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RESUMO

Na sociedade contemporanea promover a coadunacdo entre moda e
desenvolvimento sustentavel € desafiador. O presente estudo teve como objetivo
compreender o perfil, posicionamento e estratégias comunicacionais de marcas
gauchas no segmento da moda, na percepcéo dos gestores das organizacdes que
atuam nesse segmento no cenario galcho. Para conseguir responder as inquietacdes
da pesquisa, foi necessario abarcar conceitos como Marca e Branding, sob o olhar de
Aaker (1996), Perotto (2007), Kotler e Pfoertsch (2008), assim como moda, consumo
e desenvolvimento sustentavel, com os autores Lipovetsky (2007) Bauman (2008) e
Fletcher (2011). Apoés a leitura dessas bases tedricas, 0 estudo partiu para uma etapa
exploratoria. Para tanto, utilizou-se uma pesquisa qualitativa e a estratégia adotada
foi um estudo de casos multiplos, com analise individual deles, e posterior comparacéo
entre ambos. Fizeram parte da amostra, como unidade de analise, cinco organizacdes
do segmento de moda do Rio Grande do Sul: Levi Thai Clothing, Inhale, Dotto Bags,
Justa Trama e Campana. A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas, observacdo da pesquisadora e também por meio de matérias
publicadas em sites e redes sociais. O tratamento dos dados foi feito por meio de
andlise de contetdo (BARDIN, 2012), respeitando as seguintes categorias de
analises: perfil das marcas, posicionamento das marcas perante as praticas
socioambientais e ganhos e desafios na ado¢do das préaticas socioambientais. Os
resultados mostram que os impactos do posicionamento de sustentabilidade das
marcas sao percebidos de forma positiva diretamente na configuragdo das
organizacdes, no produto ofertado e nas estratégias de comunicacdo das marcas.

Palavras-chave: Marca, Posicionamento, Consumo, Praticas Socioambientais, Moda



ABSTRACT

In contemporary society, promoting the harmony between fashion and
sustainable development is challenging. This study aimed to understand the profile,
positioning and communication strategies of brands in the fashion segment in Rio
Grande do Sul, in the perception of the managers of organizations that work in this
segment in the gaucho scenario. To be able to answer the research concerns, it was
necessary to cover concepts such as Brand and Branding, under the eyes of Aaker
(1996), Perotto (2007), Kotler and Pfoertsch (2008), as well as fashion, consumption
and sustainable development, with the authors Lipovetsky (2007) Bauman (2008) and
Fletcher (2011). After reading these theoretical bases, the study went on to an
exploratory stage. For that, a qualitative research was used and the strategy adopted
was a study of multiple cases, with individual analysis of them, and subsequent
comparison between both. As part of the sample, five organizations in the fashion
segment of Rio Grande do Sul were part of the sample: Levi Thai Clothing, Inhale,
Dotto Bags, Justa Trama and Campana. Data collection was carried out through semi-
structured interviews, observation by the researcher and also through articles
published on websites and social networks. The treatment of the data was done
through content analysis (BARDIN, 2012), respecting the following categories of
analysis: profile of the brands, positioning of the brands in relation to
socioenvironmental practices and gains and challenges in the adoption of
socioenvironmental practices. The results show that the impacts of the brands'
sustainability positioning are positively perceived directly in the organizations'
configuration, in the product offered and in the brands' communication strategies.

Keywords: Brand, Positioning, Consumption, Socio-environmental Practices, Fashion
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1. INTRODUCAO

Cada vez mais as organizacdes tém reconhecido a funcdo simbolica das
marcas e realizado um trabalho de gestdo para manter a imagem destas em
consonancia com seus propositos. Nesse viés, a velocidade de circulagdo dos
produtos e a rapida desatualizacdo do novo sobrepdem-se a durabilidade e a
confiabilidade dos produtos disponiveis no mercado. De acordo com a perspectiva do
socidlogo polonés Zygmunt Bauman (2008) a contemporaneidade imp&e um ritmo
impetuoso de transformacao, que envelhece os produtos antes mesmo que saiam da
fabrica: atrelando data de validade aos objetos, movimentos culturais e obras de arte.
Ha uma oferta ininterrupta de novos produtos e servicos pelas organizacdes e essa
méaxima torna-se ainda mais verdadeira se a organizacdo em questdo pertence ao
mercado de moda. A moda opera num sistema extremamente volatil, um mercado
incessantemente compenetrado, criador e propagador de inovacdes.

Diante desse cenario, o fildsofo Gilles Lipovetsky (1989), em sua obra Império
do Efémero, afirma que a “moda é o espelho da sociedade” e representa a dinamica
temporal da modernidade e da sociedade de consumo, regidas pela sedugéo,
obsolescéncia e cultura do descartavel. Nesse sentido, em consonéncia aos dados da
Global Footprint Network!, organizagdo internacional de pesquisa parceira a
organizacdo ndo governamental internacional com o objetivo de conservar, investigar
e recuperar o meio ambiente World Wildlife Fund (WWF)?, o planeta Terra esta em
déficit de recursos naturais desde 1970, devido ao consumo exacerbado de recursos
naturais. Como evidéncia desse fenébmeno, nos 210 primeiros dias de 2019, a
humanidade consumiu todos 0s recursos naturais que o planeta consegue renovar em
um periodo de um ano, 0 que representa velocidade de consumo 74% maior a
capacidade de regeneracdo da Terra. De acordo com projecdes do Banco Mundial,
serdo necessarios quase trés planetas Terra em 2050, para possibilitar os recursos
naturais necessarios a fim de sustentar o estilo de vida atual da humanidade, quando

a populacéo global deve chegar a 9,6 bilhdes de pessoas.

1 Disponivel em: https://www.footprintnetwork.org/ Acesso em: 24 ago 2020.
2 Disponivel em: https://lwww.wwf.org.br/?72262/Em-2019-Terra-entra-no-cheque-especial-a-partir-de-
29-de-julho Acesso em: 24 ago 2020.
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Além disso, com a democratizac&do e maior atuacédo da midia e conscientizacao
da sociedade civil, a pressdo social e politica para uma maior responsabilidade
socioambiental e transparéncia das organizacdes tende a aumentar. A cobranca do
desenvolvimento sustentdvel vem sendo incutida na cultura global de tal maneira que
as organizacoes precisam responder aos apelos ambientais e sociais (SOUZA;
RASIA; JACQUES; 2010)

Nessa perspectiva, viabilizar a coadunagao da moda com o desenvolvimento
sustentavel & desafiador, visto que “os individuos atomizados, absorvidos consigo
mesmos, estdo pouco dispostos a considerar o interesse geral, a renunciar aos
privilégios adquiridos; a construcao do futuro tende a ser sacrificada as satisfac6es
das categorias e dos individuos do presente” (LIPOVETSKY,1989, 13). Entretanto, o
crescimento da preocupacdo em relacdo as consequéncias ambientais diante do
consumo desenfreado tornaram crescentes a atencao a sustentabilidade, a producéo
e ao consumo mais consciente. Uma pesquisa realizada em 2019 pela Toluna,
empresa de estudos com consumidores, em parceria com a Fundacéo Getulio Vargas
— FGV, evidencia que a preocupa¢do com o desenvolvimento sustentavel estd mais
presente nas acdes e escolhas das pessoas, marcas e empresas no Brasil. De acordo
com a pesquisa, 75% das pessoas modificaram de alguma maneira seus habitos de
consumo em razao a preocupacdes com o planeta. Ademais, a pesquisa realizada em
2019 pela empresa Opinion Box mostrou que 55% dos consumidores preferem
empresas reconhecidas por preservarem o meio ambiente.

No cenério internacional, por meio da midia, percebe-se o aumento de matérias
alusivas as grandes marcas e suas respectivas acdes socioambientais como Fendi,
Georgio Armani, Stella Mccartney, Gucci, Balenciaga, Calvin Klein3. Em 2017, o
estudo “Uma nova economia téxtil: Redesenhando o futuro da moda?, realizado pela
Fundacédo Ellen MacArthur®, e com apoio do time global do Instituto C&A, Nike e H&M,
relata que a cada segundo, o proporcional a um caminh&o de lixo, repleto de residuos
téxteis, € descartado ou queimado em aterros sanitarios e parcela inferior a um por

cento desses produtos é reciclado. Ademais, em conformidade a este relatério, a

3 Disponivel em: https://www.revistalofficiel.com.br/moda/11-marcas-que-pararam-de-usar-pele-de-
animais-em-suas-criacoes Acesso em: 29 ago 2020.

4 Titutlo original: A new textiles economy: Redesingin fashion’s future” Disponivel em:
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/assets/downloads/publications/A-New-Textiles-
Economy_Full-Report_Updated_1-12-17.pdf Acesso em: 26 ago 2020.

5 Disponivel em: https://www.ellenmacarthurfoundation.org/ Acesso em: 20 ago 2020.


https://www.revistalofficiel.com.br/moda/11-marcas-que-pararam-de-usar-pele-de-animais-em-suas-criacoes
https://www.revistalofficiel.com.br/moda/11-marcas-que-pararam-de-usar-pele-de-animais-em-suas-criacoes
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/assets/downloads/publications/A-New-Textiles-Economy_Full-Report_Updated_1-12-17.pdf
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/assets/downloads/publications/A-New-Textiles-Economy_Full-Report_Updated_1-12-17.pdf
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/
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industria da moda global é responsavel por 1,2 bilhdo de toneladas de gases de efeito
estufa (valor superior a aviacdo comercial e a industria naval juntas).

No contexto brasileiro, paulatinamente, percebe-se o aumento de boas praticas
de sustentabilidade no mercado da moda nacional, ocorréncia que pode ser percebida
por meio do evento anual Brasil Eco Fashion Week(BEFW)® que reline marcas com
praticas sustentaveis, que ocorre desde 2017. Na sua ultima edicdo, em 2019, reuniu
mais de sete mil pessoas e setenta marcas. Em ambiente de convergéncia, marcas
como Renner, Farm, C&A, também demonstraram em seus negdécios a disposicao
para criar colecbes mais sustentaveis.

Consoante a isso, o setor de moda no Brasil gera cerca de 1,5 milhdo de
empregos diretos e cerca de oito milhdes de postos de trabalho indiretos, de acordo
com levantamento realizado em 2017, pela Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e
de Confeccéo (ABIT). E também um dos setores que mais contribuem para a primeira
oportunidade de emprego. Ndo obstante, em consonancia com os dados da ABIT
(2017) o Brasil é o maior mercado de varejo da América do Sul, com vendas de U$ 42
bilhdes, o triplo do México, que ocupa o segundo lugar com U$14 bilhdes. Além disso,
de acordo com a Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacdes e Investimentos
(Apex-Brasil), a moda brasileira é um dos destaques para a exposicao positiva do pais
no mundo. Ademais, o setor téxtil e de confeccédo brasileiro tem grande destaque no
cenario mundial pela sua diversidade e tecnologia, sendo a sexta maior industria do
mundo, o segundo maior produtor de denim e o terceiro de malhas (ABIT, 2018).

No Rio Grande do Sul, também é perceptivel o aumento do namero de
organizacbes no ramo da moda que se assumem como adotantes de praticas
socioambientais. A marca Contextura, a grife cria roupas que tém como inspiracéao
texturas de suas matérias-primas, como malhas de algodao organico e poliamida
biodegradavel. A Insecta Shoes desde 2014, produz sapatos, bolsas e acessoérios
veganos e ecolégicos. A Aurora, também fundada em 2014, moda feminina e
acessorios de 1a organica, selecionada de produtores rurais que estejam atentos ao
bem estar animal. Todos o0s processos de producao sdo artesanais e manuais. A grife
Revoada’ tem como principais matérias-primas, camaras de pneu e tecidos de

guarda-chuva descartados. Dessa maneira, no cenario gaucho, as marcas Inhale,

6 Disponivel em: https://brasilecofashion.com.br/o-evento/#sobre Acesso em: 15 ago 2020.
7 Disponivel em: https://www.revoada.com.br/quem-somos/ Acesso em: 15 ago 2020.


https://brasilecofashion.com.br/o-evento/#sobre
https://www.revoada.com.br/quem-somos/
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Fernanda Filippis, Dotto e Acajou fazem parte da relacdo de empresas que optaram
por criar colecbes mais ecologicamente equilibradas e economicamente rentaveis.

No entanto, uma pesquisa realizada pela Fundagdo Dom Cabral em 2014 com mais
de 400 empresas mostra que 78% delas afirmaram que a preocupacdo com o0 tema
sustentabilidade esta na estratégia de negocios, mas apenas 36% tém acdes concretas
nesta area. Essas mesmas companhias que formam os 78% ainda percebem acoes
voltadas para a sustentabilidade somente como uma valorizacdo de sua marca e imagemé.

E nesse contexto que este trabalho tenta se inserir: observar quais sdo as
praticas socioambientais que interferem nos negécios de moda na percepcdo da
marca, analisando perfil, o posicionamento e as estratégias comunicacionais das
marcas gaulchas de moda. Para tanto, busca-se investigar se estas organizacfes
realmente realizam agfes sustentdveis ou apenas utilizam o conceito como uma
ferramenta de marketing e analisar a percepcao dos empresarios quanto a variacao
do aumento do consumo e o reforco de marca a luz da adocdo das praticas
socioambientais. Destarte, tendo em vista a importancia do ramo da moda no Brasil,
em especial, no contexto galcho e a preocupacao crescente com as questdes
ambientais e o desenvolvimento sustentavel, atrelada ao desafio de conciliacdo
dessas areas, dessa forma, essa monografia visa responder a seguinte pergunta: qual
o perfil, o posicionamento e as estratégias comunicacionais de marcas galuchas
de moda em suas praticas socioambientais?

Nesse cenario, 0 objetivo geral deste estudo esta atrelado a compreender o
perfil, posicionamento e estratégias comunicacionais de marcas gauchas no ramo da
moda. A pesquisa, entdo, esta ancorada a partir de seis objetivos especificos, sendo
eles os seguintes: a) Identificar como praticas socioambientais sao apropriados pelas
marcas gauchas de moda na construcdo de sua estratégia de comunicacdo. b)
Confrontar discurso e pratica das acfes socioambientais divulgadas pelas marcas
gauchas no ramo da moda. c) caracterizar e comparar o perfil, 0 posicionamento e as
estratégias comunicacionais, entre as marcas gauchas de moda. d) Avaliar o peso do
apelo sustentavel da comunicacdo como elemento de promocdo da marca. e)
Identificar os principais desafios dos gestores de marca de moda no Rio Grande do

Sul em relagéo a adogéo das praticas socioambientais

8 Disponivel em: http://g1.globo.com/natureza/blog/nova-etica-social/post/pesquisa-mostra-que-so-36-das-
empresas-tem-acoes-sustentaveis-concretas.html Acesso em: 21 ago 2020.


http://g1.globo.com/natureza/blog/nova-etica-social/post/pesquisa-mostra-que-so-36-das-empresas-tem-acoes-sustentaveis-concretas.html
http://g1.globo.com/natureza/blog/nova-etica-social/post/pesquisa-mostra-que-so-36-das-empresas-tem-acoes-sustentaveis-concretas.html

15

Nesse contexto, busca-se compreender quais sdo as acles estratégicas
comunicacionais promovem fortalecimento da marca. Destaca-se, também, a
contribuicdo do estudo na medida em que se estabelece um comparativo entre
organizagfes pertencentes a0 mesmo cenario quanto aos quesitos supracitados, no
caso o0 contexto gaucho de moda. Em termos comunicacionais, a pesquisa pode servir
de parametro para o delineamento estratégico da comunicacao de organizacfes tanto
do mesmo segmento como de segmentos distintos.

Para responder esses questionamentos foi utilizado como percurso pesquisa
bibliografica e analise de estudo de casos, sistematizando o processo de estudo com
base nos objetivos geral e especificos. Assim, adotou-se sete etapas de construcao
do trabalho, sendo a primeira delas configurada nesta introdugéao.

O capitulo, “Marca e Branding” apresenta a base tedrica referente a marca e
Branding, em que discorre sobre a no¢do de marca e seus conceitos, e é articulada
as questdes de identidade, imagem e posicionamento de marca. Posteriormente,
reflete-se sobre branding e a associacao da responsabilidade social e ambiental no
processo de gerenciamento de marca.

O terceiro capitulo aborda a “A moda e as relacbes de consumo”, sendo que
na primeira secao discorre-se sobre o fendmeno da moda e na segunda se¢ado sao
contemplados os termos consumo e moda.

O capitulo seguinte, denominado como “A coadunacdo da moda e
desenvolvimento sustentavel” apresenta uma visdo geral sobre o desenvolvimento
sustentavel na moda, articulando-se o conceito de slow fashion. Posteriormente,
articula-se acerca dos indicadores de sustentabilidade, movimentos pré-moda
sustentavel e as marcas de moda e suas praticas socioambientais em distintos
cenarios: global, nacional e gaucho.

O quinto capitulo, “Percurso metodolégico da pesquisa” é dedicado a
metodologia de pesquisa e buscou-se explicitar a natureza qualitativa do estudo e os
principais métodos adotados: criacdo do roteiro de entrevista, entrevista
semiestruturada, pesquisa bibliografica e anéalise do contetdo.

Por fim, o sexto capitulo “Analise e discussdo dos resultados” compreende a
analise dos resultados da pesquisa resultados divididos em trés categorias de analise,
sendo elas: o perfil das marcas, o posicionamento das marcas perante as praticas

socioambientais e os ganhos e desafios na adocéo das praticas socioambientais.
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O trabalho encerra com o capitulo de “Consideragdes finais” em que foram
apresentadas as conclusfes do presente estudo e as sugestdes para pesquisas

futuras, consolidando-se os objetivos definidos para essa monografia.
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2. MARCA E BRANDING

Os avancos tecnoldgicos assistidos ao longo do século XX conduziram a
padrbes de oferta de qualidade consideravel, mas tornaram-na também muito
semelhante aos olhos dos consumidores. E neste contexto que as marcas reforcam o
seu papel, assumindo funcdes ndo somente de identificacdo e diferenciacdo, mas de
posicionamento e gestdo de marcas (branding). Sendo assim, neste capitulo, discorre-
se sobre a nocao de marca e sua conceituagcédo e aborda-se a identidade, imagem e
posicionamento de marca. Apoés essa parte, reflete-se sobre branding e a associacao

da responsabilidade social e ambiental no processo de gerenciamento de marca.

2.1 CONCEITUACAO DE MARCA

Desde tempos primordios, a atividade humana emprega simbolos como forma
de expressdo e indicadores de pertencimento a um grupo. Em consonancia as
afirmacdes de Keller (2006), foram encontradas marcas em jarros de ceramica da
Grécia e Roma antigas. Sob esse prisma, Louro (2000) afirma que marcas eram
aplicadas a bens, escravos e animais, com o intuito de registrar a origem, delimitar
propriedade ou reconhecer com facilidade.

Nesse contexto, a marca surge como elemento de identificacao e diferenciacao
conhecido desde a Antiguidade, popularizou-se apés a Revolucéo Industrial, com o
aumento gradual da concorréncia (PEROTTO, 2007). Nesse Vviés, o conceito de marca
da American Marketing Association (AMA)?® estipulado em 1960, define que “marca é
um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que
pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes” (AMA, 1960, p.91). A partir de meados da
década de 80 do século XX, a marca admitiu uma posi¢do de centralidade nas acdes
e comunicagdes de organizacdes de qualquer tipo (PEROTTO, 2007).

