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RESUMO

A presente monografia trata da relagéo entre os brechdés virtuais com o conceito da
sustentabilidade a partir do objeto de pesquisa Repassa. Teve como objetivo geral
analisar o processo comunicacional do Breché Repassa no instagram. E, para tanto,
contou com a metodologia de pesquisa empirica mediada por computador de
Johnson (2010), através do uso de triangulagcdo de técnicas com a observacao
encoberta e nao participativa (JOHNSON,2010) e com a analise de conteudo
(BARDIN,1977). Com base no estudo concluimos que o Repassa, como
organizagao estruturada como brechd virtual, construiu ao longo de sua insergéo no
ambiente digital Instagram a reprodutibilidade dos valores relacionados com os
conceitos de sustentabilidade, assim como criou uma nova abordagem para as
organizagdes do Varejo, e mercados de redistribuicdo, a possibilidade de fazer uma
moda circular que beneficia a sociedade como um todo, agregando aspectos sociais,
econdmicos em suas publicacdes, que transmitem ao espectador sensacgdes de
altruismo ao adquirir produtos da marca, entretanto observamos que a organizagao
nao possui uma gestdo efetiva no seu relacionamento com os clientes, o que
corrobora a feedbacks negativos em diferentes finalidades de conteudo, deste modo
a gestdo de comunicagédo estratégica de relagbes publicas e seu planejamento
continuo sdo necessarias a organizagao gerenciar seus ruidos comunicacionais e
criar um ambiente virtual com relacionamento solido e transparente com seus

publicos.

Palavras-chave: brechos virtuais; sustentabilidade; comunicacao digital; Instagram;

moda; consumo.



ABSTRACT

The following monograph addresses the relationship between online thrift stores and
the concept of sustainability based on the subject of research Repassa. It's general
goal was to analyze the communicational process of Breché Repassa on Instagram.
And, for that, it relied on Johnson’s (2010) computer-mediated empirical research
methodology, through the use of triangulation of methods with covert and
non-participatory observation techniques (JOHNSON, 2010) and content analysis
(BARDIN, 1977). Based on the study, we conclude that Repassa, as an organization
structured as a virtual thrift store, built along its insertion in the Instagram digital
environment the reproducibility of values related to the concepts of sustainability, as
well as created a new approach for Retail organizations, and redistribution markets,
the possibility of making a circular fashion that benefits society as a whole, adding
social, economic aspects in their publications, which transmit to the viewer
sensations of altruism when purchasing the brand's products, however we observed
that the organization does not have an effective management in its relationship with
customers, this way, the strategic communication management of public relations
and its continuous planning are necessary for the organization to manage its
communication noises and create a virtual environment with a solid and transparent

relationship with its audiences.

Key-words: online thrift stores; sustainability; digital communication; Instagram;

fashion; consumption.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusédo de curso tem sua tematica delimitada aos
processos comunicacionais pelas organizagbes do segmento de segunda mao no
Instagram, considerando o conceito da sustentabilidade. Para tanto, o objeto
escolhido foi o perfil no Instagram do brechd Repassa. Pois, se tornou um dos
protagonistas no modelo desse tipo de negocio nos ultimos anos. Assim,
compreende-se o termo “segunda mao” para descrever a venda e consumo de itens
usados, encontrados em lojas como brechos virtuais ou fisicos. Esse segmento faz
parte de uma das formas de repensar o consumo, refletido acerca dos impactos
ambientais e poluentes gerados pela industria da moda. Logo, perpassa pelo
processo de conscientizacdo da sociedade como um todo no que se refere a essas
implicagdes ocasionadas pelo segmento da industria da moda.

Ja com a pandemia da Covid-19, que acarretou na necessidade de
exercermos o isolamento social, uma das medidas solicitadas pela Organizacao
Mundial da Saude. Consequentemente, resultando na readaptagcdo de alguns
modelos de negdcios que operavam exclusivamente a partir de lojas fisicas. Pois,
essas tiveram de se inserir no ambiente digital e do mesmo modo isso ocorreu com
os brechds. Esses criaram contas no Instagram para os mais diferentes publicos e
com entregas para todo o Brasil, acarretando assim na necessidade da construgéo
de conteudos para essa ambiéncia.

Assim, a presente pesquisa possui o intuito de responder a seguinte
problematica:. como o brechd Repassa construiu 0s seus processos
comunicacionais no Instagram a partir do alicerce da sustentabilidade?

E como justificativa esta pesquisa parte da observacao da pesquisadora no
que se refere ao crescimento acerca das organizagdes de produtos de segunda
mao. Pois, percebeu-se ao longo dos anos que os estigmas em relagéo ao uso de
roupas usadas perdeu espaco, passando a ser também um mercado promissor e
que tem ganho visibilidade no ambito digital. Uma vez que, influenciadores digitais,
comegaram a compartilhar informagdes acerca da moda consciente, explicando

sobre os danos que a massificagao de produtos causam ao meio ambiente. Assim,
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como também diversos brechds virtuais surgiram com conteudos abrangentes e com
demandas que alcangaram diferentes publicos.

E essa pesquisa busca refletir acerca da importdncia dos conteudos
produzidos pelo mercado de segunda méo, que visam, por exemplo, a reutilizagdo
de produtos, redugédo dos danos ambientais causados pelo acumulo de produtos e o
seu descarte e diminuicdo da criagcdo de novos acumulos. Além disso, no que se
refere a area das relagdes publicas, a pesquisa intenta adentrar na constru¢cado dos
conteudos digitais no mercado de segunda mao a partir das questdes relativas a
moda com os conceitos de sustentabilidade. Consequentemente, podera conferir
importancia a comunicacdo com papel social de conscientizagao de consumo.

Consequentemente, em vista das ponderagdes, o nosso objetivo geral é:
analisar o conteudo comunicacional do Brechd Repassa no instagram.

E os objetivos especificos:

e Descrever os conceitos de sustentabilidade na conjuntura da industria da
moda;

e Contextualizar o fendmeno dos brechds fisicos até os modelos virtuais;

e Identificar se o brechd Repassa se apropriou dos conceitos de
sustentabilidade no seu perfil do Instagram.

Em relagdo a metodologia optou-se pela triangulagao de técnicas (JOHNSON,
2010), operacionalizado a partir do método da observagcdo encoberta e néo
participativa (JOHNSON, 2010) atrelado a analise de conteudo (BARDIN, 1977).

O campo de estudo para o presente trabalho foi o perfil da Repassa no
Instagram, que é uma organizagao do setor de moda caracterizada como um breché
virtual, que atualmente possui mais de 3 mil publicagdes, como corpus de analise
foram escolhidas trés publicagdes por ano, desde a inser¢gdo da marca no Instagram,
de 2014 ao ano de 2021, com base em trés aspectos, seu processo comunicacional
com O publico consumidor, sua comunicacédo institucional, e seu marketing de
produto.

A estrutura da monografia esta dividida em 5 capitulos. O primeiro refere-se
a introdugdo, com apresentacao da tematica geral, o problema de pesquisa, assim
como o objetivo geral e os objetivos especificos, os procedimentos metodoldgicos, e

a organizagao do trabalho. O segundo capitulo foi desenvolvido a partir da moda e
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seu contexto social com Calanca (2008), o seu processo de industrializagéo e
consumo com Lipovetsky (2009) e a sua inser¢cao na sustentabilidade com Fletcher
(2011). No terceiro capitulo discorreu-se sobre as conceituagdes dos brechés com
Ricardo (2008), as suas formas de virtualizacdo com Alves (2014), atrelando com o
marketing ambiental a partir de Gonzaga (2015) e sua inser¢do no comeércio
eletrébnico com Arroyo (2006). No capitulo quatro encontra-se a metodologia, que
contou com a pesquisa empirica mediada por computador de Johnson (2010),
operacionalizada através da triangulacédo de técnicas com a observagao encoberta e
nao participativa (JOHNSON, 2010) articulada com a analise de conteudo de Bardin
(1977). E ao final, no quinto capitulo, apresentamos as considerag¢des finais do

trabalho de conclusao do curso.
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2 A MODA E SEU PAPEL SOCIAL

O capitulo aborda a moda e suas diferentes estruturas sociais
(CALANCA,2008), suas formas de relagdo com os meios de produgcdo de consumo
na contemporaneidade (LIPOVETSKY, 2009), os movimentos antagbnicos a sua
industrializagdo em massa (FLETCHER, 2011), e no que se refere a sua

materializagao por meio do vestuario (CALANCA, 2008).

2.1 A moda: contexto social

O termo moda originalmente vem do latim “modus”, que quer dizer “moda”,
‘maneira”, que em meados do século 17, entra no italiano com o empréstimo do
termo francés “mode”. Que era utilizado para definir o estilo de vida, relagbes com o
outro, como um processo de temporalidade, sendo assim “[...] todos os meios de
expresséo e de transformacédo do homem” ( CALANCA, 2008, p. 11). Isto é, a moda
€ um aspecto social, que conversa com a relagado entre o “velho” e o “novo”, pois
tem como uma de suas caracteristicas produzir rupturas com o passado como, por
exemplo, com os costumes, as tradigdes, os rituais. E possui como peculiaridade
moldar o presente para a abertura das novidades.

Segundo Calanca (2008, p.11), “Com o termo ‘Moda’, entende-se
especificamente, o fendbmeno social da mudanca ciclica dos costumes e dos habitos,
das escolhas e dos gostos, coletivamente validado e tornado quase obrigatério”. Em
outras palavras, ela é a configuragdo do novo na sociedade e busca com que um
habito se torne essencial no dia a dia. Sendo assim, seu aspecto social e estético é
efetuado através do vestuario, do processo identitario do vestir, na qual a sociedade
comunica de forma visual suas mudancgas. E com a qual, mescla-se com o processo
de alteridade, a medida que o traje como um signo e, assim demonstra a quem o
percebe os elementos sociais e econdmicos, pelos simbolos conferidos no e pelo
vestir.

Como cita Barnard (2003, p.76), “A moda e a indumentaria sdo formas de

comunicagdo nao-verbal, uma vez que ndo usam palavras faladas ou escritas, e
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também fendmenos culturais que promovem a interagao social”. Isso se da pelo fato
de que a indumentaria possui na sua relagcdo com o “corpo” um processo
significante. Ou seja, ela auxilia a formar a identidade do sujeito, de modo a
comunicar seu modo de estar e pertencer na sociedade, mesmo sem precisar
proferir algo. Logo, uma pecga e/ou um adorno, pode modificar a forma como alguém
quer ser visto e também pode trazer senso de pertencimento, que é uma das
caracteristicas intrinsecas para a humanidade no fluxo de interagcbes cotidianas.
Além disso, ela ira criar culturalmente “consideragdes estéticas”, devido aos
significados sociais, que os objetos carregam consigo. Entretanto, esse processo
sujeito-identidade por meio do vestir € multiplo, em razdo ao processo de
individuagao que possuimos ao longo da vida:

[...] a indumentéaria € um fendbmeno completo porque além de propiciar um

discurso historico, econdmico, etnolégico e tecnolégico, também tem

valéncia na linguagem, na acepc¢ao de sistema de comunicagéo, isto € um

sistema de signos por meio do qual os seres humanos delineiam a sua
posicao no mundo e a sua relagdo com ele (CALANCA, 2008, p. 16).

Assim como a sua caracteristica de linguagem como significante do termo
“roupa” proposto por (Barthes,1998) sistema no qual a moda tera propriedade de ser
um fator cultural, por meio da indumentaria, onde um grupo se apropria de modo
individual. A sua caracteristica de forma social se da em detrimento de normas
vigentes da época, conforme o modus operandi. Dentro dessas duas relagdes, a
moda como um todo transforma o que é individual/pessoal em denominador comum.

Esse processo identitario, que esta atrelado a moda com os atores sociais,
nos encaminha as questdes relativas a identidade que segundo Hall (2005), nas
sociedades pdés modernas se transforma a todo tempo, conforme o fluxo de
informagdes do presente e pelos processos de globalizagéo cultural, e o individuo
dentro desse encadeamento também se modifica, ele ndo se identifica mais com
somente uma unica parte de si, mas com varias identidades ao longo de sua vida. E
essa mobilidade identitaria faz com que ele modifique a si mesmo conforme queira
ser visto ou percebido pelo “outro”. Consequentemente, o consumo da moda atua
como projegao de identidades, conforme os desejos e significados forem se dando

aos produtos e aos consumidores. Deste modo faz-se necessario entendermos as
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formas como o vestuario, bem como a indumentaria se industrializou e seus

desdobramentos na contemporaneidade.

2.2 O processo industrial da moda

Ao longo da histéria a moda passou por diferentes processos de
industrializagcdo e formas de atribuicdo dos seus elementos compositivos, no caso
seus produtos. Atualmente vivemos a era da “sociedade do consumo”, em que
nossas necessidades individuais sobrepéem as coletivas, onde o hedonismo e
busca incessante em diversificagcdo por produtos, seja para o lazer, trabalhos,
desencadeou em uma das industrias mais poluentes do mundo, onde “[...] a regra
do efémero governa a produgdo e consumo de objetos” (LIPOVETSKY, 2009, p.
185). Essa caracteristica de impermanéncia da moda em razdo de seu carater
sazonal e transitério, fez com que produtos sejam criados a todo momento, para
que o sentimento de obsoleto, ultrapassado, com 0 que se possui no presente,
possa ser desfeito com as tendéncias do porvir.

Segundo Lipovetsky (2009), o consumo em massa ao mesmo tempo que
necessita de imitacdo, no sentido identitario e de pertencimento social, visa também
o processo de diferenciagao. Cuja caracteristica sempre esteve ligada com a histéria
da moda, que inicialmente era ligada as elites, como a burguesia e a aristocracia. As
classes hierarquicas mais baixas, como a classe operaria, ndo obtinham acesso
devido ao segmento de trabalho. Contudo, no presente, essa diferenciagdo nao é
mais tdo demarcada nas estruturas de classes capitalistas, ela € voltada para o
prazer individual, a busca por bem estar em si mesmo. Consumimos pensando nas
sensagdes que o objeto que almejamos ira nos dar.

Ja como forma coletiva Bauman (2008), descreve o que representa o
consumo a partir do:

[...] "consumismo" é um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de
vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim
dizer, "neutros quanto ao regime", transformando-os na principal forga
propulsora e operativa da sociedade, uma forga que coordena a reprodugao
sistémica, a integragdo e a estratificagdo sociais, além da formagédo de

individuos humanos, desempenhando ao mesmo tempo um papel
importante nos processos de auto-identificagédo individual e de grupos assim
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como na selegdo e execugado de politicas de vida individuais (BAUMAN,
2008, p. 41).

Soma-se isso, a era chamada de “supermercado de estilos”, segundo
Polhemus (1997) citado por Provenzano (2014) onde em uma unica loja
encontramos infinitas opgdées de um mesmo produto, com diferentes roupagens,
“‘podendo até mistura-los se for possivel’. Diante disso, a simples escolha de uma
roupa em uma loja tem a fungao de transmitir varias mensagens e, por sua facilidade
de acesso, ocasiona o hiperconsumo, atributo das formas de aquisi¢do de bens de
consumo da sociedade atual. Esses encadeamentos se baseiam para os estudos
das formas da cadeia produtiva da industria téxtil, que tem passado por mudancas
ao longo dos anos, seja na forma de produg¢do massificada, como fast fashion, ou
nos movimentos sustentaveis contemporaneos, como o Slow Fashion e 0 modelo de
negdcio de segunda mao. A vista disso, no préximo subcapitulo iremos discutir
sobre as diferentes proporgdes do consumo e do fazer “moda”, bem como seus
processos de mercantilizacao e as resolugdes encontradas no presente como forma

de ir na contramé&o do hiperconsumo.

2.2.1 A industria téxtil e o Fast Fashion

O termo fast fashion surgiu no final dos anos 90, foi um termo cunhado pela
midia para classificar as organizagdes do ramo téxtil, que possuiam como
caracteristica o processo de produgao acelerado e em larga escala, como Zara, C &
A e H & M. Segundo Hoffmann (2011, p.4), as fast fashions, “[...] visam a produgé&o
rapida e continua de pecas, possibilitando a troca semanal ou até mesmo diaria de
colecao”, ocasionando o consumo rapido de produtos. Sendo um produto da moda
globalizada, elas possuem como um dos seus focos norteadores “suprir’ ou “criar”
as necessidades do consumidor. Que ao mesmo tempo que busca a integracéo
coletiva, na medida que a sua compra o incorpora numa determinada esfera social,
econdmica e psicolégica. Contudo, ele também busca se diferenciar da mesma, por
isso vemos em lojas deste segmento o mesmo produto em diferentes estéticas e

designs. Segundo Delgado (2008, p. 7):

O sistema de fast-fashion é a resposta da industria a tal aceleragdo da
demanda que se forma e que trabalha com quantidade ilimitada de
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mercadorias, visando dois objetivos: reduzir as perdas se as vendas nao
forem tdo satisfatérias quanto esperadas, e dar a impressdo que os
produtos sdo semi-exclusivos a um consumidor preocupado com produtos
personalizados.

