da moda
sustentavel mencionados no inicio deste trabalho. Comegando pelo nome da marca,
que ja deixa claro o fato de que eles apoiam o movimento Slow Fashion, ja
mencionado anteriormente. Além disso, acreditam na valorizacdo de designs
atemporais, que permanegam em estilo apesar das novas tendéncias, aumentando a
vida util das roupas, uma vez que nao serdo consideradas ultrapassadas. As pecas
sao produzidas artesanalmente, o que leva a alta qualidade, fazendo com que as
roupas possam ser usadas por mais tempo. Assim, a Brisa Slow Fashion exemplifica
a fala de Perotto (2007, p. 136) de que [...] a marca, portanto, € um sujeito que
explicita ou implicitamente relaciona o que diz com quem é: n&do somente fala algo,
mas fala algo a partir de algum lugar social’.

E indiscutivel que a marca adota o minimalismo, tanto utilizando essa estética
em suas pecas € em sua comunicacao, quanto a filosofia minimalista. Eles utilizam
tecidos organicos, que nao utilizam pesticidas, diminuindo a poluicdo do ambiente e
os danos a saude dos envolvidos neste processo. E trabalham com a produgéao
local, diminuindo a polui¢do do transporte dos materiais por longas distancias, e com
um valor justo para todos envolvidos no processo de produgado, contribuindo com
uma boa qualidade de vida para seus colaboradores e fornecedores. A marca ainda
oferece, além das pecas para pronta venda, o servico de roupas sob medida, outra
ferramenta de sustentabilidade, pois as roupas ja s&o produzidas com um
consumidor final determinado, excluindo a possibilidade de desperdicio de recursos

naturais e humanos.
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Figura 6 — Publicidade Brisa Slow Fashion sob encomenda
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Fonte: Sobre... (c2018).

A Brisa Slow Fashion ndo possui loja fisica exclusiva da marca. Ao invés
disso, realiza vendas online pelo site, o que também contribui para diminuir o
impacto ambiental, pois uma loja fisica causaria gastos de energia e outros recursos
que deixam de ser utilizados com a loja online. E, para atender as consumidoras que
preferem comprar em lojas fisicas, a Brisa Slow Fashion participa de uma loja
multi-marcas, o Coletivo 828, onde € possivel encontrar diversas marcas artesanais
e locais. Assim, a loja coletiva tem muito menos gastos do que a soma dos gastos se
cada marca tivesse sua propria loja. Outro beneficio € o incentivo ao consumo
consciente, pois cada cliente que frequenta o coletivo acaba conhecendo outras
marcas sustentaveis e/ou responsaveis, e pode deixar de comprar marcas que nao
se encaixam neste perfil, preferindo consumir marcas da loja coletiva.

O site do Coletivo 828 (HISTORIA... c2019) afirma que a loja comegou em
2016, unindo marcas de Porto Alegre com foco em sustentabilidade e no
empoderamento das mulheres. O Coletivo 828 é uma loja diferenciada, com um
modelo de negdcios que busca romper as normas de lojas convencionais, pois a
gestdo é realizada pelas proprietarias das marcas que fazem parte da loja,
resultando na unido de produtos sustentaveis, de producéo local, com uma cadeia
de produgdo com remuneragao justa e designs minimalistas e atemporais
(HISTORIA... c2019). O lema do Coletivo 828 é “Respeitar, empoderar e conectar”.

Assim, a loja busca conectar pequenos produtores que respeitam os meios de
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producao e o consumidor, oferecendo um produto de qualidade com um prego justo.
O empoderamento das mulheres comega com as designers das marcas do coletivo,
que sao acolhidas no ponto de venda, e continua com as clientes, que sao recebidas
com carinho, cuidado e informagdes sobre os produtos. E um processo reciproco,
em que tanto o produtor quanto o consumidor se satisfazem e compreendem que o
consumo consciente é uma troca justa em busca de um mundo melhor.

A autora Vasquez (2007) afirma que existem dois motivos que levam as
pessoas a consumirem uma determinada marca. A primeira € porque o consumidor
se identifica com essa marca, e a segunda é porque ela simboliza alguma coisa que
o consumidor deseja ser, e, consumindo seus produtos, pode alcangar. A Brisa Slow
Fashion pode atrair consumidores das duas formas, pois algumas pessoas vao
comprar seus produtos pois efetivamente compartiiham os valores da marca,
enquanto outras vao adquirir produtos sustentaveis porque tém o desejo de comecgar
a viver de forma mais consciente e querem ser vistas desta forma pelas pessoas a

sua volta. Essa busca por aceitagao € explicada por Bauman ao afirmar que:

Nas palavras de Michel Maffesoli: ‘sou o que sou porque outros me
reconhecem como tal’, enquanto ‘a vida social empirica ndo é sendo uma
expressdo de sentimentos de pertengas sucessivas’ - a alternativa sendo
uma sucessao de rejeicbes ou uma excluséo final como penalidade pelo
fracasso em abrir caminho para o reconhecimento [...] (BAUMAN, 2007, p.
107).

Com base nas informagdes obtidas, é visto que a Brisa Slow Fashion tem
uma forte identidade de marca, e que seus valores vdo ao encontro com o
movimento slow fashion e com a producado de produtos sustentaveis. Depois de
compreender a esséncia da marca, foi realizada a analise de conteudo das suas

publicagdes no Instagram.