Nesta linha de raciocinio, Aaker (1998) define marca como sendo um nome
diferenciado e/ou um simbolo - como um logotipo, marca registrada, ou desenho de
embalagem, destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor, ou de um
grupo de vendedores, e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos

concorrentes. Em convergéncia, Kotler e Pfoertsch (2008 p. 62), afirmam que “as

9 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/American_Marketing_Association Acesso em: 25 ago 2020.
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marcas sao um meio eficiente e poderoso de diferenciar as suas ofertas daquelas dos
concorrentes. Elas ajudam os negdcios a colocar um freio a crescente proliferacéo de
produtos e servigos similares”.

Em consonéancia as ideias do sociologo Jean-Noel Kapferer (2003), o papel de
uma marca esta associado ndo somente a suas embalagens e simbolos, mas aos
valores agregados aos seus produtos e servicos, fortalecendo diferenciais que
possam posicioné-la de maneira competitiva, em relagdo aos seus concorrentes. Isto
é, a marca deve ser identificada ndo apenas por meio do seu logotipo, mas também,
através de seus valores intrinsecos e de relacionamento (extrinsecos), que devem
transcender o verdadeiro ideal de reconhecimento da marca. Sendo assim, de acordo

com o0 autor, uma marca € concomitantemente signo, palavra, objeto e conceito:

Signo, pois a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os
logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design.
Palavra, no caso o nome da marca, que é o suporte de informacéo oral ou
escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos
de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca como todo
signo, tem um significado, ou seja, um sentido (KAPFERER, 2003, p.190).

Nessa trilha, segundo Kotler (1999) uma marca pode ser um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo destes que almeja identificar os bens e
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e distingui-lo dos concorrentes. O
autor caracteriza a marca em cinco dimensdes essenciais, sendo estas: a)“atributos”,
relacionados as lembrancas na mente do consumidor atreladas a marca; b)
“beneficios”, que consistem nos elementos que a marca dispdem além da aparéncia
de seu produto ou servico; c) “valores” da organizacdo, que devem estar bem
definidos, pois isso colabora ao imaginario do consumidor em relacdo a marca; d)
“personalidade”, que remete a personificacdo da marca, devendo estar atrelada a
pessoas ou animais; ) “usuarios”, que correspondem ao grupo de pessoas que a
marca indica que sejam seus compradores. (KOTLER, 1999, p.88)

De forma complementar, Perotto (2007, p. 129) afirma que “a marca
contemporanea é um fendmeno que implica uma grande carga simbdlica e ideoldgica,
pois sua presencga evoca e mobiliza sistemas de valores sociais e culturais”. Nesse
viés, o francés Lipovetsky (2007) em sua obra “A felicidade paradoxal: ensaio sobre a
sociedade de hiperconsumo”, aborda a ideia de que as organizacdes buscam
propagar nog¢des conceituais, visdes e valores imateriais (e ndo apenas comercializar

seus produtos), e os consumidores desejam Se enxergarem e enxergarem seus
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valores e crencas nos artigos ofertados (e ndo somente impressionar os demais com
0s produtos adquiridos).

Perotto (2007, p. 132) descreve a marca, contemporaneamente, em quatro
caracteristicas essenciais: € uma “instituicdo social”; um “fenbmeno de natureza
essencialmente discursiva”; “procura produzir sentido e ser significante”; e “constroi
uma identidade”. (2007, p. 131), a caracteristica de ser uma instituicdo social
representa uma construcdo simbdlica compartilhada. A marca como fendmeno
discursivo, € estruturada de determinada maneira que a torna um género discursivo
com caracteristicas singulares, assimilando distintos conteudos e que podem ser
aplicados a universos extremamente diferentes. Ademais, segundo Perotto (2007),
produzir algum sentido e ser significante faz parte do processo de construcao de toda
marca. Nesse contexto, 0 quarto aspecto fundamental da marca € descrito pela
construcdo social de sua identidade, visto que os discursos da marca tendem a
salientar quem esta comunicando em detrimento do que esta sendo comunicado.

Na concepcdo de Healey (2009, p.6) “uma marca € uma promessa de
satisfacdo. E um sinal, uma metafora que age como um contrato n&o escrito entre um
produtor e um consumidor, um vendedor e um comprador, um ator e um publico”. Sob
esse prisma, para o autor, uma marca deve: a) reforcar uma boa reputacéao, visto que
o reconhecimento do nome pode aumentar a qualidade percebida a um produto; b)
assegurar a qualidade, pois marcas estao atreladas a fabricantes e transferem assim
sua credibilidade ao produto; c) estimular a lealdade, visto que a marca usa imagem
consistente, que possa ser reconhecivel em qualquer lugar que o cliente venha a
encontra-la; d) veicular uma percepcéo de maior valor, em razdo a marca por si so ja
trazer valor agregado ao seu produto, interferindo no valor de mercado deste; e)
garantir afirmacéo, pois a marca serve como elemento de diferenciagéo social ao seu
consumidor (HEALEY, 2009). Nesse sentido, Kapferer (2003) salienta que a marca &
um referencial das impressfes positivas e negativas desenvolvidas individuos ao
longo do tempo, vindo a se constituir como parte essencial da sua memoéria e
facilitando suas escolhas de consumo de produtos e servicos, bem como
conceituando instituicdes, atividades e espacgos.

Kotler e Pfoertsch (2008, p.25) realgam ainda que “a marca é uma totalidade
de percepcdes - tudo 0 que se V€&, ouve, |é, conhece, sente, pensa, etc.- sobre um

produto, servigo ou negdcio”. Portanto, as marcas ndo sao estaticas, interagem com
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o consumidor a fim de criar conexdes que fortalecam essa identificacdo. Diante desse
cenario, nota-se que o0s autores Aaker(1998), Kapferer(2003), Kotler e
Pfoertsch(2008), Perotto(2007) e Healey(2009) atrelam ao conceito de marca a
diferenciacdo aos demais e destacam sua carga simbdlica. Sendo assim, € possivel
notar ideias analogas ao que se refere a indicar que a marca, no imaginario dos
individuos, associa lembrancas e construcées simbolicas. Nesse viés, conforme o0s
autores destacam que uma das acdes para se ter uma marca forte € a consolidacao
da sua identidade de marca, no proximo topico, discorre-se sobre essa no¢do de

identidade e imagem de marca.

2.2 IDENTIDADE E IMAGEM DE MARCA

Aaker (1996) articula a nogéo de identidade de marca como um conjunto Unico
de associacdes de marca que a organizagao deseja criar ou manter e que dao sentido,
significado e finalidade a determinada marca, gerando, portanto, caracteristicas
peculiares e intransferiveis. Para o autor, identidade de uma marca acarreta em uma
promessa aos clientes, impulsionada pelo o que a marca ou produto pretende realizar.
Nesse contexto, a identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca, norteia as
acOes organizacionais e financeiras, define o0s objetivos mercadoldgicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um conceito
(VASQUEZ,2007).

Para Vasquez (2007, p.5), a identidade de uma marca deve reunir certos
principios a fim de cumprir seus propositos. A marca tem de ser: a) Unica e
intransferivel: toda identidade pertence a uma marca especifica, visto que nao existem
duas marcas com a mesma identidade. b) atemporal e constante: a identidade n&o
tem tempo nem limite de validade, no entanto, ela deve ser constante no tempo. c)
consistente e coerente: a identidade deve ser sélida em seus elementos constitutivos,
ao mesmo tempo em que deve existir correlagao entre eles, sendo congruentes e
compativeis entre si. d) objetiva e adaptavel: a identidade deve ser direta em seus
propésitos e sua comunicacao adaptada de acordo com seu publico-alvo.

Segundo Aaker (1996, p. 221), a organizagcao pode usufruir de diversas
vantagens se a identidade da marca esta adequadamente engendrada e

implementada, podem ser estabelecidos os elementos suporte do sistema de
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identidade de uma marca, considerados pelo autor como o ponto de partida de
qualquer programa de construcdo de marca eficiente. Entre as caracteristicas
fundamentais que a identidade da marca deve dispor, o autor destaca: a) nortear e
aperfeicoar a estratégia de marca; b) estimular alternativas de expansao da marca; c)
melhorar a memorizacdo da marca; d) dar significado e concentracdo para a
organizacdo; e) acender uma vantagem competitiva; f) ocupar uma posicao sdlida
contra a concorréncia; g) dar propriedade sobre um simbolo de comunicagéo; h)
promover eficiéncia em relacédo aos custos de execugao.

Consoante a isso, Tajada (1994, p. 143) apud Vasquez (2007), articula sobre a
relacdo entre identidade e imagem € uma associagcao causa-efeito na qual a causa &
a identidade a ser comunicada, e o efeito é a percepcao dessa identidade projetada

em imagem. Nesse sentido, a autora afirma:

A identidade é a concepc¢do que a marca tem de si mesma; a imagem é a
forma pela qual o publico concebe a marca. A identidade se constréi
internamente; a imagem, externamente. A identidade é objetiva; a imagem é
subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com base na identidade; a
identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de marca diferem em
forma e contetdo, porém, o vinculo entre elas € a comunicagdo. Toda
imagem é consequéncia da comunicacdo. Portanto, do processo de
comunicacao se produzem duas possibilidades: a imagem de marca coincide
com sua identidade (comunicacéo ideal) ou ndo (comunicacgdo distorcida).
(VASQUEZ, 2007).

Nessa mesma perspectiva, Kapferer (2003), aborda a questdo de que a
comunicacdo de marca € o processo de transferéncia que conduz a identidade a
imagem de marca. Sendo assim, a marca, por enunciar produtos e servicos em meio
a outros valores, depende da comunicacdo para ser conhecida e reconhecida.
Conforme o autor, a identidade € a representacdo da marca para seus gestores e
colaboradores e indica atributos de sentido e concepcdo que a marca tem de si
mesma, isto é, a identidade gera sentido, significado e da finalidade a marca, através
de associacdes. Em contrapartida, a imagem consiste na maneira que a marca € vista
por seus clientes e consumidores. Kapferer (2003) a descreve como o resultado, a
decodificacdo da identidade, de onde se extrai o significado e a interpretacdo dos
signos que compde uma marca.

Em ambiente de convergéncia, para Aaker (1996), a imagem da marca é
também compreendida como o resultado de sua identidade, representando as
associagdes Unicas que foram estabelecidas pelo gestor da marca. Ademais, o autor

articula que o significado de uma marca para os seus publicos € definido por sua
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imagem, sendo imprescindivel o gestor estimular associacdes positivas a ela (AAKER,
1996). Dessa maneira, percebe-se a existéncia de uma relacéo de causa e efeito —
ainda que sujeita a variaveis intervenientes—, entre esses dois conceitos, sendo a
imagem uma variavel dependente da identidade da marca.

A identidade de uma marca, independente do seu segmento de atuacao, € o
ponto central e a origem da discussdo do branding. Nela estdo contidas as
informacdes essenciais, a bagagem genética capaz de torna-la um ser Unico, diferente
e inconfundivel. Sendo assim, a identidade de marca possibilita a abordagem
estratégica do gerenciamento de marca de servicos e influencia o processo de
posicionamento de marca. Ela compreende um conjunto Unico de associacfes que a
organizagéo deseja criar ou manter na mente dos consumidores, representando uma
proposicdo de valores relacionados a marca (projecao da imagem pretendida). A
implementacéo da identidade de marca requer o desenvolvimento de programas de
comunicacdo de marca. A comunicacao ocorre através de nome, logotipo, slogan,
apresentacao visual, aparéncia do pessoal de servigos, anuncios de propaganda e
outras diversas formas disponiveis. Essa comunicagdo tem influéncia no
desenvolvimento da imagem da marca e, consequentemente, no posicionamento da
marca na mente dos consumidores. Sendo assim, 0 proximo topico aborda a questao

de posicionamento de marca na perspectiva de distintos autores.

2.3 POSICIONAMENTO DE MARCA

Hé diferenca entre os conceitos de posicionamento de marca e identidade de
marca. Conforme Aaker (1996), o posicionamento envolve uma visdo extrinseca e um
quadro de referéncia que sao os consumidores. A identidade de marca envolve uma
visdo intrinseca (da organizacdo) e um conjunto de associacdes que objetiva
proporcionar sentido, finalidade e significado a marca ou ao produto.

Na concepcao de Aaker (1996, p. 83), posicionamento da marca consiste em
uma “parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas
concorrentes”. No entanto, Kotler (1996) deixa outra viséo sobre posicionamento. Para

0 autor, posicionamento € uma acao, o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
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empresa de forma que essas ocupem um lugar valorizado e distinto na mente do
publico-alvo, ou seja, criar um valor percebido pelo consumidor onde ele possa sentir
afeto ou atracao pela marca.

Aaker (1996, p.122), realca que a realidade de mercado potencializa a
importancia do posicionamento de marca. A pressdao competitiva, verificavel por
intensificacdo de concorréncia via preco e expansdao do numero de marcas, reduz
espacos de acesso a segmentos, que, por seu turno, tendem a se tornar menores, em
funcdo dessa dindmica. Esse processo conduz a focalizacdo de esfor¢os no
desenvolvimento de produtos, comunicacao, distribuicdo e precificacdo. Uma posicao
de marca adequadamente desenvolvida possibilitaria orientacdo para a gestdo da
oferta, direcao para os movimentos da organizacao e reconhecimento e introjecao dos
conceitos da marca pelos clientes. A vantagem de resolver a questdo do
posicionamento € que ele habilita a empresa a estruturar o composto de marketing
(KOTLER, 1996, p. 270). Kotler (1996, p. 96) afirma que “o composto de marketing é
0 conjunto de varidveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as
respostas dos consumidores”.

Em consonancia as ideias de Healey (2009, p.8) o posicionamento é a maneira
como a marca se exibe ao mercado e a concorréncia e como ela almeja ser percebida
pelo consumidor. E por meio do posicionamento de marca que sdo evidenciadas
caracteristicas, como agilidade e comodidade, funcionalidades ou finalidades, que
podem ser praticas ou emocionais. Em suma, descrever um posicionamento de marca
“significa definir na mente de um cliente o que representa uma marca e de que modo
se compara com as marcas rivais”

O posicionamento atua com uma linha guia do discurso da marca e deve ser
percebido pelo consumidor por meio dos distintos pontos de contato desta com o
publico, seja pela embalagem, anuncios ou pelo atendimento recebido em pontos de
venda ou servicos de atendimento ao consumidor. Para Kapferer (2003),
posicionamento consiste nas caracteristicas que diferenciam uma marca em relacéao
a concorréncia e tem a capacidade de estimular seu publico consumidor. Neste
contexto, o autor delineia que o0 posicionamento ocorre em dois momentos:
primeiramente, indicando qual a categoria que se quer estar ligado e comparado,
posteriormente apresentando a diferenca essencial, a razdo de ser da marca,

comparada a produtos ou marcas da mesma categoria. Kapferer (2003, p. 88) salienta
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gue o posicionamento deve situar a promessa da marca (principal beneficio), o publico
a que ela se destina, 0 momento em que deve ser consumida e quais 0S seus
concorrentes. Nesse sentido, para o autor, 0 posicionamento € uma analitica que
procura objetar a quatro questdes: “A marca por qué?” “A marca para quem?” “A
marca para quando?” “A marca contra quem?”.

Nessa vertente, Aaker(1996) e Kotler (1996) assumem que 0 posicionamento
precisa ser comunicado ao consumidor, de forma a apresentar proposta de valor da
organizacdo, com a intencédo de aprimorar a percepgcdo da imagem de marca na
mente  do  consumidor. Além disso, associacles, identidade, imagem e
posicionamento de marca fazem parte da construcdo do branding, diferenciais que

atraem uma posi¢ao competitiva e de visibilidade no mercado.

2.4 GESTAO DE MARCA OU BRANDING

Com o mundo globalizado, as organizacbes tém utilizado o conceito de
branding (gestdo de marca) para propagar emocfes aos consumidores e desta
maneira cativa-los a adquirir produtos e ou servicos. O modelo de gestdo de marcas
(ou branding) surge como consequéncia da competicdo acirrada, da globalizacéo e
obsolescéncia programada de acordo com Neumeier (2006) apud Linhares e Soares
(2012). O conceito de branding tem como objetivo aumentar a atratividade da marca.
Nesse sentido, a promocdo de uma marca por meio de sua gestdo, auxilia

consumidores e organizagoes:

Branding ndo é fazer com que um consumidor escolha uma marca ao invés
da marca concorrente. E fazer com que um potencial consumidor perceba a
marca como Unica solucdo para o que ele busca. Branding é um sistema de
comunicac&o que deixa claro porque a marca importa. E comunicar algo que
atraia e obtenha a confianca e a manutencéo do cliente para a sua marca.
(HEALEY, 2009, p.6)

Na visdo de Healey (2009) enquanto a marca € uma promessa de satisfacao,
o branding é a acdo continua na definicdo dessa promessa e significado. Branding
consiste no trabalho realizado para criar ou promover uma marca: é a aglutinacéao de
esforcos e agdes que funcionam como engrenagens na apresentacao de uma marca.
Neste ambito, acdes de Marketing, Relacdes Publicas, Publicidade, Design Grafico e
Identidade Corporativa sdo considerados aspectos fundamentais do branding,
conforme Healey destaca:
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A pratica do branding é uma destilacdo de atividades desenvolvidas pela
primeira vez nos séculos XIX e XX como marketing, publicidade, relagGes
publicas, design grafico (dantes chamado arte grafica) e identidade corporativa.
Estas areas interligadas lidam com vendas, reconhecimento, reputacéao,
lealdade do cliente e, por Ultimo, mas ndo menos importante, estética visual.
Como todas estas areas convergem numa coisa — uma marca — e 0 seu alvo é
criar e promover essa marca, podem ser todas consideradas aspectos do
mesmo campo: o branding (HEALEY, 2009, p. 26).

Em ambiente de convergéncia, Kotler e Pfoertsch (2008) asseguram que a
construcdo de uma imagem de marca forte se faz por meio de um conjunto de acdes
e estratégias de branding bem sucedidas, visto que “uma marca se reflete em tudo
gue uma empresa faz, uma abordagem de branding holistico exige uma perspectiva
estratégica” (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p.25). Sobre as estratégias de gestao de
marca, os autores ainda complementam que “pode ser definida como a escolha dos
elementos de marca distintivos e comuns que a empresa aplica relativamente aos
produtos e servicos que vende e a empresa propriamente dita”. (KOTLER;
PFOERTSCH, 2008, p.89).

Nesse contexto, branding consiste em um processo estratégico cujas acdes
criam valores (econdémico, social, tangivel e intangivel), e tem funcionalidade em longo
prazo. Detém a capacidade de transformar consumidores em admiradores da marca,
inspirando e estimulando relacionamentos duradouros e leais. Nessa linha, Martins

(2006) explana que:

Branding € um conjunto de a¢des ligadas a administracdo das marcas.
Sao agdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da natureza econbmica, passando a fazer parte da
cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢des com a capacidade de
simplificar e enriquecer as nossas vidas num mundo cada vez mais
confuso e complexo (Martins, 2006, p. 6).

Dessa forma, o branding € aplicado na constru¢cdo e no gerenciamento de uma
marca, transformando os valores tangiveis e intangiveis de uma organizacdo ou do
produto em diferenciais cognoscivel ao mercado. Ademais, é voltado ao
gerenciamento do principal ativo intangivel da organizacdo, nesse caso, a sua marca,
cuja capacidade organizacional € baseada no processo de conhecimento que auxilia
no desenvolvimento para a sua construcdo. Nessa perspectiva, segundo Aaker
(1996), a construcdo e gestdo das marcas podem ser estabelecidas de quatro
maneiras distintas: a) a marca com base no produto, com destaque aos atributos dos
produtos, na sua qualidade, entre outros; b) a marca com base na organizacao, com
foco nos atributos organizacionais e na decisdo sobre se a marca deve ser local ou

global; c) a marca com base na pessoa, que atribui caracteristicas humanas a marca
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com énfase na sua personalidade e nas relagcdes com os consumidores; d) a marca
com base em um simbolo, embasando-se no estilo visual, em metaforas e na heranca
da marca.