Suas formas de produgdo possuem consequéncias globais, uma vez que, o
mercado varejista da industria téxtil se tornou ao longo dos anos um dos maiores
poluentes do mundo, dados do Fashion Revolution (2018), - instituicdo privada sem
fins lucrativos -, que trabalha com a moda e sua relagdo com principios sustentaveis,
afirmam que:

° De acordo com a ABIT'(2012) s&o produzidas no Brasil 1.100.000

toneladas de pecas de vestuario, anualmente, sendo 12% desperdicadas;

° O setor emprega cerca de 1,7 milhdes de brasileiros, 75% s&o do nicho
confeccéo;
° Possui um faturamento de 56,7bi, o que € 6% do valor total da

producao da industria de transformacéao no Pais;

Dados como esses sao importantes para frisar o fato de que a producéao de
roupas gera residuos, que se tornam acumulo no meio ambiente. Provenientes das
suas formas de producdo e extragdo de matéria prima, um dos maiores problemas
da industria téxtil, segundo Fletcher (2011), se da pelos materiais utilizados na sua
composicao, que geram escassez de recursos naturais. Como, por exemplo, para a
confecgdo de uma blusa de poliéster e 1a sao utilizados 279 litros de agua e 135
litros. E dados recentes do Euromonitor (2020) demonstram que o consumo de
roupas mais do que dobrou em menos de duas décadas, de 74,3bi de itens de
roupas e calgcados em 2005, para 130,6bi em 2019. Isso equivale a cada pessoa no
planeta comprando 15 pecas de roupas e 2 pares de sapatos anualmente.

Outra dimensado dessa industria se da pela sua forma de reprodugdo e
implicagdes com o consumidor final (DELGADO, 2008), como a estrutura do varejo,
na qual pecas sao vendidas a baixo custo, com qualidade inferior ou reduzida, para
que cheguem nas lojas de forma rapida e aliada com as tendéncias que o
consumidor espera. Muitas pecas em decorréncia disso ndo sdo admitidas por
testes de garantia, resultando na pouca durabilidade e assim acarretando no seu

descarte, por conseguinte cria um ciclo vicioso de danos ambientais.

' Associacgao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo
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Mesmo tendo criado um acesso a produtos de moda as massas, por ser uma
cadeia de fornecimento global, democratizando o vestuario, as fast fashions no
decorrer de sua existéncia geraram grandes problemas para nosso ecossistema. No
entanto, para a solugdo de suas implicagbes, de modo a gerar mudangas efetivas
em conjunto com o estabelecimento de uma moda consciente, que alcance esferas
diversas, € importante que haja novas formas do “fazer” e consumir.

Seja por parte de designers, criadores, industrias, em utilizar novas formas
de extracdo de matéria prima, com fabricacdo de materiais sustentaveis. E também
da responsabilidade por parte do consumidor final, em buscar se conscientizar
acerca das roupas que compra, de como elas sao feitas, em buscar novas formas de
reutilizacdo de materiais, de novos modelos de negdcios, como o mercado de
segunda mao (SCHULTE; LOPES; 2013). Sendo assim, o reuso de objetos pode

criar uma moda sustentavel, como veremos no préximo subcapitulo.

2.3 A moda no contexto da sustentabilidade

Nosso estilo de vida, a forma que movimentamos nossas escolhas individuais
ou coletivas, no que se refere as formas de apropriagao da natureza, tem implicado
consequéncias a curto e longo prazo ao nosso planeta. Como, por exemplo, a
utilizagdo de recursos nao renovaveis, que garantem nossa sobrevivéncia como a
agua. Componentes do nosso dia a dia, como os alimentos, combustiveis e a moda,
sdo elementos basilares para uma mudanga a nivel macro, rever coletivamente a
forma como nos relacionamos com esses itens, pode de fato gerar mudancgas e criar
um sistema fundamentado na sustentabilidade. E evidente que consumir faz parte
do ser humano, é algo inerente a sua sobrevivéncia, mas 0 excesso acaba por
resultar na escassez de propriedades naturais, que faltardo para as proximas
geragdes (PROVENZANO, 2014 apud TRIGUEIRO, 2012).

Devido a problematicas, como essa mencionada, a moda tem se modificado
de forma social e politica, com a criagdo de movimentos com principios ecoldgicos.
Importante frisar que a sustentabilidade ambiental € um conceito que comegou a ser
abordado e debatido no inicio da década de 70, a partir de conferéncias da

Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU). Possuia como objetivo analisar e propor
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novas atuagdes industriais e econdmicas sem “desgastar’ o planeta (SCHULTE,
2011).

E em razdo dessa ocasido, em alguns paises ocidentais, houve por parte dos
consumidores também a busca por informacdes acerca das condi¢cdes de trabalho
no mercado de confeccdo. O que resultou em praticas sustentaveis que
conhecemos hoje como “fairtrade”, que significa mercado justo, que visa garantir aos
colaboradores da industria condigbes sociais e econdmicas apropriadas (SCHULTE;
LOPES, 2013; BERLIM, 2012). E segundo (BERLIM, 2012), o consumidor deixou de
consumir passivamente, devido as maiores opcdes de escolha e formas de
aquisicao de produtos no presente, ele se relaciona com as marcas em posi¢cao de
igualdade.

Consequentemente, com o compartilhamento de dados e informagdes o consumidor
acaba obtendo mais autonomia no seu processo de compra. Seja para reivindicar
seus direitos, caso haja alguma falha, problemas com a marca pretendida, seja para
suas mudancas de atitudes, tais como, optar por consumo de marcas responsaveis,
por escolhas de modelo de negdcios diferentes, como o vestuario do segmento de
segunda mao, como brechoés e bazares.

Contudo, infelizmente, nota-se muito o discurso ecoldgico nas organizagbées como
estratégia de marketing, como forma de criar percepg¢des de responsabilidade social
ao publico externo. Pois, uma das prerrogativas para isso se da ao fato de que “[...]
ser verde e ser ético ndo sera mais uma opgao, sera um fator condicionante, sem
esta formalidade, ndo havera condi¢gées de permanecer no mercado” (LEE, 2009,
p.105). Entretanto, a busca do desenvolvimento de valores sustentaveis vai além de
confirmagdes por meio de selos como o ISO 140012. Logo, envolve conscientizagdo
ambiental em diferentes niveis e escalas com pluralidade e acessibilidade. Além da
busca de novos modelos de negdcio, “que assegure ao mesmo tempo a produgéo
de riquezas, bem como a geracdo de emprego e renda”, de acordo com Trigueiro
(2012) citado por Provenzano (2014, p. 29)

2 Criado pela Agéncia Brasileira de Normas Técnicas, é um certificado que consta com técnicas e

regulamentagdes que as organizagdes devem possuir para possuirem na sua linha de segmento e
fabricagdo uma gestdo ambiental.
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Por meio dessas consideragdes observamos segundo o blog e-cycle, que a
moda sustentavel tem se organizado de diferentes maneiras, pensando na produgao
de suas pecas de forma menos abrasiva para a natureza, sao elas:

a) Eco chic: termo utilizado para a relagdo de uma moda que preza pela
elegancia em suas peg¢as mas que também as produz de forma ecoldgica e, tem
grande relagdo com a moda ética;

b) Moda ética: € o setor da moda que pensa na cadeira produtiva dos
produtos, no seu todo, desde o processo que envolve a producdo, direitos
trabalhistas do ramo ao processo de compra feito pelo consumidor;

C) Eco moda: conhecida como moda ecoldgica, sdo marcas que utilizam
na sua confec¢gao matéria prima sustentavel com tecidos naturais e biodegradaveis e
fibras organicas, de forma a reduzir o desgaste ambiental e criar maneiras de um
maior ciclo de duragéo para um produto;

d) Zero waste fashion: fabricacdo de pecas que nao deixam sobras na
sua confecg¢ao, e quando ha sobras de tecidos o reutilizam para incrementar a peca
ou acessorio, o designer nesse tipo de producao escolhe diferentes formas de usar o
material escolhido;

e) Upcycle: reutilizagdo de materiais que poderiam ser descartados, para
serem reaproveitados para fazer um novo produto, € uma das formas eficazes de
diminuir a produgao de lixo.

E dentre outras formas de moda sustentavel, o movimento Slow Fashion é o
que mais tem ganhado visibilidade e suas formas de produgédo, se tornaram
essenciais para pensarmos na moda e gestdo de marcas no futuro. Portanto,

adentramos nos seus desdobramentos na sequéncia.

2.3.1 Slow Fashion

Como forma de ir na contramdo e antagonicamente ao aceleramento
industrial do fast fashion, surge o Slow Fashion, termo cunhado em 2012, pela
britdnica Kate Fletcher. Surgiu para desacelerar os meios de produc¢ao e ressignificar
a relagdo moda com o vestuario, que significa “moda lenta”/“moda devagar”. Sendo

inspirado na concepgao do movimento italiano “slow food”, originado nos anos 80,
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tendo como base a valorizacdo do processo produtivo, de todas as fases que
envolvem a fabricacdo de roupas. Desde o cuidado com a escolha de matéria prima
utilizada, seu processo de maquinario, gerenciamento de seguranca para 0s
trabalhadores e o processo do ato de compra pelo consumidor. Visa a busca de um
relacionamento organizagao-publicos que represente “[...] uma nova forma de ver o
mundo, onde ha uma ruptura com praticas atuais do setor com os valores do fast
fashion” segundo (Fletcher,2011) citado por Ferronato (2015, p. 111).

Sua origem no design chegou ao mercado, com a maxima de unir “[...] ética a
estética nos atos de produzir, comercializar e consumir roupas" (BERLIM, 2021, p.
134). Sendo assim, o slow fashion possui valores alicergados na justi¢ca social, na
busca por diversidade, na concep¢ao de moda que preza a ética e envolve
diferentes atores sociais no seu processo, exemplificando que € possivel a criagcao
de uma moda justa, que dialogue com as necessidades ambientais.

Diante do exposto, entende-se que a moda possui muito mais que
propriedades visuais, ela opera nos fluxos de comunicagao entre atores sociais por
meio da indumentaria, ira projetar identidades e quando consumida de forma
individualista como no presente, ocasionara em consequéncias abrasivas para o
planeta. Contudo, a moda com sua caracteristica de mudangas inseriu-se na
sustentabilidade, juntamente com sua cadeia de produgao, designers, consumidores
demonstraram possibilidades viaveis de fazer uma moda consciente, e que alcance
diferentes publicos socioeconémicos, como o caso dos mercados de redistribuicao,

os brechds, que veremos a seguir.
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3 BRECHOS VIRTUAIS

Neste capitulo apresentamos as perspectivas da moda sustentavel, no que se
refere aos mercados de redistribuicdo e vestuario de segunda méo
(RICARDO,2008); sua histéria e estigmas (MCCRAKEN, 2003) (CORREA;DUBEUX,
2015). Assim, como também, a sua “virtualizagdo” por meio das ambiéncias digitais
(ALVES, 2014), sua insergao no comércio eletrénico (ARROYO, 2006) publicos e
praticas de consumo (SILVA, 2021) e a reprodugdo do seu discurso ambiental
(GONZAGA, 2005).

3.1 Contexto histérico do segmento de vestuario de segunda mao

Consumir € um ato inerente ao ser humano, desde os primordios o fazemos
como forma de sobrevivéncia, nos apropriamos dos recursos naturais para o
desenvolvimento de civilizagdes, para conceber processos identificatérios culturais,
e também para nos vestir. E € nesse interim, que a moda se desenvolveu, com a
sua materializagdo surgiram também algumas consequéncias que geraram alguns
desgastes ambientais. Contudo, novas formas de consciéncia ambiental foram
articuladas, juntamente com as praticas de consumo. Sendo que uma delas se
baseou nos principios da economia circular, nos mercados de redistribui¢ao, isto &,
nos brechds, que visam a reutilizagdo dos produtos que possuimos. Logo, buscam
em seu ideario se tornar uma das novas formas de pensar e fazer a moda no futuro.

Historicamente os brechds, forma como sdo conhecidos hoje, surgiram no
Brasil na cidade do Rio de Janeiro, no século XIX, por um comerciante portugués
chamado Belchior, que criou lojas na cidade que vendiam produtos, dos mais
variados tipos, de segunda mao. Por essa raz&o, no decorrer dos anos, lojas que
vendiam produtos usados ficaram conhecidas como “Lojas Belchior”. Todavia, com
as flutuagdes linguisticas, esse segmento acabou por ficar conhecido por breché.

E “...] atendiam originalmente a um publico alternativo; pessoas de baixa
renda e/ou desempregados e até mesmo artistas em geral” (BELTRAME et al, 2015,

p.5). Usualmente sdo conhecidos como lojas que vendem produtos vintage, termo
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utilizado culturalmente na moda para se referir a pecas advindas de outra época. Se
popularizaram na Europa, com as lojas chamadas de Vintage Clothing Stores,
durante a década de 60, que possuiam um acervo somente de roupas de décadas
passadas. Ja no Brasil, os brechds se popularizaram no inicio dos anos 90, com
roupas de diferentes épocas.

Assim, os brechdés podem ser definidos como “...] estabelecimentos
comerciais que podem ser caracterizados pela transagao de roupas e acessorios
que estiveram em posse de outros individuos” (ALVES et al 2014, p.4). E pode ser
especificado através de trés modelos (LOURENCO; 2012 apud MORAIS, 2020):

e O brecho “garimpo”, que possui seu acervo com mesclagem de pegas e
diferentes estilos, sdo os estabelecimentos conhecidos por terem o preco
mais baixo de seus itens e populares nas cidades;

e O brech6 “gourmet”, que ja possui curadoria especializada, muitas vezes com
marcas e grifes renomadas;

e E os brechoés online, que funcionaréo de forma virtual, nos ambientes digitais.
Os brechés atualmente também podem ser conhecidos por diferentes

terminologias, tais como second hand, termo geralmente utilizado para o segmento
de modelos de negocio voltados para produtos usados de luxo, (KRUSE, 2021).
Também como consumo colaborativo e economia circular, devido aos seus valores
como troca e partilha, neste movimento os atores sociais envolvidos buscam nao
somente a troca de materiais, mas também valores e filosofias de vida, visam a
busca da criagdo de um sistema mais responsavel, e que correlacione com a
sustentabilidade, (Alves, 2014).

Consequentemente, observa-se segundo Zampier (2019), a valorizagcado da
moda pelo passado nas ultimas décadas se tornou um fator elementar para a
mudanca de status e imagem que os brechdés possuiam. Da imagem de
obsolescéncia e de um local de bens de consumo para pessoas em vulnerabilidade
social para entdo se tornar tendéncia. Passando a ser representado na midia e
revistas de moda, como algo singular, onde “o valor dessas roupas reside, em
grande parte, em seu passado e, por consequéncia, em sua autenticidade”
(CORREA; DUBEUX, 2015, p. 44).
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Contudo, infelizmente, o vestuario de segunda mé&o ainda possui muitos
estigmas (MCCRACKEN, 2003; HANSEN, 1994 ;DOUGLAS,1991). Alguns desses
de cunho histérico e que perduram no imaginario social até os dias de hoje. Um
deles, por exemplo, se encontra na cultura do leste asiatico, na qual havia a crenca
de que as roupas possuiam a presenca dos mortos e que a presenga deles era
transportada juntamente com a pega. Crengas como essa vao ao encontro com a
ideia do imaginario popular - de um dos estigmas existentes no consumo de roupas
usadas de brechds -, que € a ideia de contaminagdo. De que pecgas usadas
possuem energia negativa, de pessoas mortas ou com residuos de doengas
(ZAMPIER, 2019, DUBEUX, 2012).

Todavia, o consumo de itens de vestuario de segunda mao pode ser também
realizado por alguns consumidores como um “ritual de despojamento”, no qual o
individuo compra uma roupa usada. Ou seja, ao adquirir uma peca que era de outra
pessoa ele passa a dar um outro significado para ela, quando a toma para si. Esse
ritual, se refere ao apagamento simbdlico do dono anterior e a ressignificagdo por
parte de quem comprou aquela roupa (MCCRACKEN, 2003).