4.2 UM POUCO SOBRE O INSTAGRAM

O objeto de estudo foi o perfil da marca no Instagram, um aplicativo gratuito
de compartilhamento de fotos e videos disponivel na Apple iOS, Android e Windows
Phone. De acordo com a definicdo de Recuero, o Instagram se encaixa na categoria

de rede social emergente, pois “[...] as redes sociais emergentes sao aquelas
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expressas a partir das interagdes entre os atores sociais” (RECUERO, 2009, p. 94).
As pessoas podem enviar fotos ou videos para o aplicativo e compartilha-los com
seus seguidores ou com um grupo seleto de amigos. Eles também podem ver,
comentar e curtir postagens compartilhadas por seus amigos.

Um crescimento recente de conteudo visual esta tomando conta de todas as
redes e tem sido a chave para o Instagram se tornar um excelente canal de
marketing para as marcas. Como lider em aplicativos de compartilhamento de
imagens, o Instagram se tornou um nome popular nos ultimos anos, com mais de 40
milhdes de fotos sendo carregadas diariamente para sua plataforma. Os usuarios
estdo acumulando um total de 1.000 comentarios e mais de 8.000 curtidas no
Instagram a cada segundo. Assim, este pode ser um aplicativo muito eficiente no
relacionamento das organizagbes com seus publicos, pois “[...] a interatividade da
Internet facilita o estabelecimento do didlogo com os clientes e prospects de uma
empresa” (PINHO, 2003, p.134).

Depois de criar o perfil da marca no Instagram, ha algumas coisas simples
que podem ser feitas para tirar o maximo proveito da rede para aumentar a
exposi¢cao da marca, o engajamento do consumidor e até as vendas on-line. Quando
se esta comecgando pelo Instagram, a prioridade deve ser criar uma comunidade no
Instagram. Ou seja, criar conteudo que inspire conversa e atraia a atengdo das
pessoas para a marca. Andrade (1993, p. 24) diz que “[...] € o socidlogo americano
H.”. Blumer quem melhor define propaganda quando diz que ela “é uma campanha
deliberadamente despertada e orientada para induzir as pessoas a aceitar um ponto
de vista dado, um sentimento ou um valor”, por isso, € importante se concentrar nos
recursos visuais de qualidade, nao apenas de uma perspectiva de nitidez, mas de
uma perspectiva de experiéncia do usuario, criar visuais com que o publico se
conecte em um nivel emocional. O autor também afirma que é tarefa do
propagandista “[...] persuadir, incutir no¢cdes e idéias na mente do publico”
(ANDRADE, 1993, p. 27).

As imagens sempre foram uma maneira facil de as marcas se conectarem
com seus publicos nas redes sociais. O fato € que as pessoas sao programadas
para fazer julgamentos e desenvolver emogdes assim que veem alguma coisa.

Portanto, a abordagem visual no marketing pode ser muito eficaz para comunicar
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uma mensagem convincente e complexa para os consumidores. Esse elo emocional

€ explicado por Vasquez (2007, p. 202) quando diz que:

[...] o consumidor vincula uma marca nao sé com uma qualidade fisica do
produto, mas com uma série de associagdes emocionais e sociais que ela
transmite. [...] Assim, é definida uma marca, um conceito, uma atitude, uma
postura e um conjunto de valores que vao além dos atributos do produto.

Segundo Karsaklian (2001, p. 55), “[...] a comunicagdo feita na web tem
basicamente trés objetivos: atrair a atengdo do internauta, identifica-lo e fideliza-lo.
Assim, marcas que usam o Instagram entendem a importancia da narrativa. Seja
através de fotos de produtos ou fotos de resultados de seus produtos, as empresas
que usam o Instagram reconhecem a importancia de mostrar o que elas tém a
oferecer. Karsaklian (2001, p. 56) define comunidades virtuais como “[...] féruns de
debates que reunem internautas em torno de centros de interesse comuns”.
Portanto, é possivel estabelecer comunidades virtuais através do Instagram, pois os
seguidores podem se comunicar entre si, trocando opinides e informacgdes
relevantes para seus interesses. A autora ainda afirma que “[...] € necessario criar
um espirito de comunidade na net [...] isso faz com o que o internauta tenha vontade
de voltar ao site todos os dias, para continuar um assunto ou informar-se sobre

determinados temas” (KARSAKLIAN, 2001, p. 120).

4.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo como objeto de estudo o Instagram, a metodologia utilizada para a
realizacdo do trabalho foi a pesquisa bibliografica, seguida da analise de conteudo
dos posts selecionados, publicados no Instagram da marca. A analise de conteudo
aqui realizada esta inspirada em Bardin (1977, p. 38), que defende que a analise de
conteudo € “[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens”.
Somado a isso, também ¢ analisado o contexto e o significado de interpretacao do
conteudo. A autora divide a analise de conteudo em trés fases distintas, a

pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados.
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Na pré-analise, que, segundo Bardin (1977, p. 95), “[...] possui trés missdes: a
escolha dos documentos a serem submetidos a analise, a formulacao das hipéteses
e dos objetivos e a elaboragao de indicadores que fundamentem a interpretacao
final”, foram coletados materiais do perfil da marca Brisa Slow Fashion. A marca
publicou, entre 01 de fevereiro e 31 de abril de 2019, 63 fotos no Instagram. Sendo
25 em fevereiro, 20 em margo e 18 em abril. A partir desta coleta, foi feita uma
analise da natureza das publicagdes, para determinar qual periodo de publicacbes
seria definido como objeto de analise. Primeiramente, as 63 publicagbes foram
divididas em categorias com base em seu conteudo, sendo elas: produtos, clientes,
sustentabilidade, produgdo e outros. Sendo que, das 63 postagens, 52 se
encaixavam nas categorias “produtos” e “clientes”, ou seja, 82,5% das publicagdes.
Portanto, foi definido que essas seriam as categorias analisadas. Depois disso, foi
escolhido o periodo de analise, buscando o intervalo de um més que apresentasse a
maior diversidade de publicagbes. Assim, ficou determinado que o periodo de
analise definido estaria compreendido entre o dia 08 de fevereiro a 08 de marco de
2019.