Diante desse contexto, o intuito do branding tem como responsabilidade
desenvolver a informacado, o posicionamento, o valor, a imagem, a diferenciacao da
marca para proporcionar valiosas e futuras negociacfes para organizacdo. Sendo
assim, no tépico a seguir, discorre-se sobre o Social branding e o Green Branding,
que se apresentam como iniciativas de responsabilidade socioambiental como

estratégia de comunicacdo e promocao da marca.

2.5 SOCIAL BRANDING E GREEN BRANDING

A crescente preocupacdo e o engajamento global em oposicdo aos impactos
sociais causados pelo consumo tém estimulado mudancas perante as organizagoes.
O Social branding e o Green Branding sdo alternativas que as organizagdes tém
adotado para satisfazer os anseios de um consumidor cada vez mais atento e
desperto as questdes socioambientais. Sob esse prisma, 0 Social Branding é a
estratégia que busca realizar acbes socialmente responsaveis, por meio de praticas
que beneficiam a sociedade na qual a marca esta inserida. Kotler e Pfoertsch (2008,
p. 157) ressaltam que aumenta paulatinamente o nimero de pessoas que procuram
informacBes sobre o desempenho de uma organizacdo em matéria de
responsabilidade ecoldgica e social. Ao se mostrarem socialmente responsaveis, as
organizacdes tornam-se mais cativantes na visdo de potenciais clientes e investidores.

Kotler e Pfoertsch (2008) também articulam que o Social Branding procura criar
um mundo equanime e sustentavel ao associar-se as organizacdes com a intencao
de promover praticas de negécios mais responsaveis, bem como inovagdo e
colaboracéo. Nesse cenario, 0os autores (2008, p. 156) asseguram que nos ultimos
anos, surgiu um interesse pela demonstracdo de um marketing ético e socialmente
responsavel. Slogans ou palavras de ordem como “corporacdo cidada”,
“responsabilidade social corporativa”, constituem em evidéncias desta tendéncia. No
entanto, geralmente os principais elementos fomentadores destas iniciativas néo
procedem de preocupacdes éticas da administracdo; mas estao atrelados ao intuito

de melhoria da imagem da organizag&o perante a visdo da sociedade.
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O Green Branding consiste a associacdo da responsabilidade ambiental no
processo de gerenciamento de marca e, paulatinamente, tem se manifestado como
uma tendéncia de crescimento no mercado global (KREUTZ; MAS FERNANDEZ,
2009). Silvestre et al (2009) ressaltam que o Green Branding tem crescido
gradativamente no cenario global e elenca os quatro principais motivos: a) o fracasso
das politicas sociais tradicionais; b) a exigéncia da sociedade sobre a
responsabilidade socioambiental das organizacgdes, visto que estas organizacdes se
beneficiam do ecossistema social em que estdo inseridas; c) a responsabilidade
socioambiental como estratégia de comunicacéo e promoc¢ao da marca, uma vez que
0 publico esta vulneravel a assentir ideias, processos e campanhas que atendam a
sua necessidade; d) pondera que o éxito de um Green Branding decorre de suas
acOes e da maneira como serdo comunicadas.

Nessa vertente, o respeito ao meio ambiente e a tomada de atitudes favoraveis
a ele constituem uma estratégia de diferenciacdo e valorizacdo da identidade
corporativa pela sociedade. Entretanto, mesmo as organizagdes constatando a
relacdo positiva provocada por essas atitudes a suas marcas, ainda poucas estao
preparadas para atuarem com respeito ao meio ambiente (MARTINS, 2006). Nessa
perspectiva, este novo cendrio transforma o imaginario e faz ascender novas
necessidades, pois a propor¢cado que a sociedade tem mais informacdes a respeito do
sistema social, ela tende a exigir mais responsabilidade das organizagbes. Os
movimentos em prol do planeta ganham corpo e adeptos, forcando as organizacdes
a se posicionarem como defensoras ambientais, ou ao menos, transmitir que elas
estdo engajadas aos principios do desenvolvimento sustentavel (KREUTZ; MAS
FERNANDEZ, 2009, p. 8).

Diante dessa perspectiva, as organizacbes ao adotarem acbes de Social
branding e o Green Branding carecem de planejamento, que deve ter como elemento
fundamental a identificacdo de praticas socioambientais que associem a marca a
alguma causa. Essas praticas devem ter sinergia com a cultura da organizagao, suas
ofertas, mercados, publicos e comunidades influenciadas direta ou indiretamente por
suas atividades (DIAS, 2007). Essas estratégias sdo utilizadas por marcas no
segmento da moda e é essa relagdo entre moda e consumo que se discorre no

capitulo a seguir.
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3. A MODA E AS RELACOES DE CONSUMO

A sociedade contemporanea enquadra-se na concepc¢ao da moda, em que a
efemeridade e a procura pela novidade sdo imperativos a sua existéncia. Os
individuos séo avidos por inovacao, fato este que corrobora com o crescimento do
consumo e do descarte de mercadorias. Dessa maneira, neste capitulo discorre-se
sobre a nocédo do fendmeno da moda, sua relacdo com o consumo e o processo de

desaceleracdo da moda denominado como Slow Fashion.

3.1 O FENOMENO DA MODA

7z

O sistema da moda é referéncia para a constituicdo da sociedade atual,
caracterizada pela fugacidade e transitoriedade. Nessa vertente, a moda pode ser
definida como um fendmeno social ou cultural que permeia as expressées e consumo
da sociedade, que séo traduzidas em gestos, palavras, atitudes, cores, formas, ou
seja, em aspectos sociais e estéticos que variam no tempo e no espaco (SIMILI,
VASQUES, 2013). Miranda (2008) aborda uma percepcdo semelhante definindo a
moda como fenémeno que reflete a capacidade e a imprescindibilidade de
transformacdes e que tém como principal consequéncia o processo de consumo.
Nesse sentido, a mesma moda que convém para ostentar as crencas e a
proeminéncia de uma época, tem o0 encargo de apoiar a crise e 0s tempos incertos de
outra. (MIRANDA, 2008).

Em ambiente de convergéncia, Garcia (2008) destaca a moda como um
fenbmeno ciclico temporario, em que novas modas implicam em continuidade de
mudanca, indicando rompimento com o passado, visto que a moda atua como um
espelho dos costumes e vestuério da época, podendo definir o momento historico, os
valores e o comportamento de uma sociedade. Dessa forma, a moda consiste em um
conjunto dos modos de visibilidade que as pessoas admitem em seu vestir com a
intencdo de coordenar a aparéncia “mantendo-a ou alterando-a por meio de seus
préprios corpos, dos adornos adicionados a eles e da atitude que integra ambos pela
gestualidade, de forma a produzir sentido e assim interagir com o outro” (GARCIA,
2008, p. 18).
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A moda constitui-se em um movimento social em que existem padrdes e
maneiras de vestir a serem repetidas e, quando estes modelos sdo muito difundidos,
igualando mais do que representando estas diferencia¢des, ocorre um movimento de
renovagdo na moda. Dessa maneira, a hegemonia da vestimenta representaria o fim
do fenbmeno da moda, ja que as roupas ndo mais atuariam como signos distintivos
entre individuos e grupos no espaco social. No entanto, 0 movimento de mutacao da
moda é acionado e segue reformulando-se amiudadamente e produzindo novas
tendéncias, com o intuito de perpetuar o fendbmeno da moda (SIMMEL, 1983).

Nessa vertente, marca e moda estdo correlacionadas e tém elementos comuns,
em razao de serem consequéncia de uma necessidade de distincédo e escolhas entre
as individuos e produtos. Além disso é uma das formas mais visiveis da construgao
da identidade, conforme salienta Miranda (2008, p. 110) “a moda é consumo de
simbolos, dai o interesse nas marcas como auxiliares e facilitadoras do processo de
comunicacao social”’. Diante desse contexto, efemeridade dos produtos no ramo da
moda e a necessidade de destinacdo, implicam nas relacées de consumo e é o tema

abordado no préximo topico.

3.2 MODA E CONSUMO

A curta temporalidade da moda, implica no adensamento do consumo. Nesse
prisma, estudos de filésofos e sociélogos como Lipovetsky (2007) e Bauman (2008),
discutem sobre sociedades contemporéneas cada vez mais voltadas ao consumo
exacerbado. Reflexdes assinalam um novo estado cultural das sociedades
contemporaneas pautado por demandas diversificadas e pelo imperativo da
fugacidade.

O consumo da moda reflete o perfil de uma determinada sociedade, oferecendo
um recorte temporal da modernidade, considerando a seducéo, a obsolescéncia e a
cultura do descartavel de uma sociedade considerada consumista, conforme
destacado pelo fildsofo Lipovetsky (1989), em sua obra Império do Efémero. O mesmo
autor (2007) em outra obra - A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo -, aborda a sociedade do consumo em trés fases. A primeira, entre 0s
anos de 1880 e 1945, relata a periodo de transi¢cdo de pequenas para grandes lojas

(magazines, lojas de departamento) devido ao aporte fabril de fabricar produtos em
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massa e pela infraestrutura de comunicacfes e transportes, acarretando em uma
inicial democratizacdo do consumo. Bauman (2008) e Lipovetsky (2007) destacam
que nessa fase, para a grande parte da populagédo, o consumo estava designado a
subsisténcia, sendo algo complementar a atividade central das sociedades: o trabalho.

A segunda fase, que inicia posteriormente a Segunda Guerra Mundial (1939 —
1945), esta atrelada a uma sociedade de consumo de massa e 0 seu hovo estilo de
vida: acesso a bens, férias, lazer e moda, 0o que anteriormente estava apenas
concatenado as elites. A fase lll, iniciada na década de 1970 e presente nos dias
contemporaneos, o consumidor estaria mais atento as funcionalidades do produto,
aos avancos tecnoldgicos e a necessidade de acompanhar essas mudancas, além do
desejo de se reconhecer no que consome e reforcar seu estilo, bem como satisfazer-
se com os prazeres disponiveis na vitrine (LIPOVETSKY, 2007).

Neste interim, Bauman (2008), aborda as questdes de consumo em duas fases:
a era soélido-moderna e a liquido-moderna. A primeira fase remete-se ao modelo
societario dos produtores e voltada aos escopos de estabilidade, enquanto a segunda
fase, a liquido-moderna, retrata 0 consumismo que, em consonancia ao autor, ndo
traz a felicidade associada a satisfacdo de necessidades, mas sim a um volume de
aspiracdes que continuamente se multiplica, o que acarreta, diversamente da fase
antecedente, no desfrute imediato dos bens que possam satisfazer esses anseios e
sua célere substituicdo.

Consoante a isso, a contemporaneidade, segundo Bauman (2008), marcada
pela sociedade de consumo liqguido-moderna, que esta constantemente insatisfeita e
continuamente na busca por novas satisfacfes. Nesse sentido, o autor aborda a
questdo da obsolescéncia embutida, também denominada como obsolescéncia
programada, isto €, a limitacdo da vida atil de um produto, planejada por meio do
envelhecimento e desgaste precoce, pelo préprio fabricante - com o intuito de
aumentar o consumo. Bauman (2008, p.127) complementa ao afirmar que “somos
impulsionados e/ou atraidos a procurar incessantemente por satisfacdo, mas também
a temer o tipo de satisfacdo que nos faria interromper essa procura”. Nesse vies, para
Bauman(2008), a humanidade parece estar em declinio em um caminho
insustentavel: sociedade de consumo provoca danos colaterais, como a producéo

exorbitante de lixo, em decorréncia da producdo descartavel e insustentavel.
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Enguanto Bauman (2008), delineia alguns paralelos entre a modernidade e o
contemporaneo e uma sociedade de consumidores em uma cultura do consumo, pois
as regras do mercado afetam tanto a vida social, quanto as praticas humanas, o
comportamento, a identidade e a producgdo: a importancia uma vez dada a
durabilidade dos bens, hoje € dada a renovacédo acelerada; o desejo de estabilidade
foi substituido por desejos mais volumosos, intensos e efémeros; a seguranca da
permanéncia deu lugar a uma cultura agonista; os individuos sao julgados tendo o
poder de consumo como principal critério de inclusdo e exclusédo, e ndo mais a sua
forca produtiva.

Sob esse prisma, 0 socidlogo francés Jean Baudrillard (1981) caracteriza a
sociedade de consumo destacada pelos valores simbdlicos, isto €, sdo 0s signos a
verdadeira mercadoria. O consumo para Baudrillard é aquele que possibilita status,
distincdo, posicéo social por meio de uma ostentacéo de simbolos, voltado ao outro a
medida que serve como instrumento de comunicacgéo social. Nesse sentido, pode-se
tracar um paralelo entre a efemeridade da moda e as ideias de Baudrillard (1981).
Para o filésofo, o individuo compra determinado objeto para té-lo e depois poder
destrui-lo, isto €, ao adquirir um artigo de moda, ja esta visando a proxima estacao.
Dessa maneira, a efemeridade da moda exerce o papel de sanar a busca patoldgica

do individuo por coisas novas.

[...] o consumo é uma condicdo, e um aspecto, permanente e irremovivel,
sem limites temporais ou histéricos; um elemento inseparavel da
sobrevivéncia bioldgica que nds humanos compartiihamos com todos os
outros organismos Vvivos. [...] Qualquer modalidade de consumo considerada
tipica de um periodo especifico da histéria humana pode ser apresentada,
sem muito esforco, como uma versdo ligeiramente modificada de
modalidades anteriores (BAUMAN, 2008, p. 37).

Nesse cenario, 0 consumo €&, portanto, um processo que compreende a historia
do homem e que tem passado por alteracbes que concebem significado e
complexidade. Estas tém um escopo politico, pois quando um individuo demanda por
um bem e/ou servico, significa que esta necessidade esta relacionada com um estilo
de vida. Neste viés, estilo de vida e habito de consumo refletem uma cultura propria
do consumidor, uma individualidade, uma autoexpressao e um estilo pessoal, onde a
roupa, o carro, o lazer, etc. sdo apenas indicadores de uma individualidade escolhida.
Isto €, 0 consumo torna-se um significante que transmite significado social e de poder.
Esta autoproducédo humana transforma as pessoas em mercadorias que consomem

para serem aceitos na sociedade (BAUMAN, 2008).
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Enquanto para Lipovesky(2007) o consumo condicionado a felicidade do
individuo é um fendmeno crescente, buscam-se experiéncias positivas, motivadoras,
relaxantes, afetivas, para Bauman (2008), o que ocorreu foi a descoberta de um
método que proporciona mais poder e liberdade de comportamento e escolha,
somando premissas de prazer na busca pela felicidade que, acredita-se, pode estar
centrada em algum bem ou servi¢o. Este comportamento é induzido como estratégia
de reproducdo do sistema capitalista que utiliza, principalmente, do marketing e da
publicidade em seu favor. Assim, os meios de comunicacdo de massa marcam o cerne
da sociedade de consumo por meio da manipulacéo e da veiculacéo das informacdes
politicas, histéricas, culturais, sociais e econémicas, formando um todo disseminado
e aproximado por esta industria. Trata-se de uma espécie de fomento do consumo
que produz necessidades ilusorias, imbuindo nos produtos valores de uso, de troca e
de signo que ndo necessariamente refletem a demanda real das pessoas.

Diante desse cenario, para Canclini (1997), em seu livro “Consumidores e
Cidadaos”, o consumidor deve estar consciente de que, ao comprar, esta, de fato,
exercendo uma responsabilidade social, politica e ambiental, que vai além de seus
interesses pessoais. Ele considera que o consumo tem uma funcao social que esta
atrelada a maneira de como as sociedades estdo estruturadas e a posicao que
determinado consumidor ocupa nela. Para o autor, consumo € o conjunto de

processos socioculturais em que se realizam a apropriacéo e os usos dos produtos.

Esta caracterizacdo ajuda a enxergar os atos pelos quais consumimos como
algo mais do que simples exercicios de gostos, caprichos e compras
irrefletidas, segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes individuais, tal
como costumam ser explorados pelas pesquisas de mercado
(CANCLINI,1997, p. 53).

Pode-se caracterizar empiricamente a “sociedade de consumo” por diferentes
tracos: elevacdo do nivel de vida, abundéancia das mercadorias e dos servicos, culto
dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, etc. Mas, estruturalmente,
€ a generalizacdo do processo de moda que a define propriamente. A sociedade
centrada na expansao das necessidades €, antes de tudo, aquela que reordena a
producdo e o consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da
diversificacdo, aquela que faz passar o econémico para a Orbita da forma moda.
(LIPOVETSKY, 1989).

Diante desse contexto, 0 consumo, enquanto processo social, acontece devido

a relacdes entre as pessoas, 0s lugares e as mercadorias, estabelecendo hierarquia,
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segregacao e sentimento de pertencimento, corroborando a producéo de identidades
e subjetividades. Assim, o fato relevante ndo é o acesso ao bem, mas a experiéncia
gue este proporciona, o que condiciona o consumidor sentir-se inserido num contexto

diferente daquele que realmente pertence, conforme destaca Miranda (2008, p. 110):

O sentimento de pertencer ou estar com e para alguém numa sociedade de
consumo implica o uso de simbolos e sinais de aparéncia. A marca de moda
€ carteira de identidade, ndo s6 desta era pés-moderna, como em todo o
decorrer da histéria da humanidade. Revendo meus estudos sobre a trajetoria
dos estudos sobre o comportamento do consumo, posso afirmar que o
individuo expressa sua esséncia por meio de aspectos simbdlicos presentes
na aparéncia adornada.

Nessa vertente, o consumo assume papel de formador de identidade e de
personalidade nas pessoas que cobicam comprar mercadorias, refletindo estilo de
vida, gosto e poder. Mas a diferenciacdo social produzida pelo consumo é marcadora
de posicdo identitaria em relacdo a efemeridade dos produtos. Esta dialética se
materializa com a moda, numa renovacao acelerada de mercadorias, necessidades,
felicidade e demanda na forma de um ciclo e, portanto, por hora infinito.

Consequentemente, a industria do consumo esta diretamente relacionada as
causas do aquecimento global e desastres naturais e, assim como Bauman (2008)
articula em seu sobre a efemeridade do consumismo, a sociedade consumista vive
sob o fundamento da obsolescéncia programada, resultando numa quantidade
exagerada de residuos de lixo e emissdo de gases poluentes. Nesse sentido, tendo
0s impactos ambientais e sociais cada vez mais notorios, torna-se fundamental a
preocupacdo acercas das questdes socioambientais. A inser¢cdo de um ritmo de
consumo mais lento e promover a aglutinacdo entre moda e desenvolvimento
sustentavel mostra-se necessaria na sociedade contemporéanea, tema abordado no

capitulo a seguir.
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4. A COADUNACAO DA MODA E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Neste capitulo discorre-se sobre o paradigma que se estabeleceu no século
XXI: o desenvolvimento sustentavel e sua implicacdo no contexto da moda. Nesse
viés, sao identificados 0s novos cenarios que promovem a associacao entre moda e
desenvolvimento sustentavel e discorre-se sobre 0 movimento de desaceleracdo da
moda, o Slow Fashion. Posteriormente, articula-se acerca dos indicadores de
sustentabilidade, movimentos pr6 moda sustentavel e as marcas de moda e suas

praticas socioambientais em distintos cenarios: global, nacional e gadcho.