Consequentemente, observamos que atualmente esses estigmas tém
passado por um processo de reflexdo por parte de alguns setores da sociedade.
Uma vez que, ha necessidades econdbmicas a serem consideradas, como também
em funcdo das urgéncias socioambientais - como o resultado do grande acumulo
residual criado com a quantidade excessiva de roupas produzidas e compradas
(PALMER; CLARK, 2005). Entretanto, também ha a forma como tem sido
representado pela moda e para as novas geragdes, como um modo adotado pelo
estilo “alternativo”, assim também como uma forma politica e ética (CORREA;
DUBEUX, 2015). Logo, nesse contexto os consumidores adquirem bens de
consumo como forma de demonstrar significados culturais, ideias, principios morais,
estilo de vida politico e social, e em alguns casos como forma de “[...] criar e
sobreviver a mudancgas culturais" (MCCRACKEN, 2003, p. 11).

Além de demarcar um estilo de vida, mais ético e transparente para a moda,
os brechds também irdo mudar a forma como vemos a moda e como podemos
reproduzi-la, principalmente na busca de algo novo pelo que ja fora produzido, seus

valores de troca e partilha visam criar uma sociedade mais calcada na colaboragao e
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no compartilhamento, afinal as resolugbes para um futuro mais sustentavel
comegam com atitudes coletivas. Deste modo, no préximo subcapitulo,
apreendemos como foram estruturados os brechdés como redes sociais e sua
inser¢cao na internet, assim como os diferentes encaminhamentos que esse modelo

de negdcio metamorfoseou-se no presente.

3.2 Brechos Virtuais

Com a modernizagao dos sistemas virtuais, os processos de consumo, como
a venda e compra, também se modificaram. Atualmente conseguimos realizar
diferentes servicos, sem sair de casa, e realizar compras, tornou-se um desses
habitos contemporaneos. Logo, nao seria diferente para a industria da moda, que
desmembrou-se em e-commerces, redes sociais e sites, com uma forma de alcance
ainda maior com os ambientes digitais. E, nesse contexto, surgem os brechds
onlines, que “[...] unem o ‘garimpo’ e o ‘gourmet’ no mesmo espago” (LOURENCO,
2012, p.4 ), ou seja, na esfera virtual a curadoria de pegas se da conforme os gostos
dos usuarios e os publicos pelos quais o brechod online se relaciona. E podem ter
uma estrutura de microempresa ou ndo, possuem como finalidade a obtencao de
diferentes produtos, pois séo “[...] focados principalmente em estoque e em uma boa
comunicagao, os brechds online atingem um raio amplo de distribuicao” (MORAIS;
CALVI, 2020, p.31).

As ambiéncias digitais possuem papel fundamental para a ampliagdo dos
modelos de negdcio de vestuario de segunda mao, elas se configuram desse modo
como amplificadoras do:

[...] publico que consome em brechds para toda comunidade publica
facilitada pela Internet. Nestes espacos, a partilha e a troca — formas de
consumo colaborativo — atraem o interesse de diversos grupos, como
familiares, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, colegas de universidade,
colegas de bairro, dentre outros. Assim sendo, a enorme popularidade de
grupos em redes sociais pode ser justificada em virtude de interesses

comuns, ao invés de fatores puramente referentes a localizagdo geografica
(ALVES;YAMIM; SALLES, 2014, p.6).

Ou seja, com as possibilidades das redes sociais observa-se a impulséo e

auxilio na criagao e propagacao de tendéncias de estilos de vida. Uma vez que, no
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Instagram (por exemplo), a segmentagdo e procura pode se dar de acordo com
conteudos de nichos. Assim, de acordo com Martins (2019) e Kruse (2021), os fluxos
de interagdes ocasionados nas ambiéncias digitais foram determinantes para as
mudancas de comportamento e popularizacdo dos brechdés virtuais.
Consequentemente, ao se tornarem cada vez mais populares nas mais diferentes
esferas e camadas sociais também se tornaram parte da cultura. Contudo, ha outro
fator determinante para o impulsionamento dos brechds virtuais, a pandemia da
Covid-19.

A pandemia instaurada pela Covid-19 foi concebida pela Organizagao Mundial
da Saude (OMS) no dia 11 de margo de 2020, no Brasil no més de fevereiro do
mesmo ano, ja haviam sido registrados 374.896 casos. Devido ao seu alto grau de
infeccdo, fora articulado pela OMS, estratégias para a diminuigdo de contagio do
virus nas populagdes, uma delas foi o isolamento social. No Brasil, governos de
Estados e Municipios fecharam ambientes de grande rotatividade, como escolas,
universidades e estabelecimentos comerciais. Como forma de prevencéo,
instaurou-se mundialmente, o chamado "lockdown"®, segundo Malta (2020, p.1)

A partir dessas situagdes impostas com a pandemia da Covid-19 observamos
que socialmente diversos habitos foram implementados. Atitudes e agdes que eram
intrinsecos a uma parcela da populagdo ou que cresciam de forma gradual, se
tornaram primordiais e necessarios no dia a dia, uma delas foi o crescimento das
compras online, a preocupagdao com o meio ambiente. E segundo Anselmo (2020,
p.45), a pandemia da Covid-19 atuou:

[....] como um acelerador de alguns comportamentos que ja estavam
previstos, ou seja, esta ndo inaugura a maioria das praticas e tendéncias
que estdo se consolidando agora, mas age como estimulo para busca e

implementacdo de novas processos a medida que escancara algumas
necessidades ja emergentes as tornando urgentes.

Como um “acelerador de futuros” a pandemia da Covid-19 determinou
mudangas também para as empresas, que tiveram que adaptar seus negdcios para
o digital. O isolamento social instaurado pelas restricdes sanitarias impostas pela
Organizagdo Mundial da Saude (OMS), pausou e diminuiu diversas atividades

econdmicas, que resultaram em mudangas nas atitudes dos consumidores, onde

3 termo em inglés que significa bloqueio total ou confinamento



28

“[...] o e-commerce passou a ser uma ferramenta essencial para as empresas se
manterem ativas e fazerem com que seus produtos chegassem ao consumidor final”
(SILVA; MORAIS, 2021 p. 2). E segundo dados pesquisa do E-bit Nielsen, no
primeiro semestre de 2020, o segmento de vendas do comércio eletrénico cresceu
cerca de 47%, nas quais 7,3 milhdes de brasileiros fizeram suas compras de forma
virtual pela primeira vez. E muitos foram influenciados por perfis de redes sociais,
principalmente do instagram e tiktok, e o segmento de roupas e calgados, alcangou
30% dos consumidores por meio de anuncios nas referidas redes.

A quarentena que inicialmente fora determinada por algumas semanas
acabou por ser prolongada por meses, resultando em mudangas, incertezas nos
consumidores, que agora se viam mais atentos em relagdo aos seus habitos de
consumo. Entretanto, ao mesmo tempo, se viram persuadidos por promocgdes,
facilitagdes de compras pela internet, sendo assim “[...] o consumo durante o periodo
da pandemia pode dar sinais de novas relagdes simbdlicas, de uma busca de
satisfagées psicolégicas, mas também de um novo significado do mundo
apresentado” (OLIVEIRA; SANTOS, 2021, p.124). E essa também pode ser uma
das prerrogativas do crescimento de brechds virtuais. Pois, segundo pesquisas
feitas pelo Sebrae no periodo de 2020 e 2021, demonstraram que o crescimento do
setor de usados cresceu cerca de 48,58%, nos primeiros semestres de 2020 e 2021,
logo o segmento de usados cresceu nos dois ultimos anos de forma a obter o maior
crescimento em seis anos.

Complementando, dados da pesquisa feita pela GlobalData sobre o comércio
de brechoés online apontam que em 2020 e 2021, 4 em cada 5 pessoas cogitaram a
compra de uma roupa de segunda mao. Principalmente por ser um item mais barato
na comparagao com lojas fisicas. A pesquisa também apontou que em 2019, a faixa
etaria dos 24 aos 37 anos, se tornaram 70% dos consumidores da moda de
vestuario de segunda mao.

Os brechés virtuais popularizaram ainda mais a compra e venda de itens de
segunda mao, a internet com sua caracteristica de desfazer fronteiras geograficas
assim como difusor de informagdes por meio das redes sociais, auxiliaram no
processo de quebrar os estigmas sociais que perduram nos brechds, que agora no

ciberespacgo, alcangca publicos que antes seja por questdes de mobilidade,
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desconhecimento, entre outros motivos, podem encontrar produtos condizentes com
o seu estilo de vida, devido a curadoria feita de forma mais minuciosa dos brechds
virtuais, e auxiliar na reprodutibilidade de um consumo mais auténomo e consciente,
em utilizar algo que ja fora produzido pela cadeia produtiva da moda, pois “o produto
mais sustentavel é aquele que ja existe”. (SANTOS, 2020, p.235).

Posto isto, no préoximo capitulo iremos desmembrar os conceitos acerca de como
tem sido feito o posicionamento das organizagdes e a insergdo da sustentabilidade
como pratica organizacional, igualmente, adentraremos nos vieses do marketing

ambiental.

3.3 Marketing Ambiental

Vivemos em wuma era de imprecisbes, de crises ambientais e
socioecon6micas. Informagbes sao dispostas a todo momento sobre as
consequéncias que teremos se continuarmos a ter um estilo de vida e consumo
individualista e ndo fundamentado em praticas coletivas que prezam o bem estar
social e ecoldgico. E essas implicagdes tem gerado reflexdes e preocupagdes por
parte da sociedade como, por exemplo, as tematicas em torno da responsabilidade
social e da sustentabilidade nos diferentes setores, que passaram a se tornar parte
do cotidiano, ndo somente de grupos de ativistas, mas também de organizagdes, por
conseguinte:

[...] surge o “Marketing Verde”, estratégia das empresas em promover a
vinculagdo de sua marca, produto ou servico sob o aspecto do
ecologicamente correto, que se apresentava como tentativa de acalmar os
animos e atender ao novo perfil de consumidor mais preocupado em nao

participar desse processo devastador do patrimdnio natural (SILVA et al,
2008, p. 192).

Existem diferentes terminologias e conceituacbes acerca do marketing
ambiental, assim como suas praticas. Ha o conceito como atividades que supram
necessidades ou desejos humanos de modo a utilizar um impacto natural minimo
(POLONSKY, 1994); também pode ser denominado como “marketing ecolégico”,
“‘marketing ambiental” ou “ecomarketing”, segundo Gonzaga (2005), esses termos

implicam na mercantilizacdo dos produtos por meio dos valores ambientais que eles
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possuem. A ideia de marketing verde pressupbe a de que seja possivel criar
riquezas com a diminuicdo dos impactos negativos e a promogao de mudangas
sociais que afetam os habitos de consumo no mercado.

Diversos fatores auxiliaram no processo da sustentabilidade e do marketing
ecoldgico nas organizagoes, além de ser utilizado como um diferencial competitivo, a
nivel global foram feitos historicamente congressos, eventos que colocaram na
arena  publica, os efeitos da aceleragdo de producdo em busca de um
desenvolvimento econémico. Tudo comecou em 1972, com a publicacdo do
documento “Clube de Roma”, nele continham suposi¢cées que diziam que caso, nao
fossem mudadas as formas adotadas para obter um crescimento econdmico, em
meados do século XXI, o planeta sofreria desastres climaticos e naturais. Um ano
depois, em 1973 houve a Conferéncia de Estocolmo, que abordou as praticas de
desenvolvimento econémico e suas consequéncias, além de inserir na esfera
publica o entendimento sobre 0 meio ambiente e também “[....] passou a englobar o
homem e a perspectiva social vistos como parte do problema ecolégico” (SETUBAL,
2015, p. 13).

Conforme as discussdes sobre a preservagdo ecologica foram sendo
explanadas, em 1977 foi elaborado o Relatério Brundtland, pela Comissao Mundial
do Meio Ambiente e Desenvolvimento, nele haviam sido apresentados a perspectiva
acerca da questdo ambiental como algo intrinseco a dimensdes sociais, econdmicas
e culturais. O documento foi redigido por 4 anos como resultado de intensas
discussdes nos cinco continentes e foi elaborado pela ex-ministra da Noruega Gro
Harlem Brundtland pela Organizagbes das Nagdes Unidas (ONU). Esse documento
foi muito importante para os eventos posteriores acerca da sustentabilidade como o
Rio-92, que consolidou uma agenda global para o meio ambiente e serviu de
inspiracéo para o Protocolo de Kyoto em 1997, que buscava formas de reduzir as
emissdes de gases causadores do efeito estufa. Mais de 12 anos depois aconteceu
a Rio + 20 em 2012, que foi uma conferéncia das Nagdes Unidas sobre o
desenvolvimento sustentavel. Esses eventos foram muito significativos para inserir
nos meios de comunicagdo e nos ambitos governamentais o que de fato esta

acontecendo com o planeta, as causas e as consequéncias da poluicao do descarte
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e consumo exacerbado, além da demonstracido por meio de dados, de que nosso
planeta corria grandes riscos de sobrecarga (SETUBAL,2015).

Conforme Alessio (2003), no segmento empresarial brasileiro as discussdes
acerca do exposto foram determinantes para criacdo de novas praticas
organizacionais a partir dos anos 90. Cuja influéncia fora sobre um periodo de
redemocratizacao do pais e abertura econémica, além da expansao dos movimentos
sociais e surgimento de ONGS. Desde entdo, segundo Alessio (2004) apud
Dalmoro (2009, p. 40):

[...] responsabilidade social no setor empresarial é vista como a obrigagao
da administracao de tomar decisdes e ag¢des que irdo contribuir para o bem
estar e os interesses da sociedade e da organizagéo. Esta responsabilidade

social inclui responsabilidades econbmicas, legais, éticas, ecologicas e
filantrépicas.

E pode ser efetuada em ag¢des em conjunto com o Estado, com o terceiro
setor e com a sociedade civil como forma de implementar novas realidades, muitas
vezes agravadas por riscos ambientais em comunidades, assim como praticas que
auxiliem a diminuicdo da pobreza nas populagdes que vivem a margem e sao
excluidas do desenvolvimento econdmico e tecnoldgico. Essas iniciativas partem do
comprometimento sustentavel nas organizagdes, que segundo Kunsch (2009, p. 65)
“[...] sdo chamadas a repensar sua misséo, visdo e valores se até agora punham o
unico foco apenas os aspectos econdmicos do seu negdécio”. Pois, realizar filantropia
como forma de obter boa imagem e reputagdo para obter bons investimentos
externos e econdmicos n&o perduram por muito tempo.

Assim, o foco ecoldgico passou a ser uma emergéncia de mercado, criar
narrativas em torno disso virou uma tendéncia, o que faz o mercado ajustar-se aos
novos modelos de consumo. O marketing verde auxilia na criagao de capital social
da organizacdo, e essa adesdo de estratégica deve estar baseada em uma
execugao ética e constituida nas politicas organizacionais (GONZAGA, 2005;
TAVARES, 2021). A ética ambiental deve ser intermediada por meio da fiscalizagao
de dérgéos responsaveis, cuja finalidade é garantir ao consumidor a certeza de que
esta comprando e utilizando um produto menos nocivo ao meio ambiente.

Muitas organizagcdes de fato tem se inserido e buscado se tornar

ecologicamente corretas, tanto nos seus principios organizacionais quanto na sua
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praxis. De tal maneira que a publicizacdo de seus produtos com cunho ambiental
sdo conceituados por alguns autores como “ecopropaganda”, termo criado por
Giacomini (2004), que segundo (TAVARES; FERREIRA, 2012, p. 29) pode ser
definida como “[...] todo o movimento de comunicacédo que se posicione a favor do
conceito de desenvolvimento sustentavel através da exposigcéao de agdes interligadas
as atividades reais de uma organizagao”. Um exemplo disso nas organizag¢des sao
acdes de marketing ambiental voltadas para a comunidade local, projetos de
educacao ambiental, e empreendimentos de cunho social com o terceiro setor, poder
publico e a iniciativa privada.

Ja no que se refere ao mercado do varejo, a modalidade de logistica reversa
€ a que tem sido realizada. E ela consiste na doagdo de pecgas feitas pelo
consumidor “[...] onde as roupas em desuso voltam para as empresas para reforma,
ou reciclagem, e/ou destinadas a grupos comunitarios que trabalham aplicando
técnicas artesanais, para essas pecgas voltarem ao mercado de consumo”
(SCHULTE et al, 2014, p. 87). E muitas organizagdes do ramos tem se inserido
nessas atividades como forma de buscar por credibilidade no chamado “ESG”
(Environmental, Social and Governance), que é traduzido em portugués como
sistema ambiental, social e governanga. Esse termo segundo o Ecycle (2020) tem
sido utilizado para medir a eficacia das estratégias ambientais das organizagdes e
acdes em prol do ecossistema.

