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RESUMO

Tendo em vista a relevancia dos debates a respeito de sustentabilidade e consumo consciente,
principalmente ligados a marcas de moda, esta pesquisa analisa como o branding é utilizado
por marcas de moda sustentavel para a construcdo de seu posicionamento. Para tanto, foi
realizado um estudo de caso da marca gaucha Mudha Eco Fashion, por meio das técnicas de
observacao participante e analise de conteudo. Além disso, foi feita uma revisao tedrica, na
qual abordou-se os temas referentes a consumo e consumismo, tendéncias de consumo
consciente, moda, sustentabilidade e branding, verificando como estes conceitos se
enquadram no posicionamento da marca Mudha. Os resultados encontrados deixaram claro
que a Mudha utiliza diversas ferramentas de branding para construir seu posicionamento
como marca sustentavel, dentro e fora da empresa.

Palavras-chave: Branding. Comunicacdo. Consumo Consciente. Marca. Minimalismo. Moda

Posicionamento. Sustentavel.



ABSTRACT

Considering the relevance of the debates on sustainability and conscious consumption
currently, mainly related to fashion brands, this research seeks to understand how branding is
used by sustainable fashion brands to build their positioning. For that, a case study of the
Gaucho brand Mudha Eco Fashion was carried out, through participant observation
techniques and content analysis. In addition, a theoretical review was carried out, in which the
topics related to consumption and consumerism, trends of conscious consumption, fashion,
sustainability and branding were examined, verifying how these concepts fit into the
positioning of the Mudha brand. The results show that Mudha uses a variety of branding tools
to build its position as a sustainable brand, inside and outside the company.

Keywords: Brand. Branding. Communication. Conscious Consumption. Minimalism.
Positioning. Sustainable Fashion.
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1 INTRODUCAO

Vivemos em uma sociedade em que o consumo se tornou sindénimo de felicidade,
sucesso ¢ realizagdo, na qual o “ter” sobrepde o “ser”. Ap0s a Segunda Guerra Mundial,
através dos avangos tecnoldgicos e reducdo de custos na producdo, 0 consumismo
desenfreado passou a ser visto como status’, transformando os consumidores em seres
intensamente individualistas e irrefletidos quanto aos impactos sociais e ambientais
resultantes de suas compras. O excesso, desperdicio e ostentacao, segundo Baudrillard (2005),
seria o que rege essa “Sociedade de Consumo”, na qual regras e habitos desnecessarios sdo
incentivados pela publicidade tradicional.

Em contrapartida a todo este consumo desenfreado, desde a década de 1990 estdo

surgindo movimentos de conscientizacdo ambiental, social e econémico. Um exemplo mais
recente é o Lowsumerism, juncdo dos termos “low” (baixo) e “consumerism” (CONSUMiSMO),

conceito tratado no video The Rise of Lowsumerism?, produzido pela Box 1824 e publicado
em agosto de 2015, que significa consumir menos e de forma mais consciente. Constituido
por trés pilares basicos — pensar antes de comprar, buscar alternativas que possuam menor
impacto ambiental e viver apenas com 0 necessario —, 0 movimento tem se popularizado e
conquistado dezenas de adeptos.

No mercado da moda, dissemina-se cada vez mais o slow fashion®, termo criado por
Kate Fletcher* em 2008, que busca tornar a moda mais consciente como um todo, diminuindo
assim o impacto ambiental e social. Dentro deste principio, inclui-se o apoio a marcas e
designers locais, conserto e reaproveitamento de roupas, preferéncia por pecas organicas e
artesanais, criacdo de produtos a partir de materiais ja existentes que ndo seriam utilizados
mais, consumo colaborativo como brech6s e, novamente, pensar bem antes de comprar um
item de moda.

Pesquisas de tendéncias comportamentais como a realizada pela Box 1824, tratada no
video The Rise of Lowsumerism, apontam para uma forte mudanc¢a nos habitos e anseios das
novas geracgOes. Parte consideravel dos consumidores vem se dando conta dos resultados
negativos do hiperconsumismo e da insaciavel busca pelo prazer atraves dos bens materiais.

Somada a isso, a moda, considerada por muitos como simbolo extremo da efemeridade, tem

! Termo utilizado para indicar posigao favoravel na sociedade; renome.

2 Fonte: The Rise of Lowsumerism. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=jk5gLBIhJtA >. Acesso
29/03/2018.

% Conceito traduzido livremente como “moda lenta”, como uma alternativa a fast fashion.

* Kate Fletcher é consultora de design sustentavel e professora do Centre for Sustainable Fashion, em Londres.
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se posicionado a favor da sustentabilidade e do consumo consciente através de movimentos
como o slow fashion.

Muitas marcas que antes recorriam a publicidade e a propaganda para alavancar as
vendas cada vez mais, sem medir os problemas ambientais, sociais e culturais que seus
produtos causam ao serem consumidos em excesso, tém se deparado com a resisténcia deste
publico mais consciente a aderirem aos seus apelos mercadoldgicos. Em contrapartida,
empresas sustentaveis estdo atraindo este nicho de mercado, ao posicionarem-se a favor do
consumo equilibrado e duradouro.

Neste cenario, tendo em vista a proximidade entre comportamento de consumo, moda
e marcas, e levando em conta que 0os mesmos estdo diretamente ligados a Publicidade e
Propaganda, procurou-se abordar nesta pesquisa o tema branding, e como suas ferramentas
sdo utilizadas na construcdo de uma marca de moda sustentavel, visto que a sustentabilidade é
um tema muito discutido atualmente.

Para tanto, realizou-se um estudo de caso da empresa gaucha de roupas Mudha Eco
Fashion, criada em Porto Alegre, no ano de 2016. A marca se posiciona como slow, vegana e
sustentavel. As pecas sdo feitas a partir de fibras naturais e organicas produzidos no Brasil,
assim como a confeccdo, a qual é realizada localmente, na capital gatcha.

A publicidade, que por muito tempo foi usada como artificio para associar a ideia de
felicidade a compra de bens materiais, estd se tornando uma ferramenta de conscientizacéo
para as marcas sustentaveis. Partindo deste contexto, através da andlise da utilizacdo do
branding pela marca Mudha Eco Fashion, questiona-se: quais as estratégias utilizadas por
marcas de moda sustentaveis que adotam principios do lowsumerism para construir seu
posicionamento?

Neste sentido, o principal objetivo deste trabalho € compreender como a marca Mudha
utiliza as ferramentas de branding para construir um posicionamento de comunicacdo. Para
alcangd-lo, o0s objetivos especificos foram identificar quais ferramentas de
branding séo utilizadas pela empresa e verificar a aplicagdo de um posicionamento na
comunicagdo da marca. Além disso, procurou-se também refletir sobre o consumo consciente
e seu impacto na publicidade voltada ao mercado de moda, dada seu papel de extrema
importancia neste contexto.

E vélido ressaltar também que, sempre que ocorre uma grande transformagdo no

comportamento dos consumidores, a publicidade e as marcas sdo afetadas e precisam se
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adaptar. Uma pesquisa realizada em 2016 pela Euromonitor International® revela que mais de
14% dos consumidores de moda dos Estados Unidos procuraram por pecas de roupas e
acessorios produzidos de maneira sustentavel, contra 12,9% em 2015. Alem disso, a busca
por pecas usadas e recicladas cresceu em 2%, principalmente entre o publico jovem. Os dados
apontam uma realidade que afeta ndo somente o mercado econémico, mas também a
comunicacdo publicitaria e as formas de posicionamento das marcas perante 0 consumo
consciente.

Frente a isso, o branding torna-se uma alternativa extremamente relevante para que as
marcas sustentaveis possam construir estratégias de posicionamento, visto que as campanhas
publicitarias tendem a ndo focar mais na compra dos produtos, mas sim no propdsito e
posicionamento das marcas e no apoio e engajamento de causas sociais e ecologicas.
Considerando os principios aplicados do Lowsumerism, o estudo do posicionamento da
empresa Mudha torna-se adequado visto que a mesma adota principios do slow fashion, como
producdo local e utilizacdo de matérias-primas naturais.

Apesar das discussdes sobre sustentabilidade e consumismo estarem ganhando cada
vez mais espaco, 0 nimero de obras produzidas sobre o assunto focado na publicidade ainda €
muito baixo. Existem poucas producles cientificas sobre o tema, justificando-se que
Lowsumerism, slow fashion e branding sustentavel sdo termos recentes do ponto de vista
historico.

Portanto, o presente estudo é necessario, pois aumentara a compreensdo dos
movimentos pré-sustentabilidade atuais e do publico adepto ao consumo consciente, elucidara
as estratégias de branding, bem como fornecera informacbes aos profissionais de
comunicacdo, principalmente publicitarios, aos empresérios do setor de moda e interessados
no assunto, assim como podera incentivar outras pesquisas sobre o tema.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi escolhida a abordagem qualitativa utilizando-se a
metodologia de estudo de caso, além de técnicas de observacdo participante e analise de
conteudo, ambos direcionados a marca Mudha, visto que este método possibilita um estudo
profundo do objeto, facilitando assim o alcance dos objetivos pretendidos.

O desenvolvimento desta pesquisa estd estruturado em seis capitulos. Apds a
introducdo, o segundo capitulo procura refletir sobre os impactos do consumismo na
sociedade e no meio ambiente, especialmente no mercado de moda. Também sdo abordados o

papel da publicidade neste contexto, bem como a insustentabilidade contida na industria

® Fonte: Bloomberg. Disponivel em <https://www.bloomberg.com.br/blog/tendencia-de-sustentabilidade-afeta-
vendas-de-hm-e-zara/>. Acesso em 30 de marco de 2018.
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fashion. J& o terceiro capitulo trata das novas tendéncias de consumo consciente e habitos
sustentaveis de consumidores e empresas, um breve estudo a respeito das geracbes e
comportamentos de cada uma, além de tratar sobre os principios do Lowsumerism.

O quarto capitulo é focado no branding e suas ferramentas, abordando principalmente
0 branding sustentavel e o branding digital. O quinto capitulo contém a metodologia de
pesquisa, bem como a anélise da marca Mudha, apresentando a observacao participante e a
analise do conteudo digital, juntamente com os resultados baseados nos referenciais tedricos.
Por fim, na conclusdo sdo destacados os resultados finais da pesquisa, além de reflexdes

pessoais da autora e propostas referente a tematica.
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2 MODA, CONSUMO E CONSUMISMO

Segundo Miranda (2008), o consumo pode ser definido como processo no qual bens e
servigos séo criados, comprados e usados pelos consumidores. De acordo com Campbell e
Barbosa (2006 apud SILVEIRA, 2016, p. 19), o consumo estd presente em todas as
sociedades seja com a finalidade de sobrevivéncia, para suprir necessidades fisicas e
bioldgicas, para construir relagdes sociais entre os individuos ao organiza-los em classes, bem
como na formacédo da identidade e subjetividade de cada um, por meio de bens e servicos.
Sendo assim, ndo se pode negar que tal processo é indispensavel aos seres humanos, visto que
alimentos, agua, roupas, abrigo e tantas outras coisas sdo imprescindiveis para a
sobrevivéncia.