4.3 ANALISE DE CONTEUDO DAS PUBLICACOES

No dia 29 de maio de 2019, a Brisa Slow Fashion tinha 9.904 seguidores no
Instagram. E, para concluir como a marca se posiciona neste aplicativo de
compartilhamento de fotos, no enfoque de marca sustentavel, foi utilizada a
metodologia de pesquisa de analise de conteudo. A analise foi realizada tendo como
objeto as publicagbes do periodo de 08 de fevereiro a 08 de margo, no qual foram
realizados 23 posts. Quase todos os posts deste periodo poderiam ser separados
em duas categorias distintas. Sendo elas: “produtos” e “clientes”. Considerando que,
na primeira categoria citada, se encaixavam 16 posts e, na segunda, 06 postagens.
Apenas um post ndo se encaixava em nenhuma das duas categorias, sendo a
postagem do dia 08 de margo, que foi dedicada ao dia internacional da mulher. Os
textos que acompanham as fotos publicadas também sao relevantes, pois
evidenciam o posicionamento da marca, e também foram analisados. A combinagao

das imagens publicadas e dos textos que as acompanham contribuem para a
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construcdo da marca, conforme o pensamento de Perotto (2007), mencionado
anteriormente.

As principais razdes para uma marca utilizar plataformas como o Instagram é
se aproximar dos seus publicos e vender mais. Assim, faz sentido que a maior parte
das postagens tenham como objetivo mostrar os produtos da marca. No caso da
Brisa Slow Fashion, que possui uma filosofia forte por tras de seus produtos, essa
filosofia também é utilizada na oferta de produtos. Pode-se dizer que a marca vende
tanto as roupas quanto as ideias em que acredita, estratégia defendida por Vasquez
(2007). Essa combinagcédo de produto e filosofia pode ser vista nas postagens dos
dias 14 de fevereiro e 23 de fevereiro, além de mais 14 postagens do periodo
analisado. Eles evidenciam a beleza dos produtos e, ao mesmo tempo, valorizam a
filosofia de sustentabilidade e a identidade da marca, que, conforme defendido por
Vasquez (2007, p. 207), “[...] é a base na qual se sustenta toda a comunicacao. A
finalidade da comunicacgao é construir uma imagem relativa a essa identidade”.

No dia 14 de fevereiro, foi publicada uma foto de uma modelo vestindo uma
peca da Brisa Slow Fashion, com uma legenda que falava sobre a beleza e os
recursos que o Brasil tem a oferecer, e que a peca é feita com materiais
sustentaveis. Essa legenda enfatiza a produgao local e sustentavel, dois valores da
marca, fortalecendo seu discurso. Essa publicagao busca atrair clientes, mostrando
como a peca pode ser usada e os beneficios do produto. A postagem recebeu 122
curtidas e 6 comentarios. Os comentarios consistem em emojis de coracbes e

diferentes smiley faces, elogios ao design e a sustentabilidade da peca.
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Figura 7 — Publicag¢ao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 14.02
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Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Além da publicagao do dia 14 de fevereiro, durante o periodo analisado, foram
publicadas outras cinco fotos mostrando uma modelo vestindo roupas da Brisa Slow

Fashion, o que pode ser verificado a seguir.



Figura 8 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 06.03
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Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Figura 9 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 12.02
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Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].
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Figura 10 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 16.02
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Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Figura 11 — Publicagéo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 27.02
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Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].
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Figura 12 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 22.02
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Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

As publicagbes exibidas anteriormente mostram diferentes modelos vestindo
pecas da Brisa Slow Fashion. Algumas das fotos tem fundo branco, e parecem ter
sido feitas em um estudio, e outras tem como fundo cidades e natureza. As fotos séo
simples, sem muitos elementos em um mesmo cenario, seguindo a unidade visual
da marca. Os textos que acompanham as fotos falam principalmente dos produtos
vestidos pelas modelos, destacando caracteristicas como as cores e o conforto das
pecas e o fato de que essas pecgas foram produzidas de forma sustentavel.

No dia 23 de fevereiro, foi publicada uma foto de uma peca de vestuario da
Brisa Slow Fashion pendurada em um cabide, em um cenario minimalista,
caracteristica marcante da marca. O texto que acompanha a foto fala sobre a
atemporalidade, outro principio da marca e de seus designs. A legenda valoriza o
produto afirmando que ele podera ser utilizado por muito tempo, sem ser afetado
pelas mudancas de tendéncias e estilos. A foto recebeu 241 curtidas e 11

comentarios, que mostram emojis e elogios a peca de vestuario da foto.
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Figura 13 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 23.02
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Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

E importante produzir um contetido no Instagram que vai atrair o cliente, e que
seja coerente com a imagem da marca, para fidelizar o consumidor. Com tanto
conteudo disponivel na plataforma de compartilhamento de fotos, € importante se
destacar. Esse conceito é apoiado pelas consideragdes de Vasquez (2007),
previamente mencionadas. Além da publicacdo do dia 14 de fevereiro, durante o
periodo analisado, foram publicadas outras nove fotos mostrando produtos da Brisa

Slow Fashion, como demonstrado a seguir.