Dessa maneira, podemos observar que a sustentabilidade, que € um valor
intangivel simbolicamente, mas com a sua materializagdo percebida através da
natureza, do bem estar social e do equilibrio socioecondmico (isto €, atributos
palpaveis). Também pode de fato reverberar transformagdes que vao além do cunho
econdmico de mercado, para transformacdes, que visem o cuidado com o presente
para a criacdo de um amanha. O ensinamento que se busca e que é possivel
consumir, criar aspiragdes estéticas com a moda, com o vestir, por exemplo, sem

agredir o ecossistema.
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3.4 Comércio eletronico e Social Commerce

Para entendermos acerca de como se estrutura a venda e a compra no
contexto digital no ramo téxtii como, por exemplo, os brechds virtuais, nos
encaminhamos ao comercio eletrdnico, aos sites de venda e compra e ao social
commerce. O desenvolvimento da Internet possibilitou a criacido das mais variadas
formas de comercializacdo de produtos e servicos.. E um dos resultantes dessas
novas configuragdes € o comércio eletrdnico, definido segundo Albertin (1999) apud
Arroyo (2006, p. 8) como “[...] a realizagédo de toda a cadeia de valor dos processos
de negocio, num ambiente eletrénico, por meio da intensa aplicagdo das tecnologias
de comunicagao e informacgao, que visa a atender os objetivos do negdcio”. Além
disso, no que se refere as organiza¢gdes do ramo téxtil, mesmo sendo um setor mais
tradicional, se configuraram como, “[...] as lojas virtuais no segmento moda surgem
ndo apenas como um novo espago, mas como uma forma de fazer pontes entre o
universo digital e o real” (LIMA; LACERDA, 2020, p. 2). Ou seja, o simbdlico da
moda no comércio eletrbnico, sua equivaléncia a novidade, ao desejo de
dinamismos e rupturas pela influéncia das redes sociais e dos atores ali envolvidos.

Consequentemente, "[...] as empresas passaram a ter o usuario como
principal objetivo e comegaram a usa-lo para contribuir com a produgao e
organizagdo do conteudo” (MOREIRA, 2009, p. 1). Esse processo de
relacionamento entre a organizagdo e 0s seus publicos é conhecido como “social
commerce”, que difere em elementos de interface e design de comércio eletrénico.
Como o e-commerce visa aspectos como: a facilidade de utilizacdo no site; a
qualidade no quesito informacional; os produtos ali oferecidos; a qualidade no que
diz respeito ao sistema, principalmente no que concerne a segurancga de dados; a
qualidade do servigo; a resolugdo dos problemas aos usuarios; e sistemas de
entretenimento no site, como por exemplo, um design estético ao site, de modo a
criar interagdes com o usuario. Ja o social commerce, ndo visa somente a venda de
produtos, ele visa a participagdo, criagdo de uma comunidade. Isto €&, tem
geralmente uma caracteristica mais social, enquanto o e-commerce foco estd no
negocio (HUANG E BENYOUCEF, 2013).
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Atualmente, diversas organizagbes se mesclam com esses dois tipos de

modelos, devido aos desdobramentos da insergdo no digital. Como o caso dos

marketplaces no facebook e instagram, porém a sua estrutura no que diz respeito a

implementagéo na internet, segundo Arroyo (2019), podem ser :

) Business to business (B2B): em que as transagdes sao feitas de
organizagao para organizagdo, ou seja, entre pessoas juridicas, que visa
atrair todos os participantes da cadeia produtiva;

° Business to Consumer (B2C): sao as transagdes entre o consumidor e
a empresa, onde o consumidor sera a pessoa fisica e a organizagao sera a
pessoa juridica e o fornecedor do produto. Geralmente essa relagdo sera
segmentada pelas organizagdes do varejo e téxtil;

° Consumer to Business (C2B): sdo as operagdes comerciais entre o
consumidor e organizagao, na qual o consumidor sera a pessoa juridica, e a
empresa, a pessoa fisica, um exemplo para isso, sdo as organizagdes que
utilizam os dados prestados pelos usuarios para a obtengédo de negdcio para
0 mesmo, como sites de vagas de emprego, sites de banco de imagens;

° Consumer to Consumer (C2C): sao as transagdes comerciais feitas
entre consumidores, ambas as partes sdo consumidores e fornecedores, os
brechdés de trocas e de grupos de redes sociais, sdo um exemplo deste
modelo.

Além dessas caracteristicas, atualmente, devido a tecnologia ha também o

comércio eletrbnico intermediado por dispositivos mdveis, como celular, tablets,

conhecido como m-commerce (mobile commerce). Eles possuem caracteristicas

além da facilidade de compra em um celular, como o processo de agilidade de

pesquisa, influéncia e consumo em qualquer esfera geografica. Também ha os

aplicativos de compra e busca por produtos, que encontram por meio de uma foto de

algo, onde encontra- lo, como € o caso do Google Lens. Segundo Galinari (2015, p.

164) ;

Enquanto o e-commerce depende dos momentos em que os consumidores
estdo diante de um computador conectado a internet, geralmente em suas
residéncias, no m-commerce as pessoas estdo acessiveis ao consumo por
muito mais tempo e praticamente em qualquer lugar.



35

E segundo matéria da Varejos.sa (2021), o comércio eletrénico no Brasil
cresceu 41% em 2020, sendo que 55,1% das compras se deram via celular. E o
setor de moda e calgados cresceu cerca de 48,9% no primeiro trimestre da
pandemia em 2020, segundo o site e-commerce Brasil (2021). Ademais, o setor do
varejo também se modificou com os avangos permitidos pela tecnologia. A
globalizagdo dos mercados na industria da moda com o surgimento do comércio
eletrénico, no inicio do século XXI, facilitou o processo de aquisicdo de bens de
consumo. Referindo-se aqui a roupas, os clientes possuem com a agilidade das
informagbes em tempo real, ver desfiles de grandes marcas, obter acesso ao
histérico das organizagdes, e até mesmo obter o produto que acabou de ver. Ou
seja, captar os clientes na era digital mudou as formas de conceber e criar a moda,
visto que agora, ele possui maior variedade de escolha sem precisar sair de casa.
(PERUZZO; TEIXEIRA, 2011).

E criar um diferencial no mundo do comércio eletrénico dessa industria, se
torna mais que essencial, a comegar pela organizagdo do site e principalmente do
conteudo ali presente. Que deve ser bem elaborado, com detalhamento acerca dos
produtos expostos, deve ter um sistema que auxilie o cliente a tomar decisdes
acerca de suas compras, no sentido de tirar duvidas que possuam sobre uma peca
de roupa ou produto (FELIPINI, 2011).

Como podemos observar pela tessitura do texto, os atores sociais e sua
autonomia nas escolhas cotidianas, seu aparato informacional foram elementares
para as mudancas de gestdo organizacional nos mais diferentes setores,
principalmente nas organizagbes do ramo do Comércio, que com a virtualizagao de
bens de consumo, se viram expostas a propor novas formas de produgao, agora
visando suprir as necessidades e urgéncias ditas pelos consumidores, que no
presente mais consciente de suas atitudes, ira buscar marcas, estilo de vida que
condizem com os seus valores e filosofia de vida.

Deste modo, sejam os brechds virtuais, como sites, nas redes sociais como
facebook e instagram, irdo produzir sentidos e emitir mensagens aos seus
receptores, faz-se necessario o entendimento de como sao estruturados seus

discurso no ambito da sustentabilidade no ambiente virtual, para isso buscou se no
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préximo capitulo, realizar uma observacido encoberta e ndo-participativa e a analise

de conteudo do perfil do Brech6 Repassa.
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4 OS PROCESSOS COMUNICACIONAIS DO BRECHO REPASSA NO AMBIENTE
DO INSTAGRAM

Neste capitulo estdo contextualizados os procedimentos metodoldgicos
visando o estudo dos processos comunicacionais do breché Repassa no Instagram.
Assim, nos apropriamos da metodologia de pesquisa mediada por computador
(JOHNSON, 2010), a qual esta proposta por meio da triangulagao de técnicas. Que
contou com o método da observagdo encoberta e n&o participativa (JOHNSON,
2010), com o qual descrevemos o0 campo e o corpus. Apos adentramos na analise
de conteudo (BARDIN, 1977) do corpus e, por fim, articulou-se a teoria com os

dados empiricos.

4.1 Metodologia: pesquisa empirica mediada por computador

Para a realizacdo da fase inicial metodoldgica baseada na pesquisa social
mediada por computador proposta por Johnson (2010) utilizaremos a triangulagéo
de técnicas. Essa combinagdo de técnicas de pesquisas possui a finalidade de
obtermos qualidade no aprofundamento sobre o campo e corpus do estudo.
Segundo Johnson (2010, p. 87) essa modalidade “pode revelar as multiplas facetas
de um fendbmeno”. Nela ha a modalidade da observagdo encoberta e nao
participativa, na qual o pesquisador nao interage nas relagbes intermediadas pela
pesquisa, assim como ndo expde que esta pesquisando algo, além disso, os
pesquisados nao sao informados que sao objeto de analise. E conjuntamente
optamos pela analise de conteudo (BARDIN, 1977), que nos fornece meios para
uma melhor interpretagdo e aprofundamento do material analisado, ou seja, buscar
sentidos, significados por meio da mensagem. E através dessa estrutura
metodologica conseguimos realizar a articulagdo da teoria com os achados
empiricos.

Consequentemente, abordamos o campo de estudo, que neste caso se trata
do brech¢ virtual Repassa a partir do seu perfil no Instagram. Em seguida adentra-se

na delimitacdo do corpus e por meio da observagao encoberta e nao participativa
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(JOHNSON, 2010) na descri¢gao das postagens selecionadas, que em seguida serao
submetidas a analise de conteudo (BARDIN, 1977). E assim adentra-se nas

multiplas facetas do fenémeno dos brechés virtuais através do objeto estudado.

4.1.1 Delimitagao do campo de estudo - Repassa

O Repassa é uma startup brasileira criada em abril de 2015, pelo publicitario e
empresario Tadeu Marins. A empresa inicialmente possuia o intuito de venda e
compra dos mais variados produtos usados, de roupas a eletrodomésticos. Mas com
0 passar dos anos surgiu a iniciativa de estruturar a marca como um modelo de
negdcio, entdo Tadeu resolveu segmentar a empresa e investir somente no vestuario
de segunda mé&o, no varejo de moda e calgados. A organizagédo se destaca pela
forma como é estruturada e, em 2017 investiu em fazer o processo de captacgao,
producao e testes de qualidade das pecas. Assim, as pessoas recolhiam as sacolas
com suas pecgas e enviavam pelos correios para a empresa, que iria tirar fotos,
realizar reparos nas pecas e vender no site (pelo usuario). Assim, 0s usuarios
podem enviar até 35 pegas, que caso sejam aceitas irdo obter 10% de desconto em
possiveis compras no site. Contudo, também podem realizar doagdes para as
instituicbes ndo governamentais parceiras do Repassa ou ser transferido para a sua
conta bancaria.

Esse processo do Repassa, se tornou um dos seus maiores diferenciais em
relacdo aos concorrentes como o Enjoei e OLX. Segundo Tadeu, em entrevista para
a revista Exame (2020) a empresa decidiu se estruturar dessa forma, pois percebeu
que as pecgas que eram fotografadas e produzidas por eles no site obtinham um
numero de vendas muito maior que os outros itens, que antigamente cada vendedor
enviava a fotografia dos seus produtos. Além disso, essa mudanca criou uma
padronizacao de qualidade estética para o brecho.

Ja em relagado aos principios organizacionais, o Repassa possui como missao
“‘Aumentar o ciclo de vida de 70% das roupas das pessoas que nd&o sao mais
usadas, gerando impacto ambiental e social nesse processo” (REPASSA, 2020, p 4).

Ou seja, proposito alicercado na sustentabilidade por ser uma organizagao que atua
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com base na visdo de ser uma marca de referéncia como um breché online de moda
sustentavel. Como exemplo ha o projeto “Sacola do Bem”, que busca estimular a
pratica de repassar as roupas usadas e em contrapartida também poder ganhar
dinheiro com essa acdo. Ja como forma de fomentar a cultura de doacédo ha o
Repasse Solidario, que busca doar a ONGs uma porcentagem das vendas.

Sendo assim, os valores organizacionais, se constituem nos seguintes
principios:

e Consumo consciente sustentavel - “Acreditamos no consumo sustentavel e
que ao consumirmos itens gentiimente usados, damos mais ciclos de vida
para roupas e acessorios” (REPASSA, 2020, p. 5). A marca se propde em
comunicar a importancia do mercado de segunda m&o para O NOSSO
ecossistema e que consumir a marca nao implica somente em aquisi¢ao de
produtos, mas em prolongamento de nossos recursos;

e Bem Comum - “Acreditamos no bem comum e em construir relacbes em que
todo mundo ganha, afinal, estamos todos conectados e qualquer desequilibrio
na balanga impacta em todos n6s” (REPASSA, 2020, p.5 Isso se elenca nas
suas iniciativas como a “Sacola do Bem” e 0 “Repasse Solidario”, que visam o
ganho para todos os componentes das negociacbes que a organizagao
implica.;

e Influéncia - “Acreditamos no poder de influéncia das pessoas e que hoje,
nenhum canal de comunicacdo € tdo eficiente quanto o boca a boca”
(REPASSA, 2020, p. 5). A marca produz esse discurso principalmente em
seus meios de comunicagdo, como o Instagram, onde eles criam parcerias
com influencers digitais do ramo da moda ou da sustentabilidade, para
divulgar acbes e criar lojas virtuais no site com curadoria. Sendo assim,
propagar a sustentabilidade e criar um alcance ainda maior da importancia da
reutilizagao.

A marca também faz parcerias com outras organizagdes do ramo do varejo,
como a Malwee, que foi a primeira empresa a fazer parceria com a instituicdo, em
2019. Ja atualmente, a empresa realiza parceria com a Dudalina, Havaianas, C & A

e Renner. Segundo Tadeu em entrevista ao site Projeto Draft (2021, p3):


https://www.repassa.com.br/faq#2valores
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“‘Entendemos que com esse modelo poderiamos potencializar o trabalho de marcas
que ja estdo engajadas com outros projetos de sustentabilidade e ajudar aquelas
que precisam dar o primeiro passo nesse sentido”’. Essa atividade consiste na
distribuicdo de Sacolas do Bem de forma gratuita nas lojas referidas para usuarios
que vendessem suas pecas dessas lojas, e o lucro obtido poderia ser utilizado como
vale-presente no Repassa.

E através desse modelo de negocios no periodo de maio a julho de 2020, a
organizagao obteve o crescimento de 80% em suas vendas de Sacola do Bem, se
tornando o maior brech6 online do Brasil. E em julho de 2021, a plataforma foi
vendida integralmente para a rede de fast fashion Renner S.A, que manteve a
direcéo e colaboradores da Repassa como gestores.

Agora que conhecemos melhor a organizagao e sua esséncia, no subcapitulo
seguinte adentramos no corpus de pesquisa, isto €, na descricdo e na analise do
conteudo comunicacional na rede social Instagram durante trés momentos
importantes para a estrutura organizacional do Repassa, nos seus anos iniciais de
2014 a 2016, sua mudanga como modelo de negdcio e entrada para o ramo do
Varejo e consumo colaborativo de moda, em 2017 e anos posteriores, e seu periodo
de maior visibilidade, nos anos de 2020 e 2021, periodos concernentes a Pandemia
Covid-19 . Visto que foi um dos periodos de maior crescimento de faturamento da
organizagdo e o aprofundamento acerca do marketing ambiental comunicado pelo

Repassa.

4.1.2 Delimitagao do corpus de estudo

Para efeito de analise foram selecionadas trés postagens por ano, ou seja, no
periodo de 2014 ao ano de 2021 e foram segmentadas com base nos critérios:
e O seu processo comunicacional com base no produto, ou seja, as formas
como sao comunicadas as pecgas;
e A comunicagdo com cunho de sustentabilidade;
e E as suas publicagdes de cunho institucional como posicionamento de marca.

Assim, resultando em 24 postagens, como pode ser visualizado na Tabela 1:
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TABELA 1: Delimitagdo do Corpus

ANO DAS MES DAS POSTAGENS QUANTIDADE DE
POSTAGENS POSTAGENS
2014 Agosto/Novembro/Dezembro 3
2015 Fevereiro/Abril/Junho 3
2016 Janeiro/Marco/Agosto 3
2017 Marco 3
2018 Abril /Setembro 3
2019 Janeiro/Marg¢o/Dezembro 3
2020 Janeiro/ Margo 3
2021 Abril/Junho/Dezembro 3

Fonte: Elaborado pela autora

Com essas delimitagbes conseguimos que o corpus a ser posto em analise
pudesse ter variedade no que se refere as tipologias comunicacionais nas
publicacbes. Consequentemente, nos permitiu aferir acerca do fenbmeno dos

brechds virtuais na area da comunicagao.