Para Barbosa (2006), o consumo para fins de sobrevivéncia pode ser encarado como
necessidades, ou seja, lacunas que estdo presentes na vida dos seres humanos o tempo todo e
que precisam ser preenchidas. O conceito de necessidade também pode ser entendido como
“aquilo que deve ser satisfeito, pois em caso contrario causard algum tipo de indisposicédo
naquele que a esta sentindo” (SHIMOYAMA,; ZELA, 2006, p. 8). Entretanto, Shimoyama e
Zela (2006) ainda esclarecem que ha uma grande diferenca entre necessidades e desejos. Para
0s autores, a necessidade priva o individuo de alguma satisfacdo bésica, enquanto o desejo
busca suprir alguma vontade especifica, ainda que esta ndo seja propriamente indispensavel
para a sobrevivéncia.

Para Barbosa (2006), os desejos séo representados por tipos especiais de necessidades,
que dependerdo da carga genética e da cultura em que o individuo esté inserido. Ou seja,
guando as necessidades sdo direcionadas a um elemento especifico, transformam-se em
desejos.

Considerando, entdo, que nem tudo aquilo que desejamos - e por consequéncia
consumimos - € de fato uma necessidade, podemos avancar e compreender a ideia de

consumismo.

O termo “consumismo” tem conota¢fes diferenciadas, mas que em suma coincidem
no sentido de indicar o habito de comprar produtos desnecessarios. Sendo assim, ha
uma diferenca importante entre o ato de consumir e 0 consumismo propriamente
dito: a necessidade real e a necessidade artificial. O consumismo ndo atende a
necessidades reais, caracterizando-se pela aquisigdo de bens e servigos supérfluos,
com gastos desnecessarios (GONGCALVES; SCHMIDT, 2015, p. 2).

Campbell e Barbosa (2006, apud SILVEIRA, 2016) acreditam que 0 consumismo
moderno s6 é possivel porque ha, antes, uma demanda do consumidor e desejo deste a

adquirir bens e servigos continuamente. Campbell (2001, apud SILVEIRA, 2016) fala sobre o
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day dream, ou seja, “o habito de se sonhar acordado, que faz o consumidor pensar e almejar
uma proxima experiéncia de consumo que lhe traga prazer” (SILVEIRA, 2016, p. 28).
Embora este seja visto por muitos como “um comportamento que conduz a um
aumento da producdo e, consequentemente, ao progresso econdémico e a decorrente melhoria
do bem-estar social” (PENNA, 1999, p. 18), as consequéncias do consumo exagerado t€m
sido cada vez mais evidentes, tanto na esfera social quanto na ambiental. “O consumismo
acarreta uma série de fatores prejudiciais a uma vida saudavel e sustentavel, afetando o
equilibrio natural, ao qual estamos todos vinculados” (GONCALVES; SCHMIDT, 2015, p.
2). Efeitos como escassez de recursos naturais, desperdicio, geracdo de lixo, e condicfes
precarias de trabalho sdo apenas alguns dos problemas decorrentes do consumo irresponsavel.

O capitalismo moderno instaurou a cultura do “ter”. Ela arruinou a vida de muitas
pessoas, que passaram a tomar suas decisdes (de compra e carreira a
relacionamentos) baseadas em quanto poderiam “ganhar” e “parecer”. Programas
mentais de medo, escassez, concorréncia e sofrimento tomaram conta da sociosfera.
Apesar de tantas maravilhas, a ganancia, o egoismo, a competi¢do, a exploragdo dos
consumidores, dos funcionarios e até mesmo do planeta tornaram-se banais, na
busca desenfreada por poder, lucro e riqgueza (CARVALHAL, 2016, p. 28).

Sendo assim, torna-se necessario a este estudo uma compreensdo mais aprofundada
sobre moda e consumo na sociedade atual, visto que os temas estdo intimamente ligados entre
si. Por isso, este capitulo abordaré o contexto de consumo de moda na sociedade de consumo,
bem como sua relacdo com o marketing e a publicidade, e ainda a insustentabilidade presente

na inddstria téxtil atualmente.

2.1 Publicidade e consumo de moda na sociedade de consumo

Considerando o contexto social hoje, € possivel afirmar que ainda vivemos no que
Baudrillard (2008 apud BARBOSA, 2010), chama de “sociedade de consumo”, ou seja,
aquela na qual hd uma “relacdo intima e quase causal entre consumo, estilo de vida,
reprodugéo e identidade” (BARBOSA, 2010, p. 10).

Lipovetsky (1997), diz que a sociedade de consumo pode ser caracterizada de maneira
empirica através de diferentes aspectos, entre eles a elevacdo do estilo de vida, a abundancia
de servicos e mercadorias disponiveis, culto a objetos e as atividades de lazer, adoracdo ao

hedonismo e ao materialismo.

A sociedade de consumo é programacdo do cotidiano: ela manipula e quadricula
racionalmente a vida individual e social em todos os seus intersticios; tudo se torna
artificio eilusdo a servigo do lucro capitalista e das classes dominantes
(LIPOVETSKY, 1997, p. 133).

Marchesini (2012) entende gque a proposta desta sociedade centrada no consumismo é

0 constante ato de comprar até que a renda se esgote, principalmente através de crédito - ainda
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que ndo haja necessidade - numa ilusdo social de ter o maximo possivel de tudo o que ha.
Svendsen (2010) acredita que na sociedade poés-moderna o papel dos cidaddos mudou muito
em relacdo ao inicio da era moderna. Para o autor, antes, éramos Vvistos como potenciais
produtores inseridos em uma "sociedade de producdo”, enquanto hoje, na sociedade de
consumo, somos Vistos como consumidores.

Para Lipovestky (1997), a sociedade de consumo acaba por reordenar a producgéo e o
consumo de massa com base na obsolescéncia, na seducdo e na diversificacdo das coisas, e

enfatiza sua intengéo de transformar produtos em simbolos:

Desse modo, a sociedade de consumo, com sua obsolescéncia orquestrada,
suas marcas mais ou menos cotadas, suas gamas de objetos, ndo é sendo um
imenso processo de producdo de “valores  signos” cuja fun¢do ¢é  conotar
posicdes, reinscrever diferencas sociais em uma era igualitaria que destruiu as
hierarquias de nascimento (LIPOVETSKY, 1997, p. 146).

Entretanto, esta ndo se estabeleceu de forma instantanea. Barbosa (2010) afirma que a
discussdo de quando este comportamento comegou a se consolidar socialmente € vasta.
Segundo ela, alguns autores afirmam que estas mudancas na forma de consumir precederam a
Revolucdo Industrial, enquanto outros se detém no lado econdmico, afirmando que as pessoas
sdo insaciaveis por natureza, e qualquer aumento em seu poder de compra fard com que as

mesmas passem a consumir mais.

Partindo desses pressupostos, a preocupacao desses estudiosos se volta para a
investigacdo das diferentes maneiras como essa nova demanda foi financiada, como
a mudanga na estrutura da renda e da taxa de salérios e outras questdes afetaram o
consumo (BARBOSA, 2010, p. 16).

A autora, porém, focaliza em duas transformacGes que, a seu ver, melhor caracterizam
0 inicio da sociedade de consumo, sendo elas a passagem do consumo familiar para o
individual, e a transformacdo do consumo de tradi¢des para o consumo de moda.

E neste sentido também que Lipovetsky (1997) faz uma comparagio entre essa
sociedade mais individualista, centrada no consumismo, com a popularizacdo da moda entre

as classes e o anseio pelas novidades.

Apbs a Segunda Guerra Mundial, o desejo de moda expandiu-se com forca, tornou-
se um fendmeno geral, que diz respeito a todas as camadas da sociedade. Na raiz do
prét-a-porter, ha essa democratizagdo Ultima dos gostos de moda trazida pelos ideais
individualistas, pela multiplicacdo das revistas femininas e pelo cinema, mas
também pela vontade de viver no presente estimulada pela nova cultura hedonista de
massa. A elevagdo do nivel de vida, a cultura do bem-estar, do lazer e da felicidade
imediata acarretaram a Gltima etapa da legitimacdo e da democratizacdo das paixdes
de moda. Os signos efémeros e estéticos da moda deixaram de aparecer, nas classes
populares, como um fendmeno inacessivel reservado aos outros; tornaram-se uma
exigéncia de massa, um cenério de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a
mudanca, o prazer, as novidades. A era do prét-a-porter coincide com a emergéncia
de uma sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforizada pelo Novo e
pelo consumo (LIPOVSTEKY, 1997, p. 98).
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Barbosa (2010), por sua vez, acredita que principios como liberdade de escolha,
autonomia na escolha de estilo de vida, e a falta de instituicbes que ditem leis sociais e morais
sobre a forma de viver dos individuos sdo elementos essenciais na sociedade contemporanea.
“E o império da ética do self, em que cada um de nés se torna o arbitro fundamental de suas
proprias opcdes e possui legitimidade suficiente para criar sua propria moda de acordo com
seu senso estético e conforto” (BARBOSA, 2010, p. 22). A partir deste ponto de vista, 0 que
poderia caracterizar os seres simbolicamente na cultura de consumo, seriam suas escolhas

individuais, sua autoexpressdo por meio dos objetos, bem como o lifestyle® que possuem.

A roupa, o corpo, o discurso, o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre
outros, devem ser vistos como indicadores de uma individualidade, propriamente de
um sujeito especifico, ao invés de uma determinacdo de um grupo de status
(BARBOSA, 2010, p. 23).

Na visdo de Miranda (2008), a moda demostra de maneira muito clara a necessidade
de mudancas existente na sociedade e sua capacidade de executa-la, senda esta refletida no
processo de consumo. “Moda essencialmente envolve mudanca, definida pela sucessdo de
tendéncias e manias em espaco curto de tempo, € um processo de obsolescéncia planejada”
(MIRANDA, 2008, p. 17). Neste contexto, a autora entende 0 consumo como um Processo
cultural o qual tem o poder de construir identidades e expressa-las de forma material. Ou seja,
o individuo se torna aquilo que consome perante a sociedade. Pode-se dizer, entdo, que
segundo o pensamento de Miranda (2008), os bens de consumo sdo altamente dotados de

simbolos sociais e muito estimados na sociedade contemporanea.

O consumo simbélico é visto como forma de mediar autoconceito e comportamento
de consumo. O simbolo impulsiona a atitude de compra para um produto ou outro,
conforme os seus significados expressos na sociedade, na qual o individuo interage e
como ele se define, ou como deseja ser percebido por ela (MIRANDA, 2008, p. 18).

Svendsen (2010) também compreende o consumo como uma ferramenta de criacdo de
identidades, além de ser usado para entreter os individuos e combater o tédio. Entretanto, o
autor destaca que a dimensao simbolica do consumo e seu papel na construcdo de identidades

é essencial para a compreensdo do tema.

Procuramos nossa identidade no que nos cerca no presente, nos valores simbélicos
que nos sdo acessiveis. Como um ultimo recurso, sem nada de coletivo a que
recorrer, vamos em busca de grandes marcas na tentativa de nos individualizar. Por
mais contraditério que seja, buscamos entidades extremamente abstratas e
impessoais para mostrar quem somos como individuos unicos (SVENDSEN, 2010,
p. 84).

De acordo com Miranda (2008), o produto simbdlico estimula o individuo a definir

sua autoimagem e o ajuda a adequar-se nas diferentes situacbes em que € inserido. Por isso, 0S

® Termo em inglés para designar “estilo de vida”.
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diferentes significados contidos nos produtos direcionariam consumidor, o qual faria sua
escolha baseado na identificagdo com um dos simbolos lhe apresentados. "O simbolo
impulsiona a atitude de compra para um produto ou outro, conforme os seus significados
expressos na sociedade, na qual o individuo interage e como ele se define, ou como deseja ser
percebido por ela” (MIRANDA, 2008, p. 18).