4.1 A EMERGENCIA DO DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL NA MODA

A emergéncia do desenvolvimento sustentavel como projeto politico e social da
sociedade contemporanea tem estimulado a orientacdo de esforcos no ambito de
encontrar caminhos para sociedades sustentaveis. Desde entdo, surge grande
quantidade de literatura dedicada ao tema e é crescente o interesse sobre
sustentabilidade e as abordagens referentes a estratégias, producdo mais limpa,
residuos zero, investimentos éticos, gestdo ambiental, responsabilidade social,
economia verde, ecologia industrial, ecodesign, reuso, consumo sustentavel, (GLAVI,
LUKMAN, 2007), entre inUmeros outros termos.

O quadro de degradacao continua do meio ambiente agrava-se desde o século
XVIII, com a Revolucao Industrial, em razdo a geracao de rigueza e ao crescimento
econdmico desordenado que se somaram a urbanizacdo acelerada, o consumo
desmesurado dos recursos naturais e a ocupacao irracional do solo pela via do
desmatamento intensivo necessario para que se tornasse viavel o aumento da
producdo de alimentos (Dias, 2009). Embora o inicio do desenvolvimento industrial
tenha quase trés séculos, foi nas duas ultimas décadas do século XX que o volume
fisico da producéo industrial no globo cresceu de forma exacerbada: na segunda
metade do século XX foram utilizados mais recursos naturais na producdo de bens
gue em toda a histéria anterior da humanidade (Dias, 2009, p.7). Esse aumento da
producdo é também motivado pelo intenso fluxo de migracéo interna, pelo inchacgo

das cidades e pelo consumo excessivo de produtos.
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De acordo com Shrivastava (1995, p. 936), o desenvolvimento industrial dos
altimos 200 anos acarretou em fortunas e prosperidade, no entanto, também
ocasionou degradacdo ecoldgica ndo intencional. Consequentemente, o planeta
enfrenta distintos problemas ambientais, incluindo o aquecimento global, destruicao
da camada de ozbnio, desmatamento e desertificacdo, declinio da biodiversidade,
chuva acida, acidentes industriais e residuos toxicos.

A expressao "desenvolvimento sustentavel" foi pioneiramente definida como "o
desenvolvimento que atende as necessidades presentes sem comprometer a
habilidade das geracdes futuras em atenderem as suas proprias necessidades” no
Relatorio Brundtland (VIZEU, MENEGHETTI e SEIFERT, 2012, p. 574). O relatério
sugeria que o "desenvolvimento sustentavel" deveria ser 0 escopo orientador da acéo
politica e econdmica internacional.

Em meados dos anos 1990, o conceito de desenvolvimento sustentavel foi
traduzido pelo consultor Britanico John Elkington no modelo que
contemporaneamente tem orientado a acéo e pratica empresarial para a (pretensa)
sustentabilidade. Elkington (2001) sugeriu que a atividade corporativa orientada pela
l6gica do desenvolvimento sustentavel é aquela que, ao mesmo tempo, produz lucros,
€ socialmente justa e ambientalmente correta. Esse modelo ficou conhecido como o
tripé do desenvolvimento sustentavel ou Triple Bottom Line (3BL): Profits(Lucro),
People (Pessoas), Planet (Planeta), atrelando a um Unico conceito os ideais da
prosperidade econdmica, qualidade ambiental e justica social. Mais precisamente,
presume que 0 sucesso de uma organizacdo empresarial deve ser mensurado nao
apenas em face de variaveis financeiras, mas também pelo seu desempenho social e
ambiental.

Consoante a isso, na contemporaneidade, o fato de estar ocupado é muitas
vezes interpretado como uma de vida de sucesso, no entanto, Bauman (2001)
apontou que €é imprescindivel achar um ponto de equilibrio entre o 6cio e o trabalho.
Nesse sentido, em busca de uma vida mais equilibrada, percebe-se o surgimento de
um consumidor mais consciente, o denominado New-Consumer, caracterizado por ser
mais exigente que consumidores de outros tempos, ser cada vez mais insatisfeito e
informado, anseia por novas experiéncias emocionais, e ndo é mais aquele
consumidor cegamente fiel as marcas e valoriza a responsabilidade social e ambiental
(FACCIONI, 2011, p. 233).
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Sob esse prisma, com o0 intuito de atender esse novo consumidor mais
consciente, surgiu o slow life, que teve suas primeiras aparicées em meados de 1980
na Italia e ganha forga no século XXI. Trata-se de um movimento que provoca uma
reflexdo entorno do excesso em que vive-se na cultura contemporanea, tendo como
propésito “sustentavel, local, organico” (BUENO, 2016). O slow life destaca-se em
areas como moda, educacéo, alimentacédo, entre outros.

Na area da moda, denominando-se slow fashion esta ligado a desaceleracao
da moda, com pecas perenes e esteticamente absorvidas em mais de uma estacao.
E antagonico aos produtos impessoais e homogéneos oferecidos pela fast fashion. E
também descrito como moda verde, pois trabalha com conceitos éticos, em seus
ambitos econdmico, ambiental e social. Desta forma investe-se adequadamente no
trabalhador o que por consequéncia transforma e movimenta a comunidade onde este
vive (BUENO, 2016). Pra Morais (2011), o slow fashion permeia a qualidade e a
durabilidade das pecas oferecendo ao consumidor produtos atemporais, despertando-
0 para uma percepcao de exclusividade. Os produtos possuem maior qualidade,
provenientes de uma moda classica e duravel.

Outro fator atrelado ao slow fashion é o respeito as fontes orgéanicas e éticas,
através da tentativa de preservar as tradicfes locais. Nesta abordagem, todos os
agentes do ciclo produtivo estdo mais conscientes dos impactos dos produtos sobre
os trabalhadores, comunidades e ecossistemas. Sao realizadas parcerias de baseada
no diadlogo, no respeito e na transparéncia; anseia-se maior equidade no comércio
internacional e, para isso, proporciona melhores condicdes de negociacdo para
trabalhadores e produtores marginalizados, garantindo seus direitos. (FLETCHER,
2011, p.183).

Nesse contexto, aumenta gradativamente a preocupacdo e discussoes
atreladas a preservacao do meio ambiente no segmento da moda, que sdo abordadas

no proximo topico.

4.2 DISCUSSOES NA INDUSTRIA DA MODA

O movimento consciente na industria da moda envolve ndo somente
consumidores, mas todos os elos da cadeia produtiva, como fornecedores, fabricantes

e varejistas. Nos ultimos anos, grandes marcas tiveram seu nome associado ao
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trabalho escravo e a condicbes de trabalho inapropriadas. Para aumentar sua
competitividade e comercializar produtos com precos mais acessiveis, a indastria
téxtil, muitas vezes, localiza a sua producdo em paises com baixo custo de mao-de-
obra e com leis laborais pouco exigentes. Varios relatérios tém revelado condi¢cdes
laborais precérias, inseguranca no trabalho abusos e violéncia. No dia 24 de abril de
2013 em Bangladesh, 1.134 trabalhadores da industria da confeccdo morreram e
outras 2.500 foram feridas por causa do desabamento do edificio Rana Plaza. As
vitimas trabalhavam para marcas globais em condi¢des analogas a da escravidao.

Nesse sentido, o cenario brasileiro € caracterizado por diversos episédios
marcados pela exploracdo de organiza¢cdes do ramo da moda aos seus trabalhadores.
Entre 2009 e 2014, a ONG Reporter Brasil'® destacou 20 grandes marcas que foram
fiscalizadas no setor das confec¢des, quando foi langado o Pacto Municipal Tripartite
Contra a Fraude e a Precarizagdo, e pelo Emprego e Trabalho Decentes em Séo
Paulo, do qual a organizacdo € signataria. Entre as A Hippychick Moda Infantil,
confeccdo de roupas infantis, segundo o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE),
terceirizava sua producéo para uma oficina de costura flagrada explorando trabalho
escravo, tinha desde outubro de 2012 o selo da Associacao Brasileira do Vestuario
Téxtil (ABVTEX) de responsabilidade social. Nesse viés, uma fiscalizacéo realizada
em 2013, resultou na libertacdo de 28 pessoas que produziam pecas para a grife Le
Lis Blanc em trés oficinas clandestinas diferentes, incluindo uma adolescente de 16
anos. Eles recebiam entre R$2,50 e R$7 por unidade costurada e as pecgas eram
vendidas por até 100 vezes mais. Todos os resgatados eram bolivianos, e alguns
estavam aprisionados por dividas. Além de escraviddo, a fiscalizacdo identificou
também trafico de pessoas?!'.

Em 2015, a marca de luxo francesa Hermeés também foi acusada pela
organizacao ndo governamental People for the Ethical Treatment of Animals (PETA)*?,
por utilizar peles exéticas de fazendas de criacdo de crocodilos do Texas e do
Zimbabue que maltratam os animais. A entidade divulgou em seu site um video que
documenta as alegadas transgressdes vistas no local. O grupo também protocolou

uma queixa junto as autoridades do Texas e criou um abaixo-assinado para exigir que

10 Disponivel em: https://reporterbrasil.org.br/quem-somos/ Acesso em: 19 ago 2020.

11 Disponivel em: http://www.justificando.com/2015/10/23/20-marcas-da-industria-textil-que-foram-
flagradas-fazendo-uso-de-trabalho-escravo/ Acesso em: 19 ago 2020.

12 Disponivel em: http://g1l.globo.com/Noticias/PopArte/Hermes-Peta Acesso em: 20 ago 2020.


http://www.justificando.com/2015/10/23/20-marcas-da-industria-textil-que-foram-flagradas-fazendo-uso-de-trabalho-escravo/
http://www.justificando.com/2015/10/23/20-marcas-da-industria-textil-que-foram-flagradas-fazendo-uso-de-trabalho-escravo/
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a Hermes pare de vender itens fabricados com peles de crocodilo e jacaré. No entanto,
mesmo com a repercussao negativa, a marca continua usando pele de animais em
suas colecoes.

Sob esse prisma, videos também publicados pela PETA, 2018, mostravam
carneiros e ovelhas sendo maltratados por trabalhadores em uma das maiores
fazendas de 1& do mundo, em Victoria, na Australia. O local fornece o tecido animal
para diversas lojas de departamento pelo globo, principalmente para a grande marca
de departamento californiana, Forever 21, o que ocasionou debate e revolta nas redes
sociais®®. No entanto, a empresa fundada em 1984 e que tinha 817 lojas no mundo, em
2019 fechou quase metade destas e entrou com pedido de recuperacao judicial. No cenario
nacional, episddio semelhante ocorreu em 2011, quando a marca de bolsas e
calcados Arezzo'# decidiu tirar das lojas de todo o Brasil pecas fabricadas com pele
de raposa, depois de grande repercussao negativa e protestos nas redes sociais.

Em contrapartida, estudos mostram que as marcas estdo adotando um
posicionamento pré moda sustentavel, conforme uma pesquisa realizada pela
consultoria McKinsey & Company®® para a Camera Nazionale della Moda ltaliana
(CNMI)6, apresentada na conferéncia "International Roundtable on Sustainability", em
Mildo, sobre o desenvolvimento sustentavel, mostra evidéncias de que, no mercado
de moda e luxo, a sustentabilidade € um elemento essencial na estratégia de negécio,
e acarreta em uma vantagem econdmica. Esta pesquisa evidencia a transicdo do
conceito de sensibilidade simpléria a sustentabilidade para um elemento estratégico
real no desenvolvimento de uma marca. I1sso € um pré-requisito para poder operar em
mercados sofisticados com grandes armazéns. O estudo foi conduzido entre 90
compradores de grandes armazéns presentes em 25 paises.

De acordo com a pesquisa, realizada em 2019, os produtos sustentaveis
representam atualmente cerca 23% das compras de grandes armazéns (26% na
Europa, 24% nos Estados Unidos, 22% no Japdo e na Coreia, 19% na China). A
estimativa é que este nimero aumente para 40% em 2024. Nao obstante, para 68%

dos compradores entrevistados, o desenvolvimento sustentavel esta mais relacionado

13 Disponivel em: https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/comportamento/videos-de-maus-tratos-a-
animais-resultam-em-boicote-a-forever-21 Acesso em: 27 ago 2020.

14 Disponivel em: https://www.estadao.com.br/noticias/geral,apos-criticas-arezzo-retira-pecas-com-
pele-verdadeira-das-lojas-imp-,708156 Acesso em: 28 ago 2020.

15 Disponivel em: https://www.mckinsey.com/br/careers/impact-experience/sobre-a-mckinsey Acesso
em: 28 ago 2020.

16 Disponivel em: https://www.cameramoda.it/it/associazione/cnmi/ Acesso em: 28 ago 2020.
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https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/comportamento/videos-de-maus-tratos-a-animais-resultam-em-boicote-a-forever-21
https://www.estadao.com.br/noticias/geral,apos-criticas-arezzo-retira-pecas-com-pele-verdadeira-das-lojas-imp-,708156
https://www.estadao.com.br/noticias/geral,apos-criticas-arezzo-retira-pecas-com-pele-verdadeira-das-lojas-imp-,708156
https://www.mckinsey.com/br/careers/impact-experience/sobre-a-mckinsey
https://www.cameramoda.it/it/associazione/cnmi/
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a elementos tangiveis como materiais, processos e condi¢cdes de trabalho, do que
intangiveis, como marketing, reputacdo de marca ou filantropia. Ademais, mais de um
quarto dos compradores disseram gue tiraram uma marca de circulagdo por motivos
relacionados com sustentabilidade, como problemas com questdes sociais, bem-estar
animal ou porque a imagem da marca ndo correspondia ao conceito de

sustentabilidade.

4.3 INDICADORES DE SUSTENTABILIDADE

A responsabilidade socioambiental auxilia as organizagbes a se posicionar
positivamente perante seu publico consumidor — cada vez mais exigente e atento aos
impactos socioambientais dos processos produtivos — e a ter ganhos financeiros, uma
vez que a adocdo de métodos produtivos mais limpos leva a economia na producéo,
ao ganho de qualidade e a uma maior lucratividade. Nesse ambito, sistemas de
indicadores de desenvolvimento sustentavel podem constituir uma importante
ferramenta de gestdo ambiental, publica ou privada, a medida que consigam orientar
e mensurar o desenvolvimento. Nesse sentido, no ambito de responsabilidade
empresarial, ambiental e social, destacam-se as normas AA1000, SA8000, ISO 14001
e 26000, abordadas a seguir e sintetizadas no quadro 1.

A Estrutura AccountAbility 1000 — AA1000 — € um documento desenvolvido pelo
ISEA — Institute of Social and Ethical Accountability, entidade profissional que atua na
area de responsabilidade empresarial e social, sediada em Londres. A AA1000
consiste em uma contribuicdo para um maior esclarecimento do que constitui boa
pratica em responsabilidade social e gestdo do desempenho e oferece um conjunto
de orientacbes a respeito de normas especializadas acerca de responsabilidade
social. AA1000 é uma norma que visa assegurar a qualidade da responsabilidade
social e ética, divulgacéo e auditoria de relatorios sociais.

Nessa perspectiva, a norma SA8000 responde a Social Accountability
Internacional, foi langada em 1997 e tem como foco avaliar a responsabilidade social
voltada as condi¢Bes de trabalho nas empresas, em nivel global. E composta por nove
requisitos, tais como: ndo permissdo de trabalho infantil e trabalho forcado,
discriminagédo e praticas disciplinares (como punig¢des fisicas ou mentais), valorizacao

da saude e seguranca, liberdade de associacéo coletiva, e regulacao de horario de
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trabalho, remuneracéo e sistema de gestdo. E uma norma que emite certificado e tem
custo para a empresa que deseja utiliza-la (GRUNINGER; OLIVEIRA, 2002).

Existem outras normas que estdo voltadas a avaliacdo da gestdo ambiental,
como as certificacdes ISO (Internacional Standard Organization)!’. A ISO possui
certificacdes de sistemas de gestdo ambiental, sendo a mais conhecida certificacdo &
a 1ISO 14001. A ISO 14001 consiste em uma certificacdo que possui requerimentos
especificos de um sistema de gestdo ambiental para que a empresa esteja apta para
o desenvolvimento e a implementacdo de uma politica e de objetivos que servem a
requerimentos legais aos quais a empresa esta submetida. A 1SO 14001:2015
incorpora além de questdes estratégicas, a preocupacdo com a cadeia de valor, ciclo
de vida, entre outras mudancas. Dessa forma, a ISO 14001, na sua versao atual,
proporciona ganhos econ6micos, pois ao reduzir o consumo de recursos, também
reduz custos, agregando valor as organizacées que conquistarem essa certificacao.

A norma Internacional ISO 26000*8 — Diretrizes sobre Responsabilidade Social,
cujo se expressa pelo anseio das organizagcbes em incorporarem consideracdes
socioambientais em seus processos decisorios e a responsabilizar-se pelos impactos
de suas decisfes e atividades na sociedade e no meio ambiente. Isso implica um
comportamento ético e transparente que contribua para o desenvolvimento
sustentavel, que esteja em conformidade com as leis aplicaveis e seja consistente
com as normas internacionais de comportamento. A 1ISO 26000:2010 € uma norma de
diretrizes e de uso voluntario; ndo visa e ndo é apropriada a fins de certificacéo.

A seguir, apresenta-se no quadro 1 as normas e sua respectiva descricao.

17 Disponivel em: https://www.iso.org/home.html Acesso em: 30 ago 2020.
18 Disponivel em: http://www.inmetro.gov.br/qualidade/responsabilidade_social/iso26000.asp Acesso
em: 30 ago 2020.
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Quadro 1: Indicadores de Sustentabilidade

Indicador de sustentabilidade Descricao

Norma que visa assegurar a qualidade da
AA1000 responsabilidade social e ética, divulgacdo e auditoria de
relatorios sociais.

Norma internacional de avaliacdo da responsabilidade
social para empresas fornecedoras e vendedoras,
baseada em convencdes da Organizacdo Internacional
do Trabalho (OIT) e em outras convenc¢des das Nacbes
Unidas (ONU).

SAB8000

Certificacdo que possui requerimentos especificos de
um sistema de gestdo ambiental para que a empresa
esteja apta para o desenvolvimento e a implementacao
de uma politica e de objetivos que servem a
requerimentos legais aos quais a empresa esta
submetida

ISO 14001

Guia para as organizagdes contribuirem para o

ISO 26000 ; )
desenvolvimento sustentavel

Fonte: elaborado pela autora

Dentro deste escopo, desde a década de 90, percebe-se, por meio da ado¢ao
dos indicadores de sustentabilidade supracitados que algumas organizacdes
brasileiras passaram a incorporar a questdo ambiental: rever o processo produtivo,
tratar os efluentes para minimizar os prejuizos ambientais, desenvolver projetos e
praticas socioambientais. Nesse sentido, percebe-se o aumento da preocupacéo e
responsabilidade socioambiental das organizacées em geral, inclusive as da industria

da moda.