4.2 Procedimentos metodolégicos

A metodologia de pesquisa empirica mediada por computador (JOHNSON,
2010), nos encaminha para a triangulagdo de técnicas e passa a ser
operacionalizada com a observagao encoberta e ndo participativa (JOHNSON,
2010), que nos permitiu tratar da descricdo do corpus de pesquisa composto pelas
publicagdes do breché Repassa no seu perfil de instagram. Que posteriormente
foram aprofundadas com a analise de conteudo de Bardin (1977). E, por fim, os
resultados puderam ser postos a reflexdo com a articulagado entre a teoria com os

dados empiricos.
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4.2.1 Observagao encoberta e nao participativa do campo de estudo

Neste subcapitulo descrevemos o corpus da pesquisa, isto é, as 24
postagens do Repassa no Instagram, que fazem parte do periodo referente da sua
insercao digital, em 2014 ao ano de 2021. Com esse processo obteve-se o cenario

geral acerca dos processos comunicacionais concernentes ao campo de estudo.

Postagem 27 de agosto de 2014 - a postagem inicial da marca no instagram

marca a sua chegada na rede social, como consta na figura 1.

Figura 1: primeira publicagdo da marca

repassabr * Seguindo

repassabr Compre, venda, convide!!! No repassa, todo mundo
ganha!

simoneartifon Como funciona o cadastro? [

curtida Responder

repassabr @mariacarolcerqueira vendemos pelo site: <
repassa.com.br

264 sem Responde

mariacarolcerqueira VVende por aqui? o

Fonte: Perfil do Repassa no Instagram

Trata-se de uma colagem com diferentes produtos, que simbolizam o universo
da marca, como acessorios, bolsas, oculos, roupas, moveis, bicicleta, camera
analdgica, comunicando o que seria encontrado no site. Importante frisar que nos
anos iniciais da marca, eles vendiam diferentes produtos, de eletrodomésticos a
roupas, por isso a imagem referida possui diferentes elementos de produtos. Em
relacdo ao texto que acompanha a postagem, ele aborda sobre as utilidades da
marca, como a compra e venda de produtos, afirmando que ao repassar algo para o
Repassa, ambas as partes, quem vendeu e quem comprou, saem beneficiados.

Postagem 20 de novembro de 2014: ja a postagem 2, da figura , trata-se de

uma publicacao que se refere a venda de produtos.
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Figura 2 : Amostra de produto

[ repassabr * Seguinde

R$650,00

% repassabr IPhone 45 16gb em &timo estado!
http://repassa.com.br/products/iphone-4s-16gb-com-nota-fiscal

386 sem

. daniellequeiroz_nails Ja vendeu? Este valor divide? o

281sem  Responder

iPhone

Qv n

Curtido por luisa_passos e outras pessoas

@ Adicione um comentario..

Fonte : Perfil do Repassa no instagram

Na imagem consta um celular Iphone, com elementos visuais para demarcar
seu precgo, funcionalidades e que se refere a um produto usado, com o simbolo de
um cabide. O texto da publicagao refere-se as caracteristicas gerais do produto e o
link para a compra no site.

Postagem dia 4 de dezembro de 2014 - a postagem 3, da figura 3, trata-se
de uma publicacdo que se refere a comunicagao acerca dos valores do consumo

consciente.

Figura 3 : Publicagdo sobre consumo consciente

*  repassabr * Seguindo

repassabr @repassabr #consumoconsciente #convideseusamigos
#bemcomum #todomundoganha #purobomgosto #socoisabacana
#repense #recicle #recomende #retribua #repassa

&>

? ?
—— VOCE ACREDITA ——
EM CONSUMO CONSCIENTE

o Qv n

Curtido por ana680591 e outras pessoas

Fonte: Perfil do Repassa no instagram
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Esta publicacdo exemplifica a comunicacdo da marca com seus clientes,
relacionado aos seus valores, a sustentabilidade. A imagem com um fundo vermelho
trata-se de um simbolo da sustentabilidade e a mensagem “vocé acredita em
consumo consciente?”, como forma de indagar o seu publico consumidor. O texto
que refere-se a publicacdo sdo hashtags relacionadas ao tema central da
publicacédo, que buscam obter alcance.

Postagem dia 20 de fevereiro de 2015 - a postagem 4, da figura 4, trata-se

de uma publicacado que se refere a uma proposta que envolve o emocional.

FIGURA 4 : Publicagao motivacional

T—
-

repassabr * Seguindo

repassabr Abraga o que te faz feliz...Repassa o que néo te faz!
#repense #recicle #recomende #retribua #repassa #bemcomum

#todomundoganha #convideseusamigos #consumoconsciente
#socoisabacana #puravida

oQv n

Curtido por alicevilbrand e outras pessoas

@ Adicione um comentario.
FONTE: Perfil do Repassa no instagram

Na figura 4, ha uma foto de uma pessoa ao p6r do sol na praia, com legenda
de cunho motivacional, abordando sobre “repassar’” o que nao faz mais sentido e
néo alegra mais. E também faz uso de hashtags relacionados ao tema.

Postagem dia 15 de junho de 2015 - a postagem 5, da figura 5, trata-se de

uma publicacdo que se refere aos valores propostos pela organizagéao.



FIGURA 5

uma comunidade de
compra e venda onde

todos ganham

acesse, cadastre-se e repasse

Qv

Curtido por nilzagranjeiro e outras pessoas

: Publicagao sobre comunidade Repassa

repassabr + Seguindo

repassabr Ja parou para pensar, que aguilo que nao te serve mais
pode ser Gtil pars alguém?

No Repassa vocé pode oferecer para venda, e encontrar algum
produto que esteja interessado em comprar. Dessa forma, criamos
um mundo mais justo e equilibrado.

Venha fazer parte dassa comunidade!! #repassa #repense
#recomende #retribua

356 sem

@ Adicione um comentario..

Fonte : Perfil do Repassa no Instagram
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Na publicagdo ha um fundo vermelho sobreposto a imagem de uma mulher

com um vestido azul floral na praia E na legenda ha a frase: “uma comunidade de

compra e venda onde todos ganham’, isto €, reafirmando o propédsito de consumo

colaborativo da marca. O texto da publicagao fala sobre o quao positivo € doar algo

seu que nao lhe serve mais

Postagem 22 de abril de 2015 - a postagem 6, da figura 6, trata-se de uma

publicacido que se refere a venda de produtos.

FIGURA 6 : Imagem com venda de produto

repassabr * Seguindo

repassabr As mulheres cada vez mais estio na correria do dia-a-
dia. E casa, trabalho, filhcs e tudo acaba encurtando aquele que
seria o tempo pra cuidar de si, do bem estar do corpo e da alma.
Quem € mulher sabe o quéo dificil € ter um tempinho a mais pra
passar na frente do espelho e acaba muitas vezes retocando a
make ao longo das horas do dia, mas ndc da pra ficar carregando
todos os aparatos da producdo na bolsa, € inviavel e nada pratico
para uma mulher contemporédnea. O legal € carregar na necessaire
um kitzinho basico que é suficiente pra te manter linda ao longo do
dia agitado. Esse Kit da Lancome tem tudo o que a mulher
moderna precisa: Batons hidratantes de diferentes tons, po, blush,
sombras de cores neutras perfeitas pra uma make de trabalho, lipis
de olho e de boca, o imprescindivel rimel e pra completar,
pinceizinhos e esponja super praticos que te ajudam a retocar sua
maquiagem rapidamente, afinal de contas, vocé nao tem tempo a
perder ndo € mesmo?! irindo o kit sua bolsa ficard super leve,

mac ram tuda A Ana & narac

c4rin nra mantar a haaitul Anrauaital

oQvy n

Curtido por _mhelenarodrigues e outras pessoas

@ Adicione um comentério..

FONTE: Perfil do Repassa no Instagram
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Na figura consta a venda de um produto do site, uma paleta de maquiagem,
com elementos visuais comunicantes acerca do preco, a tag para indicar um produto
usado. E a legenda com cunho utilitarista ao tratar sobre o quanto as mulheres
possuem rotina e vida agitadas, e que por isso necessitam carregar na bolsa,
produtos que garantam autonomia e praticidade, como a paleta a mostra na
postagem, que se refere a um produto multiuso, moderno e que pode ser carregado
para todo lugar devido a suas caracteristicas.

Postagem dia 12 de janeiro de 2016 - a postagem 7, da figura 7, trata-se de

uma publicacéo que se refere ao motivacional.

FIGURA 7 : Publicagdo motivacional sonhos

" Y i‘ repassabr * Seguindo

repassabr Ndo deixe seus sonhos no travesseiro | #repassa
#goodvibes

cj’)c"ro deixe seus sonfios ne travsesseire -

Qv n

Curtido por nrmattos_mattos e outras pessoas

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 6 observamos um plano de fundo para o mar e a frase “ndo deixe
seus sonhos no travesseiro”, com o logo da marca e uso de hashtags.

Postagem dia 18 de margo de 2016 - a postagem 8, da figura 8, trata-se de
uma publicacdo que se refere a venda de produto, no caso uma saia com estampa

étnica com fundo claro.
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FIGURA 8 : Imagem referente a venda de peca de roupa

repassabr * Seguindo

repassabr Estampa étnica € linda, ndo?
#Repassa #Moda #Brechoonline #Etnico #Saia #Fashion

XX 4 3 k https://goo.gl/mU3bS|
o e A A
a4
— - ek % &:‘- grazialevatto Ainda tem essa saia? ©
2 4 i, b g, o ot 287 sem Responder
ZES Sy
0 eloabontempo Essa saia j& foi? A Tita comprou? ]
-------- m Responder
RS 25,00
ematel2c | 2 2 AR & TR Y B A A i 0 titasasso Linda V)
et = "
; g‘ - Curtido por jeellsiilva e outras pessoas
~~ = NEo us s 8 DE MARGO DE 2016
Ssa, que =Y
o unda gar T

; @ Adicione um comentdrio
FONTE : Perfil do Repassa no instagram

A imagem correspondente possui uma comunicagao mais voltada ao produto, com
especificagdes acerca da saia, assim como adjetivos sobre, porém nao usufrui de
um texto mais elaborado como em outras publicagdes do segmento no perfil da
marca.

Postagem dia 11 de agosto de 2016 - a postagem 9, da figura 9, trata-se de

uma publicagdo que se refere a economia da agua, e da importancia do reuso de
pecas jeans, visto que sdo itens do vestuario que na sua fabricagdo, mais utilizam
recursos naturais.

FIGURA 9: Imagem informativa sobre economia da agua

repassabr * Seguindo

! repassabr Entre concepgdo do tecido, tingimentos e finalizacdes do
]_ jEA d S [ ] SADO jeans, a producdo de uma pega nova tem um impacto muito maior
do que meramente financeiro.

ECONOMIZA— S E Aqui no Repassa incentivamos 0 consumo de pecas que ja existem

e gentilmente usadas, pois acreditamos que essa € uma das

melhores formas de consumo consciente, evitando desperdicios e
dando maior tempo de vida Util para pegas.
Tem algo no guarda roupa que ndo usa mais? Repassal

L]

#repense #recicle #Repassa #bemcomum #3gua #consumo

LITROSDE AGUA
QUE SERIAM GASTOS Ko EEatirerss i
NA PRODUCAOQ. oQv n

Curtido por canseidosalto e outras pessoas

FONTE : Perfil do Repassa no instagram
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Na figura 9, ha uma mensagem de cunho informacional, com aspectos
referentes a economia de recursos naturais a pratica deliberada de reutilizacao de
uma pega jeans, com dados numericos acerca da economia de agua. Porém, sem
fonte da pesquisa feita em relagdo aos dados ali demonstrados. A legenda € uma
continuagdo da mensagem da foto, falando sobre o processo da cadeia produtiva
para a fabricagdo de um jeans e seu impacto e no quanto a marca prega a
importancia do reuso.

Postagem dia 7 de margo de 2017 - a postagem 10, da figura 10, trata-se de
uma publicacdo que se refere ao novo conceito e abordagem do Repassa, que ela
passou por uma reformulagdo em 2017, desde sua identidade visual - seu logo e
cores - e, principalmente, a relagdo com os seus produtos, devido a sua mudanga de

modelo de negdcios, que agora seriam somente do segmento de roupas e calgados.

FIGURA 10 : Imagem referente a nova abordagem do Repassa

O NOVO REPASSA CHEGOU. [5G repassabr « Seguindo
n repassabr O Novo Repassa Chegou!!! Hoje € dia de comemorar,
'. Q h pedir a sua Sacola do Bem e vender tudo o que vocé amou e ndo
usa mais.
\.‘ ?l Também é dia de comprar com até 90% de desconto, Certificado de

Qualidade e Autenticidade, Entrega Garantida e Devolugdo Gratuita.

W

Vem fazer o bem com a gente

@ vanessacorreafisio @rzandomenego v
7
> I.- P
L0 Y
Venda com Compre com até O Q V l
lad 90% de desconto
a Sacola do Bem ificado d Curtido por misssainha e outras pessoas
Nés fazemos lodo Conte com Certificado de o
e i Qualidade e Autenticidade,
o trabalho e vocé E G id
be o dinheiro nirega \aarantica
mee ; e Devoluggo Gratuita. @ I

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 10 ha duas modelos, com pecas de roupas em tons claros,
sorridentes e ao fundo da imagem vemos a Sacola do Bem - agéo da organizagao
de venda ou doagao de roupas -, com pegas dentro da mesma, a imagem no seu
todo comunica o que o texto da publicagdo cita como comemoracédo do novo site,
produtos com grande percentual de desconto, e aquisicdo de sacolas do bem para

quem quisesse ao entrar em contato com seus colaboradores.
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Postagem dia 29 de margo de 2017 - a postagem 11, da figura 11, trata-se de
uma publicacdo que se refere ao conceito da propria marca, um brechd, e a
explicacdo do termo, como o segmento chegou ao Brasil, logo, temos na imagem

abaixo, uma comunicagao de cunho informacional ao consumidor.

FIGURA 11 : Imagem explicativa sobre o termo breché

VQOCE SABIA? repassabr * Seguindo

repassabr #curiosidades #vocesabia #repassabr #repassa #revenda
#reuse #recicle #renove #brecho #brechoonline #clothes #fashion
#moda #roupas #fazerobem #bemcomum #todomundoganha
#desapego

© TERMQ “BRECHO™IEM
QRIGEM, NO NOME “BELCHIOR",
BONO® DA PRIMEIRA LOJA

DEPECAS DE SEGUNDA
MAO DO RIO DE JANEIRO,
INAUGURADA NO SECULO XIX

Qv n

Curtido por canseidosalto e outras pessoas

REPASSA.COM.BR ©

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

A figura 11 traz a imagem com fundo de uma imagem sobreposta de uma

arara de roupas, tem uma mensagem sobre a curiosidade acerca de como surgiu o

termo brechd no Brasil. Esse tipo de publicacdo tem a finalidade de informar acerca
das tematicas envolvidas com a sustentabilidade, moda consciente e afins.

Postagem dia 30 de margo de 2017 - a postagem 12, da figura 12, trata-se

de uma publicagdo que se refere a comunicacdo e venda de produto, que

diferentemente de outras abordagens, utilizou-se de dar ao consumidor formas de

visualizar as pegas encontradas no site por meio de uma fotografia de uma

blogueira, para servir de inspiragao.
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FIGURA 12 : Imagem de exemplificagdo de utilizagédo de produtos

‘ ‘ repassabr * Seguindo

L
repassabr O cardigan longo € uma 6tima aposta para os dias de
outono e fica perfeito com saia e ténis. Além de confortavel, é
estiloso e esquenta na medida nos dias menos quentes!
CASaco PRET No Repassa vocé veste esse e outros looks lindos com até 90% de
LONgg @ desconto!ll
Cardigan Preto Longo: https://repassa.com.br/produtos/casaco-
preto-longo-antonia-bernardes

Saia Etnica PB: https://repassa.com.br/produtos/nome-luciana-
23ce2391-1435-4d17-986a-cf891836b62d
Oculos de sol: https://repassa.com.br/produtos/oculos-de-sol

#repassa #reuse #revenda #brechoonline #look #clothes #cardigan
#saia #pb #black #oculos #vans #fashion #moda #tendencia
#outono #camadas #desapego #seminova #consumoconsciente
#consumosustentavel

. SAIA
ETNICA pg

i 263 se
\ o y
‘ oQv N
~ y Curtido por canseidosalto e outras pessoas
N 4 30 DE MARGO DE 2017
VISTA O LOOK Ol pg g
o~ @ adicione

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

A figura 12 traz a imagem da venda de um item que encontra-se no site, para
exemplificacdo de uso, ao lado da peca € demonstrado a foto de um look inteiro
utilizado por uma blogueira, com as pecas semelhantes as do site, que sao
tagueadas com preco. A imagem possui uma qualidade superior em relagdo aos
anos anteriores, pois a partir de 2017, a marca passou a fazer a curadoria e
producdo das pegas para venda no site. O texto do post possui uma mensagem
similar aos de blogs de moda, alertando sobre as pegas serem uma tendéncia na
moda outono e inverno, e como podem ser utilizadas.