A autora enfatiza, ainda, que a importancia dos produtos é muito mais do que
funcional, tendo também o poder de comunicar significados aos outros. Neste ponto,
Svendsen (2010) concorda com Miranda (2008), complementando com a ideia de que os bens

também sdo comprados e utilizados a fim de diferenciar os individuos uns dos outros.

Precisamos de diferencas. Compramos essas diferencas, em particular, na forma de
valores simbdlicos. Podemos dizer que, em grande medida, o valor simbdlico
substituiu o valor de utilidade, isto €, que nossa relagdo com os objetos tem cada vez
menos a ver com o uso (SVENDSEN, 2010, p. 84).

Paradoxalmente, a0 mesmo tempo em que o consumo simbolico de produtos
diferencia pessoas, Miranda (2008) afirma que a posse dos mesmos também serve como
identificacdo com outros grupos sociais e ajudam os individuos a determinar os papeis que
exercem na sociedade em que estdo inseridos, seja no trabalho, grupos de convivéncia ou
familia. Esta ideia supfe ainda que os bens materiais passam a construir a identidade dos
individuos perante os outros, dentro de “uma sociedade que valoriza os individuos por aquilo

que eles tém, e néo pelo que s&o” (SILVA, 2014, p. 159).

Por meio do ato de consumir, a sociedade cria um sistema que possibilita aos seus
integrantes comprar, ter e ser; a propriedade de produtos como simbolos servem
como identificagdo, ou seja, se o sistema faz com que exista a crenga que ter é igual
a ser, os integrantes dessa sociedade podem comunicar-se por meio desse processo
de classificacdo (MIRANDA, 2008, p. 38).

Entretanto, dificilmente simbolos s&o construidos sozinhos e isso nos leva a crer no
mesmo que Miranda (2008), ou seja, que a publicidade é grande aliada da construcdo de
simbologias, quando a autora afirma que “antincios publicitarios sdo potente método de
transferéncia de significado por transformar os bens de consumo em representagédo do mundo
culturalmente constituido” (MIRANDA, 2008, p. 36).

Para McCracken (1986 apud MIRANDA, 2008), a publicidade e o design de produto
sdo responsaveis pela transferéncia de significacdo aos produtos. Para o autor, a publicidade o
faz por meio da unido do produto a representagdo do mundo e da cultura com o auxilio de
uma propaganda. Ja o design de produto faz a mesma coisa, porém, utilizando o design
aplicado ao produto ao invés da peca propagandistica. “Quando essa atividade é
feita corretamente, 0 mundo e os produtos parecem desfrutar de uma harmonia especial, sendo
vistos de forma unida” (MIRANDA, 2008, p. 36).
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Svendsen (2010), diz que, na verdade, o que € vendido ndo é o produto em si, mas sim
uma ideia por tras do mesmo, sendo que 0s consumidores compram a associagao a essa ideia
ao adquirir os produtos. Neste sentido, Miranda (2008), assim como Lipovetsky (1989 apud
MIRANDA, 2008), acredita que a propaganda preocupa-se Mmenos em convencer o
consumidor através de argumentos, e muito mais em criar associa¢@es entre produtos, marcas
e sua personalidade. “Da mesma forma que a moda individualiza a aparéncia dos Seres,
a publicidade tem por ambigdo personalizar a marca” (LIPOVETSKY, 1989, p.187 apud
MIRANDA, 2008, p. 52). De acordo com o pensamento da autora, se os produtos séo
consumidos por desejo — e ndo sé por necessidade — significa que o que de fato é consumido
sdo os discursos impressos na imagem construida dos mesmos. 1sso pode ser comprovado no

contexto da moda expressa no vestuario, visto que

[...] as necessidades que o individuo procura suprir consumindo roupas ndo sdo
somente as primdrias, as de protecdo, mas sim as necessidades de outras naturezas,
relacionadas ao meio social no qual ele esta inserido, a necessidade de se distinguir
dos individuos e de interagir com eles ao mesmo tempo (RIBEIRO, 2013, p. 14).

Lipovetsky (1997) acredita que o que move o consumidor & compra vai muito além da
necessidade, afirmando que “o mével que estd na raiz do consumo ¢ a rivalidade dos homens,
0 amor-préprio que os leva a querer comparar-se vantajosamente aos outros e prevalecer
sobre eles” (LIPOVETSKY, 1997, p. 50). Considerando este pensamento, Karsaklian (2004
apud RIBEIRO, 2013) acredita que a publicidade ndo é responsavel por criar necessidades,
mas age a partir das ja existentes nos individuos, estimulando seus desejos e preferéncias e
direcionando-os para determinadas marcas. Para a autora, neste caso quem cria as
necessidades, na realidade, ¢ “a pressdo social e a forte necessidade que t€m os individuos de
pertencer a grupos” (KARSAKLIAN, 2004, p. 37 apud RIBEIRO, 2013, p. 46). Dessa forma,

pode-se dizer que

agindo como estimuladora das preferéncias e desejos do consumidor, as agdes
desempenhadas pelo marketing e pela publicidade visam reduzir ou eliminar os
freios, os quais representam um obstaculo na efetivacdo da compra por parte do
consumidor. A intengdo € deixar o consumidor seguro, fazé-lo se sentir bem,
acreditar que aquele produto o trard gozo, satisfacdo, conforto e felicidade
(RIBEIRO, 2013, p. 46).

Contudo, Carvalhal (2016) acredita que o Marketing — assim como a Publicidade — se
perdeu em seu proposito em algum momento da histdria. De acordo com o autor, este deveria
compreender as necessidades e desejos dos individuos e atendé-los; entretanto muitas
empresas passaram a Vé-lo apenas como sinoénimo de venda, “deixou de ser um brago
importante do negocio, para se aliar a area comercial” (CARVALHAL, 2016, p. 67). Neste

sentido, é possivel dizer que o uso indevido do Marketing — especialmente na moda - passou a
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estimular os consumidores a comprarem desnecessariamente, 0 que acarretou em inimeros

problemas sociais e ambientais 0s quais veremos a seguir.

2.2 A eterna busca pelo novo e a insustentabilidade no mercado da moda

Moda pode ser definida como um “processo de difusdo social pelo qual um novo estilo
é adotado por alguns grupos de consumidores, num mesmo periodo de tempo, e capaz de
refletir como as pessoas se definem” (MIRANDA, 2008, p. 73). Svendsen (2010) afirma que
sua emergéncia atraves da histdria é caracterizada essencialmente pelo rompimento com a
tradicdo e por um esforco continuo para alcancar “o novo”. Dessa forma, ela pode ser

entendida como

[...] fenbmeno ciclico temporério adotado por consumidores em tempo e situacdo
particulares. Novas modas envolvem historicamente continuidade de mudanca de
estilos, mudangas que sempre representam rompimento com o passado recente
(MIRANDA, 2008, p. 73)

Svendsen (2010) acredita ainda que, na sociedade contemporanea, a0 mesmo tempo
em gue somos incessantemente estimulados pela busca de novos produtos e acontecimentos —
e aqui podemos citar a contribuicdo do marketing e da publicidade -, na mesma medida
ficamos entediados pelos mesmos cada vez mais rapido. “O consumidor p6s-moderno projeta
um gozo idealizado sobre produtos cada vez mais novos, uma vez que os velhos e bem
conhecidos perdem pouco a pouco sua capacidade de encantar” (SVENDSEN, 2010, p. 80).
Porém, “quando ele obtém o novo produto, este sempre acabara se revelando uma decepgao”.
(SVENDSEN, 2010, p. 80).

Lipovestky (1997) concorda com o autor neste ponto, afirmando que a moda ndo
desperta mais as mesmas paixdes nem interesse como antes. Muito desse fato, pode-se dizer,
deve-se a industrializacdo do modo de producdo, a qual facilitou a fabricacdo de pecas de
vestuario, e consequentemente, 0 acesso as mesmas, possibilitando ainda o surgimento de

novidades constantemente.

As “pessoas comuns” [...] s6 foram atraidas para o dominio da moda no século XIX.
Até entdo, haviam sido excluidas por razdes econdmicas, mas a rapida expansao da
producdo em massa, em que a introducdo das maquinas de costura e de tricotar teve
consideravel papel, permitiu a produgdo de grandes quantidades de roupas
relativamente complexas, que anteriormente tinham sido o privilégio da costura feita
a mdo. Isso abriu possibilidades inteiramente novas para 0 consumo de massa
(SVENDSEN, 2010, p. 26).

Até entdo, as roupas eram extremamente caras. O item mais valioso que uma pessoa
das classes baixas esperaria herdar podia perfeitamente ser uma peca de vestuario.
Em geral, as pessoas ndo possuiam mais que um conjunto de roupas. I1sso mudou
enormemente com a expansdo da producdo em massa, que tornou mais roupas
facilmente acessiveis a mais pessoas (SVENDSEN, 2010, p. 26).
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Svendsen (2010) complementa dizendo por muito tempo essa mudanca proposital de
estilos era acessivel somente as classes mais altas. Entretanto, devido este desejo de estar na
moda foi se espalhando as demais camadas da sociedade. Atualmente, essa ldgica de mercado
pautada na acessibilidade e efemeridade pode ser claramente verificada em lojas de fast

fashion’, no qual impera a rapidez e a renovagéo constante das pecas.

O conceito de fast fashion aborda um sistema que comecou a se expandir a partir
dos anos 1980, tendo como objetivo potencializar mais que nunca a competitividade
e rotatividade dentro da cadeia de producdo de moda (CAETANO, 2013). Sendo
claramente um processo que tem como principal faceta sua rapidez industrial, o fast
fashion tem o compromisso de produzir o que o seu consumidor deseja no presente
momento (CIETTA, 2010), fortalecendo ainda mais o pensamento contemporaneo
de trazer o presente absoluto ao individuo contemporaneo (SILVA; BUSARELLO,
2016, p.6).

Carvalhal (2016) enfatiza essa aceleracdo da moda, afirmando que, se antes as marcas
criavam uma colecdo por semestre, hoje criam uma por semana, com diversas liquidacoes fora
de época, além do aumento significativo de pecas por cole¢do bem como de lojas e shoppings
centers espalhados pelas cidades. Neste sentido, podemos dizer que “o principio da moda é
criar uma velocidade cada vez maior, tornar um objeto supérfluo o mais rapidamente possivel,
para que um novo tenha uma chance” (SVENDSEN, 2010, p. 19).

Lipovetsky (1997) acredita que a atual instabilidade da moda significa que o parecer
perante 0 outro esta enraizado no mais puro desejo humano. Assim, pode-se afirmar também
que “[...] a logica da inconstancia da moda se deve aos valores e as significacdes culturais
modernas, que dignificam o novo e a expressdo da individualidade humana” (MIRANDA,
2008, p. 69). Svendsen (2010) acredita que essa mudanga continua expressa nas roupas

tornou-se uma fonte de prazer para o consumidor.