Figura 14 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 04.03

brisa.slowfashion = Seguir

brisa.slowfashion Consumir de forma
consciente é também compreender
que datas festivas ndo precisam ser
um motivo para comprar algo que
serd usado uma sé vez.
E vocé, tem feito boas escolhas para
ter um guarda-roupa sibio e
equilibrado? % @

#slowfashion #modaatemporal
#modaslow #brisaslowfashion
#slowliving

12 sem

179 curtidas

4 DE MARGOD

Adicione um comentario...

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Figura 15 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 09.02

brisa.slowfashion - Seguir
530 Paulo, Brazil

@ brisa.slowfashion Detalhes de uma
Brisa para se ter para sempre!

Qual pega da Brisa € a sua favorita?

#slowfashion #brisaslowfashion
#calgajogger #modaatemporal
#modacomproposito

15 sem

0 willdtmuller Esperando por mais
pegas como a camisa de linho

sem género, pra poder roubar da
minha namorada

15sem 1lcurtida Responder

——  Ver respostas (1)

oQ N
112 curtidas

9 DE FEVEREIRO

Adicione um comentario...

¥
a
z
v
&£
z
)
3
o
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14
i}

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].
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Figura 16 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 13.02

brisa.slowfashion - Seguir
Porto Alegre, Rio Grande do Sul

brisa.slowfashion Uma parka para
chamar de sua. Daguelas pegas que

viciam e viram segunda pele @ @
Verde ou amarela, ambas as cores sdo
provenientes do tingimento natural

em clrcuma.
E ai, qual a sua favorita? YW

#brisaslowfashion #slowfashion
#modaatemporal #parka
#algodaoorganico

15 sem
e a_lauraw Pode ser as duas?! v}
Ameiii QP

Tcurtida Responder
——  Verrespostas (1)
Qb N

236 curtidas

Adicione um comer

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Figura 17 — Publicagéo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 18.02

brisa.slowfashion - Seguir
Porto Alegre, Rio Grande do Sul

brisa.slowfashion A Brisa carrega na
sua esséncia a atemporalidade e o
minimalismo.

Tudo é pensado nos minimos detalhes
para gerar o0 menos impacte
ambiental possivel, remunerar da
forma mais correta todos os
envolvidos no processo de
desenvolvimento do produto e vestir a
consumidora consciente dos pés 3
cabega por muitos anos.

Alguns produtos se mantém na nossa
colegdo ha anos, mas alguns ndo
tiveram a saida que esperavamos. E
para sequir vestido essa nossa
consumidora ciente do que precisa e
gosta, estamos nos despedindo de
alguns produtos. Por isso nessa

semana vai rolar prome de até 30% no
Aralatiia070

oQd A

136 curtidas

w
=
(2]
=
-
>
w
x
o
2

Adicione um comentario..

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].



Figura 18 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 15.02
brisa.slowfashion = Seguir
Porto Alegre, Ric Grande do Sul
brisa.slowfashion Utilizamos o
algodio organico em nossas pegas,

mas vocé sabe por qué?

0 algodao organico (ecolégico) é
plantado em solos sem aditivos
quimicos, ou sgja, a plantagdo é feita
através de conhecimentos do solo
seu ciclo, manejo integrado de pragas
e fertilizantes organicos, gerando o
algoddo sem comprometer o sole ou
quem produz. Além disso, é
comprovado que 3 produgdo dessa
matéria prima, gera inimeros
beneficios para tedos: ~Consome
menes daua na sua producio:

Qb N
96 curtidas

Adicione um comentario...

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Figura 19 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 21.02
brisa.slowfashion - Seguir
Porto Alegre, Rio Grande do Sul

brisa.slowfashion O melhor trabalho
do mundo € guando transformamaos
propdsitos em coisas mensuraveis &
com valor agregado.

Ma Brisa & assim, transformamaos em
produtos todo nosso desejo em um
mundo mais justo e mais limpo.

E é por esses propdsitos que nos
conectamos com vocés! '\
Gratid3o a quem nos acompanha e
nos apoial

#brisaslowfashion
#modacomproposito
#modaatemporal #slowfashion

13 sem

158 curtidas

YE FEVEREIRD

Adicione um comentario...

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].
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Figura 20 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 25.02
brisa.slowfashion - Seguir
Porto Alegre, Rio Grande do Sul
@ brisa.slowfashion Um mix de cores,
formatos, texturas.

Nada ¢ nocivo ao meio ambiente
tudo é muito atemporal.

Eis uma foto que resume bem o que
somos @

#slowfashion #modacomproposito
#atemporal #modaatemporal
#brisaslowfashion .

Fotografia @rafafotos.insta

13 sem

@ agenciawavear_ Oii, me chama V)

e R e

\
| ' 1 N
136 curtidas

25 DE FEVEREIRQ

Adicione um comentario...

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Figura 21 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 28.02

brisa.slowfashion - Seguir
@ brisa.slowfashion Da cor natural do
algodde ao cinza tingido

naturalmente com cargueja.

O vestido rodado vai dar um tempo
até que o calor da primavera volte
novamente.

Estd disponivel para venda apenas o
que temos em estoque ou sob
encomenda. Confere no site no link da
Bio .

Fotografia @rafafotos.insta .
#slowfashion #brisaslowfashion
#vestidorodado #algodaoocraanico

QM N
279 curtidas

28 DE FEVEREIRO

Adicione um comentario...