Postagem dia 5 de abril de 2018 - A postagem 13 , da figura 13 trata-se de
uma publicacdo que se refere a comunicagdo da marca com o cliente, com a linha
editorial criada no perfil intitulada “amor de cliente", com feedback acerca dos

produtos e o relacionamento com a marca.
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FIGURA 13: Publicagao amor de cliente

*  repassabr * Seguindo

repassabr Muito obrigado pelo carinho, Célia <3

Declaragées como essa nos motivam diariamente! Sdo de uma
importéncia incrivel para nés!

#repassa #amordecliente #brecho #brechoonline #cliente #amor
#recicle #fazerobem

“MUITA SIMPLICIDADE NA HORA DE COMPRA

E PRINCIPALMENTE NA HORA DE VENDER!
A SACOLA SOLIDARIA E UMA IDEIA MARAVILHOSA e taynaamelo Na hora de comprar é muito facil mesmo, o

@
E SIMPLES!| SUPER SATISFEITA, MINHA PRIMEIRA COMPRA problema & que deu ruim com os correios e a @repassabr
E SEI QUE VOU VOLTAR MUITO AQUII sequer me responde. Muito legal o conceito, muito ruim o
suporte com o cliente. Ao inves de gastarem energia com o
PARABENS PELA INICIATIVA, QUEM BUSCA trabalho com influenciadoras poderiam gastar dando suporte.
UM CONSUMO CONSCIENTE 100,00 em compras pra ndo saber nem como posso extornar.
FICARA BEM A VONTADE AQUII” Boal
CELIA BORGES 210sem Responder

Curtido por misssainha e outras pessoas

@ Adicione um comentério...

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 13 observamos uma postagens com relatos de compras efetuadas
pelo publico. Esse tipo de publicagdo foi denominado como “amor de cliente” e
possuia um fundo com as cores da nova identidade visual do Repassa, branco e
azul esverdeado, e a mengao do nome do cliente em forma de agradecimento.

Postagem dia 10 de setembro de 2018 - a postagem 14 , da figura 14, trata-se
de uma publicacdo que se refere a sustentabilidade, e também ao posicionamento

da marca as criticas sociais feitas a este segmento.

FIGURA 14: Imagem figurativa sobre estigmas de breché

*  repassabr * Seguindo

repassabr Brechd € tudo de bom, e sd amorl

187 sem

o keusaldanha Disse tudo!!!! & § O @ V)

187 sem 1curtida Responder

PECAS DE BRECHONACHT
ENERGIA RESADASPECAS

liliane___lau Meu Deus, € isso mesmao!!ll o

187 sem 1curtida Responder

QGRIUNDAS DE TRABAI;HO
N ESCRAVO, TEM.

-9‘ thaiscfk Adoreeeeeei! Detesto gente que fala isso o
o)
187 sem 1curtida Responder

- - - e -

Qv N

Curtido por villamadalenabahia e outras pessoas

RO DE 2015

@ Adicione um comentario...

FONTE : Perfil do Repassa no instagram
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Postagem dia 28 de abril de 2018 - a postagem 15 , da figura 15, trata-se de
uma publicagdo que se refere a venda de produto mas com uma nova linha de

comunicacgao imageética proposta pelo Repassa, uma linha editorial mais elaborada.

FIGURA 15: Imagem de produto em formato editorial

 repassabr * Seguindo

x  repassabr Editorial: O lugar que eu visto.
Styling e foto: @annaclrp @santosingrid_ @xreis.f
Modelo: @a.manda.g

Editado - 206 sem

‘ iguribeiro Ed quer o

206 sem  1curtida Responder

m-, camarao___ Quero colocar umas pegas que ganhei bem legais o
ail Vou acessar o site ¢

206 sem 1curtida Responder

vYQavy n

Curtido por tempestade95 e outras pessoas

@ Adicione um comentario...

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 15 consta a producdo das pecgas vendidas no site com um formato
diferente, em forma de editorial de moda, com tons mais fortes e complementares a
peca, com fundo vermelho e vestuario amarelo e laranja. A produgao e qualidade da
imagem possui um conteudo mais elaborado, que comunica ao publico maior
cuidado com a identidade visual. Em relagdo a legenda da postagem ha a citagéo
dos créditos da equipe que produziu a foto.

Postagem dia 5 de Margo de 2019 - a postagem 16, da figura 16, trata-se de
uma publicagdo que se refere a linha editorial de sustentabilidade proposta pela
marca, porém dessa vez com dicas de leitura para o consumidor se aprofundar

mais.
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FIGURA 16: Imagem de livro como dica de leitura

& repassabr * Seguindo

1 repassabr "Moda com Propésito” € um dos livros da trilogia do
@carvalhando. Ele aborda temas como sustentabilidade, consumo
excessivo, moda atual e a leitura € gostosa e educativa! Dica de
leitura para esse feriado e que vale muito a pena. W #reuse
#repassa #modaconsciente

162 sem

’ _marimoreiraa_ @naahrisseto ]
162 sem 1curtida Responder
——  Verrespostas (1)

e, cyprade @donaherman o
162 sem 2 curtidas Responder

Curtido por elisangelacristinda e outras pessoas
5 DE MARGO DE 2019

@ Adicione um comentério...

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 16 observamos que a organizagdo mudou aos poucos a linha
editorial sobre dicas e conceitos relacionados a sustentabilidade, eles comegaram a
dar dicas de livros, filmes com a tematica, como consta na imagem, que esta em
forma de “flat lay” o livro que por acaso € um dos mais utilizados para abordar a
sustentabilidade na moda e o seu futuro, o “Moda com Propésito” do pesquisador
André Carvalhal, juntamente com uma xicara de café e um notebook e caneta. A
produgao da imagem cria elementos que caracterizam aconchego e um momento de
reflexdo a quem a observa, a legenda fala do que se trata o livro e o indica para
quem quer se aprofundar mais no assunto.

Postagem 21 de janeiro de 2019 - a postagem 17, da figura 17, trata-se de
uma publicagao de venda de produto, feita também em formato de editorial de moda,
mas comunicando uma parceria feita pelo Repassa com o Damn Project, marca de

pegas vintage garimpadas..
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FIGURA 17 : Imagem de editorial em parceria com Damn Project

(4 repassabr * Seguindo

3« repassabr Recebemos uma curadoria de pegas vintage incrivel do
: @damn_project. E s6 clicar em algum dos produtos marcados aqui
da lojinha deles e se jogar!
#modaconsciente #reuse #repassa

Editado - 168 sem

e camillamarinhom & ©

168 sem  1curtida Responder
&, damn_project uhu! @ o)
- 168 sem 1curtida Responder

Curtido por Ife.rodriguesl e outras pessoas

21 DE JANEIRO DE 2019

@ Adicione um comentério...

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

A figura 17 consta com um editorial de moda feito pela organizagao, com uma
modelo vestindo as pegas doadas em parceria com o Damn Project, que € um
brecho6 online com curadoria de pegas vintage, e que segundo a publicagao, passou
a ter uma loja com os seus produtos no site, a legenda da publicagcado fala
exatamente sobre isso, o relacionamento de ambos brechos.

Postagem dia 23 de dezembro de 2019 - a postagem 18 , da figura 18, trata-se
de uma publicagdo que se refere aos demonstrativos de resultados obtidos pelas
movimentagdes dos proprios consumidores, visando sua linha editorial de comunicar

seu agradecimento ao cliente.

FIGURA 18: imagem demonstrativa do relatério anual da marca

kG repassabr * Seguindo

repassabr Sabia que juntos realizamos um impacto ambiental e
social incrivel em 20197 Veja s6 o que rolou!

#repassa #reuse #modaconsciente #modasustentavel
#retrospectiva

120 sem

‘. juliavitareis @ ©

120 sem Responder

VEJA O Q
NOS AJ
REALIZA

——  Verrespostas (1)

rebecafoggetti @ o

120 sem  Responder

Qv )

Curtido por barbferreira_ e outras pessoas

23 DE DEZEMBRO DE 2019
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FONTE : Perfil do Repassa no instagram



55

Na figura 18, observamos um fundo claro com as cores da marca, branco e
azul esverdeado, e o enunciado de demonstrativo em formato de carrossel, sobre os
dados que os consumidores do Repassa contribuiram em relagdo ao meio ambiente,
ao optarem doar, vender ou comprar suas peg¢as. O que vemos também na legenda
da publicacdo que diz que coletivamente, a organizacdo e o0s consumidores
realizaram um impacto ambiental positivo no ano.

Publicagdo 1 de janeiro de 2020 - a postagem 19, da figura 19, trata-se de uma
publicagcdo que se refere a demonstragcao de seus produtos, ou seja seu marketing
de produto, de forma um pouco diferente, com uma foto de pegas em parceria com

uma influenciadora digital .

FIGURA 19: imagem de publicagdo com influenciadora digital

*  repassabr * Seguindo

repassabr Novo ano + verdo pede um look versatil. Ainda ndo
encontrou o seu para curtir o dia? Inspire-se na
@estercarvalhocortez. Vem garimpar! #¢ #repassa #reuse
#modaconsciente #brechoonline

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 19 observamos uma produgdo feita em parceria com uma
influenciadora digital com pegas encontradas no site, com a legenda da publicagéo
afirmando para fazermos como ela e garimparmos pegas desse estilo no site.
Importante frisar que um dos valores da marca é influenciar o reuso, o garimpo como
€ conhecido por consumidores de brechds e ao longo de 2020, eles comegaram a
fazer maiores parcerias com os mais diferentes nichos de influenciadores digitais,
que doaram pegas para a organizagao e disponibilizaram no seu instagram para os

seus seguidores.
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Publicagdao do dia 28 de margo de 2020 - a postagem 20, da figura 20,
trata-se de uma publicacdo que se refere a comunicagdo com o seu publico
consumidor em parceria com uma influenciadora digital, demonstrando como doar

suas pegas e adquirir as sacolas do bem para a entrega no site.

FIGURA 20 : Imagem demonstrando as sacolas do bem
*  repassabr * Seguindo

repassabr A @patyscaringella j& aproveitou os dias em casa e
SEeparou as roupas que ela ndo usa mais e mandou para nos. Que
tal fazer o mesmo? .

Patyscaringella.com

0Ola meus amores, passando pra dar uma super #diquinhadapaty
pra vocés:

O @repassabr € um brech6 online que tem um acervo enorme de
roupas com qualidade e utilidade de pegas novas. O melhor de
tudo € que elas tém até 90% OFF do valor original e vocé ajuda a
reduzir o impacto ambiental em 82% ao comprar uma peca
gentilmente usada.

Mo mnizrdarniing actara chain ram vdriac neadicfac novinhac

Qv n

Curtido por villamadalenabahia e outras pessoas

il a patyscaringella @ Adicione um comentario...

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 20 observamos a postagem que consta como o primeiro trimestre
do pais em isolamento social, a organizagdo postou imagens com novamente
influenciadoras digitais, mas dessa vez ensinando como utilizar as sacolas do bem
distribuidas pela marca, como fazer cadastro no site e como doar suas pecgas. Na
imagem referida consta uma digital influencers com varias sacolas do bem e o sua
parceria com o Repassa. A legenda comunica o que fora proposto pela mesma e a
importancia de agora que estamos em casa em isolamento, revermos o que temos
no armario e doar para quem precisa.

Publicagao de 20 de margo de 2020 - a postagem 21, da figura 21 trata-se
de uma publicagdo que visa informar sobre as consequéncias positivas de reutilizar

roupas ja fabricadas.
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FIGURA 21: dados sobre consequéncias positivas do reuso

% repassabr * Seguindo

repassabr No dia 22 de margo é celebrado o dia mundial da dgua

PROLONGAR A leA U ‘, com o objetivo de pautar a discussdo sobre sua escassez.
Y .-: A industria da moda consome em média 19% da dgua doce
UI-IL DE ROUPAS POR disponivel no planeta [l 8. Ao reutilizar uma roupa, vocé
prolonga a vida til dela, além de reduzir seu uso. Vamos fazer
9 MESES REDUZIRIA A noga parte, e cuidar dos bens do nosso planeta. Reuse e Repasse!
[+] . . . . #repassa #reuse #modaconsciente #brechoonline
PEGAD'A DE CARBO'NO, R #modasustentavel #diamundialdaagua
DE RESIDUOS E DE AGUA ” Editado - 107 sem
EM CERCA DE [T @ fernandactuji @13 1leite )
Y
20% A 30%. 107 sem Responder
| Qv n

WRAP 2019

Curtido por useereusesustentaveis e outras pessoas
20 DE MARGO DE 2020

@ Adicione um comentario...

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

Na figura 21 observamos que a organizagao voltou a fazer a linha editorial
sobre os conceitos, termos, dados sobre a relagcdo meio ambiente e o consumo de
roupas, como consta na imagem com fundo azul e logo da marca, com o enunciado
sobre o quanto utilizarmos ou seja prolongarmos nossas pegas reduz a emissao de
poluentes na atmosfera. E a legenda trata sobre a data do dia mundial da agua e do
dever que temos em consumi-la de forma consciente.

Publicacao do dia 30 de Abril de 2021 - a postagem 22, da figura 22,
trata-se de uma publicagdo que se refere aos feitos organizacionais com as marcas
parceiras, comunicando ao publico consumidor da importancia de angariar recursos
para as colaboradoras da industria do varejo, a publicagéo é feita em homenagem

ao dia da mulher em parceria com o Instituto Renner.
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FIGURA 22: Imagem referente a parceria com o Instituto Renner

repassabr * Seguindo

repassabr Para este Dia Nacional da Mulher, comemorado hoje
(30/04), queremos celebrar as mulheres que trabalham na industria

— - téxtil. Por isso, convidamos algumas ONGs parceiras do Repassa
Como G q Ua I Iﬁ CCI gao da para trazerem luz a este tema tédo relevante no quadro: "Presenga
~ . . das mulheres brasileiras no mercado de trabalho”
mdo de obra feminina
A primeira participagdo € do Instituto @lojasrenner, que tem a
= missda de promover a mulher no mercado de trabalho com agoes
eo p rol eto Ogrega m na sociais empreendedoras. Como eles mesmos afirmam, “quando
A o uma mulher se torna protagonista de sua propria historia, € algo
insercdo no mercado de nspitcor
1. b Ih A 2 A seguir, conhega quem séo essas mulheres empoderadas:
rapaino para vocese
4~ Aline: participou do Programa Empreendedoras da Moda e &
uma das gestoras do Coletivo Flor de Linhas, que é referéncia em
1 Anslidada a arshamanta da neaditae
Respondida INSTITUTO
por mulheres LOJAS oQv n
apoiadas pelo RENNER
Curtido por test.e7443 e outras pessoas

FONTE : Perfil do Repassa no instagram

A marca como comunicacao institucional postou uma publicacido em relacao a
organizagdes do Varejo, que possuem parceria,como Instituto Renner, que € uma
organizagdao nao-governamental da Renner S.A. A postagem trata-se de uma
pesquisa em relagdo com relatos de colaboradoras em homenagem ao Dia da
mulher, falando sobre o empreendedorismo femino, como é a atuacédo feminina
Industria Téxtil, a média de salarios do segmento para as mulheres, principalmente
as costureiras, que buscam equidade salarial e condigbes dignas de trabalho. A
publicacdo comunicava a agao que para ajudar as empreendedoras que atuam no
Instituto, na semana do dia da mulher parte do lucro obtido pelas Sacolas do Bem do
Repassa. seria revertido para o Instituto Renner, e que o publico consumidor da
marca, poderia ajudar ainda mais, comprando na lojinha da Ong diretamente no site
do Repassa.

Publicagao do dia 8 de Junho de 2021 - a postagem 23, da figura 23,
trata-se de uma publicacdo que se refere a sustentabilidade , bem como a linha
editorial da marca, visando informar ao publico sobre a importancia de acdes

coletivas para um consumo mais consciente.