A moda éirracional no sentido de que busca a mudanca pela mudanca, nao
para “aperfeicoar” o objeto, tornando-0, por exemplo, mais funcional. Ela
busca mudangas superficiais que na realidade ndo tém outra finalidade sendo tornar
o objeto supérfluo com base em qualidades ndo essenciais, como o numero
de botbes num palet6 de terno ou o famoso comprimento da saia. Por que as
saias ficam mais curtas? Porque tinham estado mais longas. Por que ficam
longas? Porque tinham estado curtas. O mesmo se aplica a todos 0s outros objetos
de moda. A moda ndo ¢ “mais profunda” que um apelo & mudanga pela mudanga
(SVENDSEN, 2010, p. 19).

Lipovetsky (1997), também acredita que a brevidade e o desuso sistematico sdo
caracteristicas préprias da producdo e consumo de massa. Miranda (2008) concorda com 0
autor, afirmando que hoje o consumo de moda passou a ser visto como descartavel e efémero,

sendo muito associado ao consumo superfluo e como pertencente ao mundo das futilidades.

7 0 termo pode ser traduzido liviemente como moda répida.
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“Para a estética moderna, a beleza reside no temporal, no transitério que
é absolutamente contemporaneo” (SVENDSEN, 2010, p.18).

Outra caracteristica do atual estado da moda rapida hoje em dia, muito evidente nas
fast fashion, sdo os pregos baixos: “a moda de massa passou para a era da superescolha
democrética, das pequenas pegas e “coordenados” baratos, na sedugdo mediana do “bonito e

barato” e da relacdo estética-preco” (LIPOVESTKY, 1997, p. 98).

A nova distribuicdo do guarda-roupa testemunha do mesmo modo o impulso dos
valores hedonistas e préprios as nossas sociedades. Um niimero crescente de pessoas
prefere comprar frequentemente a comprar caro, prefere comprar pequenas pegas a
“grandes roupas” — esta € uma expressdo de vestuario tipica da nova era do
individualismo (LIPOVETSKY, 1997, p. 128).

Neste contexto, Simmel (1989 apud SVENDSEN, 2010) acredita que quanto mais um
produto estiver inserido no sistema de mudancas da moda, mais precisara haver réplicas
baratas do mesmo, para que possa ser também desejado e consumido pelas massas que ndo
teriam como compra-lo se assim ndo fosse. No entanto, o verdadeiro custo destas pecas

vendidas a um preco baixo vai muito além daguele exposto na etiqueta.

Muitos consumidores valorizam os pregos baixos. As vezes é uma necessidade,
sabemos. Porém na maioria das vezes ndo. Existem muitas pessoas conectadas com
a logica da “vantagem”, e do antigo capitalismo, dispostas a pagar pouco — custe 0
que custar. S6 que geralmente é muito alto o custo para entregar um produto com
preco baixissimo. Quase sempre o que estd em jogo é o planeta ou a vida das
pessoas envolvidas no ciclo de produgdo (CARVALHAL, 2016, p.140).

Tal realidade é expressa no documentario The True Cost, dirigido por Andrew Morgan
e langado nos Estados Unidos no ano de 2015. O filme relata as consequéncias sociais e
ambientais da inddstria da moda, principalmente das fast fashion, mostrando como estas
empresas conseguem oferecer seus produtos por um pre¢o baixo aproveitando-se da méo de
obra barata oferecida em paises subdesenvolvidos.

Através do relato de trabalhadoras da industria téxtil de Bangladesh, onde estdo
concentradas dezenas de fabricas destinadas a roupas - muitas delas em situacdo irregular - é
possivel perceber a situacdo desumana em muitas delas se encontram. De acordo com uma
matéria divulgada pela BBC?, grande parte desses estabelecimentos funciona & margem do
governo, sem 0 minimo de seguranga para os trabalhadores.

Além disso, criancas e adolescentes trabalham nessas fabricas ilegais. O documentario
mostra também depoimentos a respeito da tragédia acontecida em 24 abril de 2013, na

capital Dhaka, quando um complexo de fabricas desabou, matando mais de 1000 pessoas e

®Disponivel em
<http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2013/04/130428_bangladesh_tragedia_lado_obscuro>. Acesso em 23
de marco de 2018.
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deixando mais de 2.500 feridas. Segundo um dos relatos, os trabalhadores ja haviam
apontado as rachaduras no prédio e sua falta de seguranca, porém foram forcados a entrar e
retornar ao trabalho. Ali eram produzidas pecas para diversas marcas famosas.

Entretanto, esta ndo foi a Unica tragédia ocorrida em fabricas téxteis em Bangladesh,
visto que o documentario revela que incéndios sdo muitos comuns nestes locais, e 0 numero
de trabalhadores mortos aumenta a cada dia. Segundo Carvalhal (2016), ao todo foram 200
mil mortes, em 300 acidentes ocorridos em fébricas assim no século XXI.

Porém, mesmo diante deste terrivel cendrio, quando questionados a respeito das
condicdes precarias e dos salarios incrivelmente baixos — em torno de 2 délares por dia -, 0s
grandes empresarios oferecem apenas justificativas, afirmando que os empregos gerados
oferecem oportunidades de renda aos trabalhadores, os quais, segundo eles, ndo tém outras
opcOes melhores, e que este seria um caminho para o desenvolvimento destes paises, como
exposto no documentario.

Logo apbés atragédia ocorrida em abril de 2013,nasceu em Londres o
movimento Fashion Revolution, com o objetivo de "aumentar a conscientizacdo sobre o
verdadeiro custo da moda e seu impacto em todas as fases do processo de producdo e
consumo™®. Quando o ocorrido  estava paracompletar um  ano, as fundadoras
do movimento Carry Somers e Orsola de Castro estabeleceram o 24 de abril como o Fashion
Revolution Day. Com a campanha, comegou a ser disseminado o questionamento "Quem fez
minhas roupas"”, destinadas as marcas de moda, com a finalidade de mudar a situacdo
da industria téxtil e mostrar como é possivel criar um futuro mais sustentavel e justo, exigindo

a transparéncia das empresas.

Quem fez sua roupa? Que materiais utilizou? De onde eles vieram? Como as pecas
foram feitas? Essas eram as perguntas a ser respondidas. A campanha usava as redes
sociais como forma de disseminagdo. Por ali, as fundadoras do FRD convidavam
pessoas e marcas a postar fotos dos produtos do avesso, com a etiqueta aparente, e
as hashtags #feshrev, #whomademyclothes e #quemfezminhasroupas [...]
(CARVALHAL, 2016, p. 138).

No Brasil, o movimento ganhou forca em 2015, com a estilista Thais Losso, a
consultora Chiara Gadaletae a revista Elle Brasil. Atualmente, a Fashion Revolution
Week acontece em diversas cidades do pais, como Sdo Paulo, Curitiba, Salvador, Caxias
do Sul e Porto Alegre. De acordo com Carvalhal (2016), ja sdo mais de setenta paises que
hoje promovem a consciéncia do consumidor e sobre o verdadeiro custo de suas roupas, que,

como complementa o autor, muitas vezes sao vidas.

° Fonte: Fashion Revolution Brazil. Disponivel em <http://fashionrevolution.org/country/brazil/>. Acesso em 23
de marco de 2018.
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Fotografia 1 — Capa da fanpage do Fashion Revolution Brasil
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#quemfezminhasroupas #WHOMADEMYCLOTHES

Fonte: Disponivel em <
https://www.facebook.com/fashionrevolution.brasil/photos/a.235491453302195.1073741827.235489889969018/
456008264583845/?type=3&theater>. Acesso em 13 de marco de 2018.

Através de movimentos como o Fashion Revolution, muitas empresas e consumidores
estdo despertando para esta realidade e propondo novos modelos de negdécio, bem como
estilos de vida mais sustentaveis. Neste cenario, torna-se relevante o estudo mais aprofundado
deste publico mais engajado em causas sociais e ambientais, bem como de marcas que estao

participando desta revolucdo na moda.
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3 TENDENCIAS DE CONSUMO CONSCIENTE NO SECULO XXI

Perante esta realidade, muitos movimentos em prol de um consumo mais consciente
vém se erguendo. De acordo com o relatorio “O Poder do Planeta mais o Poder das
Pessoas™™, divulgado em 2017 pela Malha'! em parceria com o Instituto C&A, alternativas
sustentaveis, novas relacdes de producdo e consumo independente estdo ganhando forca
através de inovacdes sociais e tecnoldgicas, com o objetivo de repensar valores entre pessoas,
comunidades e instituicbes, bem como suas relagdes com o planeta. Organizagdes sem fins
lucrativos (ONG’s), projetos sociais, manifestacdes na internet, documentérios, e até mesmo
marcas tém promovido este assunto, em busca de conscientizar os consumidores dos
maleficios causados pelo hiperconsumismo. E o que Pringle e Gordon (2004) chamam de
nova energia na atitude dos consumidores.

Além disso, pesquisas de tendéncias comportamentais como a realizada pela Box
1824, tratada no video The Rise of Lowsumerism, apontam para uma forte mudanca nos
habitos e anseios das novas geracGes. Parte consideravel dos consumidores vem se dando
conta dos resultados negativos do hiperconsumismo e da insaciavel busca pelo prazer através
dos bens materiais. Somada a isso, a moda, considerada por muitos como simbolo extremo da
efemeridade, tem se posicionado a favor da sustentabilidade e do consumo consciente através
de movimentos como o slow fashion.

Muitas marcas que antes recorriam a publicidade e a propaganda para alavancar as
vendas cada vez mais, sem medir 0os problemas ambientais, sociais e culturais que seus
produtos causam ao serem consumidos em excesso, tém se deparado com a resisténcia desde
publico mais consciente a aderirem aos seus apelos mercadologicos. Em contrapartida,
empresas sustentaveis estdo atraindo este nicho de mercado, ao posicionarem-se a favor do
consumo equilibrado e duradouro.

Dessa forma, torna-se relevante um estudo mais profundo a respeito do tema, e por
isso este capitulo abordard as caracteristicas da nova geracdo de consumidores consciente,

bem como novas tendéncias relacionadas a forma de consumir.

3.1 Caracteristicas das geracfes x,y e z
Segundo Caldana (2017, <http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>), “toda

geracdo € influenciada pelos seus contextos — social, politico, econdmico, ambiental e

19 bisponivel em <https://www.malha.cc/cea/caderno>. Acesso em 01 de margo de 2018.
1A Malha é um espaco colaborativo que promove moda sustentavel, colaborativa, local e independente.
Disponivel em <https://www.malha.cc/>. Acesso em 01 de marco de 2018.
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tecnolégico — e eles impactam diretamente em como ira se expressar”. Para tornar tal
afirmacdo ainda mais evidente, basta que sejam analisados os comportamentos de cada
geracdo e sua relacdo com o consumo. Ottman (2012) acredita que a forma como as pessoas
se comportam reflete os valores que carregam e sua maneira de contribuir para a
sustentabilidade, como, por exemplo, cuidar da natureza e das geragdes que Vvirao.

Para a autora, a sustentabilidade é um valor de todas as geracGes vivas, comecando
pelos Baby Boomers até a Geracéo Z. Ja Caldana (2017,
<http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>) afirma que atualmente existem seis geracoes
na sociedade ocidental, sendo elas a Tradicionalista, os Baby Boomers, a Geragdo X, a
Geracgdo Y (Millenial), Geracdo Z, e por ultimo, a Geracdo Alpha. As classificagcdes de idade,
entretanto, embora semelhantes sdo bastante divergentes entre os autores. Utilizaremos entéo,
uma pesquisa™® mais recente feita em 2017 pela BOX 1824, a respeito das geracdes. O
intuito da mesma foi compreender o uso da internet nas diferentes faixas etarias atualmente,
porém a pesquisa permanece sendo relevante para compreender o comportamento de consumo
das mesmas. Para 0s objetivos deste estudo, focaremos somente nas geracBes X, Y e Z, as

quais estdo mais envolvidas no contexto das novas tendéncias e formas de consumir.