4.4 ACORDOS, RELATORIOS, EVENTOS E PREMIACOES PRO MODA
SUSTENTAVEL

Em razdo a degradacdo do meio ambiente e exploragdo exacerbada de

recursos naturais, atrelada as consequentes preocupacoes e a¢des socioambientais,


https://pt.wikipedia.org/wiki/Responsabilidade_social
https://pt.wikipedia.org/wiki/Responsabilidade_social
https://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%A3o_Internacional_do_Trabalho
https://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%A3o_Internacional_do_Trabalho
https://pt.wikipedia.org/wiki/Na%C3%A7%C3%B5es_Unidas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Na%C3%A7%C3%B5es_Unidas
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a moda num viés mais sustentavel ganhou visibilidade nas ultimas décadas. Neste
contexto, muitas organiza¢des observando a mudanca de consciéncia da sociedade
e em resposta as exigéncias de seus consumidores, que exigem responsabilidade
social, procuraram se adaptar e desenvolver formas de producdo que ndo sejam tao
nocivas ao meio ambiente, inclusive, e com destaque para, as organizacfes da area
da moda. Nesse ambito, foram criados diversos acordos, movimentos e eventos que
buscam promover essa coadunacdo entre moda e sustentabilidade. Entre eles,
destacam-se: Pacto Global, Global Fashion Agenda, Fashion Revolution, Fashion
Pact, Global Change Awards, indice de Transparéncia, que serdo abordados a seguir.

No ano 2000, a Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), por meio do seu
secretario-geral na época, Kofi Annan, lancou uma iniciativa de responsabilidade
corporativa intitulada Pacto Global'®. Trata-se de um convite as organizacdes
alinharem suas estratégias e operacfes a dez principios universais nas areas de
Direitos Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e Anticorrupcéo e desenvolverem acdes
que contribuam para o enfrentamento dos desafios da sociedade. Atualmente, é
considerado uma das maiores iniciativas de sustentabilidade corporativa do mundo,
com mais de 13 mil membros em 160 paises. O movimento Fashion Revolution foi
criado no Reino Unido, por um conselho global de profissionais da moda apés a
tragédia ocorrida em 2013 em Bangladesh, em que milhares de trabalhadores da
industria da confec¢éo, em condi¢cdes analogas a escraviddao, morreram foram feridas
devido ao desabamento do edificio Rana Plaza. Posteriormente, a campanha com a
hashtag “Quem Fez Minhas Roupas” surgiu para aumentar a conscientizacdo sobre o
impacto do processo de producao e consumo no segmento da moda.

Nesse ambito, foi criado o Fashion Revolution Week, evento anual que
promove eventos em diversas cidades de 85 paises, incluindo o Brasil, para incentivar
maior transparéncia, sustentabilidade e ética na indlstria da moda. Esse evento
reuniu pesquisadores, académicos, mas também organizacBes e profissionais que
trabalhem com inovacéao e sustentabilidade na moda. Segundo dados da organizacéo
sem fins lucrativos, Fashion Revolution Foundation, cerca de duas milhdes de
pessoas se envolveram com o movimento em abril de 2019, através de eventos,

midias sociais, ou de download de materiais do site oficial. Segundo a fundacgéo,

19 Disponivel em: https://www.pactoglobal.org.br/ Acesso em: 30 ago 2020.
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66.000 pessoas participaram de cerca de 1.000 eventos da Fashion Revolution?°. No
Rio Grande do sul, o Fashion Revolution ocorreu Porto Alegre e promoveu diversos
eventos gratuitos discutem formas para promover moda mais sustentavel, como ilustra
a Figura 1 a faixa “quem fez minhas roupas”, na passarela do Parque Moinhos de

Vento, esta presente para promover a discussdo do tema.

Figura 1: Faixa “Quem fez minhas roupas?” na passarela do Parque Moinhos de Vento

Fonte: G1 (2018)

Consoante a isso, a premiacdo criada em 2015, Global Change Award?,
incentiva projetos inovadores em prol da sustentabilidade na indUstria de moda. Além
disso, apoia criadores de materiais e sistemas com potencial de acelerar o progresso
de uma industria da moda global cada vez mais circular. O intuito da premiacao é
revelar profissionais que podem transformar o cendario atual em prol da
sustentabilidade na moda, seja com inovacdes tecnoldgicas, novas maneiras de
reutilizar lixo ou ideias que promovem ainda mais espaco para mudancas positivas na
industria. Na edicdo de 2019%?, o Global Change Award nomeou cinco ganhadores,
provindos de distintos paises, que dividiram um prémio no valor de um milh&o de
euros. Na primeira colocac¢do, uma empresa alema desenvolveu um sistema digital
que orienta os designers do setor como projetar pecas assumindo a intencéo prévia

de recicla-las, ou seja, uma inovacdo nas premissas do ciclo da moda.

20 Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/fashion-revolution-forum-acontece-no-sabado-
em-sao-paulo,972404.html Acesso em: 30 ago 2020.

21 Disponivel em: https://globalchangeaward.com/ Acesso em: 30 ago 2020.

22 Disponivel em: https://vogue.globo.com/premio-muda/noticia/2019/04/conheca-os-vencedores-do-
global-change-awards-2019.html Acesso em: 30 ago 2020.
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Nesse segmento, fundada em 2016, a Global Fashion Agenda23 é um férum
sustentavel que debate as transformacfes necessarias para que o setor da moda
contribua com a preservacao do planeta e o desenvolvimento da industria. A Global
Fashion Agenda atua como uma organizacgao de liderangca com foco na colaboracéo
da industria e na cooperagao publico-privada. Além disso, a organizacdo sem fins
lucrativos tem a missdo de mobilizar e orientar a industria da moda para tomar
medidas urgentes em relagdo a sustentabilidade. Nesse prisma, transparéncia na
cadeia de fornecimento, uso eficiente de &gua, energia e produtos quimicos e
ambientes de trabalho respeitosos e seguros estdo entre 0s principais temas
discutidos pela Global Fashion Agenda. Além disso, o férum incentiva o
compartilhamento da lista de fornecedores (para que todas as pessoas, incluido o
consumidor final, sejam informadas sobre a procedéncia das matérias-primas) e
baixas taxas de uso de recursos e emissao de poluentes, bem como a criagcdo de um
ambiente de trabalho que estimule o bem-estar.

Em 2019, foi criado o Fashion Pact, um acordo que tem como objetivo limitar o
aguecimento global, proteger os oceanos e restaurar a biodiversidade. Grifes de luxo
como Burberry, Prada, Hermés e Chanel, marcas de artigos esportivos como Adidas,
Nike e Puma, e marcas de moda fast fashion como H&M, Gap e Carrefour, sdo apenas
algumas das 32 empresas globais envolvidas no projeto do governo francés. O
Fashion Pact reline organiza¢fes na area do design, fornecedores e retalhistas, todos
eles com iniciativas individuais assentes na sustentabilidade.

No contexto brasileiro, paulatinamente, percebe-se o aumento de boas praticas
de sustentabilidade no mercado da moda nacional, ocorréncia que pode ser percebida
por meio do evento anual Brasil Eco Fashion Week(BEFW)?4, conforme ilustrado na
Figura 2, que retne marcas com praticas sustentaveis, que ocorre desde 2017. Na

edicao de 2019, reuniu mais de sete mil pessoas e setenta marcas.

23 Disponivel em: https://globalfashionagenda.com/about-us/ Acesso em: 30 ago 2020.
24 Disponivel em: https://brasilecofashion.com.br/o-evento/#sobre Acesso em: 30 ago 2020.
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Figura 2: Desfile no Brasil Eco Fashion Week

Fonte: Uol (2019)

Nesse viés, foi lancada em dezembro de 2019, a segunda edicdo do indice de
Transparéncia da Moda Brasil, um indicador de informacdes publicas de grandes
marcas da indastria da moda no Brasil. O indice de Transparéncia da Moda é um
relatorio global que pretende ampliar o debate sobre transparéncia na cadeia de valor
e estimular a cultura de prestacao de contas entre as empresas. Esse relatorio, avalia
as fornece as informacdes mais completas em termos de metas sociais e ambientais,
rastreabilidade dos processos desde o plantio de matérias primas até a escolha dos
fornecedores de tecidos, e de justica trabalhista e equiparacéo salarial. A cada ano, o
indice de Transparéncia da Moda aborda e explora um conjunto de questdes
consideradas importantes para a indastria da moda com maior profundidade. Em
2019, o relatorio brasileiro, assim como o global, destaca quatro dos 17 Obijetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030 da ONU. A equipe do Fashion
Revolution elencou os ODS 5, 8, 12 e 13 como particularmente relevantes para pautar
o trabalho de marcas e varejistas. Dentro desses quatro objetivos, equipe e
consultores identificaram alguns desafios mais urgentes, tais como: violéncia de
género no trabalho, disparidades salariais entre mulheres e homens, barreiras a
liberdade de associagcdo, baixos salarios e remuneracdes, praticas de compra,
descarte inadequado de residuos, pouca adesdo a iniciativas de reciclagem de
produtos téxteis e de incentivo a circularidade desses produtos e pegada de carbono
da industria da moda.

A seguir, apresenta-se o quadro 2 com as atividades pro moda sustentavel.



Ano de

criacao

2000

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2019
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Quadro 2: Eventos Pr6 Moda Sustentavel e respectiva descrigcao

Evento

Pacto Global

Fashion Revolution

Global Change Award

Global Fashion Agenda
Brasil Eco Fashion
Week
Fashion Revolution

Week

Fashion Pact

indice de transparéncia

Descricao

Acordo que promove a iniciativa de responsabilidade
corporativa: convite as empresas alinharem suas
estratégias e operagfes a dez principios universais nas
areas de Direitos Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e
Anticorrupcdo e desenvolverem acdes que contribuam
para o enfrentamento dos desafios da sociedade.

Eventos em diversas cidades de 85 paises, incluindo o
Brasil, para incentivar maior  transparéncia,
sustentabilidade e ética na indUstria da moda.

Premiacado que incentiva projetos inovadores em prol da
sustentabilidade na industria de moda.

Forum que debate as transformac¢es necessérias para
gue o setor da moda contribua com a preservacdo do
planeta e o desenvolvimento da industria.

Evento que reine marcas de moda com praticas
sustentaveis.

Evento que promove marcas com praticas
socioambientais.

Acordo que reune organizagbes na area do design,
fornecedores e retalhistas, todos eles com iniciativas
individuais assentes na sustentabilidade.

Relatério global que pretende ampliar o debate sobre
transparéncia na cadeia de valor e estimular a cultura de
prestacao de contas entre as empresas.

Fonte: Elaborado pela autora

Dessa forma, percebe-se que a ascensdao dos movimentos pré moda

sustentavel € extremamente recente e aumenta paulatinamente nos ultimos anos.

Nessa vertente, o préximo topico aborda as praticas socioambientais que estdo sendo

realizadas pelas marcas no segmento da moda em nivel global, nacional e gaucho.
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4.5 MARCAS DE MODA E PRATICAS SOCIOAMBIENTAIS

A questdo ambiental tem interferido cada vez mais nas preferéncias de
consumo, comec¢ando a surgir um consumidor mais consciente, que opta por consumir
produtos provindos de organizacbes com politicas de responsabilidade
socioambientais. Essa tendéncia € perceptivel em distintas areas de negécio e
organizacoes, sendo as marcas de moda um dos segmentos que esta inovando para
diminuir o impacto de seus produtos no meio ambiente.

Desde seu inicio, a industria da moda é extremamente dependente de recursos
nao-renovaveis, como fertilizantes para cultura de algodao, petréleo para producéo de
fibras sintéticas e corantes para tinturarias. Em conformidade aos dados do relatério
(2017) “Uma nova economia téxtil*, produzido pela Fundagdo Ellen Macarthur?®. O
estudo evidencia que ndo somente a matéria-prima que a moda deixa fortes impactos
negativos: os efeitos sobre a qualidade da agua e as mudancas climéticas também
sdo severos, sendo que 20% da poluicdo aquatica global € atribuida a coloracéo e
tratamento de fibras e tecidos e a industria téxtil emite na atmosfera mais de um bilh&o
de toneladas de gas carbbnico por ano. Isso é mais do que a emissdo combinada de
todos os voos internacionais e de transporte maritimo do mundo.

Nesse viés, os clientes, cada vez mais, tém se questionado sobre a origem e
processo de producdo de suas vestimentas, priorizando as marcas transparentes
quanto a este processo e se sdo ambientalmente sustentaveis. A transparéncia da
marca quanto ao seu processo produtivo, as relagcbes comerciais e de trabalho,
exprime uma confianca que aproxima o consumidor a organizacdo. Nesse contexto,
por meio de matérias divulgadas pela midia, percebe-se a¢bes socioambientais de
marcas de moda de distintos segmentos — de marcas de departamento a marcas de
luxo- e proporgdes (pequenas, médias e grandes organizac¢des) do cenario global ao
gaucho, que sdo abordadas a seguir.

4.5.1 Marcas de moda e préticas socioambientais no cenario global

% : Disponivel em: https://www.ellenmacarthurfoundation.org/assets/downloads/publications/A-New-
Textiles-Economy_Full-Report_Updated_1-12-17.pdf Acesso em: 26 ago 2020.


https://www.ellenmacarthurfoundation.org/assets/downloads/publications/A-New-Textiles-Economy_Full-Report_Updated_1-12-17.pdf
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/assets/downloads/publications/A-New-Textiles-Economy_Full-Report_Updated_1-12-17.pdf
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Em 1994, a marca americana Calvin Klein?® foi umas das pioneiras — em
relacdo as grandes marcas internacionais — ao anunciar que nao usaria mais pele em
nenhuma criacdo da grife. Mais de dez anos depois, em 2006, as marcas Ralph
Lauren e em 2007, Tommy Hilfiger adotaram a mesma politica. Recentemente, no
periodo entre 2016 a 2020, grandes marcas de luxo italianas, como Giorgio Armani,
Gucci, Versace, Prada similarmente anunciaram que nao utilizariam mais peles de
animais em suas produgfes?’. Muitas dessas grifes justificam a atitude com trés
principais motivos: avan¢os tecnoldgicos nas fabricacdes (que possibilita a criacdo de
alternativas mais éticas), reconhecimento da conscientizacédo do consumidor e de sua
atitude em relacéo as praticas cruéis, e ter um grande plano de sustentabilidade em
toda a companhia.

Sob esse prisma, a estilista e diretora criativa Stella McCartney, desde 2015
apresenta colecfes produzidas com materiais sustentaveis, como algodao organico,
|&s e polyester reciclados. No comeco de 2020, a grife divulgou uma colaboragéo com
a marca italiana Candiani Denim, apresentando inovacdo na inddstria de moda por
lancarem juntas a primeira linha de pegcas com denim em elastano biodegradaveis do
mundo, que utilizam fios totalmente a base de plantas.

O grupo italiano de luxo Prada anunciou a reciclagem de plasticos com uma
linha de carteiras fabricada com um nylon desenvolvido a partir de lixo recolhido nos
oceanos?®. A francesa Chanel subscreveu o compromisso em termos de
desenvolvimento sustentdvel e urgéncia climatica com a publicacdo do relatério
"Missdo Chanel 1.5%°", em marco de 2020, que detalha a sua estratégia contra as
alteracdes climaticas. ApOs aderir ao "Pacto da Moda" em setembro de2019, Chanel
aliou-se aos objetivos estabelecidos pelo Acordo Climatico de Paris de 2015, que visa
limitar o aquecimento global médio a 1,5° Celsius. Para isso, definiu quatro areas de
atuacao: reduzir a pegada de carbono, bem como a da sua cadeia de abastecimento,

mudar para eletricidade renovavel, equilibrar as emissdes residuais de carbono e

26 Disponivel em: https://www.revistalofficiel.com.br/moda/11-marcas-que-pararam-de-usar-pele-de-
animais-em-suas-criacoes Acesso em: 20 ago 2020.

27 Disponivel em: https://www.otempo.com.br/o-tempo-contagem/grife-prada-deixara-de-usar-pele-de-
animais-em-suas-colecoes-1.2186061 Acesso em: 22 ago 2020.

28 Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Prada-lanca-carteiras-feitas-com-plastico-
reciclado,1113396.html Acesso em: 30 ago 2020.

29 Disponivel em: https://www.chanel.com/us/climate-report/ Acesso em: 30 ago 2020.


https://www.candianidenim.it/
https://www.revistalofficiel.com.br/moda/11-marcas-que-pararam-de-usar-pele-de-animais-em-suas-criacoes
https://www.revistalofficiel.com.br/moda/11-marcas-que-pararam-de-usar-pele-de-animais-em-suas-criacoes
https://www.otempo.com.br/o-tempo-contagem/grife-prada-deixara-de-usar-pele-de-animais-em-suas-colecoes-1.2186061
https://www.otempo.com.br/o-tempo-contagem/grife-prada-deixara-de-usar-pele-de-animais-em-suas-colecoes-1.2186061
https://br.fashionnetwork.com/news/Prada-lanca-carteiras-feitas-com-plastico-reciclado,1113396.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Prada-lanca-carteiras-feitas-com-plastico-reciclado,1113396.html
https://www.chanel.com/us/climate-report/
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financiar projetos para acelerar a transicdo para um mundo que gere menos gases
com efeito de estufa°.

A varejista H&M lancou cole¢des de roupas que utilizam materiais de diversas
fontes: fibras naturais provenientes de fibras de celulose das folhas de abacaxi,

cascas de laranja utilizadas para suco, e espuma feita a partir de biomassa de alga.

4.5.2 Marcas de moda e praticas socioambientais no cenario nacional

No contexto brasileiro, paulatinamente, percebe-se o aumento de boas praticas
de sustentabilidade no mercado da moda nacional, a Osklen foi criada em 1989 no
Rio de Janeiro e é uma das pioneiras em moda sustentavel no Brasil, tendo lan¢cado
a primeira camiseta feita em algodao organico em 1998. Desde entdo, a empresa
avancou na pesquisa e desenvolvimento de materiais e processos sustentaveis para
suas colec¢des, principalmente com o projeto e-fabrics, em parceria com o Instituto-E,
que idealiza e implementa projetos socioambientais inspirados no conceito dos 6 “e”s
(earth, environment, energy, education, empowerment e economics®!). As e-fabrics
utilizam materiais de origens recicladas, organicas, naturais e artesanais,
desenvolvidos por comunidades, cooperativas, ou por grupos industriais. Nesse
contexto, a marca Osklen venceu o CO Leadership Awards 2019, um prémio que
reconhece os lideres inovadores que criam produtos e servigos que maximizam 0s
beneficios para as pessoas e minimizam o impacto no meio ambiente?2.

As grandes varejistas como Renner e C&A também adotaram praticas
socioambientais como propdésito e investido em pecas de menor impacto ambiental3.
Ampliando o portfélio de pecas feitas com matérias-primas e processos que causam
menos danos ao meio ambiente, a Renner acaba de lancar mais uma colegcao
assinada pelo Selo Re - Moda Responsavel (vide Figura 3). Linhas desenvolvida com
matérias-primas menos prejudiciais a natureza, como a viscose certificada, o fio
reciclado e o algoddo com o selo Better Cotton Initiative (BCI), que busca a
transparéncia da producao sob critérios de sustentabilidade. Essa é a terceira colecéo

30 Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Chanel-associa-se-a-luta-contra-o-aquecimento-
global,1195836.html Acesso em: 25 ago 2020.

31 Traduzido: Terra, clima, energia, educagdo, empoderamento, economia

32 Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Osklen-e-a-primeira-marca-brasileira-a-ganhar-
o-co-leadership-awards,1080108.html Acesso em: 30 ago 2020.

33 Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Renner-e-c-a-ampliam-o-portfolio-de-pecas-
mais-sustentaveis,1173064.html Acesso em: 25 ago 2020.


https://br.fashionnetwork.com/news/Chanel-associa-se-a-luta-contra-o-aquecimento-global,1195836.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Chanel-associa-se-a-luta-contra-o-aquecimento-global,1195836.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Osklen-e-a-primeira-marca-brasileira-a-ganhar-o-co-leadership-awards,1080108.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Osklen-e-a-primeira-marca-brasileira-a-ganhar-o-co-leadership-awards,1080108.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Renner-e-c-a-ampliam-o-portfolio-de-pecas-mais-sustentaveis,1173064.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Renner-e-c-a-ampliam-o-portfolio-de-pecas-mais-sustentaveis,1173064.html
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do Selo Re - Moda Responsavel inspirada na biodiversidade brasileira. Todas as
pecas contemplaram diferentes atributos de sustentabilidade, seja pelo uso de
materiais alternativos ou pela adocao de processos e tecnologias que diminuem o

Impacto ao meio ambiente.