59

FIGURA 23: Imagem de cunho informacional sobre 5 erres da sustentabilidade

repassabr * Seguindo

repassabr J& ouviu falar sobre 0s 5 Rs da sustentabilidade? Eles sdo
compostos por verbos que incentivam e geram agdes importantes

= 3o planeta e a sociedade. Sdo eles: repensar, recusar, reciclar,
ﬁ TDAAB|L|DADE reutilizer e reduzir. @
E .

Aqui no Repassa, acreditamos que o consumo consciente comeca
pelo conhecimento e pelo acesso as informagdes. Por meio de tudo
isso, podemos preservar o meio ambiente e adotar atitudes
sustentéveis significativas em nossas rotinas

@ Repense suas acdes no

eio ambiente

® Recuse aq

= Quais destas agbes vocé ja pode comegar agora? Comente aqui
que na

abaixo e compartilhe essa mensagem do bem. @

ecicle

repassabr #repassa #reuse #semanadomeioambiente v}

Emainamhianta £madarancrianta Zmadacictantausl

® Reutilize ¢

sernam ae
® Reduza o compartamento Qv n

Curtido por helovalverde e outras pessoas

@ AdiCione um comentaro
FONTE : Perfil do Repassa no instagram

A figura 23 trouxe os 5 erres da sustentabilidade, com as cores da natureza
em tons de verde agua, e a legenda fala de forma aprofundada sobre as
terminologias, e da importancia de fazermos isso coletivamente.

Publicagdo de 23 de dezembro de 2021- a postagem 24, da figura 24, trata-se
de uma publicagdo que se refere ao marketing de produtos, no caso diferentes
pecas encontradas no site com um viés tematico, devido as comemoracgdes de final

do ano.

FIGURA 24: imagem com disposigao de produtos para o Natal

repassabr * Seguindo

repassabr Estd preparando seu look garimpado no Repassa neste
final de ano? Poste uma foto dos seus presentes do bem (incluindo
aqueles para vocé mesma) e marque a gente com a #LookRepassa.
Queremos acompanhar todas as postagens de vocés 00

#Repassa #Reuse #Brechdonline #Finaldeano

Qv n

Curtido por tempestade95 e outras pessoas

REPASSA COM BR

@ AdICione um comentario
FONTE : Perfil do Repassa no instagram
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Na figura 24 constam os produtos encontrados no site e com o link para a
compra, no caso uma produgcdo com pecas para o uso em festividades natalinas,
devido a reclamacgdes feitas nos comentarios, eles voltaram a publicar pegas com o
link para encontrar no site, e ndo pecas que ja foram vendidas.

Em sintese, pode-se observar que a organizacdo desde seu projeto inicial no
instagram trouxe seu propésito de transformar o consumo de segunda mao para os
mais diferentes tipos de publico consumidor, como base de sustentacdo nas suas
construgbes comunicacionais. Para tanto, ao longo dos anos foi se aperfeicoando no
que se refere a qualidade de seus servigos com: a realizacdo de uma curadoria;
exposi¢cao dos seus produtos virtuais profissionalmente; informagdes sobre a moda e
seus preceitos sustentaveis.

E notamos que a frequéncia dos conceitos de sustentabilidade foram mais
reproduzidos durante os anos de 2017 e 2018, visto que foram os anos da
estruturacdo do Repassa como brechd virtual e ecommerce de moda. Ja no ano de
2019 o foco da marca nas suas publicagdes fixaram-se mais no compartilhamento
de produtos e no marketing focado no produto. E em 2020 e 2021, com a
instauragdo da Pandemia, as linhas editoriais se voltaram para o marketing
ambiental com maior periodicidade. Visando aprofundar acerca desta conjuntura
seguimos no préximo subcapitulo com a analise de conteudo e, posteriormente, com

a relagao da teoria com os resultados empiricos.

4.2.2 Analise de conteudo

Para a realizacdo da segunda etapa de triangulacdo de técnicas nos
apropriamos da analise de conteudo com base na Bardin (1977), que sera aplicada
nas publicagbes do brechd Repassa no Instagram, visando compreender os
processos comunicacionais da organizagdo. Uma vez que, segundo a autora, a
analise de conteudo pode ser definida como “[...] um conjunto de técnicas de analise
de comunicagdes” (BARDIN,1977, pg 31), de modo que o pesquisador ao analisar
um conteudo deve encontrar e criar sentido na leitura dos documentos. Assim, este

método propde trés fases:
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e A fase pré-empirica, que trata da organizagdo dos documentos, na qual o
pesquisador cria indicadores para interpretacdo do corpus, que nesta
pesquisa esta composto pelas publicagdes do Repassa no Instagram, que
foram observadas e descritas;

e A segunda fase - empirica -, que trata da exploracdo do material organizado,
onde ¢é realizada a codificacdo ou enumeragcdo dos documentos. A
codificagdo implica na unidade de registro, que podera ter diferentes formas,
neste caso sera feita com base na totalidade da postagem, classificando-a
com base no pressuposto presenga ou auséncia de itens de sentido. Logo,
classifica as mensagens com base nos significados que compdem o corpo do
conteudo. Essa analise trata dos temas eixos ao redor dos quais o discurso
se organiza, que estd determinado pelo processo de categorizagdo. E a
categorizagdao € segundo Bardin (1977, p. 107) “...] classificagdo dos
elementos que constituem um conjunto”, uma unidade de registro, conforme
os critérios de diferenciagdo, num primeiro momento, para em seguida, por
agrupamento de semelhantes ou géneros;

e A terceira fase - refere-se ao tratamento de resultados e sua interpretagao,
que é feita por meio de um processo de inferéncia, que auxilia o pesquisador
obter sua interpretacao final.

Logo, na presente pesquisa colocamos a exame o corpus constituido das 24
publicagbes da organizagdo Repassa no Instagram - no periodo de 2014 ao ano de
2021. E seguindo os desdobramentos propostos por Bardin(1977), as categorias
foram consideradas com base em indicadores de presenga ou auséncia, logo
trata-se de uma pesquisa de cunho qualitativo. Assim, as categorias formuladas
foram articuladas com base nos delineamentos teéricos dos capitulos 2 e 3. Assim,
propomos seis categorias, que seguem as seguintes premissas:

Categoria 1: O Espirito do Tempo: essa categoria refere-se ao processo da
moda ser intermediadora de um “espirito do tempo” proposto por Calanca (2008).
Visto que, seu aspecto social implica em quebrar padrdes vigentes e tornar o que
era estigmatizado em denominador comum, como tem acontecido com 0 processo

de vestir com pegas de segunda méao.
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Essa categoria pode ser identificada sempre que ha relagdo entre o velho e o
novo, de modo a criar no presente outras formas de atuacgao, estilos de vida e
pensamento. Como, por exemplo, nas publicagdes referentes ao marketing de
produto, em que a organizagdo induz ao publico consumidor a procura de roupas de
segunda mao nas festas de final do ano. Periodo em que comumente buscamos
adquirir roupas novas para comemoragao, mas como articulado pela organizagao
isso pode ser feito também de forma mais consciente, criando uma nova maneira de
para tal finalidade.

Categoria 2 - Exclusividade: o processo do vestir segundo Lipovetsky
(2009) implica que ao mesmo tempo que buscamos nos adequar e nos sentir
pertencentes socialmente a subculturas estabelecidas, queremos também na
contemporaneidade nos diferenciar, buscarmos bens de consumo que nos dao a
sensacgao de exclusividade, vestir algo que ja ndo sera mais produzido ou que fora
determinante em outra época, culturas, no caso da indumentaria, implicara nessa
sensacao.

Essa categoria pode ser identificada em publicagdes que demonstram que a
peca a ser adquirida possui sentido unico, auténtico, que possui caracteristicas
diferenciadas das roupas produzidas em larga escala no presente, essa categoria é
muito percebida, por exemplo, em brechos virtuais e valorizada pelo publico
consumidor, que muitas vezes consomem desse segmento para possuir bens de
consumo com caracteristicas singulares.

Categoria 3 - A valorizagao do vintage : essa categoria advém da
valorizag&o pelo passado, pelo uso do vintage, proposto por Zampier ( 2009) e por
Ricardo (2008). Na qual os meios de comunicagdo serviram como reprodutores
desse discurso por meio do imagético, como visto em produgdes audiovisuais,
revistas de moda, blogs, onde a moda de outras épocas passou a ser vista como
uma celebragdo. Se tornou mainstream, um simbolo de objeto de desejo para
consumidores que desejam criar uma estética alternativa, pegas que serdo
encontradas em brechds com curadoria especifica.

Essa categoria pode ser identificada em publicagdes tanto de comunicagao
de produto com vestuario especifico de outra época quanto em publicagcbes sobre a

moda de décadas passadas, sobre o cuidado com as roupas através dos tempos.
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Por exemplo, publicagbes em formato de editorial somente com roupas vintage e
curiosidade sobre a peca. Esse tipo de publicagdo geralmente visto em brechos
virtuais com publico mais especifico, comunica ndo somente uma peca a ser
vendida, mas a historia por detras dela.

Categoria 4 - O consumo colaborativo: essa categoria implica na relagao
de troca e partilha comumente vista nos brechds nas redes sociais e nas feiras do
segmento, proposto por Alves (2014). E por serem conhecidos como mercados de
redistribuicdo, os brechds se retroalimentam com a compra e venda de itens, na qual
ambas as partes do processo de negociagdo saem beneficiadas, visto que possui
caracteristicas de transacbes comerciais denominadas de consumer to consumer
(C2C), ou seja, feitas de consumidores para consumidores.

Essa categoria pode ser identificada sempre que uma organizagéo se propde
a utilizar terminologias como venda e compra, assim como comunicar que implica na
beneficiagdo de ambas as partes. Como, por exemplo, quando sdo comunicadas as
utilidades dos projetos, a curadoria de pegas para o usuario e os lucros das vendas
como troca e a partilha.

Categoria 5 - O discurso ambiental: segundo as articulagdes referentes a
sustentabilidade propostas por Kunsch (2009) no contexto das organizagdes as
proposigcdes em comunicar isso por meio do marketing ambiental como visto por
Gonzaga (2005), serao percebidas de forma esclarecedoras nos brechds, uma vez
que, fazem parte de uma moda consciente que visa a diminuigdo do hiperconsumo
mediante o reuso de pecas do vestuario, e de certa forma democratizar o acesso a
moda para diferentes classes sociais. As formas de propagacdo em torno da
sustentabilidade estdo incluidas n&o somente nos aspectos ambientais, mas
também no social e econémico.

Essa categoria pode ser identificada sempre que os conteudos visam informar
sobre a importancia do consumo consciente, sobre as variaveis que implicam esse
universo, sobre a importancia de n&o descartar o que temos, porque isso gera
residuo para o meio ambiente. Como, por exemplo, as publicagdes que demonstram
0 posicionamento da marca por meio da concepgao do desenvolvimento econémico,

contudo sustentavel. As publicacbes de demonstrativos de relatérios anuais com
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dados sobre os impactos positivos que os feitos dos repasses de pecas dos clientes
trazem ao meio ambiente.

Categoria 6 - brechés virtuais como rede social: nesta categoria
encontramos a proposicdo dos brechoés virtuais como rede social ao considerarmos
que as escolhas/a curadoria das pegas se dao por meio do processo de interagao
com os consumidores (ALVES, 2014). Isto &, brechés como um social commerce
(MOREIRA, 2009), de modo que, as pegas sao postadas nos perfis do instagram,
grupos de facebook e sites e, logo que sdo vendidas recebem feedbacks dos
consumidores que efetuaram a sua compra.

Essa categoria pode ser identificada sempre que as organizagdes
demonstram em suas publicagdes a importancia dos seus publicos para as mesmas,
da importédncia do relacionamento entre ambos, assim como o feedback dos
usuarios sobre como percebem a organizacdo. Como, por exemplo, publicacbes
que visam estruturar o relacionamento com o cliente, com imagens de comentarios
sobre como foi a experiéncia do usuario, o cuidado que a organizagao possui para a
entrega do produto.

Seguindo com andlise observamos o processo de identificagdo da presenca
Oou a auséncia dessas seis categorias no corpus de pesquisa, como explicitado na
tabela 2:

Tabela 2 - Categorias de analise

CATEGORIA PRESENTE AUSENTE
Categoria 1: E percebida nas formas que a
Espirito do Tempo na | marca comunica ao seu
moda publico consumidor a quebra

de convencodes culturais,
tradicoes relacionados ao
vestir e seus significados.
Como quando apresenta
maneiras de presentear entes
queridos ou mesmo de utilizar
uma roupa de segunda mao
para comemoragdes. Ou seja,
ela quebra as expectativas do
que é esperado para um
brecho virtual, assim como
desestigmatiza tradigbes
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enraizadas culturalmente de
quais finalidades brechoés
devem possuir.

Categoria 2 :
Exclusividade

Nao se encontra

Categoria 3 :
A valorizagao do vintage

N3ao se encontra

Categoria 4 :
Consumo Colaborativo

Uma das categorias mais
recorrentes nas publicagdes
da marca, assim como um dos
seus valores organizacionais,
sera apreendido nas
comunicagdes institucionais,
principalmente para a
divulgacao das agoes da
Sacola do Bem, que € um dos
elementos centrais e
diferenciais do Repassa, essas
publicacbes possuem como
tematica central ndo somente
a compra de produto, mas
também a possibilidade de
venda pelo usuario, assim
como a troca e até mesmo
doacdes, de modo a explicitar
para os receptores, que a
organizagao nao é somente
um brechd, mas um mercado
de redistribuicdo, onde todos
ganham.

Categoria 5:
O discurso ambiental

Categoria mais presente da
marca, ela se desenvolve em
diferentes abordagens, mas
principalmente em publicacbes
de cunho informativo e
educacional, como quando o
Repassa dimensiona ao
publico consumidor o universo
da sustentabilidade, como o
siginificado de suas
terminologias, como até
mesmo da palavra brecho,
assim como os beneficios em
consumir produtos usados.
Também nas publicagdes que
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demonstram a importancia de
ajudar o Terceiro Setor e como
o0 Repassa faz isso como
intermediador.

Categoria 6:
Brechos virtuais como
rede social

Essa categoria é
compreendida quando a marca
publica conteudos que visam a
comunicagao com o publico
consumidor, desde
movimentagdes que operem
interatividade nos comentarios,
como quando eles perguntam
sobre algo e pedem a opiniao
dos mesmos, como forma de
tentar criar uma comunidade,
caracteristica intrinseca as
redes sociais, quando
publicam seus relatérios
anuais e citam o quanto os
clientes foram importantes
para os seus resultados
positivos, que nao fora
somente da marca mas
também que auxiliaram a
reduzir impactos naturais, ao
optar pelo Repassa como
forma de aquisicdo. E em
algumas publicagoes de
marketing de produto, onde o
usuario possui acesso do
mesmo diretamente pelos links
situados nas pecas de roupas,
COmo um processo de
interatividade

A partir da tabela 2 apresentada, percebemos que as categorias 1, 4, 5, 6,

estavam presentes. Logo, observa-se que 0s processos comunicacionais da

organizacdo com seus publicos estao alicergados nos conceitos de sustentabilidade,

ao produzir conteudos que trazem a utilizacdo de roupas de segunda méo, nao de

forma individualista, visando aquisigbes monetarias, mas de forma coletiva e

também social, além de buscar criar uma consciéncia ambiental junto ao seu publico

consumidor. Contudo, a categoria 2, referente a exclusividade e a categoria 3,
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valorizagdo de produtos vintage, ndo foram encontradas. O que nos permite inferir
que o Repassa articula-se como um brechdé com curadoria mais conectada com as
tendéncias vigentes, com a indumentaria como uma nova “releitura” dos produtos de
larga escala da industria téxtil. Isso também pode ser resultado da marca criar seu
repertorio com produtos que sao vendidos por seus consumidores, devido sua
pratica de consumo colaborativo.

Diante do exposto, no proximo subcapitulo iremos articular esses
desdobramentos com as teorias fundamentadas na presente pesquisa a fim de que

se obtenha reflexdo acerca do fendbmeno dos brechds virtuais.

4.3 Articulagao entre teoria e dados empiricos

Neste subcapitulo, apresentamos os resultados dos indicadores de presenga
e auséncia com o grafico 1, conforme as categorias definidas pela analise de
conteudo, explicadas anteriormente, como também a articulagdo entre a teoria e

dados empiricos.