3.1.1 Geracgéo X

Infografico 1: Geragéo X

BANDEIRA : sem ideologia

Nascidos entre 1961-1980

Disponivel em <http://pontoeletronico.me/wp-content/uploads/2017/12/conservadores-migrantes-e-nativos-as-
geracxxoxxes-e-a-internet.pdf>. Acesso em 24 de marco de 2018.

12 Disponivel em <http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>. Acesso em 24 de marco de 2018.
3 A Box 1824 é uma empresa de pesquisa de comportamento do consumidor e tendéncias. Fonte: <
https://www.youtube.com/user/box1824br/about>. Acesso em 7 de marco de 2018.
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Também conhecida como Baby Bust, a Geracdo X engloba aqueles nascidos entre
1961 e 1980. De acordo com a pesquisa da Box 1824, o contexto social da época era a luta
contra a ditadura no Brasil, a consolidacdo do capitalismo e inicio da globalizacdo. Ottman
(2012), trazendo uma visao social norte americana, conta que esta geracdo foi criada
assistindo o canal televisivo CNN, o qual teria levado os problemas mundiais para dentro dos

lares.

Em 1985, as pessoas da Geragdo X testemunharam o incéndio numa estacdo da
Union Carbide, em Bhopal, na india, que destruiu mais de trés mil vidas [...]. Em
1985, o concerto Live Aid, organizados pelos musicos Bob Geldof e Midgw Ure,
divulgou a necessidade de ajudar a erradicar a fome em uma Etidpia desesperada a
400 milhdes de pessoas no mundo, algo sem procedentes — e abriu 0s olhos de
milhdes de pessoas da Geracdo X em paises desenvolvidos, fazendo que elas
tomassem conhecimento da dura realidade dos paises subdesenvolvidos (OTTMAN,
2012, p. 34).

A autora ainda complementa dizendo que ‘“as pessoas da Geragdo X analisam os
problemas ambientais por meio de uma lente que alinha questdes sociais, educacionais e
politicas” (OTTMAN, 2012, p. 34). Conforme Caldana (2017,
<http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>), no contexto brasileiro, entretanto, com
0 ingresso das multinacionais no pais muitos jovens da época optaram por construir carreira
nessas empresas, com a finalidade de poder comprar bens de consumo. Estes, por sua vez,
eram muito valorizados na sociedade e acreditava-se que poderiam ser conquistados por meio
do trabalho.

Sendo assim, pode-se concluir que tal geragéo, apesar de ter conhecimento sobre 0s
problemas sociais e ambientais, ainda assim valorizava muito 0 consumismo e 0s bens de
consumo, 0 que 0s tornava mais suscetiveis a campanhas de marketing e as compras por

impulso.
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3.1.2 Geragéo Y

Infogréfico 2: Geragédo Y

419 91 134
‘.‘ ‘b ‘.’ Nascidos entre 1980-1995

Disponivel em <http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>. Acesso em 24 de margo de 2018.

As pessoas da geragdo Y, também conhecidas como Millenials, nasceram entre os
anos 1980 e 1995, cresceram junto aos avancos tecnolégicos e digitais, e por isso precisaram
adaptar-se ao mundo virtual rapidamente. “Tiveram contato cedo com tecnologia, porém sdo
migrantes digitais: adaptaram-se com facilidade a integracdo da tecnologia no dia a dia, mas
veem seu avatar digital e a vida real como dois mundos diferentes” (CALDANA, 2017,
<http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>). Além disso, a autora diz que o0s
Millenials possuem grande dificuldade em lidar com superexposicao online.

Segundo Ottman (2012), estes sdo os filhos da Geracdo X, que testemunharam o
Furacdo Katrina em 2005 e o derramamento de 6leo no Golfo do México, em 2010. Santana
(2017) afirma que outros importantes marcos historicos desta geragdo, foram o 11 de
setembro, as guerras do Afeganistdo e do lraque, 0s portateis, videojogos, smartphones e a
internet. Segundo uma publicacdo da revista Consumidor Moderno™, o termo Millenials se
refere a geracao que dita as regras do consumo e que de certa forma “controla” o mundo, que
deseja solucionar os problemas rapidamente e sem burocracia.

Para Grewal e Levy (2001 apud SANTANA, 2017), os Mlllenials celebram a
diversidade; sdo otimistas, realista e inventivos; reescrevem as regras; possuem um estilo de
vida intenso e valorizam as experiéncias; sdo irreverentes com as instituicdes; usam muito a
internet e realizam multitarefas rapidamente. Ottman (2012) acredita que o0s jovens desta

geracdo sdo descrentes das autoridades e do governo, desafiam as praticas de empresas e

4 Disponivel em <http://consumidormoderno.com.br/novo/wp-content/uploads/2015/12/CM208.pdf>. Acesso
em 24 de marco de 2018.



32

mercados que ndo lhes parecam confiaveis ou auténticas. “Com a capacidade de expressar
suas opinides por meio de blogues, textos e nas redes sociais, Sdo capazes de obter respostas
de milhdes de pessoas pelo mundo” (OTTMAN, 2012, p. 34).

Além disso, Caldana (2017, <http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>) afirma
que a busca pela felicidade é um ideal dos Millenials, e que para eles o trabalho deve ter um
proposito — na maioria das vezes, “mudar o mundo”. Por ndo se identificarem com a forma de
gestdo das grandes empresas, estes jovens passaram a empreender cedo e criar suas proprias
empresas, 0 que gerou um grande numero de startups no mercado, sem contar as novas
relacBes de trabalho como home office™, freelance® e coworking'’. Ottman (2012) acredita
que “sem querer sacrificar tudo pelo dinheiro todo-poderoso, as pessoas da Geracdo Y
procuram equilibrar a qualidade de vida e a busca por riqueza. Elas procuram trabalhar para
empregadores com consciéncia social” (OTTMAN, 2012, p. 35).

Para Ottman (2012), o ecoldgico € parte essencial desta geracdo. Caldana (2017,
<http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>) afirma que “[...] por terem vivido um periodo
préspero, desenvolveram uma consciéncia social mais abstrata e levantaram novas bandeiras,
como sustentabilidade e justica ambiental”. De acordo com o relatério Era da Transicdo™,
langado pelo Malha em parceria com o Instituo C&A, os Millenials s&o ao mesmo tempo
criadores e consumidores da nova economia. Sustentabilidade ambiental, social e cultural para

eles ndo é uma questdo sobrevivéncia, e ndo apenas uma ideologia.

3.1.3 Geragédo Z

Infografico 3: Geragéo Z

Disponivel em <http://pontoeletronico.me/wp-content/uploads/2017/12/conservadores-migrantes-e-nativos-as-
geracxxoxxes-e-a-internet.pdf>. Acesso em 24 de marco de 2018.

1> Expressio inglesa que significa “escritorio em casa”.

16 Expresséo inglesa usada para designar trabalhos autdnomos, sem vinculo empregaticio.

Y Termo em inglés utilizado para descrever espagos de trabalho compartilhados, sem que os envolvidos
necessariamente trabalhem para a mesma empresa.

'8 Disponivel em <https://www.malha.cc/cea/caderno/>. Acesso em 24 de marco de 2018.
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Nascidos em entre 1996 e 2010, de acordo com a pesquisa da BOX 1824 citada
anteriormente, os jovens desta geracdo nasceram em meio a crise econémica, € por isso
tendem a ser pragmaticos em relacdo ao trabalho. Buscam estabilidade financeira e costumam
poupar muito dinheiro, aproximando-se, assim, da Geracdo X. Entretanto, seus valores séo

bastante progressistas, celebrando a diversidade, a liberdade e a igualdade entre os seres.

A maior parte dos adolescentes hoje tem algum discurso relacionado a raga, género e
orientagio sexual. E a geragio mais multiétnica até hoje, convivendo com tal
diversidade desde bebés. Consequentemente, a bandeira desta geracédo € a equidade
humana (CALDANA, 2017, <http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-
digitais/>).

Ottman (2012) diz que esta é a primeira geracdo a nascer envolvida em um mundo
mais consciente, sendo que o “verde” faz parte da vida deles naturalmente. Por isso, Caldana
(2017, <http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>) afirma que esses jovens se envolvem
sdo ativistas desde muito cedo se comparados as geracdes anteriores. Entretanto, considerando
0 contexto tecnolégico em que vivem, os jovens da Gerag¢do Z sdo considerados os primeiros
“nativos digitais”, e por isso tém muito mais oportunidades de se envolverem nestes
movimentos, seja por meio de comunidades virtuais, vlogs, fotografias, expressdes artisticas e
debates. Além disso, possuem aversao a qualquer tipo de preconceito e tém como

pressupostos questdes como transparéncia.

E uma geracdo que ndo vé a hora de lidar com a bomba que os Millennials
deixaram. S&o os adolescentes mais ansiosos da histéria (mais até que os adultos) e
preocupados com sucesso e futuro. Sentem o peso do mundo desigual que habitam,
e isso o0s motiva a lutar por mudanga (CALDANA, 2017,
<http://pontoeletronico.me/2017/geracoes-digitais/>).

Ottman (2012), mais uma vez trazendo uma perspectiva do jovem norte-americano,
considera que estes ja estdo acostumados a viver em casas com sistema solar, a separar o lixo
para reciclagem, e provavelmente “assistiram ao video A Histdria das Coisas, uma animag&o
de 20 minutos que explica o impacto ambiental de nosso consumo diario” (OTTMAN, 2012,
p. 35). A autora complementa dizendo ainda que eles sdo sensiveis aos cuidados com o0 meio
ambiente, e por isso, ao escolher produtos para consumir, preferem artigos produzidos na
regido em que residem, principalmente aqueles que séo reciclados. Na moda, séo adeptos de
roupas feitas com algodéo organico e fibras bionaturais.

Sendo assim, é possivel perceber as diferencas entre geracoes, se tratando de questdes
como responsabilidade social, sustentabilidade e consumo consciente. Cresce cada vez mais 0
grupo de jovens - e consumidores — preocupados com aquilo que consomem, seja sobre a

procedéncia ou material utilizado, e ainda se questionam se realmente precisam comprar tal
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item. E por isso trataremos a seguir das tendéncias relacionadas aos novos héabitos de

consumo atualmente.

3.2 Lowsumerism

Consumir menos, buscar alternativas e viver somente com o necessario. Este é o lema
do chamado Lowsumerism, expressao que se origina dos termos “low” (baixo) e
“consumerism” (consumismo), tratada no video The Rise of Lowsumerism®®, produzido pela
Box 1824 e langado em agosto de 2015, como ja exposto anteriormente. Como resultado de
pesquisas realizadas pela empresa, seu conteudo mostra a urgéncia de uma transformacao nos
velhos habitos de consumo, propondo um questionamento dos mesmos e apresentando novas
tendéncias e praticas que se opdem ao consumismo desenfreado.