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].
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Figura 22 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 26.02

@ brisa.slowfashion * Seguir

vuss } brisaslowfashion O algoddo é uma

“ ™/ fibra natural de origem vegetal.
A diferenga enfrente o algoddo
organico para o convencional € que o
primeiro consome menos dgua no
plantio, preserva a satide do solo,
remunera de forma justa os
agricultores, além de ser uma fibra
antialérgica.
N&o ha motivos para ndo vestir-se
dessa fibra t3o benéfica.

#brisaslowfashion #slowfashion

#algodaoerganico #modaatemporal
#cultivoorganico

ecad A

92 curtidas

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

As publicacbes apresentadas anteriormente mostram diferentes produtos da
Brisa Slow Fashion. Os produtos sao expostos na frente de fundos brancos e fundos
de madeira, que reforcam a simplicidade das roupas e o uso de matérias-primas
sustentaveis. Algumas das fotos sao tiradas muito proximas dos produtos para que
seja possivel ver bem o material com que sédo produzidas. As legendas das fotos
falam sobre sustentabilidade, sobre os produtos da marca, suas caracteristicas e
suas cores, além de relatar um pouco mais sobre o processo de produgcdo das
pecgas.

Enquanto as publicacdes dos dias 14 e 23 de fevereiro sdo focadas na marca
e em seus produtos, as postagens dos dias 08 de fevereiro e 07 de margo mostram
clientes vestindo roupas da Brisa Slow Fashion, além de mais quatro postagens do
periodo analisado. Essa € uma otima estratégia de aproximacao com o cliente, que
se enxerga como parte da marca. Também contribui para o sentimento de
pertencimento, que pode ser muito forte com marcas como a Brisa Slow Fashion,
que vende uma ideia tanto quanto seu produto. Também contribui para trazer as
roupas para uma realidade mais proxima dos clientes. Pois as roupas ficam

diferentes vistas em uma foto produzida profissionalmente, sendo utilizada por uma
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modelo e na “vida real”. Assim, a marca mostra a versatilidade do seu produto. A
marca também utiliza os textos das postagens para valorizar ainda mais suas
clientes e sua identidade de marca.

No dia 7 de marco, foi publicada uma foto de uma cliente vestindo uma peca
da Brisa Slow Fashion, com uma legenda que falava sobre quem é essa cliente. A
postagem recebeu 145 curtidas e sete comentarios. A legenda relata que a mulher
na foto faz parte do movimento da moda sustentavel no Brasil, ou seja, € uma
pessoa que compartilha dos valores da marca. Esse texto, portanto, ecoa os valores
da Brisa Slow Fashion, e mostra que suas clientes podem fazer parte de um
movimento maior, pertencendo a esse grupo. Essa € uma estratégia poderosa, pois
passa a ideia de que, ao comprar os produtos da marca, o cliente passa a pertencer
ao grupo de pessoas que valoriza e busca um consumo sustentavel. E esse
sentimento de pertencimento e de propédsito € buscado por consumidores, conforme
Vasquez (2007), quando diz que o consumidor escolhe uma determinada marca
porque se identifica com ela ou porque ela representa algo que o consumidor deseja

ser.

Figura 23 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 07.03

wues ) brisaslowfashion - Seguir
| -~ Parto Alegre, Ric Grande do Sul

0 gota80 Que linda! Com o cabelo
curto!!!

e Dighead.estilo eod

% cacawcamargo @tati_stein vc é
L) h luz... que honra ter visto a

@brisa.slowfashion nascer... @
@ W cbrigada pelo carinho!!!

145 curtidas

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].
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No dia 08 de fevereiro, foi publicada outra foto de cliente, nos mesmos moldes
da foto do dia 07 de marco. A legenda da foto fala sobre a reacédo da cliente ao
experimentar o produto da marca. Além disso, no final do texto, eles pedem a
opinido das demais clientes, o que é outra forma de valorizagao e aproximagao com
esse publico, pois as pessoas se sentem valorizadas quando sdo escutadas. A
publicacdo recebeu 108 curtidas e 7 comentarios, que consistem em emoagjis,

respostas a pergunta, relatando sua propria experiéncia com a marca, e elogios.

Figura 24 — Publicagao da Brisa Slow Fashion no Instagram — 08.02

v
‘1 wues ) brisaslowfashion « Seguir
# / Porto Alegre, Rio Grande do Sul

|

! /D brisa.slowfashion A primeira coisa
—] ™/ que ela disse quando provou a calca
foi "Nossa, que conforto! Nao tiro
mais” '@
E o tipo de fala que faz 0 nosso
trabalho valer a penal
E vocés, o que falam quando vestem
Brisa?

#moda #slowfashion
#brisaslowfashion #modaconfortavel
#calgajogger

jannequeirozrodrigues Algo
como “sabe que eu té gata?” ;-)

0Qd N

108 curtidas

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Esse tipo de estratégia de aproximagdo e valorizagdo do cliente, mostrando
gquem é essa pessoa, pode ter resultados muito fortes, principalmente para marcas
como a Brisa Slow Fashion, que tem uma filosofia fortemente determinada, e que
pode ser a razao pela qual as pessoas escolhem seus produtos, seu diferencial.
Essas pessoas, muitas vezes, além de comprar o produto, estdo comprando o
status, o pertencimento ao grupo que faz parte do movimento sustentavel. Isso pode

ser explicado pelo pensamento de Maffesoli, trazido por Bauman (2008), afirmando
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que a identidade de um individuo so existe por ser reconhecida por terceiros. Assim,

vender esse sentimento e esse pensamento é tdo importante quanto vender os

produtos.