Figura 3: Selo Re - Moda Sustentavel

77

MODA RESPONSAVEL

Fonte: Renner (2020)

Em 2018, o grupo Renner assumiu alguns compromissos publicos para o ano
de 2021, como ter 80% dos produtos feitos com matérias-primas e processos menos
impactantes; utilizar algodao certificado em 100% de sua cadeia de fornecimento; ter
75% do consumo corporativo de energia proveniente de fontes renovaveis; reduzir em
20% as emissdes absolutas de gas carbbnico (CO2); ter 100% da cadeia nacional e
internacional dos fornecedores de revenda com certificacdo socioambiental. J& a C&A
tem como objetivo para 2020 que a porcentagem da fibra branca comercializada pela
empresa alcance 100%. No Brasil, a C&A foi apontada como a marca de moda que
melhor informa suas préaticas sustentaveis no pais, de acordo com a segunda edi¢ao
do indice de Transparéncia na Moda divulgado pelo movimento Fashion Revolution.
Nessa vertente, a marca carioca Farm34, lancou sua primeira colecdo carbono neutro
em agosto de 2020. Para isso, se comprometeu com um projeto de reflorestamento:
plantar 1.000 arvores por dia, ao decorrer do ano. Ao todo, 140 mil arvores serdao

plantadas até 31 de dezembro do presente ano.

34 Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Farm-lanca-primeira-colecao-carbono-neutro-
plantando-mil-arvores-por-dia,1239026.html Acesso em: 30 ago 2020.


https://br.fashionnetwork.com/news/Farm-lanca-primeira-colecao-carbono-neutro-plantando-mil-arvores-por-dia,1239026.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Farm-lanca-primeira-colecao-carbono-neutro-plantando-mil-arvores-por-dia,1239026.html
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4.5.3 Marcas de moda e praticas socioambientais no contexto gaucho

No cenério gaucho, diversas marcas adotaram politicas socioambientais as
suas organizacdes. A Insecta Shoes, desde 2014, produz sapatos, bolsas e
acessorios veganos e ecologicos. A marca transforma garrafas plasticas em tecido,
borracha reciclada em solado e atualmente utiliza materiais como plastico reciclado,
algodao reciclado, pecas de roupas usadas, tecidos de reuso e residuos de producao
que seriam descartados e os transformam em novos sapatos®.

A Aurora®, também fundada em 2014, moda feminina e acessoérios de la
organica, selecionada de produtores rurais que estejam atentos ao bem-estar animal,
além disso, todos os processos de producdo sdo artesanais e manuais. A grife
Fernanda Filippis®’ utilizando prata, latdo, cobre e cristais, destaca-se por passar a
utilizar metais reciclados. A Acajou®® passou a utilizar tecidos biodegradaveis, naturais
e organicos, além disso, a maioria dos biquinis e maiés € reversivel.. A grife
Revoada®® tem como principais matérias-primas, camaras de pneu e tecidos de
guarda-chuva descartados.

Nessa vertente, apesar do sistema de moda ser marcado, principalmente, pela
efemeridade no ciclo de vida dos produtos, visando a producdo e o0 consumo
desenfreado, um novo paradigma comeca a aparecer, este assinalado pela
preocupacao com as questdes ambientais e com o bem-estar, procurando produzir
pecas ambientalmente mais corretas. Observa-se a incorporacao da sustentabilidade
na moda, que passa a utilizar varias formas para tratar a questéo da sustentabilidade
em todo o ciclo de vida do produto desde o processo, pré-producao, producao, uso e
fim de vida do produto. Muitas marcas passaram a aderir o discurso de e
sustentabilidade socioambiental, mostrando sua preocupacdo com as questbes
ambientais e sociais.

A seguir, sao apresentados os procedimentos metodolégicos desta pesquisa.

35 Disponivel em: https://insectashoes.com/pages/sobre-nos Acesso em: 22 ago 2020.

3 Disponivel em: https://www.facebook.com/auroraroupaseacessorios/ Acesso em: 21 ago 2020..
37 Disponivel em: https://www.fernandafilippis.com/sobre Acesso em: 23 ago 2020.

38 Disponivel em: https://acajou.com.br/pages/sobre Acesso em: 23 ago 2020.

39 Disponivel em: https://www.revoada.com.br/quem-somos/ Acesso em: 20 ago 2020.


https://www.facebook.com/auroraroupaseacessorios/
https://acajou.com.br/pages/sobre
https://www.revoada.com.br/quem-somos/
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5. PERCURSO METODOLOGICO DA PESQUISA

A estratégia de pesquisa adota foi 0 método de estudo de casos multiplos, que,
em conformidade com o conceito proposto por Gil (2007), é na modalidade
denominada intrinseca, em que o estudo de caso constitui o proprio objeto da
pesquisa. Ademais, em conformidade com Eisenhardt (1989), o estudo de caso é um
método de pesquisa adequado para temas pouco conhecidos, e também busca
compreender o fendmeno dentro da conjuntura que ele esta inserido (YIN, 2001).

Para realizacdo desta pesquisa exploratdria qualitativa, optou-se analise de
documentos (dados secundarios) e pela utilizacdo de coleta de dados por meio de
entrevistas em profundidade realizadas com o empreséario do setor de moda, o
responsavel pela comunicac¢ao ou o gestor da marca. A anélise de dados secundarios
(ou desk research) que tem como intuito promover ao pesquisador o aumento de seu
conhecimento sobre determinado assunto, buscando resgatar teorias, quadros de
referéncia, condi¢cdes explicativas das pesquisas realizadas e discussfes pertinentes
(DEMO, 2000).

A técnica de entrevista, em consonancia a Roesch (2007), é fundamental da
pesquisa qualitativa, por ser demorada e requerer habilidade do entrevistador. A
autora destaca que o grau de estruturacdo de uma entrevista em uma pesquisa
qualitativa depende do objetivo do entrevistado. Ela acrescenta que, em entrevistas
semiestruturadas utilizam-se questdes abertas, que permitem ao entrevistador
compreender e captar a perspectiva dos participantes da pesquisa. Desta maneira, o
pesquisador ndo esta predeterminando sua perspectiva por meio de uma selecéo
previa de categorias de questdes.

Portanto, o presente estudo contou com um modelo de entrevista que possui a
sua origem um roteiro (vide Apéndice 1) de questbes que nortearam a discussao.
Contudo, mesmo que parta de um modelo de questionamentos basicos, esse tipo de
entrevista também abre a possibilidade para outras interrogacdes, que podem surgir
conforme se recebe as respostas do entrevistado.

Para realizacdo desta pesquisa exploratoria qualitativa, optou-se pela utilizacao
de coleta de dados por meio de entrevistas em profundidade conduzidas com
empresarios do setor de moda. O método de pesquisa utilizado foi o de entrevista em
profundidade, que, em consonancia a Roesch (2007), é a técnica fundamental da
pesquisa qualitativa, por ser demorada e requerer habilidade do entrevistador. A
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autora destaca que o grau de estruturacdo de uma entrevista em uma pesquisa
qualitativa depende do objetivo do entrevistado. Ela acrescenta que, em entrevistas
semiestruturadas utilizam-se questdes abertas, que permitem ao entrevistador
compreender e captar a perspectiva dos participantes da pesquisa. Desta maneira, o
pesquisador ndo esta predeterminando sua perspectiva por meio de uma selecéo
previa de categorias de questdes.

Antes disso, no entanto, foi preciso definir a técnica de coleta de dados no
estudo de caso, sendo que utilizamos um roteiro de entrevista em profundidade no
formato semiaberto (DUARTE, 2006). Ou seja, um modelo de entrevista que possui a
sua origem em uma matriz e um roteiro de questbes que irdo nortear a discussao.
Contudo, mesmo que parta de um modelo de questionamentos basicos, esse tipo de
entrevista também abre a possibilidade para outras interrogacdes, que podem surgir
conforme se recebe as respostas do entrevistado.

Para a realizacdo da pesquisa, foram selecionadas cinco organizacoes
gauchas no ramo da moda, que tenham adotado praticas socioambientais nos ultimos
cinco anos, pois, segundo o que Eisenhardt (1989) afirma, € plausivel realizar um bom
estudo entre quatro e dez casos. Sendo assim, antes de realizar a escolha das
empresas, ocorrera, conversas com o diretor/fundador da organizacéo, para verificar
a disponibilidade de participacéo da pesquisa. Sendo assim, foram selecionadas cinco
organizacoes: Levi Thai Clothing, Inhale, Dotto Bags, Justa Trama e Campana.

Também foi estabelecido contato com as marcas: Acajou, Bird, Botanica,
Ipadma, Fernanda Filippis, Revoada, Insecta Shoes, Vintax, Yugen, No entanto, essas
marcas nao responderam ou néo tiveram disponibilidade para agendar a entrevista.

Todos os entrevistados assinaram o termo de autorizagdo da entrevista, cujo
modelo de autorizacdo consta no Apéndice 2. A seguir, apresenta-se o quadro 3 com

informacdes dos entrevistados e suas organizacoes.
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Quadro 3 — Organizac@es e Entrevistados

Entrevistado Organizagéo Cargo Data da entrevista
Entrevistado 1 Levi Thai Clothing Fundador 5 de outubro de 2020
Entrevistada 2 Inhale Sécia Fundadora 5 de outubro de 2020

Entrevistada 3 Dotto Bags Fundadora 8 de outubro de 2020

Assessora de
Entrevistada 4 Justa Trama 8 de outubro de 2020
Comunicacao

Entrevistada 5 Campana Fundadora 10 de outbro de 2020

Fonte: Elaborado pela autora

O tratamento dos dados foi feito por meio de andlise de conteddo (BARDIN,
2012), respeitando as seguintes categorias de analises apresentadas na sequéncia
do presente estudo: perfil das marcas; posicionamento das marcas perante as praticas
socioambientais; facilidades e desafios na ado¢do das préticas.

No préximo capitulo, sdo apresentadas as analises e discussdes dos resultados

da pesquisa.
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados e analisados os dados referentes as
percep¢cbes dos fundadores, gestores e assessoria de comunicacdo das cinco
organizacgdes acerca do perfil das marcas, do posicionamento das marcas perante as
praticas socioambientais e reforco de marca. As declaracfes dos representantes das
organizacdes sobre a adocao de praticas socioambientais contribuem para propagar
no mercado essa agdao como forma de singularidade. Essas singularidades serao
percebidas como atributos de valores que sao agregados a imagem que o consumidor
tem de determinada marca, isto €, tudo que a organizacao possui de diferencial, sera
levado em consideracéo pelo consumidor na escolha de um produto no ato da compra.
Nesse sentido, o consumidor avido por produtos éticos é atraido por organizacdes que
adotem praticas socioambientais (AAKER, 2007).

6.1 PERFIL DAS MARCAS

Nessa categoria discorre-se sobre o perfil das organizacdes, matérias primas
utilizadas e relagédo com fornecedores. Todas as marcas da amostra séo adeptas ao
Slow Fashion, que objetiva reformular o uso da velocidade como uma forca para a
sustentabilidade. Nesse contexto, o prazer e a moda estéo ligados a responsabilidade
e a consciéncia. O Slow Fashion reconhece a importancia da moda para a cultura de
massa e a urgéncia da agenda de sustentabilidade. A cultura slow estimula a reflexao
acerca dos novos sistemas no setor da moda e questiona o papel do crescimento
econdmico para que uma sociedade dispar se desenvolva. Sendo assim, reconhece-
se gue € necessario incluir as praticas socioambientais no debate para transformar a
moda (FLETCHER, 2011).

6.1.1 Sobre as organizacdes

A marca Levi Thai, fundada em 2017, na cidade de S&o Sebastido do Cai,
dispdem de vestuario masculino e feminino e alguns acessérios como chapéus, todos
fabricados com matéria prima ecoldgica (vide Figura 4). Levi Thai pode ser traduzido
como o imperativo do verbo “levitar” e a marca visa o uso de materiais organicos e
reciclados além de estabelecer parcerias somente com fornecedores que possuem

selo socioambientais.
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Figura 4: Levi Thai Clothing

Fonte: Instagram Levi Thai Clothing (2020)

A marca Inhale, que significa inspirar, inalar, “trabalha para o corpo através da
alma” (Entrevistada 2) € inspirada no estilo de vida do yoga e passou a incluir pecas
em algodao organico e com tingimento natural (vide Figura 5). Criada pelas soOcias
Martina Heuser e Valentina Asmus, a marca busca trazer o universo do movimento e
do conforto através de tecidos maleaveis que acompanham as possibilidades do
corpo. As cole¢des pequenas possibilitam o cuidado com o processo de fabricacéo de
cada peca que é 100% local. A marca utiliza matéria prima nacional e uma mao de
obra feminina, através de costureiras autbnomas e cooperativas. Além disso, 0s
langcamentos das cole¢cfes acontecem de forma orgénica, sem compromissos com

calendarios ou estacoes.

Figura 5: Inhale

I Ve 2 i

Fonte: Instagram Inhale (2020)

A Dotto Bags surgiu da dificuldade da fundadora, Aline Dotto, em encontrar bolsas

grandes, feitas em material de alta durabilidade e bom acabamento no mercado
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nacional. Na Dotto Bags, o cliente pode personalizar sua bolsa conforme suas
necessidades (vide figura 6) E adepta ao Slow Fashion e apoiam o consumo
consciente, além disso utilizando matéria-prima ja disponivel na industria para

confeccionar os produtos.

A Dotto Bags surgiu da dificuldade de encontrar uma bolsa que fosse simples,
moderna, espacosa, diferente, auténtica. Sempre encontrava o mesmo estilo
de bolsa, e que ndo combinava com meu estilo de vida corrido, precisava de
algo pratico. [...] Fiz minha prépria bolsa, levei num sapateiro e acabei
fazendo uma segunda pe¢a. Comentei com uma amiga e em seguida um
jornal local e entrou em contato comigo. E a ideia concreta de produtos
diferentes e mais praticos, explorando o espago da bolsa. (ENTREVISTADA
3).

Figura 6: Dotto Bags

Fonte: Instagram Dotto Bags (2020)

A Cooperativa Central Justa Trama, com sede em Porto Alegre, se espalha nas
cinco regides do Brasil através da unido de associacbes e cooperativas. Cada
entidade € chamada de ‘elo’ e é responsavel por uma parte da producdo. Em Taua
(CE), a Associagéo de Desenvolvimento Educacional e Cultural (Adec) cultiva algodéao
agroecologico e organico. Ainda na producgéo, esta a cooperativa Escola Familia
Agricola da Fronteira (Aefaf), de Ponta Pord (MS). Em Para de Minas (MG), é feita a
fiacdo e tecelagem pela Coopertéxtil. Em Rondénia (PO), a Cooperativa Acai faz, a
partir dos retalhos da confeccgéo, bonecas, botdes e colagens que acompanham as
colecdes de roupas (vide figura 7). Por fim, em Porto Alegre (RS), sede da Justa
Trama, a Cooperativa de Costureiras Unidas Venceremos (Univens) confecciona
roupas, serigrafia, bordado e faz o tingimento, e o grupo Inovarte cria jogos e bichinhos
de brinquedo com retalhos.
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Figura 7: Cooperativa Central Justa Trama

Fonte: Justa Trama Instagram (2020)

A Campana é uma marca que trabalha com matéria prima existente em
excesso, retalhos de tapecaria, estofamento de automéveis, lonas, componentes
calcadistas e tecidos em geral que estdo sem utilizacdo. As pecas sédo produzidas
artesanalmente (vide figura 8) ndo tendo terceirizacdo da mao de obra e priorizam o

“fazer manual, o feito a mao tem poder” (Entrevistada 5).

Figura 8: Campana

Fonte: Campana Instagram (2020)

Em relacdo a categoria de perfil das marcas, sintetizada no Quadro 4, quatro
marcas da amostra apresentam-se com caracteristicas semelhantes: tratam-se de
organizagbes pequenas, com poucos funcionarios, e recentes no mercado: trés
iniciaram em 2017 (Levi Thai, Inhale e Campana) e uma em 2018 (Dotto Bags).
Conforme as ideias de Kotler e Pfoertsch (2008) que articulam que aumenta
gradativamente o numero de pessoas que buscam informacfes sobre a atuagédo de
uma organizacdo acerca da responsabilidade socioambiental, percebe-se essa
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preocupacdao das organizacfes ao se mostrarem socialmente responsaveis, visto que,
desta forma, tornam-se mais atraentes sob a Otica de potenciais clientes e
investidores.

Nesse prisma, 0s sOcios sao jovens empreendedores, na faixa dos 30 anos
ou menos (na Levi Thai o proprietario tinha 20 anos quando criou a marca). A maioria
desses empreendedores optou por investir em modelo de negdcios diferentes do
tradicional das empresas de moda, por notarem a necessidade de mudanca e
promover um impacto positivo sob o prisma social e ambiental. A Cooperativa Central
Justa Trama iniciou suas atividades ha 15 anos, sendo a mais antiga da amostra e
conta com cerca de 600 cooperados no Brasil, sendo cerca de 35 destes no Rio
Grande do Sul.

Os entrevistados possuem formacdo académica em éareas diversas como
Publicidade e Propaganda, Administracdo de Empresas, Balé Classico, Eletrotécnica
e Moda, iniciando seus negocios sozinhos ou com amigos. Em relagcéo a fabricacéo
dos produtos, terceirizam a producdo as marcas Levi Thai, Inhale e Dotto, enquanto
os produtos da Campana sao produzidos de maneira artesanal no Atelier. Na Justa
Trama, os produtos sdo confeccionados e bordados pela cooperativa gaucha
associada: Cooperativa de Costureiras Unidas Venceremos (Univens). A Entrevistada
4 salienta que a Univens também realiza trabalho para outras organizacgdes,

entretanto as pecas produzidas para Justa Trama sdo com materiais agroecoldgicos.

Na Cooperativa de Costureiras Unidas Venceremos, as mulheres também
fazem outras roupas para outras empresas sob encomenda, podendo ser
ecolégico ou ndo. Mas as roupas confeccionadas para a Justa Trama sao
somente com matéria-prima ecoldgica. [...] A Justa Trama s6 trabalha com
algodao agroecoldgico [...] toda roupa é com tecido agroecoldgico. [...]Jo botao
das camisas é feito pelas catadoras de sementes de Rondonia: fazem o botéo
com as cascas de coco, para nao utilizar os de metais de plastico
(Entrevistada 4).