O video inicia apresentando 0s desejos mais comuns presentes na sociedade de
consumo: comprar um carro, uma casa, viajar, adquirir roupas, afirmando que, entretanto, o
desejo de algumas pessoas € apenas “comprar, comprar ¢ comprar’. A peca evidencia, ainda,
que antigamente o ato de consumir tinha o objetivo de atender as necessidades dos individuos.
Contudo, com o passar do tempo nossa cultura transformou tudo em excesso, e assim 0 ser
humano passou a ser valorizado pelo “ter” em detrimento do “ser”.

Apesar de todos 0s movimentos politicos e sociais que alertaram a populacdo sobre 0s
riscos do consumo excessivo para o planeta, a compulsdo por compras continuou crescendo.
Muito incentivadas pelas novas possibilidades como a médo de obra barata em paises como a
China, por exemplo, as empresas passaram a produzir um grande volume de produtos, os
quais chegam aos consumidores finais por um pre¢co muito baixo, fazendo com que o0s
mesmos se sentissem ainda mais motivados a comprar por impulso.

Na indastria da moda, como ja explanado no capitulo anterior, as fast fashion
dominaram o mercado ofertando inimeras colecdes ao ano, com precos bem acessiveis. 1sso
fez com que as roupas passassem a ser vistas como descartaveis — ao entrar uma colecéo nova,
a peca comprada ha alguns meses atras ja ndo era valorizada. Era preciso, entdo, adquirir
outras pecas que estivessem de acordo com a ultima tendéncia, fazendo com que um ciclo
vicioso girasse constantemente. “De repente estamos vivendo numa realidade onde o

»20 afirma o video.

consumismo deixa as pessoas em um estado permanente de ansiedade
Além disso, a obsolescéncia programada — “nome dado a vida curta de um bem ou

produto projetado, de forma que sua durabilidade ou funcionamento se dé apenas por um

9 Disponivel em <https://youtu.be/bOAIXwUZdU8>. Acesso em 7 de marco de 2018.
% Fonte: The Rise of Lowsumerism. Disponivel em <https://youtu.be/bOAIXwUZdU8>. Acesso em 7 de marco
de 2018.
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periodo reduzido” (MARCHESINI, 2012, p. 6) — faz com que o descarte dos mesmos seja
cada vez mais frequente hoje, contribuindo para a poluicdo e acimulo de lixo no planeta,
principalmente se tratando de produtos tecnolégicos como celulares e computadores.

Perante este cenario, o The Rise of Lowsumerism apresenta as transformacdes que vém
ganhando no comportamento dos consumidores, como forma de resisténcia ao sistema regente

da sociedade de consumo.

Enquanto pensamento, é possivel que o Lowsumerism exista sob forma de
contratendéncia desde o final do século 19, com o crescimento do consumo
ocasionado pela Revolugéo Industrial. Desde ent8o, a relacdo das pessoas com o ato
de consumir vem se intensificando exponencialmente, fortalecida por diferentes
periodos: o surgimento do sistema de crédito e da propaganda nos anos 1920, o ideal
do “sonho americano” nos anos 1950, o consumo individualista dos anos 1980 (BIZ,
2015, <http://pontoeletronico.me/?p=1806>).

De acordo com o video, o Lowsumerism propdem trés atitudes que pretendem mudar
0s habitos irresponsaveis de consumo e minimizar seus prejuizos, sendo elas pensar antes de

comprar; buscar alternativas de menor impacto ambiental; e viver somente com 0 necessario.

3.2.1 Pensar antes de comprar

A primeira atitude a ser tomada, é a conscientizacdo, a qual antecede a efetuacdo de
uma compra. Neste momento, algumas perguntas precisam ser feitas: “eu realmente preciso
disso?”, “eu posso pagar por isso?”, “eu nao estou querendo ser incluido em um grupo social
ou afirmar minha personalidade?”, “eu sei a origem deste produto e¢ para onde ele vai depois
do descarte?”, “ndo estou sendo iludido pela publicidade?”, e “qual o impacto que produto
causa no ambiente?”. De acordo com as respostas para estes questionamentos, € possivel
desconsiderar a compra e optar pelo segundo pilar do Lowsumerism, ou seja, buscar

alternativas.

3.2.2 Buscar alternativas de menor impacto ambiental

Trocar, consertar, e fazer: trés opc6es que podem resolver o problema da necessidade
de consumo, sem ser preciso comprar um produto novo. A pratica de troca vem sendo a base
de novos modelos de negdcios baseados na economia compartilhada, a qual pode ser definida

como

um sistema socioecondmico construido em torno do compartilhamento de recursos
humanos e fisicos, o qual inclui a criacdo, producdo, distribuicdo, o comércio e
consumo compartilhado de bens e servigos por pessoas e organizagdes (SILVEIRA;
PETRINI; SANTOS, 2016, p. 3).

De acordo com Botsman e Rogers (2011), os bens e servicos compartilhados se
enquadram em algumas categorias, podendo ser baseados na partilha sem que haja a compra

em dinheiro, mas sim ao acesso a experiéncia; na partilha remunerada, na qual o produto ou
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servico existente € disponibilizado em troca de um pagamento monetario, geralmente porque
0 produto ndo é mais usado, ou ndo é utilizado com frequéncia; ou ainda com base no estilo
de vida colaborativo, no qual sdo compartilhados espacos, tempo, habilidades, etc., como é o
caso dos coworking.

Um bom exemplo no ramo da moda € o Roupateca, especie de biblioteca de roupas de
segunda mao localizada em Sé&o Paulo, na qual € possivel alugar pecas de vestuario, calgados
e acessorios de marcas valorizadas no segmento, como Osklen, Cristian Dior, Cris Barros e
Maria Bonita. O processo de troca funciona no modelo remunerado, com a possibilidade de
escolher um dos planos mensais — que variam entre R$ 100, R$ 200 e R$ 300 — para usufruir
do acervo, de uma a seis pecas por vez.

O tempo de cada aluguel é de dez dias, sendo que é possivel renovar o periodo de uso
até trés vezes seguidas, bem como nas bibliotecas tradicionais. Outra regra é que o cliente
deve entregar as roupas lavadas e em condicOes de uso perfeitas, para que outras pessoas
possam se beneficiar dos produtos®.

Quanto as atitudes de consertar e fazer, é valido lembrar que as mesmas ja eram
incentivadas durante os anos 1940, quando os paises envolvidos precisaram adequar seus
habitos de consumo ao racionamento, por causa da escassez de produtos durante a Segunda
Guerra Mundial.

As roupas ndo escaparam desse racionamento devido a falta de produtos e
congelamento maritimo das importacGes, 0s materiais ficaram cada vez mais e mais
escassos e 0 que conseguia chegar era redirecionado para as tropas militares
(PACHECO, 2017, p.3).

Por isso, em 1943 o Ministério da Informacdo da Gra-Betanha lancou a campanha
“Make-do and Mend”, com o objetivo de incentivar as mulheres a remendar e reaproveitar as

roupas que possuiam ao invés de comprar novas pecas.

2! Fonte: Hypeness. Disponivel em <http://www.hypeness.com.br/2016/02/roteiro-hypeness-conheca-a-
roupateca-um-guarda-roupa-comunitario-cheio-de-pecas-bacanas-em-sp/>. Acesso em 7 de mar¢o de 2018.
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Fotografia 2 - Cartilha da Campanha “Make-do and Mend”, 1943

L 0N WasHING

Disponivel em <http://www.bl.uk/learning/timeline/large106365.html>. Acesso em 7 de marco de 2018.

Outra iniciativa do passado que ja se utilizava destas praticas era 0 Do IT Yourself
(DIY), algo com “faca vocé mesmo”, muito associado ao movimento punk da década de 1970,

devido a resisténcia deste grupo ao consumismo cada vez mais presente na sociedade.

Os adeptos do movimento passaram a comprar menos roupas de lojas grandes,
priorizando roupas de brechd ou reformadas por eles préprios; os misicos adeptos
ao género produziam seus albuns e shows de forma independente, sem a mediacéo
de uma gravadora ou distribuidora, dependendo fortemente de estratégias de
divulgacdo como o design e distribuicdo de flyers, pbsteres e outras pecas gréaficas
(CARVALHO, 2015, <http://pontoeletronico.me/2015/do-it-yourself/>).

Desde entdo, tanto o termo quanto suas praticas se difundiram e ganharam cada vez
mais notoriedade entre o publico mais consciente. O acesso a tecnologia e a informagéo no
periodo atual, tem permitido que os individuos aprendam a fazer — e a consertar suas proprias
coisas em casa, desde hortas & roupas e acessorios. Segundo a WGSN?, hoje o “faca vocé
mesmo” tem se transformado em algo mais colaborativo, o chamado Artisan, uma espécie de
“faca para os outros/faga com os outros”, ampliando e potencializando ainda mais a iniciativa.

Dessa forma, tanto o movimento Do It Yourself quanto o Artisan encorajam 0S
individuos a consumirem menos produtos industrializados, criando suas proprias alternativas

e assim gerar menos impacto no meio ambiente.

3.2.3 Minimalismo: viver somente com 0 necessario
“Menos é mais” é o conceito que pode definir o minimalismo, termo que se refere a
uma tendéncia das artes visuais, ocorrida no fim dos anos 1950 e inicio dos 1960, em Nova

York, como uma contraposicdo aos exageros do periodo roméntico e do expressionismo

22 Empresa americana que pesquisa tendéncias no mercado de moda.
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abstrato®®. O padrdo clean®, com poucas cores e elementos espalhou-se pela musica,
arquitetura, moda e decoragcdo. Aos poucos, entretanto, 0 conceito passou a fazer parte de
aspectos sociais, entrando no campo do consumo para encorajar as pessoas a viverem somente

com aquilo que é necessario, eliminando 0s excessos.

Minimalismo é muito mais do que um estilo de vida, traz uma proposta que pode
ajudar todos aqueles que estiverem dispostos a se livrar dos excessos em favor de se
concentrar no que é importante para encontrar a felicidade, realizacdo pessoal e
principalmente, liberdade (ZANELLA; PORTO; SILVA, 2017, p. 2).

De acordo com Jay (2016), autora do livro “Menos ¢ mais: Um Guia Minimalista para
Organizar e Simplificar sua Vida”, a intengdo ¢ diminuir a quantidade de coisas ao seu redor.
Ou seja, além de manter por perto apenas coisas essenciais ou que de alguma maneira
realmente agregam a sua vida, € preciso ndo comprar itens supérfluos. Tal comportamento
contraria completamente a cultura do consumismo instalada na sociedade de consumo, ao
pregar as pessoas que elas devem focar no “ser” ao invés do “ter”, e incentivando-as a viver
COM menos, sem excessos e de maneira mais sustentavel.

Carvalhal (2016) afirma que tudo isso faz parte de uma tomada de consciéncia das
pessoas em relacdo as formas de se relacionar com o consumo, com o planeta, consigo mesmo
e som 0s outros. Assim como afirma o video The Rise of Lowsumerism, “o consumismo € um
comportamento ultrapassado do qual logo teremos vergonha. [...] Afinal, a Terra é nossa casa,

e n&o um imenso shopping center”?.