Isso pode ser visto nas publicagdes dos dias 08 de fevereiro e 07 de margo, e

nas demais publicagdes a seguir.

Figura 25 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 01.03

L

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

brisa.slowfashion = Seguir
Porto Alegre, Rio Grande do Sul

brisa.slowfashion Moda &
autoconhecimento e quebra de
padrées. Assim como ela tem o poder
de transformar produto em desejo, ela
consegue também empoderar
mulheres, sejJam elas as que vestem
ou as que produzem as roupas.

E vocé, j& sentiu a moda mudar a sua
vida?

#modaslow #modaatemporal
#brisaslowfashion #slowfashion

pensandoaocontrario Que cor

linda! @

esponder

VAGRU N

65 curtidas



Figura 26 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 11.02

-

wuss | Drisaslowfashion - Seguir
- Rio de Janeiro, Rio de Janeiro

| -
[T - ;
] | f r wien | brisa.slowfashion Adotamos o off
| s : ." ™/ white como o novo preto. As fibras
! - i ¥ " .

naturais j& nascem com essa
coloragdo, entdo nada mais justo que
té-las como a cor chave do nosso
guarda roupa.

Uma super dica: experimentem-se de
cores claras! E um caminho sem volta

#fibrasnaturais #offwhite
#modaatemporal
#modacomproposito #slowfashion

@ agenciaclicknm Ol3, tudo bem? v
Tenho um convite para vocé,
poderia me chamar no direct?

Qb N

114 curtidas

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

Figura 27 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 20.02

.. | brisa.slowfashion » Seguir
./ Porto Alegre, Rio Grande do Sul

.. | brisaslowfashion Conhecemos a
/)  @carclpinheiroblog 14 no inicio da
marca e foi amor e troca a primeira
vista.

“Aprendi com a Brisa a observar quem
faz as nossas roupas e o impacto que
0 nosso consumo tem no mundo™.”

A gente também aprendeu muito com
3 Carol sobre trocas genuinas.
Inclusive o vestido que ela tanto ama
foi criado apds uma de nossas

canversas @ Y

E vocés, ja aprenderam ou trocaram
experiéncia e desejos com alguma
marca de moda?

#brisaslowfashion #modaatemporal
#modacomproposito

VEGRU N

66 curtidas

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].
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Figura 28 — Publicagédo da Brisa Slow Fashion no Instagram — 19.02

/D brisa.slowfashion - Seguir

/D brisa.slowfashion @priscilaberselli

=/ vegana, minimalista, arquiteta e sdcia
proprietaria da @designcote
passando na sua timeline para lembrar
que apoiar marcas slow, locais e
conscientes faz o mundo ser bem
melhor!

Para quem ndoc conhece a Coté, da
uma conferida no insta. A marca é
uma ressignificagdo de materiais de
descartes da arquitetura em
aceszdrios minimalistas e atemporais.
Se a gente ama e apoia? Sem duvidas!

PLY

#modaatemporal
#modacomproposito #designcote
#acessoriosminimalistas

l

T e

oQaQud [

82 curtidas

Fonte: Brisa Slow Fashion [2019].

As publicagbes apresentadas anteriormente, sdo fotos de clientes, portanto a
Brisa Slow Fashion nao foi responsavel pela montagem das fotos, apenas escolheu
publica-las em seu perfil. As fotos mostram essas clientes vestindo produtos da
marca, e as legendas falam sobre quem s&o essas clientes e sobre empoderamento
da mulher. Além disso, falam sobre os produtos que aparecem nas fotos e sobre sua
produgao.

O quadro a seguir mostra as datas em que foram feitas publicagbes, dentro do
periodo analisado, de 08 de margco a 08 de fevereiro de 2019. O quadro também

especifica em qual categoria a publicagao se encaixa:
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Quadro 1 — Acompanhamento das publicagdes no Instagram

Data Categoria “Clientes” | Categoria “Produtos”
08.02.2019 X
09.02.2019 X
11.02.2019 X
12.02.2019
13.02.2019
14.02.2019
15.02.2019
16.02.2019
18.02.2019
19.02.2019 X
20.02.2019 X
21.02.2019
22.02.2019
23.02.2019
25.02.2019
26.02.2019
27.02.2019
28.02.2019
01.03.2019 X
04.03.2019
06.03.2019
07.03.2019 X
08.03.2019 Nao se aplica Nao se aplica

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

XXX XX ([ X

XX XX [XX X

XX

Depois de analisar o conteudo das fotos publicadas e a natureza de suas
legendas, foi feita uma exploracdo em maior detalhe dos textos que acompanham as
fotos do periodo de analise, e as palavras utilizadas pela marca. Para isso, foram
coletados os textos publicados entre os dias 08 de fevereiro e 08 de marcgo, e,
utilizando o site Wordart (c2009-2019), foi possivel verificar quais palavras foram
repetidas com maior frequéncia. Foram descartadas palavras genéricas, como “que”,
“‘de”, “para” etc. E foram selecionadas palavras relevantes para os valores da marca
Brisa Slow Fashion e seus produtos. As palavras mais repetidas em cada categoria

foram:
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Quadro 2 - Classificagédo das publicagdes analisadas

Categoria “Clientes” Categoria “Produtos”