A seguir, estdo apresentadas no quadro 4 caracteristicas acerca do perfil das

organizacoes.
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Levi Thai Inhale Dotto Bags Justa Trama Campana
Ano de
fundag&o 2017 2017 2018 2005 2015
Funcionarios na Sede
Administrativa em
o s POA: 5 Proprietaria e
Funcio- upé%pggéfgé%fe . r?:tgg;s e 2| Proprietaria e Cooperativas de uma
narios seaeoral P guxiliares uma estagiaria.| Costureira (Univens): assisntente
30 ocasional
Total no Brasil: 500
cooperadaos
Segmento Confecgéo (;zzf/zcgvae%r— Bolsas Confecgéo Bolsas
Vestuario Vestuario feminino e
feminino e VL —
masculino Active Wear e o
Produtos : ' pedagogicos e Mochilas,
oferecidos (essencialmente REEREEE de yoga, sl acessorios, alem de Ecobags,
camisetas, exercicico produtos corporativos Pochetes
moletons e como camisetas e
chapeus). sacolas ecobag.
Producao
terceirizada
Ja
Fabri- Produgéo estrabﬁleceﬁm Produc&o Fabricagdo por meio FAltﬁi"er .
cagéo terceirizada. parceria com a terceirizada de cooperativas apricacao
Cooperativa associadas Propria
Univens para
confeccionar as
roupas
Plantio do algodao
organico em Taua
(CE) e algodao
organico colorido, em
Pontaporéd (MS)
Producio Fiacdo e Tecelagem Apos a
Totalmente Tota!mente propria com em Para de Minas pesquisa de
terceirizado terc_el(rjlzado, excecao dos (MG) conceito, 0
. ’ ajuda a calcados, cuja ~ i
Processo |ajuda apromover ot rr?ontagemj Confecgo, em Porto | 92fimMpo das
produtivo | amé&o-de-obra P Lol & T materias-
e de-obra das final € feita Hlzyre ) primas, toda
das oficinas de oficinas de em oficinas 5 N p WX
costura locais. . especializada | Producdo de botées e | a produgao
costura locais. s daregigo. colares de sementes, segue para o
bonecas dos retalhos, | atelié préprio
em Porto Velho (RO)
Bichos e jogos
pedagdgicos com as
sobras da confecgéo,
em Porto Alegre (RS)

Fonte: Elaborado pela autora

Diante desse contexto, percebe-se a que todas as marcas sao adeptas ao Slow

Fashion e a maioria das marcas se apresentam como organiza¢gbes pequenas, com
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poucos funcionarios e recentes no mercado, mostrando que a coadunacao entre moda

e sustentabilidade é um debate em ascensao.

6.1.2 Matérias-primas e fornecedores

No quadro 5, estdo apresentados em sintese a relacdo das marcas e suas
matérias primas, fornecedores e destino dos residuos. O quadro demonstra que as
marcas da amostra utilizam distintas matérias primas. A Levi Thai utiliza algodao
organico na maioria de seus produtos, enquanto a Inhale somente em algumas pecas.
O que é percebido como comum pelas marcas € o olhar do consumidor em relacéo
ao produto, sendo que ele estaria disposto a pagar mais por um material com
qualidade ou que o olhar humano se sobressaia, presente no algodao agroecoldgico,

por exemplo.

O nosso cliente esta disposto a pagar um pouco mais por uma matéria prima
ecolégica e um produto de qualidade. (Entrevistada 2)

O algodao orgénico ja foi absorvido pelo agronegdcio, e pode ser produzido em
latifandios quase 100% mecanizados, com pouco ou nenhum envolvimento dos
trabalhadores e trabalhadoras do campo. Ja o algodéo agroecoldgico promove
0 resgate de técnicas pré-industriais que ainda vivem por meio da agricultura
familiar e que sdo menos agressivas aos ecossistemas, que é o caso da
cooperativa. (Entrevistada 4)

Na Dotto e na Campana, as matérias primas utilizadas provém de excedentes
da industria téxtil e/ou calcadista, entretanto, enquanto na Dotto o couro animal é a
matéria prima principal, na Campana néo é utilizado esse tipo de couro. A fundadora
da marca Campana realca que ja deixou de trabalhar com o couro vegetal em

detrimento da curta durabilidade:

Eu mudei muito a minha visdo de matéria prima, porque eu trabalhava com
material sintético, eu reaproveitava o famoso “courino”, o couro vegetal ou
couro fake, que ndo é o couro animal. Ao passar do tempo fui vendo que esse
material tinha durabilidade muito baixa, e em virtude disso resolvi parar de
trabalhar com esse material. Passei a trabalhar com lona, jeans, tear, alguns
feitos de garrafa pet. Optei por uma matéria prima mais duravel, mais lavavel,
melhor que o material sintético [...] Também néo trabalho com couro animal
devido a quantidade de produtos quimicos que contém o curtimento do couro
animal. Entdo resolvi trabalhar com materiais que sdo tecidos mesmo.
(Entrevistada 5)

Percebeu-se um forte envolvimento das marcas com todos os trabalhadores

envolvidos na cadeia de producdo. Ademais, a relacdo das marcas com seus
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fornecedores e a preocupacdo com as questdes sociais mostrou-se forte e, por serem
locais em sua maioria, possibilitam visitas frequentes aos ateliés ou oficinas. A Levi
Thai, Inhale e Justa Trama desempenham processos em parceria com cooperativas
e/ou artesdos locais. Entretanto, h& relatos que indicam dificuldade de montar uma
linha de fornecedores e de rastrear a origem dos produtos, pois como algumas marcas
trabalham com os excedentes, as empresas ja deixam separado o material na hora

de retirar:

‘E um sistema de garimpo: eu preciso ir a determinados locais e verificar se
eles tém alguma coisa para me repassar. Ter esse contato de montar uma
linha de fornecedores é muito dificil. E aquela coisa da credibilidade, eles ndo
sabem quem eu sou. As vezes entramos em contato virtual, e comeco a
conversar e vejo se ha algum residuo que possa ser Gtil para mim. Eu s6 pego
0 que eles me encaminham, e por uma questdo de bom senso meu, alguém
gue esta entrando em contato pela primeira vez, vou com cautela. Mas os
fornecedores que ja tenho mais contato, consigo negociar melhor a matéria
prima, eles me mandam fotos. Conforme o tempo vai passando, vamos
criando uma relagéo. (Entrevistada 5)

Em relagéo as certificagBes socioambientais, todas as marcas ja trabalharam e
sempre buscam estabelecer parcerias com organizacdes que possuem certificacoes.
A Justa Trama possui o selo IBD*°, que certifica todos os produtos da agropecuaria e
instrui e capacita associacdes de produtores — geralmente pequenos produtores
familiares — sobre as normas de producéo organica. No entanto, a Entrevistada 5
sublinha que anseia trabalhar mais com fornecedores que possuam certificacdes e

gue € um desafio rastrear a origem dos produtos:

Alguns fornecedores tém certificacdes|...Jmas tem uns que séo tdo pequenos
gue eles ndo tenham nem CNPJ. Acho que esse € um dos maiores desafios:
€ conseguir rastrear a origem de tudo o que ocorre naquela producéo. Tem
uma empresa que mas cria tecidos dentro das politicas socioambientais, e
guero comprar matéria-prima deles. Usar tecido com certificagdo sera uma
grande gloéria, porque eu como empresa pequena fechar negoécio com
empresas grandes. Espero que consiga fechar essa parceria. (Entrevistada
5)

A seguir sdo apresentados no quadro 5 a relacdo entre matéria prima,

fornecedores e destino dos residuos das marcas.

40 Certificacao IBD. Disponivel em: https://www.organicsnet.com.br/certificacao/ibd/#:~:text=0%201B
D%20certifica %20 todos%200sn0%20Brasil%20e%20n0%20mundo.Acesso em: 12 out 2020.


https://www.organicsnet.com.br/certificacao/ibd/#:~:text=O%20IB D%20certifica %20 todos
https://www.organicsnet.com.br/certificacao/ibd/#:~:text=O%20IB D%20certifica %20 todos

Quadro 5: Matéria prima, fornecedores e destino dos residuos
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Levi Thai Inhale Dotto Bags | Justa Trama Campana
Residuos de Lona, sarja, jeans,
SIS d_e texteis jacar, tear, materiais
Principais Algoda Ak Polyamida S ElpEnlEEms Ol Algodéo feitos a partir de
-~ ) godao organico < A geral. -
matérias- primas Algodé&o organico agroecoldgico garrafas PET
Couro de provn_ndos de
reaproveitamento garimpos.
Conhecem todos os
& conheomento| Corhece e procura. | Conhece eprocura |, (BETEL, | simosao | RS
manter as mesmas | manter as mesmas associados da -
tle arcerias parcerias as mesmas cooperativa. fEgLIENES, poIs &
Fornecedores P parcerias P grande maioria é
local.
S6 trabalham com
Empresas que
Existéncia possuam selos e Alguns sim.
decertificacdes certificacdes _ Sim Sim, Planos para trabalhar
(ambientais ou | ambientais esociais, Alguns sim. : Selo IBD com mais empresas
sociais) faz parte do seu com certificagdes
diferencial e
construcdode imagem
Dos fornecedores Sim, total, pois & Sim, —
s S I 68 A um mercado . acompanha Estio rese,ntes em
Tem fora costuma fazer | Pedueno e local, |Sim, concentram todos os todag a8 elabas
conhecimento | visitas periddicas todos S Slidl s processos da da cadeiap ‘
de toda a para verificar as seconhgce,m. eas| etapas de cade|a~ e faz conhecem,
cadeia condicdes dos pr~opr|etar|as produgaomem questéo de asfAbricas
trabalhadores estéo presentes seu atelié, conh_ecer as detodosos
envalvidos. em todos equipes de
0SProcessos. trabalho. fornecedores
Fazem fazem des Ne?cczl)i am
almofadas, nadrejl Fagem
) _ acessorios para o doa@éo para
Destino dos N&o desperdica, cabelo. desing de joias Vendem para
- armazena 0s outras
Residuos ou procuram

residuos

O excdente de
residuos é doado
para fazer camas

PETs

fazer produtos

menores como

chaveiros, porta
cartdes

organizagdes

Em relacdo ao destino dos residuos, ultimo item do quadro 5, todas as marcas

Fonte: Elaborado pela autora

buscam maneiras de reaproveitar os excedentes, sendo criando outros produtos,

como almofadas, acessoérios para o cabelo, chaveiros, porta cartdes, ou realizando

doacbes para outras organizagfes. Uma parte dos excedentes da marca Inhale sao

destinados a fabricacdo de camas para animais e doadas para uma ONG de protecao

animal.

Percebe-se o cuidado em relacdo a matéria prima, fornecedores e destino dos

residuos em todas as organizag6es. Conforme Morais (2011) destaca, o slow fashion
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visa a qualidade e a durabilidade das pecas oferecendo ao consumidor produtos

atemporais e o investimento no tecido é feito com critérios de qualidade.

6.2 POSICIONAMENTO DAS MARCAS PERANTE AS PRATICAS
SOCIOAMBIENTAIS

Nesta categoria de analise, sintetizada no quadro 6, sdo abordadas as
principais estratégias comunicacionais alusivas as marcas, informacdes acerca de

como abordam as questdes socioambientais e a relacdo com a midia espontanea.

6.2.1 Principais Estratégias Comunicacionais

A partir das entrevistas, percebe-se que a comunicagcao de trés marcas (Levi
Thai, Justa Trama e Campana), sintetizado no quadro 7, estd em consonéancia a ideia
de Lipovetsky (2011, p. 95) de que “nos tempos de hipermoda, a énfase é colocada
menos nha roupa [...] € mais na mitologia que os cerca, menos no objeto e mais no
conceito, nos valores, na visdo de marca”. Isto é, a comunica¢ado € menos direcionada
ao produto a ser comercializado e mais nos valores da marca, principalmente os
atrelados as questdes socioambientais. Percebe-se que as trés marcas se utilizam
do Social Branding e Green Branding, com o intuito de divulgar praticas

socioambientais (Kotler e Pfoertsch 2008).

O foco da comunicagdo da Justa Trama s&o os valores institucionais: no meio
ambiente, o algoddo agroecol6gico, empoderamento feminino, gestdo
horizontal e que a Justa Trama nao é apenas uma marca de roupa, € uma
causa. (Entrevistada 4).

No entanto, as marcas Inhale e Dotto ndo utilizam as praticas socioambientais
como fator principal no que tange ao seu posicionamento, mas dao énfase ao produto
em si. Nas entrevistas, foi possivel observar que a questdo socioambiental é
considerada forte, um diferencial, mas é mais entendida como inerente a propria
producdo. Isso se justifica, considerando que todas as marcas ja partem, de sua
origem, com a identidade de sustentabilidade associada a marca, como um propésito
organizacional. Neste sentido, Miranda (2008) articula que para eficazmente
comunicar uma marca de moda, é importante compreender o contexto do publico de
maneira a minimizar as ambiguidades na interpretacdo da mensagem transmitida pela
marca. Os produtos, de uma forma geral, funcionam como simbolos, constituindo uma

ferramenta social que mostra aos outros quem somos, como vivemos e 0 que
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fazemos. Por esta razdo, os produtos possuem significados, que, no caso da moda,
devem ser trabalhados em funcéo do seu contexto e do consumidor.

Nesse cenério, conforme Kapferer (2003) destaca que a marca depende da
comunicacao para ser conhecida e reconhecida, todos os entrevistados realgam como
a principal estratégia de comunicacédo a rede social Instagram, sendo Instagram e
WhatsApp 0s principais canais de comunicacdo com os consumidores. Diante desse
cenario, € perceptivel a onipresenca da web em relacdo as marcas da amostra do
presente estudo, visto que em um planeta cada vez mais conectado por redes digitais,
com a diminuic&o das fronteiras culturais (Bauman, 2001), ocorre a aproximacao entre
fabricantes e consumidores. No entanto, somente a CEO da Dotto mencionou utilizar
o Instagram e Facebook Ads — Ferramenta de Marketing Digital e apenas uma das
marcas ndo possui e-commerce, poréem realiza vendas virtualmente pelo Instagram.
A sdcia da Inhale destaca que a adesdo ao e-commerce trouxe resultados positivos
para marca, atingindo um publico em nivel nacional (e que antes estava restrito ao
cenario local). Nesse viés, Lipovestsky (2011) articula que as marcas na sociedade
do hiperconsumo, inventaram uma nova forma de cultura marcada pela onipresenca
gue foi possivel por meio dos suportes midiaticos e de sua loja virtual.

Consoante a isso, apenas a Justa Trama tem profissional dedicado a
comunicacdo da organizacdo. Nas outras marcas, S4o0 0S sOcios proprietarios
responsaveis por essa tarefa e destacam que, em virtude da equipe reduzida,
gostariam de ter mais tempo para se dedicar a comunicacdo das marcas. Lipovetsky
(2011, p.77) articula essa questéo de que todos podem produzir conteudo na “era cem
por cento tela” e realgca que isso se aplica inclusive a profissionais de comunicacao,
como jornalistas. Com a internet, surge um novo cenario em que se misturam as
informacgdes profissionais e as informag¢des amadoras e os profissionais de jornalismo
perdem o seu monopodlio atrelado a informacédo (LIPOVETSKY, 2011).

Sendo assim, percebe-se que a gestdo da marca ocorre de maneira muito
organica e direcionada as redes sociais, em virtude de que na maioria das
organizacdes ndo ha equipe dedicada a comunicacéo e o cenario atual de pandemia
em razdo ao Covid-19. Sendo assim, a comunicagédo e loja digital apresentam-se

como as alternativas para sustentar as marcas.

6.2.2 Comunicag&o como forma de conscientizacao
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A maioria das marcas entrevistadas utiliza a comunicacdo como forma de
conscientizacdo. Pode-se perceber na figura 9 que a Justa Trama, em uma publicacdo
na rede social Instagram, atrela o brinquedo de onca (produto comercializado pela
cooperativa) as questdes das queimadas nas florestas brasileiras. J& na figura 10 uma

reflexdo acerca do consumo consciente no divulgada no Instagram da marca

Campana.

Figura 9: Publicacdo no Instagram da Justa Trama

justa.trama Sou uma ong¢a privilegiada
neste atual momento, por ndo viver
em areas devastadas pelo fogo! Tenho
uma cara de brava, porque estou
muito magoada com tudo que tem
acontecido nas nossas florestas, mas
no fundo sou macia como um
algodao, e gosto muito de brincar,
pular e balangar o meu rabo de um
lado para o outro pra fingir um bote
¥ Gostou de mim? entra logo no site,
pois sou rara!

QY A

Fonte: Instagram Justa Trama

A comunicacdo da Marca Campana divulga o processo produtivo e criativo da
marca e aborda questdes acerca do consumo consciente como exemplificado na

figura 10.
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Figura 10: Reflex@o sobre o consumo consciente — Instagram Campana

Fonte: Instagram Campana

Na marca Inhale ainda ndo utilizam as redes sociais digitais como forma de
conscientizacdo, mas indicam a preocupacdo com a questado social, valorizando méo
de obra local. Na Dotto também ainda n&o utilizam a sustentabilidade como forma de
divulgacéo dos produtos, em razdo a equipe restrita, mas a Entrevistada 3 destaca

gue esta nos planos futuros:

“Ainda ndo usamos muito a sustentabilidade como forma de divulgagdo. Ndo
€ 0 N0sso conceito principal, encaramos como bonus]...] pretendemos usar a
sustentabilidade como forma de conscientizagdo, de uma forma que isso
agregue na vida do cliente. Em virtude da equipe muito restrita, ainda n&o
temos como usar essa estratégia no momento, mas gueremos muito abordar
mais esse tema nas nossas redes (Entrevistada 3).
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Desta forma, percebe-se que dentre as organizacbes que ainda nao
comunicam de maneira a conscientizar seus seguidores e clientes, existe a
preocupacdo em realizar uma comunicacdo que agregue a vida do consumidor.
Atrelado a isso, nota-se a aspiragcdo em comunicar com responsabilidade. Diante
dessa perspectiva, as organizacdes ao adotarem acdes de Social branding e o Green
Branding carecem de planejamento, que deve ter como elemento fundamental a
identificagdo de préaticas socioambientais que associem a marca a alguma causa.
Essas praticas devem ter sinergia com a cultura da organizacdo, suas ofertas,
mercados, publicos e comunidades influenciadas direta ou indiretamente por suas

atividades (DIAS, 2007); e € o que podemos observar nas marcas analisadas.

6.2.3 Midia espontanea

O francés Lipovetsky (2011, p. 98) articula que “em um mundo supersaturado
de logotipos e em que as marcas fazem a moda, estdo sdo mais que simples
etiquetas: tornam-se objeto de discussdes, alimentam conversas nos féruns e nos
blogs da internet”. Nesse contexto, todas as marcas da amostra ja foram divulgadas
e comentadas em blogs, jornais, revistas por meio de midia espontéanea, no entanto,
apenas duas das marcas (Justa Trama e Campana) relataram que iSSo ocorre com
frequéncia. A fundadora da Dotto Bags ressalta que quando ocorre midia espontanea,
a questdo do couro de reaproveitamento sempre € mencionada. Ela atribui & pouca
idade da marca o fato de ndo ser divulgada por meio de midia espontanea

frequentemente:

Sempre que Dotto Bags sai na midia é comentada a questdo do couro
sustentavel, do couro de reaproveitamento. Isso ainda ndo ocorre téo
frequentemente acredito que pela idade da marca, mas conforme isso for
sendo mais abordado na comunicagdo da marca, creio que se tornard mais
comentado.(Entrevistada 3)

A seguir, sdo apresentadas no quadro 6 as principais estratégias
comunicacionais alusivas as marcas, informacdes acerca de como abordam as

questdes socioambientais e a relacdo com a midia espontanea.
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A I Inhale Dotto Justa Trama Campana
Clothing
Usa a Sim, divulga a
comunicagao ) = Ainda ndo, mas valorizacao das .
Sim N&o. - Borf . Sim
como forma de ' esta nos planos | técnicas manuais e
conscientizagéo da incluséo social.
N&o, mas vende Cinco pontos de
. o no atelié criativo [N&o, usa lojas . . venda presencial e .
Loja propria com hora coletivas | L0Jas coletivas participa de feiras | Atelié Criativo
marcada. ocasionais
E-commerce Sim Sim Sim Sim Nao, vendas pelo
' ’ Instagram.
Principal rede Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
social
Divulgam a
Divulgam a questdo do .
Divulga a questé@o| Sim, E oprincipal | questdo couro de Slméldgztglga 0 Mostra o
da atributo dos  |social, mas o | reaproveita- a roec%lc’) icoea r0cesso criativo
sustentabilidade produtos foco é no mento, mas o 9 uestéogsocial P !
produto. foco é no q
produto.
Midia Esponténa Raramente Raramente Raramente Frequentemente  [Frequentemente

Fonte: elaborado pela autora

Observa-se que a principal rede social utilizada por todas as marcas € o
Instagram. Isso se justifica pelo fato dessa rede social ter um apelo de imagem maior,
além de possibilitar o uso de narrativas ageis, como stories. Além disso, percebe-se a
midia espontdnea como um ganho oriundo das praticas socioambientais, uma vez que

esse fator € sempre vinculado nas midias espontaneas.