3. 3 Slow Fashion

Perante tantos excessos e processos insustentaveis na industria da moda, bem como o0s
protestos na area, comecou a ser pensada uma nova maneira de fazer moda, mais sustentavel e
responsavel socialmente, que resolvesse os problemas sociais e ambientais que esta vinha
causando. Alinhado aos conceitos do Lowsumerism e do Minimalismo, nasceu entdo o Slow
Fashion®®, termo criado por Kate Fletcher?’ em 2008, para designar uma moda mais

consciente, desde sua forma de producéo até o descarte. Neste sentido, o slow fashion

[...] é simplesmente uma abordagem diferente em que os designers, compradores,
varejistas e 0s consumidores estdo mais conscientes dos impactos dos produtos

2 Fonte: Enciclopédia Itad Cultural. Disponivel em
<http://enciclopedia.itaucultural.org.br/termo3229/minimalismo>. Acesso em 8 de marco de 201

24 Termo utilizado para descrever um estilo limpo, desprovido de excessos.

% Fonte: The Rise of Lowsumerism. Disponivel em <https://youtu.be/bOAIXwUZdU8>. Acesso em 7 de margo
de 2018.

% Conceito traduzido livremente como “moda lenta”, opondo-se & industria da “fast fashion”, ou seja, “moda
rapida”.

%" Kate Fletcher é consultora de design sustentavel e professora do Centre for Sustainable Fashion, em Londres.
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sobre os trabalhadores, comunidades e ecossistemas (FLETCHER, 2007, p. 01 apud
ARAUJO; BROEGA; RIBEIRO, 2014, p. 47).

Inspirado no movimento slow food ocorrido em 1986, na Italia, como oposicdo ao
modelo fast food, o slow fashion vem se opor ao sistema de moda vigente na sociedade atual,
principalmente a fast fashion — caracterizada por “marcas de roupas que visam a produgdo
répida e continua das pecas, renovando-se semanalmente ou mesmo diariamente a colegdo”
(PEREIRA; NOGUEIRA, 2013, p. 2), como explanado no capitulo anterior. Pode-se dizer,
inclusive, que o slow fashion "trata-se de um movimento que valoriza o esmero, a qualidade e
0 pensamento em longo prazo™ (JOHANSSON, 2010 apud SILVA; BUSARELLO, 2016, p.
6).

A trajetoria de simplicidade e informalidade tomaram a moda em determinado
momento da década de 1990, discursos como “menos é mais!” foram traduzidos por
indmeros criadores e grifes. Atualmente consumir menos com mais qualidade é
novo desejo da moda, principalmente entre pessoas que j& se cansaram do
consumismo desenfreado e que agora estdo prestando mais aten¢do em coisas que 0
dinheiro ndo pode comprar, como a satisfacio com a vida e a felicidade
(ZANELLA; PORTO; SILVA, 2017, p. 2).

Araujo, Broega e Ribeiro (2014) enfatizam também que o slow fashion tem o
objetivo de auxiliar na preservacdo dos recursos naturais, por meio do incentivo a reflexao a
uma atitude sem pressa, mas a0 mesmo tempo produtiva, criativa e dotada de qualidade nos
produtos, distante do consumismo desenfreado. Além disso, segundo os autores, a moda slow
ndo apoia a padronizacdo de estilos, e procura mostrar com o maximo de transparéncia ao
consumidor de onde vém os produtos, como e por quem foram produzidos, além dos materiais
utilizados em sua composicdo. "O slow fashion é uma vertente amiga do meio ambiente, algo
que ndo € visto na industria do fast fashion, e é uma maneira de encontrar a sustentabilidade
na moda" (ARAUJO; BROEGA; RIBEIRO, 2014, p. 48).

Unir moda ao termo sustentabilidade pode parecer contraditério. E em parte é. O
consumo exagerado de roupas e acessorios bem como a logica fast fashion fazem
com que a data de validade desses produtos seja curta e nossas relacbes com eles
sejam superficiais [...]. Para nos mantermos inseridos, compramos mais e mais, sem
nos dar conta de que tudo o que compramos vem e volta para o planeta” (BERLIM,
2011 apud CARVALHAL, 2016, p. 152).

Apesar do cenario desfavoravel, Carvalhal (2016) acredita que o mesmo pode ser
revertido atraves de praticas como o ecodesign — onde o slow fashion pode ser inserido — 0
qual "tem como proposito conceber produtos pensando em todo o seu ciclo de vida — desde a
criacdo, passando pela extracdo da fibra bruta e pela producdo, até o descarte — com atencgao

para reduzir os impactos em cada etapa” (CARVALHAL, 2016, p. 159). Segundo o autor,

isso significa pensar num produto que realmente seja relevante para as pessoas e a
favor da vida, com uma selecdo consciente e amorosa do uso de matéria-prima,
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considerando as que causam menor impacto ao meio ambiente (CARVALHAL,
2016, p. 159).

Entretanto, para além do ecodesign, muitos sdo os pontos a se verificar em uma
empresa sustentavel. Alem da responsabilidade ambiental, o slow fashion também envolve a
responsabilidade social das empresas, a qual envolve o bem estar de seus trabalhadores e a

seguranga das comunidades em gque a mesma se insere, como sera tratado a seguir.

3.3.1 Comércio justo

Govatto (2007) acredita que o impacto que as empresas causam na sociedade tem
ganhado a atencdo do publico e por isso a autora alerta que a negligéncia da responsabilidade
social por parte das mesmas pode ocasionar boicotes organizados pelos consumidores, e até
mesmo leva-las a faléncia. Sendo assim, "toda empresa instalada ou que pretende se instalar
em certa localidade precisa considerar o impacto que o negécio terd sobre o aspecto
econdmico, o desenvolvimento humano, comunitario e social e o meio ambiente"
(GOVATTO, 2007, p. 38).

Neste sentido, é possivel verificar a razdo da autora ao analisar algumas iniciativas,
como o movimento Fashion Revolution — ja tratado anteriormente - e o aplicativo Moda

Livre, criado pela ONG Reporter Brasil, o qual

[...] tem como meta avaliar as medidas que as principais empresas de moda do pais
adotam para combater o trabalho escravo. Atualmente, monitora 45 marcas de moda
que foram convidadas a responder a um questionéario com as politicas da empresa, as
medidas adotadas para fiscalizar os fornecedores (confecgdes), acBes de
transparéncia e o histérico de envolvimento em caso de trabalho escravo. As
respostas renderam pontuacdo e, com base no resultado, as empresas sao
classificadas em trés categorias: verde, amarela e vermelha. As que néo responderam
foram automaticamente incluidas na categoria vermelha (CARVALHAL, 2016, p.
139).

Para Carvalhal, “o comércio justo ¢ um exemplo de unido de valor econdmico e social.
Tem como meta aumentar a receita dos produtores, através do aumento do pagamento sobre a
producdo [..] (CARVALHAL, 2016, p.130). O autor ainda afirma que, segundo a
Organizacdo Mundial do Comércio Justo, os dez principios desta pratica sdo: criar
oportunidades para produtores economicamente desfavorecidos, visto que o comércio justo
visa a reducdo da pobreza; transparéncia e responsabilidade nas relagbes comerciais; praticas
de negociacdo, ou seja, ndo tentar maximizar os lucros sobre os pequenos produtores
marginalizados, mas sim contribuir para seu bem estar social através de pagamentos a vista,
ou pelo menos oferecendo 50% do valor antecipado; pagamento de um prego justo, ou seja,
"aquele que tenha sido mutuamente acordado por todos [...], prevendo um pagamento justo

aos agricultores e sustentado pelo mercado™ (CARVALHAL, 2016, p. 132); assegurar que
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ndo haja trabalho infantil ou forgado, respeitando assim os direitos da crianca; compromisso
com a ndo discriminagéo, a igualdade de género e a livre associagdo no momento de contratar
funcionarios; assegurar boas condicdes de trabalho, respeitando as leis nacionais e locais, e
oferecendo seguranca aos trabalhadores; capacitacdo, auxiliando os trabalhadores a melhorar
suas habilidades e sua capacidade no mercado; promog¢do do comércio justo, deixando 0s
clientes informados "sobre a organizagéo, seus produtos e em que condic¢des sdo produzidos"
(CARVALHAL, 2016, p. 132), além de usar técnicas de marketing e publicidade honestas; e
por fim, respeito ao meio ambiente, procurando minimizar os impactos negativos na natureza.

Ottman (2012) acredita que, a respeito das préaticas de trabalho e dos resultados
favoraveis sobre os salarios dos trabalhadores, bem como suas condi¢des de vida, as regras
estdo mudando e agora passam a favorecer os funcionarios. E por esta mudanca que muitas
empresas estdo se propondo a unir as praticas do comércio justo a transformacao social e ao
consumo consciente, principalmente por meio de novas técnicas e a¢fes na industria da moda,

COMO sera exposto a seguir.

3.3.2 Upcycling®®

Neste contexto, muitas marcas de moda vém se propondo a praticar a sustentabilidade
e promover o consumo consciente. E o caso da Insecta Shoes, marca gatcha de calgados
veganos e sustentaveis, que usa matéria-prima reciclada e sobras téxteis para compor 0s
produtos. A palmilha, por exemplo, é feita com residuos da industria cal¢adista, enquanto a
sola é feita com borracha reciclada e a couraca com plastico também reciclado. Ja o cabedal é
produzido com tecidos de roupas de brechés; de garrafas pet recicladas; algodéo reciclado; de
jeans de uniformes ou de bancos de tecido, os quais vendem sobras dos mesmos.

Em um post da Instagram?®, a marca contou que em 2017 conseguiram reciclar 2120,7
kg de borracha, reaproveitaram mais de 1000 caixas de papeldo, reciclaram 6640,16 garrafas
plasticas e reaproveitaram 391,69 m2 de tecido. Os dados sdo evidéncias do quédo importante
estes tipos de empresas tém para a sustentabilidade do pais e do mundo, tanto em questdes
ambientais quanto sociais. Além disso, todas as pecas sdo produzidas respeitando as regras do
comércio justo, fato que a marca procura confirmar constantemente através das midias
sociais.

Iniciativas como essa vém crescendo cada vez mais, e acabam por incentivar o reuso

téxtil - técnica denominada atualmente de upcycling. “O upcycling é o ato de otimizar

28 O termo ainda n&o possui tradug&o para o portugués.
# Disponivel <https://www.instagram.com/p/BeY IloHgOuG/?taken-by=insectashoes>. Acesso em 27 de margo
de 2018.



42

materiais e processos de forma que os residuos sejam convertidos em matérias-primas para
alguma industria” (MCDONOUGH; BRAUNGART, 2013 apud FRAZAO 2016, p. 43).
Dessa forma, é possivel dizer que o upcycling tem o objetivo de “fazer com que os residuos
estejam em um estado tdo perto do estado original quanto possivel, para que no
reprocessamento seja possivel fazer produtos que séo de boa qualidade ou que tenham grande
valor ambiental” (EEK, 2012 apud FRAZAO, 20186, p. 43).

Outro projeto que utiliza a técnica é a Colibrii, marca porto-alegrense que produz
mochilas feitas a partir de residuos téxteis, vindos de sombrinhas e calcas jeans, em parceria
com uma comunidade local de costureiras. Assim, a iniciativa promove a moda consciente,
aliada ao comércio justo e a sustentabilidade. A COMAS, marca paulista de vestuario,
também utiliza o upcycling como direcionador das criacdes. Todas as pecas sao feitas a partir
de camisas masculinas sem uso, transformando-as em vestidos, saias, calcas e blusas
femininas. Além disso, a Comas ainda oferece um curso online sobre técnicas de upcycling, e
assim ajuda a disseminar conhecimento para que outras empresas conscientes possam nascer.