Palavra QOcorréncias Palavra Ocorréncias
Ela 5 Algodéao 10
Marca 5 Organico 6
Moda 4 Solo 6
Vocé 3 Fibra 5
Roupa 3 Produto 5
Mulher 3 Tempo 5
Vestem 2 Brisa 4
Brisa 2 Peca 4
Minimalista 2 Natural 4
Conscientes 2 Cores 3
Mundo melhor 2 Consciente 3
Quem 2 Quimicos 3
Ama 2 Produgéo 3
Apoia 2 Saude 3

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Figura 29 — Nuvem de palavras

oem °E | Fla
\m(r-M Od a % ‘ ks

Elagp —
Produto Elal Ela Organico

E)I gﬁh e Ela o
e iaUIReREE bra.
101 (0)

|‘-.-:1arca
Mulher £

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Na categoria “produtos”, sdo utilizados termos que reforcam os valores da
marca e as caracteristicas dos seus produtos. Palavras como “algodao”, “organico” e
“fibra” podem ser relacionadas a forma de produgdo das roupas, que € a base da
identidade da marca, e um forte ponto de venda. Outros termos como “cores’,
‘consciente” e “saude” seguem na mesma linha de expor as caracteristicas dos
produtos e seus beneficios, fortalecendo o discurso da Brisa Slow Fashion. A
importancia de ter um discurso alinhado pode ser vista na fala de Perotto (2007, p.
136), citada previamente, quando diz que a marca estabelece relagdes entre o seu

discurso e sua realidade.
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Na categoria “clientes”, diversas das palavras mais utilizadas podem ser
relacionadas com as clientes, como “ela”, “vocé”, “mulher’, “vestem”, “quem”,
indicando que as publicagcdes desta categoria sao realmente direcionadas a esse
publico, buscando coloca-lo no foco central. Outras palavras como “moda’,
“conscientes” e “mundo melhor” podem ter o propésito de caracterizar e valorizar as
clientes, mostrando quem elas podem ser ou se tornar ao consumir os produtos da
Brisa Slow Fashion. Essa busca de produtos que fagam com que um individuo seja
visto de forma diferente pelas pessoas a sua volta é explicada por Cobra (2008,)
quando fala sobre o processo de escolha de produtos.

Outra maneira com que a Brisa Slow Fashion valoriza seu cliente, é

mostrando alguns dos seus comentarios no site da marca.

Figura 30 — Feedback de clientes

"Alem de todo o cuidado na Estou em proce:
embalagem. o tecido veio
super perfumado e ainda

Demais! )

550 de

ganhei uma ecobag

Ganharam uma cliente para a .
vidal” muito importante para mim

: alemde serlindae

diferentona. com um amarelo

Karla Tauil- DF incrivell

Vivian Cardoso

Fonte: Sobre... (c2018).

Isso mostra a importancia que esse feedback tem para a marca e contribuindo
para a fidelizacdo do cliente, que se sente escutado. Valorizar o cliente € mais do
que ser gentil e trata-lo com respeito, € fazer com que os clientes sintam que
realmente importam. Se eles se sentem valiosos e sdo tratados com cuidado e
atencdo, eles sdo mais propensos a se tornarem leais. A valorizagdo do cliente é
uma medida dos esforcos de uma empresa em relacdo a seus clientes. Ele reflete

uma abordagem proativa para engajar clientes que fazem a diferenga na empresa. E
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mostrar como a marca é grata a um cliente pelo seu negécio é a base de uma
estratégia de valorizag&o do cliente.

Depois de analisar as publicagdes feitas no Instagram e as palavras mais
utilizadas pela Brisa Slow Fashion nas suas legendas, € possivel concluir que a
marca tem um posicionamento claro quanto a seus valores e que busca fazer com
que suas clientes se sintam acolhidas pela marca. A Brisa Slow Fashion tem um
forte viés social, por ser uma marca de moda sustentavel, que valoriza a
matéria-prima natural e uma producéo local e sustentavel. E essa responsabilidade
social e ambiental deve ser anunciada tanto quanto os produtos, pois também é isso
que as clientes compra ao adquirir uma pecga de roupa dessa marca. Portanto, a
Brisa Slow Fashion busca estabelecer um lugar no espacgo social, conforme dito por
Peruzzo, “Quando falamos de estabelecer um lugar no espago social, ndo estamos
falando de outra coisa sendo da constru¢ao ideolégica de uma posicao no imaginario
social” (PEROTTO, 2007, p. 136).

Essa construgdo no imaginario das clientes é feita através do posicionamento
discursivo e visual da marca. No discurso isso € alcangado através do uso de termos
que remetem aos valores da marca e as caracteristicas de seus produtos, além dos
beneficios de ser uma cliente da Brisa Slow Fashion e a identidade que vocé pode
assumir ao fazer parte deste grupo de consumidor consciente. Na identidade visual
da marca, isso é alcangado ao utilizar representagdes visuais dos valores da marca,
alinhando seu discurso verbal com sua representagao visual. Por exemplo, um dos
valores da marca € o minimalismo, e essa caracteristica € utilizada nos designs das
roupas e nas imagens que a marca publica no seu Instagram, seja através das cores
escolhidas ou da montagem das fotos. O mesmo pode ser observado com outros
valores da marca, como a sustentabilidade e a produgao e valorizacdo do que é
local. Assim, a Brisa Slow Fashion deixa evidente sua identidade conceitual.