Grafico 1: relacdo indicadores e percentual nas publicagdes

Indicadores de Presenca

1 Espirito do tempo na m...
16,0%

6 Brechos Virtuais
20,0%

4Consumo colaborativo
20,0%

5Discurso Ambiental
44,0%
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FONTE: Elaborado pela autora

Segundo observado com o grafico 1 a categoria que obteve maior presenga
no processo comunicativo do Repassa no Instagram foi a 5, denominada de discurso
ambiental, com percentual de 44%. O que evidencia que a marca possui o intuito de
reverberar seus valores para um avango sustentavel. E essa categoria € percebida
em diferentes acdes, ndo somente na reprodugcdao em afirmar a importancia da
utilizacdo do que ja possuimos, ou que ja foi produzido para diminuir os impactos
ambientais, mas de forma a prezar por um desenvolvimento econémico e social. E
isso vai ao encontro ao que é proposto por Kunsch (2009), organizagdes
independente do seu ramo de atividade sdo chamadas a exercer novos papéeis.

E no caso das industrias do varejo, como é o caso do Repassa, sao cada
vez mais pressionadas socialmente a mudar sua comunicagao. A responsabilidade
social nesse segmento,implica muitas camadas, isto é “ser verde” e ser ético como
aborda Fletcher (2009), tornou-se condicionante para a permanéncia no mercado e
suas dimensdes vao além da propagacdo comunicacional de produtos ecoldgicos.
Acbes de relacionamento da marca com instituicdes do terceiro setor, como
exemplificado nas suas publicagdes com o Instituto Renner, demonstram a
sustentabilidade no pilar social. O que Kunsch (2009, p. 67), aborda como “[....]
questbes voltadas para o bem estar das pessoas, e dos publicos de uma
organizagao”. E esse fator condicionante opera com as praticas de fairtrade, ou
comercio justo, entretanto a organizacdo n&do dimensiona em suas publicagcdes as
formas como se relaciona com o seu publico interno, se pratica o mesmo, com quem
faz de fato parte da estrutura organizacional do Repassa.

A categoria 5 é amplamente difundida em muitas publicagées da organizacao,
isto €, o ambito social da sustentabilidade no que tange a educagdo. Possui
diferentes facetas no instagram do Repassa, que se apropria dos conceitos da
sustentabilidade dos elementos figurativos de educagao ambiental, o que se alinha
com as conceituagbes de Gonzaga (2005), sobre o marketing ambiental. Que
implica principalmente em educar os consumidores, o0 que € visto nas publicagcbes
do Repassa referentes a linha editorial “Vocé Sabia”. E quando falamos sobre

educacdo segundo Gonzaga (2005), significa inserir em varios segmentos da
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sociedade uma alfabetizagéo ecoldgica, o que pode levar o publico consumidor a dar
atengdo aos efeitos gerados por suas atitudes no ambito social. Esses
redimensionamentos a fim de educar-se ecologicamente no presente, servem de
apoio para as proximas geragdes praticar novas “modas” de consumo necessarias
para a preservagao do planeta.

A segunda categoria mais presente foi a 4 do consumo colaborativo, com
percentual de 20%, percebida nas publicagbes com viés de comunicagao
institucional, visto que se trata de um brech6 e de acordo com Alves (2014), sao
organizagbes nas quais as pessoas consomem pelo significado que os produtos
possuem para elas. O que podemos perceber principalmente nos conteudos acerca
da “Sacola do Bem”, que é a principal estratégia da organizagao para realizar o
consumo colaborativo, que segundo a autora (2014, p. 5), tornou-se um estilo de
vida que “[...] visa prolongar a vida util e o valor de bens e servigos, enquanto
desencoraja a realizagdo de novas aquisigées” e com o auxilio das redes sociais as
formas de efetuar essa modalidade atingiram um publico maior. E que ao conhecer
esse tipo de agdo que a organizagao realiza, pode doar suas roupas, vender, se
desfazer delas sem a necessidade de descarte.

Esses preceitos do consumo colaborativo, de inserir na sociedade
contemporanea a necessidade de sermos mais conscientes acerca de habitos e do
quanto praticas individuais geram consequéncias coletivas, conversam com as
formas de o Repassa, em criar novos significados sobre a moda nas suas redes
sociais. E conforme a analise da categoria 1, o espirito do tempo, com percentual de
16%, sao as publicagbes que fogem do usual percebido para o nicho de mercado
que a organizagao se relaciona e que infelizmente é pouco difundido nas redes
sociais de brechos.

Essa categoria relaciona-se com o que Calanca (2008), discorre sobre as
caracteristicas da moda em transfigurar o que ja esta fundamentado como habito,
como algo recorrente. Como exemplificado de que para determinadas ocasides,
como Natal, Ano Novo, buscamos muitas vezes a aquisi¢ao de algo novo, porém o
Repassa produz conteudos que deixam explicito que € possivel realizar o mesmo,
com o reuso do garimpo. Dessa forma desestigmatiza o simbdlico do “usado” em

uma nova maneira, fundamentada no presente como habito social. Logo, as
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publicagdes da marca, principalmente as referidas sobre comunicagao de marketing
de produto, comunicam muito essa relagdo e se relacionam com o que Calanca
(2008) fala acerca da moda que com novos costumes tem se tornado essencial no
dia a dia, como visto na publicacdo referente ao ano novo e a busca por uma
vestimenta de reuso, da publicagdo do dia 1 de janeiro de 2020.

Mas falar de moda, novos habitos e maneiras do fazer, implicam também nas
novas formas do publico consumidor ndo s6 comprar de forma virtualizada, mas as
formas como serdo criadas e mantidas o relacionamento entre as organizacoes e
seus publicos nas redes sociais. Sendo assim a categoria 6 denominada de brechds
online como redes sociais é essencial para a analise, visto que o Repassa trata-se
de um ecommerce com caracteristicas de social commerce. Presente em 20% do
corpus, essas publicagdes de venda de produto com o link da pega na imagem
referida, que muitas das vezes, estavam fora da ordem no site, gerava nos
comentarios muitos feedbacks negativos, relaciona-se com o que os autores Huang;
Benyoucef (2013) discorrem sobre, as organizagbes que possuem  essas
caracteristicas de social commerce, visam criar uma comunidade virtual, efetuada
pela participacdo do seu publico consumidor nas suas acgbes, na qual os
comentarios acerca dos seus produtos, as avaliagbes do seu sistema, serao
relevantes para o alcance de novos usuarios e possiveis clientes, além de muitas
vezes deslegitimar o seu discurso.

E o Repassa, mesmo em publicagdes, como a da figura 16, em que da dicas
ao consumidor de produtos culturais para a conscientizacdo de seus habitos, ao
mesmo tempo € criticado por seus clientes em sua postura de relacionamento e
resolugcao de problemas, como percebido em publicacbes de diferentes formatos,
como a da figura 13, em que relata sobre o feedback de um usuario em relagéo a
sua compra, mas os comentarios da publicacdo demonstram outros feedbacks, a do
atraso de entrega, de venda de roupas pela organizagdo e sem o recebimento da
mesma, como o0 das Sacolas do Bem, esse tipo de abordagens sao vistas até o
tempo presente nas publicagbes do Repassa no instagram.

Portanto, mesmo cumprindo seu papel de disseminar a sustentabilidade em
diferentes formatos e na sua triade, ambiental, econébmico e social. E tendo

caracteristicas diferenciadas para um brech¢ virtual, observa-se a necessidade de
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investimento na gestédo de relacionamento com os seus publicos, de modo reavaliar
seu planejamento organizacional, que deve ser continuo, ndo algo fixo, que vise
técnicas e atitudes administrativas que mudem os problemas do presente, reparar os
erros vistos anteriormente, de modo a diminuir as implicagdes futuras. E construir
solidez ndo somente no discurso, mas nas praticas organizacionais, principalmente
por ser uma organizagdo que valoriza o consumo colaborativo e “enxerga” seus
consumidores como uma comunidade virtual, como uma rede, nao dialogar com
seus publicos e efetuar a resolugao dos seus problemas, é perder capital social e

quebra de credibilidade.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Quando o presente trabalho de pesquisa foi iniciado havia a ideia de buscar
compreender as motivagbes e os desencadeamentos do crescimento dos brechods
virtuais nos ultimos anos. E através das articulagdes feitas pela construgao tedrica,
as indagacbes acerca do exposto foram sendo decifradas gradativamente. Uma
delas foi o entendimento de que para falar de brechds, de roupas de segunda méao,
€ necessario entendermos a sua contextualizacdo, o universo pelo qual ele esta
inserido. Sendo assim, foi preciso inserir os entendimentos e significa¢cdes acerca do
vestir, como visto nos capitulos iniciais, que resultam em projec¢des identitarias nos
atores sociais. Que na atualidade consomem de forma exacerbada bens culturais e
materiais, como forma de mesclar-se a diferentes grupos sociais como forma de
pertencimento e também buscam produtos como forma de diferenciacdo, que o
fazem se sentir exclusivo (CALANCA, 2008; LIPOVETSKY, 2009).

As consequéncias dessa dualidade se materializaram principalmente na
industria da moda que por meio do hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2009), tornou-se
uma das industrias mais poluentes do mundo, que devido as suas caracteristicas de
sazonalidade impulsionaram o acumulo e o descarte. Porém, com o fluxo de
informagdes sobre o0 meio ambiente e das praticas de sustentabilidade em diferentes
setores sociais, como na moda, 0s consumidores passaram também a buscar
novos modelos de negdcios alinhados com um discurso ecoldgico. Alguns ja
existiam, contudo passaram a se tornar habituais, como o caso dos brechés ou
mercados de redistribuigdo (SHULTE, 2014). E com os avangos tecnolégicos
migraram também para o ambiente digital (ALVES, 2014), o que era originalmente
feito como forma caracterizada como escambo, passou a ser inserido em diferentes
contextos no ambito digital (LIMA,2020), como é o caso do Repassa, que com o
auxilio de redes sociais como o Instagram, buscou firmar a moda consciente nesse
espaco.

Diante disso, a pesquisa teve o objetivo especifico de “descrever os
conceitos de sustentabilidade na conjuntura da industria da moda”, foi atendido

com base nas articulagdes tedricas dos capitulos 2 e 3, conforme Santos (2020) e a
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conceituacao da pratica da reutilizacido de roupas. Assim, também a busca por um
consumo de produtos usados se tornou uma das formas de consumo consciente, em
virtude da utilizagao de algo que ja foi produzido. Ou seja, que nao necessita utilizar
recursos naturais, pois ja existe - o que relaciona-se com as conceituagdes de
desenvolvimento sustentavel (GONZAGA, 2020) -, que esta alicergado sobretudo
em criar negécios que utilizem o recursos naturais minimos, o que os brechéds
virtuais ou ndo, possuem como um de seus elementos predominantes.

E o segundo objetivo especifico “contextualizar o fendmeno dos brechés
fisicos até os modelos virtuais”, identificamos que um dos causadores de sua
popularizacéo foi a relagéo entre a visibilidade midiatica em difundir sobre o modelo
de negdcio em matérias e outras formas de divulgagdo como, por exemplo, através
dos influenciadores digitais, que utilizando roupas de segunda mé&o auxiliaram na
quebra de estigmas em torno da utilizagao de roupas usadas (MCCRACKEN, 2003).
Assim, criando um alcance maior para esse negdécio a partir do meio digital e ao
adentrarmos no isolamento social ocasionado pela pandemia da Covid-19, acelerou
esse mercado no ambito digital (ANSELMO,2020). Logo, virtualizando grande parte
de nossas atividades, inclusive os processos de compras e os brechds virtuais
através do instagram acabaram sendo uma das escolhas dos consumidores.

Como terceiro objetivo especifico, buscamos “identificar se o brechd
Repassa se apropriou dos conceitos de sustentabilidade no seu perfil do
Instagram”, com base nas categorias propostas pela analise de conteudo
(BARDIN,1977), em especifico a categoria 5, denominada de discurso ambiental,
com percentual de 44% de presenga em suas publicagbes, majoritariamente em
conteudos de cunho informativo e educacional, visando transmitir consciéncia
ecologica. Contudo, as outras categorias também trouxeram no seu ideario a
sustentabilidade ao demonstrar possibilidade do fazer/produzir/ moda de forma
menos abrasiva e produzir sentidos no imaginario coletivo, que fundamentardo em
praticas futuras, como visto pela categoria 1, assim como praticar a economia
circular por meio do consumo colaborativo, como visto na categoria 4, como uma
rede de conexdes que operam no ambito social da sustentabilidade, seja como
introduzir como habito a doa¢gdes de roupas para venda, ou até mesmo praticar a

logistica reversa, como nas parcerias da marca com outras instituicbes do varejo, e
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sua materializacdo com as Sacolas do Bem, e também no seu comunicar como
estrutura de relacionar-se com o seu publico consumidor, como na categoria 5,
brechds virtuais como redes sociais, em que demonstram ao mesmo que suas
transagdes de compra, venda, doacbes nao foram relevantes somente para
organizacao, mas sim para o meio ambiente, como feito pelas publicacbes de seus
relatérios anuais.

E, por fim, constatou-se que o objetivo geral de “analisar o processo
comunicacional do Breché Repassa no instagram”, foi atendido desde o
processo de realizagdo da triangulagdo de técnicas orientada por Johnson (2010),
com a observagao encoberta ndo participativa e com a analise descritiva do corpus.
Que auxiliaram na interpretacéo e aprofundamento de que a organizagcéo desde sua
inser¢cdo na rede social, tinha alinhado seus principios organizacionais com a sua
producao de conteudos digitais, que mesmo de forma gradativa, alguns com maior
concretude de simbologias em torno do seu discurso ambiental outras n&o, a sua
identidade organizacional auxilia muito na apreenséo de significados para o publico
externo, desde a construgcdo de suas cores, que ja remetem aos elementos
encontrados na natureza, seu logo, com elementos de circularidade, simbolos
visuais ecologicos, produgdes visuais que geram a “quebra de expectativa’” no
usuario, por caracterizar-se mais como uma marca de varejo do que € esperado
para um brechd virtual.

Além disso, eles comunicam na relagdo entre emissor, mensagem e receptor,
a sensacgao de altruismo ao relacionar-se com a marca, seja para compra, venda ou
doagao, eles utilizam o emprego de adjetivos e frases como “fazer bem”, “moda do
bem”, que criam um senso de pertencimento e de uma atitude que fara a diferenca,
também como, afirmam constantemente que repassar as roupas para a marca, ira
desenvolver a economia, mas de forma circular, ou seja, pela retroalimentagéo entre
a relacao organizagao e publico, que ira vender suas pegas para eles, como forma
de obter lucro, porém pela forma como € gerenciando sua identidade e expressados
seus valores em suas publicagcdes, o consumidor realiza essa atividade entendendo
a relevancia disso para o meio ambiente, em optar por prolongar a vida util de suas

pecas.
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Ja a problematica “como o breché Repassa construiu os seus processos
comunicacionais no Instagram a partir do alicerce da sustentabilidade?”, uma
vez que, a organizagao se tornou em 2020, o maior brechdé online do Pais e um dos
perfis do segmento com maior seguidores na rede social , deste modo constatou-se
com as analises categoriais 4 (discurso ambiental) e 5 (consumo colaborativo),
auxiliaram na construcdo de um breché que ndo é somente visto como uma loja
virtual pelo publico consumidor, mas também como um produtor de sentidos fora do
usual do segmento. Seus processos comunicacionais estao alicergcados nos valores
relativos a sustentabilidade, com narrativas visuais que ddo uma nova “roupagem”
sobre os brechds, que culturalmente foram estigmatizados. Porém, o Repassa
buscou transformar seu brechd no Instagram em uma ambiéncia sustentavel, isto &,
desmistificando por meio de sua identidade e cédigos de linguagem que comunicam
ao publico que ele encontrara a moda do presente na fabricagdo do passado.

Ao realizar essa pesquisa, observamos que seria oportuno realizar entrevistas
em profundidade com publicos consumidores de brechds, de forma a compreender
as suas motivagdes de compra no segmento e se enxergam como um modelo de
negocio sustentavel. Assim, poderiamos adentrar na apreensdo acerca das
motivagdes das escolhas de estilos de vida, que se optam por essa modalidade de
consumo como forma de projetar sua identidade politica ou social, ou por
motivacgdes individuais.

Essa pesquisa € relevante por colocar os brechds virtuais como um dos
protagonistas para praticas ambientais, e auxiliar em desmistificar as simbologias
que perduram em torno do mesmo, além de demonstrar o segmento como uma
organizacado estruturada e que produz sentidos, como o Repassa. Entendemos
COMO necessario novas pesquisas sobre brechds, virtuais ou ndo, para obtermos um
espectro ainda maior sobre os seus dinamismos, seu comunicar, e relagdo com

consumidores.
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