6.2.4 Reforco da marca

Todos os entrevistados acreditam que o posicionamento sustentavel fortalece
a imagem da marca. Conforme Martins (2006) a adoc¢ao de praticas socioambientais
consiste em uma estratégia de diferenciacdo e valorizacdo da identidade corporativa
pela sociedade. No entanto, ndo h4 uma unanimidade no que se refere ao peso da
identidade visual do produto quanto a deciséo da compra, para trés dos entrevistados,
a identidade visual do produto ainda € superior a questdo socioambiental. Vale
salientar que ha um vinculo pessoal com a marca, de forma orgéanica, gerando uma

identificacéo.
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Para a maioria das marcas, seus consumidores se importam com a questao
socioambiental, sendo um peso na decisdo de compra, embora ndo como um

elemento principal.

A gente vé um colapso muito grande na natureza, que compromete a salde
ndo somente das pessoas, como dos animais, enfim. Entdo, acho que toda
empresa deveria ter esse pensamento, adotar praticas socioambientais. E o
Reforco em relagdo a marca vem basicamente da comunicacéo, que o
consumir menos, consumo mais consciente... Mas a questao socioambiental
nao é o fator de decisdo de compra, € um dos pesos [...] o elemento principal
€ o produto. (Entrevistada 3)

Se o cliente estiver em dlvida entre duas estampas: e uma for de marca
sustentavel e a outra ndo: a questéo de ser sustentavel tem um peso grande.
Mas se por exemplo, as duas estampas forem de empresas sustentaveis, ele
vai escolher pela estampa que ele mais gostar. (Entrevistadol)

Para outras marcas, percebem que as pessoas ao adquirirem seus produtos
tém a visado de buscar por uma vida mais sustentavel e pode ser esse um ser um fator

decisivo na compra.

Nesse futuro que estamos vivendo de poluicdo em excesso, 0 que podemos
fazer para mudar isso? J& que ndo existe 100% sustentavel, quando vocé
consume um produto com essa acao de sustentabilidade, vocé agrega a sua
vida coisas que vocé acredita, que vocé busca, esté indo além do padréo de
consumo (comprar, usar e descartar). E a Campana se encaixa no pos ,no
residuo que foi descartado e recriado. Eu acredito que as pessoas que
consumem produtos da campana, elas tem essa visdo, de buscar uma vida
mais sustentavel, de posicionamento, de atitude e de transformagao também.
(Entrevistada 5).

Diante desse contexto, percebe-se que as praticas socioambientais contribuem
positivamente para o reforco da marca, no entanto, o viés sustentavel pode ser
considerado um dos pesos ha decisdo de compra, embora ndo seja o principal. O

elemento principal ainda é o produto.

6.3 GANHOS E DESAFIOS NA ADOCAO DAS PRATICAS SOCIOAMBIENTAIS

Nas entrevistas foram elencados distintos desafios em relacdo as praticas
socioambientais. Quatro entrevistados mencionaram que em virtude do modelo de
negocio, o cliente € um desafio, mas salientam diferentes motivos como a dificuldade
de compreenséo dos clientes em relacéo a reposicéo de produtos e de que a marca
ndo oferece desconto ou promocdo em virtude do preco justo a toda cadeia. Além
disso, para dois entrevistados a questdo de credibilidade perante aos fornecedores,
por serem jovens e empresas de porte pequeno, é um fator desafiador. Também foi

mencionada a dificuldade de empreender no cenario brasileiro de modo geral.
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Nesse contexto, a fundadora da Dotto enfatiza como maior desafio a logistica,

pois considera o plano de negdcio inverso:

O maior desafio é a logistica, pois nem sempre é possivel repor algumas
pecas, é um plano de negécios diferente pois precisam se moldar ao que tem
€ nao criar um cenario para se moldar (Entrevistada 3).

A soécia da Inhale também destaca os desafios do processo produtivo e do

cliente:

Desafio da producéo, tem consciéncia que se trabalhdssemos com facgéo de
roupas seria bem mais barato. Trabalhar com costureiras autbnomas é mais
delicado, pelo fato de estarmos lidando com pessoas de uma forma muito
direta [...] tenho roupas que falta a bainha, ai tenho que pagar o motoboy para
levar novamente 14, atraso nas entregas... desgasta um pouco, porque se
fizéssemos numa fabrica, talvez fosse mais profissional. Mas ainda assim,
para nés vale a pena. Outro desafio € o publico, temos um publico que
entende e aceita nosso trabalho, mas langamos o e-commerce ano passado,
atingindo todas as partes do Brasil. Recebemos muitos pedidos de clientes
pedindo descontos na primeira compra, frete gratis, no entanto, a peca sai
muito mais cara, para alimentar a cadeia de forma saudavel, para que a
costureira, a modelista, a nossa margem de lucro é um pouco menor. A gente
ndo faz promogdo, é bem raro. E as vezes o cliente ndo entende, acho que
na teoria as pessoas querem consumir uma roupa socialmente e
ambientalmente correta, mas na pratica nao querem abdicar de descontos e
promocdes (Entrevistada 2).

O Entrevistado 1 também salienta como dificuldade n&do conseguir realizar o

produto que o cliente deseja, e que as empresas quando dispéem de tecido

sustentaveis, alguns estdo disponiveis apenas para grande escala. Além disso,

menciona que € preciso pensar no pos-uso do produto:

Desafio é ndo encontrar tecido que possa ser fabricado em pequena escala,
nao conseguir realizar o produto de maneira que o publico deseja. Acontece
também de ter o produto, mas ele ndo ser sustentavel. Ja tentei fazer um
boné sustentavel, no entanto, para fazer um boné sustentével, precisa ser em
grande escala. Mas o problema é que a gente vai atras do tecido para que
seja sustentavel mas precisa analisar a questdo do sustentavel no pos
uso. As vezes é melhor fazer um boné com 100% algod&o do que com pet
com algoddo, pois na hora da reciclagem o 100% algoddo sera
melhor... (Entrevistado 1)

No entanto, ha uma percepcdo de mudanca positiva no cenario da moda

sustentavel nacional. O fundador da Levi Thai menciona a dificuldade de encontrar

fornecedores com certificacdo ambiental ha alguns anos era muito maior.

Mudou muita coisa desde 2017. Eu vi o mercado aparecer para a moda
sustentavel, pode-se dizer. Em 2017, tinha opcdo de somente dois
fornecedores, sendo que um deles trabalhava somente com grande escala.
Ha alguns meses, contatei oito fornecedores, isso ha trés anos atras néo era
realidade. Na época eu tinha duas opc¢des de fornecedor, sendo que um sé
trabalhava com grande escala. Assim, eu tinha 1 opcédo para trabalhar, Hoje
em dia ja vejo vérias: Esses dias eu liguei buscando tecidos para oito
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empresas mesmo trabalhando somente com 1, liguei para quem sabe futuras
colaboracdes. (Entrevistado 1)

Dessa forma, percebe-se paulatinamente, a ascensdo de movimentos que
promovem a coadunacdo entre moda e desenvolvimento sustentavel. Ademais, nota-
se que esse aumento de eventos, premiacdes, indicadores de sustentabilidade,
fornecedores e consequentemente marcas no segmento, ocorreu nos ultimos anos,

sendo recentes.

Conforme algumas entrevistas, ha o relato do desafio de empreender no Brasil.
Alguns abordam a dificuldade de ser jovem empreendedor no cenario nacional, e
articula a questdo da credibilidade perante os fornecedores, que pode reduzir a

percepc¢éo de confianca no olhar de toda a cadeia produtiva.

Ser jovem empreendedor num mercado antigo é desafiador, pois o jovem é
mais dificil de ser respeitado. Ele é respeitado na area de tecnologia, mas na
area de roupa é mais complicado. Os fornecedores acham que vai dar um
servigo e logo vai sair. (Entrevistado 1)

Em relacdo aos ganhos, destaca-se com unanimidade a realizacdo pessoal e
o fato de estar contribuindo para um mundo mais socio e ambientalmente justo e
sustentavel. O privilégio de poder trabalhar com propésito também foi mencionado e
0 processo produtivo humanizado foi destacado como um ganho.

Trabalhar com propdsito, deixar o processo mais humanizado, tenho
contato direto e mais préximo com a costureira, tenho uma confianga
maior, ndo t&o corporativo e estabelecer relagdes pessoais com quem
trabalhamos. (Entrevistada 2)

A seguir, é possivel observar no quadro 7 os ganhos e desafios indicados
pelas marcas.

Quadro 7: Principais Ganhos e Desafios

chglﬂ;l—izzl Dotto Bags Campana
Fornecedores Cliente
Credibilidade
Empreender Logistica do -
sendo jovem modelo de Fornecedores
negocio
Realizagao
Realizagao pessoal Realizagao
pessoal pessoal
Contribuir com um
Propésito mundo mais Propdésito
equanime

Fonte: Elaborado pela autora



73

Diante desse cenario, nota-se que essencialmente jovens buscam o
empreendedorismo como alternativa para trabalhar com o seu propdésito e poder

contribuir efetivamente para um mundo mais equanime, responsavel e justo.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Considerando os resultados obtidos na presente investigacdo, foi possivel
estabelecer um panorama geral sobre o tema proposto, atendendo-se aos objetivos
ligados a questéo primordial de contribuir para o entendimento da moda sustentavel
no Rio Grande do Sul, o perfil das organizagbes nesse segmento, em suas relagoes
com o mercado e suas estratégias de comunicacao.

Em relacdo ao perfil das marcas da selecao realizada para essa pesquisa,
percebe-se que todas sao adeptas ao Slow Fashion, demonstrando a importancia de
se pensar o sistema de producao de um produto em todas suas etapas de fabricacéo,
desde a escolha da matéria prima a maneira que este produto vira a ser descartado
ou reutilizado, trabalhando com a qualidade, materiais diferenciados e em quantidades
reduzidas, priorizando um design atemporal. Além disso, a maioria das marcas
apresentam-se como organizac¢des pequenas, com poucos funcionérios e recentes no
mercado. Tal contexto pode ser reflexo de que o tema sustentabilidade € mais
presente numa agenda global recente em termos de visibilidade e relevancia, o que
pode mover de forma mais direta um determinado perfil empreendedor.

Todos o0s entrevistados acreditam que o posicionamento sustentavel
fortalece a imagem da marca. Como indicado por Martins (2006) a adocao de praticas
socioambientais consiste em uma estratégia de diferenciacdo e valorizacdo da
identidade corporativa pela sociedade. No entanto, se observarmos a identidade
visual do produto e seu design tem um peso maior ao ser comparado com o critério
socioambiental pelo olhar do consumidor. Portanto, ainda é um percurso de consumo
gue precisa ser trilhado ao longo do tempo. Além disso, o consumidor esta pautado
pela l6égica comercial do varejo tradicional, sendo que ainda é percebida a importancia
de descontos e promocoes.

As principais estratégias de comunicacdo da marca sdo voltadas a rede
social Instagram e occore de maneira organica. Esse fato esta atrelado ao
posicionamento dos gestores da marca e de que ndao ha profissional dedicado a
comunicacdo na maiores das organizagdes. O cenario atual de pandemia de Covid-
19 tamblém reflete no posicionamento dedicado ao virtual, em que a comunicacao

digital mostra-se como alternativa para suportar economicamente as organizagoes.
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Ao responder aos objetivos especificos, no que tange o de identificar como
praticas socioambientais sdo apropriadas pelas marcas gauchas de moda na
construcdo de sua estratégia de comunicacdo, percebeu-se que as estratégias de
comunicacdo da maioria das marcas sdo menos direcionadas ao produto a ser
comercializado e mais nos valores da marca, principalmente os atrelados as questdes
socioambientais, utilizando o Social Branding e Green Branding com o intuito de
divulgar as préaticas socioambientais. Além disso, a maioria das marcas utiliza a
comunicacdo como forma de conscientizag&o e as que nao o fazem, pretendem incluir
em planos futuros.

O objetivo especifico de confrontar discurso e pratica das acles
socioambientais divulgadas pelas marcas galchas indica que que todas as
organizacdes tém o cuidado em relagdo a matéria prima, forncedores e toda a cadeia
de producédo. Isso implica que o discurso se soma ao percurso industrial, o que
também pode ser comprovado pelas certificacdes socioambientais, pois todas as
marcas ja trabalharam e sempre buscaram estabelecer parcerias com organizacées
gue possuem certificagdes.

Em relacdo ao objetivo especifico de avaliar o peso do apelo sustentavel da
comunicacdo como elemento de promocéao da marca, foi possivel perceber que todas
organizacbes entrevistadas perceberam ganhos na adocdo de praticas
socioambientais em termos de refor¢co de marca. Porém, a maioria ndo acredita que
esse elemento seja um fator decisivo de compra do cliente. Além disso, todas as
marcas abordam suas praticas socioambientais em seus canais de comunicao,
embora algumas nao adotem como fator principal no que tange ao seu
posicionamento, mas dédo énfase ao produto em si. Foi possivel observar que a
questdo socioambiental é considerada um diferencial, mas em duas marcas €
entendida como inerente a propria producdo. Sendo assim, o apelo sustentavel é
notorio e esta presente na comunicacdo de todas marcas, mas o peso desse apelo
sustentavel varia de acordo com a marca.

Por meio do objetivo especifico de identificar os principais desafios dos
gestores de marca no Rio Grande do Sul em relagdo a adocdo de praticas
socioambientais, foi possivel destacar o cliente como principal desafio. Os
entrevistados destacaram que o cliente tem dificuldade de compreenséo em relacéo

a reposicédo de produtos e que por propricionar preco justo a toda cadeia, algumas
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marcas nao oferecem desconto. Além disso, a questédo de credibilidade perante aos
fornecedores por serem jovens e empresas de porte pequeno, atrelada a dificuldade
de empreender no cenario brasileiro de modo geral, sdo outros elementos
desafiadores realgados. Sublinha-se também como desafios o fator da logistisca e
processo produtivo realizado com responsabilidade socioambiental.

Através do presente estudo também foi possivel perceber que princiapalmente
jovens buscam o empreendedorismo como alternativa para trabalhar com o seu
propasito e poder contribuir efetivamente para um mundo mais equanime, responsavel
e justo. Sendo assim, todos os obejtivos foram contemplados. No entanto, ressaltam-
se como limitacbes da pesquisa, a dificuldade de acesso aos entrevistados, visto que
muitos dos contatos realizados nao tivemos respostas, reduzindo a perspectiva do
campo para cinco empresas. Além disso, em razdo da pandemia vivenciada no
momento (Covid19) ndo foi possivel conhecer presencialmente a linha de producéo e
visitar as organizacdes, 0 que poderia ter tornado ainda mais rico esse esforco de
coleta. Outro fator que vale salientar e que surgiu nas entrevistas, porém nao
abarcados de forma tedrica, foram os preceitos da economia solidaria e as areas de
cooperativismo e empreendedorismo. Tal situacéo se apresentou pois hao havia pleno
conhecimento do perfil das empresas que aceitariam 0 convite para a pesquisa,
portanto, informac¢des que podem ser mais exploradas em pesquisas futuras.

Os impactos ambientais e sociais estdo cada vez mais notérios, tornando
imprescindivel a preocupacdo acercas das questbes socioambientais o estudo de
respectivas acdes que freiem este impacto. A insercdo de um ritmo de consumo mais
lento, pautado nas premissas de consumo consciente e do slow fashion mostra-se
necessaria na sociedade contemporanea. Desta forma, sugere-se para estudos
futuros, estudo comparativos entre economia solidaria e o0s preceitos do
empreendedorismo, destacando o empreendedorismo jovem. Outro espaco de
pesquisa sugerido se endereca na percepcdo de mudanca positiva no cenario da

moda sustentavel nacional sob a 6tica do consumidor.
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APENDICE 1- Roteiro Entrevista

1. Podes me contar um pouco sobre a marca? Como e quando foi criada, como
comecgou?

2. Qual o numero de funcionarios atuais?

3. Quais sao as principais matérias primas utilizadas?

4. Gostaria que vocé me contasse um pouco mais sobre o papel da sustentabilidade
na sua empresa (como surgiu a ideia, o porqué da empresa optar por investir em
praticas socioambientais...)

5. Quais as praticas socioambientais adotadas pela sua empresa?

a. Gostaria que vocé me contasse um pouco sobre a sua relacdo com os seus
fornecedores: Vocé ja os visitou? Ja teve que trocar o fornecedor em virtude
de pratica socioambiental?

b. Esses fornecedores possuem certificacdes ambientais ou sociais?

c. Tem conhecimento de toda cadeia produtiva? Podes me descrever um
pouco como ela é?

d. Em relacdo aos residuos, ha algum processo de descarte especifico?

6. Na sua percepcao, em relacdo a adocao de praticas socioambientais, quais foram
0s maiores desafios? E as maiores facilidades?

a. Na sua visdo, os clientes entendem as praticas socioambientais como um
valor?

b. As pessoas estdo percebendo essas préaticas socioambientais? Tem algum
exemplo de clientes que migraram para marca em funcdo disso? Ou
geraram algum depoimento nessa linha?

c. Na sua opinido, como o cliente enxerga a Campana? Ter um
posicionamento sustentavel pode ser considerado como fator de decisdo de
compra do cliente?

7. Quais as principais estratégias comunicacionais da marca?

a. Como ocorre a divulgacdo das praticas socioambientais? (Vocés utilizam a
divulgacdo como forma de conscientizacdo? De que maneira? Qual o peso
dessa conscientizagcao para a empresa?

8. Vocé acredita gue o compromisso com as praticas socioambientais pode fortalecer
a imagem da marca? De que maneira?

9. Suaempresa ja foi divulgada pela imprensa, jornais, blogs, em virtude das praticas
socioambientais?

10. Qual o maior ganho a marca acredita ter tido com o investimento em praticas
socioambientais? E qual a maior dificuldade?

11. Se vocé voltasse no tempo, o que teria feito diferente?



12. Como vocé enxerga o futuro da marca em relacao as praticas socioambientais?
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APENCIDE 2 — Autorizac&o de entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

AUTORIZACAO

Eu abaixo assinado, autorizo Lais

Schaedler Maurer estudante de Rela¢cGes Publicas, da Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicacao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a utilizar as informacdes por
mim prestadas, para a elaboracdo de seu Trabalho de Conclusdo de Curso, que tem como
titulo “O POSICIONAMENTO DE MARCAS GAUCHAS DE MODA EM SUAS PRATICAS
SOCIOAMBIENTAIS: ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS” e esta sendo orientado pela Profa.

Dra. Denise Avancini Alves.

Porto Alegre, de outubro de 2020 .

Assinatura do entrevistado