E, considerando o perfil da marca no Instagram como nada mais do que uma
forma de propaganda e relacionamento com o publico, essa missao de posicionar a
marca de acordo com seus valores € ecoado por Andrade (1993), conforme trazido
nos capitulos anteriores. A qualidade de incutir nogdes e ideias € carregada pelas
caracteristicas de sustentabilidade da marca, persuadindo o publico a também

adotar esses valores, uma vez que vé seus beneficios.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O movimento slow fashion surge em contrapartida ao movimento fast fashion,
que dominou o mercado da moda durante muitos anos. A Brisa Slow Fashion adota
essa filosofia, que vai contra o consumo em excesso e o desperdicio de recursos
materiais € humanos. Para quebrar esse ciclo do consumismo, € necessario utilizar
ferramentas para alcancar e conquistar clientes. Por isso, a Brisa Slow Fashion
precisa ter um discurso bem definido e bem alinhado com seus valores e precisa
vender mais do que seus produtos, mas seu pensamento e sua filosofia, mostrando
que, ao consumir produtos da Brisa Slow Fashion, o cliente se torna parte de um
movimento, e é valorizado por isso. Tanto pela marca quanto por outras pessoas
que agora vao admira-lo por consumir de forma consciente.

Realizou-se uma analise das publicagbes da Brisa Slow Fashion no seu perfil
do Instagram, e, a partir dessa analise definiu-se um periodo de estudo. As
publicagdes deste periodo foram divididas em duas categorias e foi analisado seu
conteudo visual e textual para determinar como a marca se posiciona € o que pode
buscar alcancar através deste posicionamento. Foi concluido que, no periodo
analisado, a Brisa Slow Fashion concentrou sua comunicacdo em seus produtos e
em suas clientes. Utilizando imagens e palavras que valorizam seus valores de
marca, seus produtos e que buscam reconhecer suas clientes e, a partir disso,
fidelizar as clientes existentes e conquistar novos consumidores.

Desenvolver uma estratégia valorizagao do cliente em suas interagdes diarias
pode se tornar um fator vital para o sucesso de um negdcio. Alguns beneficios
podem ser o aumento do valor no mercado. Empresas que tém clientes mais
satisfeitos tendem a ter avaliagdes e comentarios melhores em comparagao aqueles
que ndo tém. E assim que se obtém uma vantagem competitiva no mercado.
Clientes verdadeiramente fiéis amam seus produtos e servigos. Eles gostam do
relacionamento que tém com a empresa e as pessoas que trabalham nela. Esses
clientes nunca sonhariam em fazer negocios com outra pessoa e 0 prego ndao é um
problema. Uma estratégia de valorizagdo do cliente torna-se um ingrediente critico
para aumentar o numero de clientes fiéis, porque eles ddo uma razdo para os

clientes se apaixonarem da empresa.
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Por isso, é vital expor essas razdes pelas quais os clientes se apaixonam pela
empresa em sua comunicacdo. E isso que a Brisa Slow Fashion faz por meio de seu
perfil no Instagram, utiliza um discurso bem construido para fortalecer a imagem que
suas clientes e potenciais clientes tém da marca. Através de imagens que refletem
os valores da marca e utilizando palavras que representem a mensagem que a
marca quer passar, informando o publico sobre sua identidade e seus produtos.

A Brisa Slow Fashion usa o Instagram para fazer uma propaganda de sua
marca, vendendo n&o so as roupas, mas a identidade da marca, que pode se tornar
a identidade do cliente que compra seus produtos. Fica claro que a Brisa Slow
Fashion esta ofertando seus produtos na mesma medida que esta ofertando um
ponto de vista, um propdsito, um sentimento.

Esse sentimento é uma comodidade, pois as pessoas tém o desejo de
pertencer, seja na escola, no trabalho ou nos circulos sociais. Por esse motivo, as
pessoas as vezes compram certas marcas porque acreditam que essas marcas
contribuirdo para uma maior aceitacdo social. Isso € especialmente verdadeiro na
moda. Os consumidores freqlientemente compram marcas de roupas que se
encaixam em uma subcultura ou grupo em particular, o que pode ser aplicado a
Brisa Slow Fashion.

Com o tempo, os consumidores desenvolvem lealdade a marcas que
proporcionam uma experiéncia consistente e de alta qualidade. A lealdade é
essencialmente uma ligacdo emocional com uma marca. Desenvolver uma marca
forte da empresa leva a mais fidelidade do cliente e beneficios comerciais de longo
prazo. E, considerando que os publicos tém cada vez mais poder sobre as
organizagobes, € vital estabelecer um relacionamento e uma comunicagao saudavel
com tais publicos, fungédo basica das Relag¢des Publicas, segundo J. Grunig e Hunt.
Uma vez que a Brisa Slow Fashion estabelece valores socialmente responsaveis, a
marca precisa manté-los na centralidade de sua identidade, pois, se abandona-los, a
reacao do publico pode destruir a marca.

E possivel observar nas publicacdes da Brisa Slow Fashion no seu perfil do
Instagram que a marca se posiciona de forma condizente com seus valores, exibindo
uma comunicagdo que representa a identidade da marca. Especificamente nas

publicacdes analisadas, a marca concentrou suas publicacbes em seus produtos,
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em seu discurso sustentavel, e nas clientes que consomem seus produtos. A Brisa
Slow Fashion € um exemplo de marca que néo so pratica a responsabilidade social
empresarial, mas é construida com base neste principio. E uma marca que surgiu a
partir de um lugar socialmente responsavel, e que continua atuando de forma
responsavel desde a producéo de seus produtos até suas publicagdes no Instagram,
que, além de vender os produtos da marca, propagam a filosofia sustentavel,
buscando conscientizar cada vez mais pessoas e fortalecer o movimento slow

fashion e o consumo sustentavel em meio a uma sociedade consumista.
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