Sendo assim, é possivel dizer que basta 0 consumidor passar a se informar a respeito
das praticas das marcas que consomem, e analisar se as mesmas estdo ou ndo contribuindo
positivamente para a sociedade e para 0 meio ambiente. Pois, como afirma Carvalhal (2016),
as pessoas podem continuar comprando roupas de empresas que ndo produzem, escravizando
pessoas e agredindo o planeta; ou podem optar por ser agentes de transformacéo, e financiar a
moda que favorece a vida, e que busca solucdes visando o bem estar da sociedade e do meio
ambiente como um todo.

“Durante muito tempo consumimos e apoiamos marcas que faziam muito pouco ou
quase nada por nos. Esta na hora de as marcas comecgarem a apoiar as pessoas. Apoiar quem
precisa e quem sempre esteve a favor delas.” (CARVALHAL, 2016, p.126). Neste contexto, 0
préximo capitulo abordard questbes envolvendo o branding sustentavel, e como este pode
auxiliar empresas a construirem seu posicionamento por meio de mudangas profundas em

suas agoes.



43

4 COMUNICACAO E BRANDING

De acordo com Carvalhal (2015), comunicagdo pode ser entendida como o ato de
transferir significado através de mensagens. Segundo o autor, “independentemente do canal e
da forma, sempre que se estabelece uma relacdo entre emissor e receptor, um significado é
transmitido” (CARVALHAL, 2015, p. 253). Neste contexto, é possivel dizer que uma das
maiores fontes de construcdo de significado e simbologias é a propaganda, visto que “estes
significados sdo transmitidos para as marcas e estas sdo usadas como recursos simbolicos para
construcdo e manutengdo da identidade” (MIRANDA, 2008, p. 52).

Dessa forma, para criar uma comunicacdo efetiva com o publico, é necessario que as
marcas compreendam com quem estdo dialogando, e em qual contexto social estdo inseridas.
Gomes e Kury (2013) explicam que, durante a Revolugéo Industrial, por exemplo, o objetivo
era a padronizagdo dos produtos com a producdo em grande escala, visto que ndo havia a
possibilidade nem necessidade de escolha por parte do consumidor. “Essa era a época do
Marketing 1.0, quando o marketing era voltado somente para o produto, para a producdo em
escala, mercadorias com preco baixo e grande nimero de compradores” (GOMES; KURY,
2013, p. 3).

Ja na década de 1990 comegou a chamada “Era da Informag¢do”, na qual, segundo
Kotler (2010), as estratégias de troca e venda se tornaram mais complicadas. “Os
consumidores de hoje sdo bem informados e podem facilmente comparar vérias ofertas de
produtos semelhantes” (KOTLER, 2010, p.16). Como Carvalhal (2015) explica, as marcas
precisaram criar estratégias de diferenciacdo para atrair consumidores e vencer a concorréncia

- e foi ai que 0 Marketing 2.0 se constituiu.

Nos anos 1990, todos os mercados sentiram o peso “comoditizagdo” de produtos em
varios segmentos. Eles se tornaram muito parecidos, padronizados e entdo se
comecou a falar muito sobre o fim da fidelidade dos consumidores, que iriam
passear de forma mais livre pelo mercado. Foi quando as marcas passaram a
entender que ndo podiam se apoiar apenas em seus produtos, a saida encontrada por
algumas delas foi associar sua imagem a um estilo de vida que trouxesse alguma
satisfacdo a vida do consumidor [...] (CARVALHAL, 2015, p. 90).

Nos ultimos anos, entretanto, estamos vivenciando o chamado Marketing 3.0, ou seja,
a era centrada nos valores. “Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e
espirito” (KOTLER, 2010, p.16). Neste sentido, Carvalhal (2015) afirma que é preciso pensar
nos clientes como pessoas, € ndo apenas como meros consumidores. 1sso, segundo o autor,
facilitard o entendimento sobre quem eles sé&o, e as assim as chances de falar diretamente com

suas necessidades e atender seus desejos serdo bem maiores.
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Ao longo da evolugdo do mercado (e dos consumidores), a atencdo do marketing
mudou das caracteristicas dos produtos para os beneficios, depois para a experiéncia
e, por fim, para “quem ele faz”, depois “o que ele faz vocé sentir” e, por fim, para
“quem ele ¢” — que pode ser lido como um somatdrio de tudo o que ele significa
(CARVALHAL, 2015, p. 15).

Numa era de prazer e de expressdo de si, é preciso menos repeticdo cansativa e
esteredtipos, mais fantasia e originalidade. A publicidade soube adaptar-se muito
depressa a essas transformacGes culturais, conseguiu construir uma comunicacdo
afinada com os gostos de autonomia, de personalidade, de qualidade da vida,
eliminando as formas pesadas, mondtonas, infantilizantes da comunicagéo de massa.
(LIPOVETSKY, 1997, p.161).

Assim, é possivel perceber que as formas antigas de se comunicar com 0s
consumidores, por meio do marketing e da publicidade centrados apenas na venda de
produtos, provavelmente terdo um grande declinio em termos de eficacia daqui por diante. “A
construcdo das marcas do futuro sera baseada no poder com as pessoas e 0 planeta. E nédo
mais com o poder sobre as pessoas e 0 planeta” (CARVALHAL, 2016, p. 276). Neste
contexto, Kotler (2017) chama o momento atual de “Era da Transi¢do”, a qual requer uma
nova abordagem de marketing. Este, por sua vez, necessita “se adaptar a natureza mutavel dos
caminhos do consumidor na economia digital” (KOTLER, 2017, p. 12), sendo papel dos
profissionais guiar os consumidores desde 0 momento de assimilacdo até se tornarem adeptos
e defensores da marca. 1sso é o que o autor chama de Marketing 4.0, ou seja, 0 marketing
inserido no contexto digital.

Neste sentido, Carvalhal (2015) diz que os objetivos da comunica¢do de uma marca
podem ser varios, porém nunca se deve esquecer os lagos criados com as pessoas, pois “na
comunicag@o sempre havera a chance de transferir emogao” (CARVALHAL, 2015, p. 253).
Segundo Alcéntara et al (2017), para fortalecer esses lacos e criar posicionamento, as marcas
devem construir estratégias de gestdo, e para isso utilizar as ferramentas de branding. “Brand
vem do inglés e significa “marca”, ja branding ¢ como o publico enxerga a sua marca. E a
relacdo do publico com a marca, como ele sente ela” (ALCANTARA et al, 2017, p. 6). Para

tanto, alguns canais devem ser utilizados, e a respeito disso pode-se afirmar que

como ponto de contato podemos entender qualquer exposi¢cdo que uma marca tem
com uma pessoa. Campanhas, sites, blogs, midias sociais e relagdo entre emissor e
receptor, ajuda a construir significado também. Cada um desses pontos de contato
influencia niveis diferentes de percepcdo e emocdo nas pessoas e provoca reacdes
diversas. Por isso, quanto mais a marca manifestar-se, maiores as chances de tocar
as pessoas (CARVALHAL, 2015, p. 253).

Levando em conta as informacOes apresentadas, neste capitulo serdo abordados os
principios de branding e suas principais ferramentas, bem como os elementos do branding

sustentavel, além das possibilidades de comunicacdo de marca no meio digital, com a



45

finalidade de compreender como tais recursos poderdo ser utilizadas pelas marcas de moda

sustentavel.

4.1 Definicdes de branding e principais ferramentas

Na visdo Martins (2006), branding pode ser definido como o conjunto de agdes
relacionadas a administragdo da marca, as quais “levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas” (MARTINS,
2006, p.8). Outra definicdo elaborada por Aaker (1998), diz que branding “é o conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou subtraem
do valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0S
consumidores dela” (AAKER, 1998, p.28).

Kapferer (2004) revela que, de acordo com uma pesquisa realizada com profissionais
de marketing pela agéncia DDB, o que caracteriza uma marca forte é sua notoriedade (65%);
forca de seu posicionamento, do conceito, da personalidade, de uma imagem precisa e distinta
(39%); a forca dos sinais de reconhecimento pelos consumidores (logotipo, simbolos,
embalagem, etc.) (36%); autoridade perante os consumidores, a estima, o status percebido e a
fidelidade dos consumidores (24%). Dessa forma, assim como afirma o autor, pode-se dizer
que “a marca ndo ¢ simplesmente um autor do mercado, ela deve ser um organizador, movido
por uma visdo, uma missdo, uma concepcao daquilo que deve se tornar a categoria”

(KAPFERER, 2004, p. 41). Carvalhal (2015) concorda com esta visdo, afirmando que

toda marca é um agrupamento de significados. Assim como nds, € uma integracdo
de uma série de coisas. E fora as incontaveis varidveis que interferem no
comportamento de consumo, € o resultado dessa leitura (0 que uma marca significa
para cada pessoa) que ira gerar vinculos de afeto (CARVALHAL, 2015, p. 15).

Carvalhal (2015) acredita ainda que o ato de comprar e o relacionamento criado com
as marcas, pode ser encarado como uma busca de si mesmo pelo consumidor, um encontro
social com o mundo e com outras pessoas. Neste sentido, marcas fortes poderiam colaborar
em tal procedimento, indicando ao consumidor caminhos a serem seguidos através da

construcédo de simbolos.

Nesse processo, as marcas sdo importantes, pois sdo elas que ddo significados aos
produtos. E o consumo, entdo, poderia ser interpretado como uma espécie de
transferéncia de significado, onde buscamos por marcas e produtos com associa¢es
que atendam a nossa expectativa de autossignificado (CARVALHAL, 2015, p. 20).

Para Aaker (2015), uma marca ¢ bem mais do que a juncdo de um nome e um

logotipo, afirmando que “ela é a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo
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que ela simboliza” (AAKER, 2015, p.1). Entretanto, o autor acredita que ela vai além, pois
“também ¢ uma jornada, uma relagdo que evolui com base em percepcdes e experiéncias que
o cliente tem todas as vezes que estabelece uma conexdo com a marca” (AAKER, 2015, p.1).
Por isso, Kapferer apresenta oito fungdes que, segundo ele, formam uma marca, e 0sS

beneficios obtidos pelos consumidores, apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 — Fungdes de uma marca

FUNCAO BENEFICIO AO CONSUMIDOR
De referéncia Ver claramente, situar-se em relagdo a producao
setorial, identificar rapidamente os produtos
procurados.
De praticidade Permitir ganho de tempo e de energia na recompra de

produto idéntico pela fidelidade.

De garantia Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em
todos os lugares e a todo instante.

De otimizagéo Seguranca de comprar o melhor produto de sua
categoria, com o melhor desempenho para um uso
especifico.

De personalizagdo Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou com a

imagem que é passada aos outros.

De permanéncia Satisfacdo nascida da familiaridade e da intimidade
das ligaces com uma marca que foi consumida
durante anos e que ainda dura.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e
suas comunicagdes.

Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da
marca nas suas relagbes com a sociedade (ecologia,
emprego, cidadania, publicidade ndo chocante).

KAPFERER, Jean-Noél. As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver marcas fortes. 3.ed. Porto Alegre:
Bookman, 2003. p. 24.

Mas, para que haja este relacionamento e identificacdo entre marca e consumidor,
Gehrke (2016) acredita que os elementos associados a ela devem ser estudados. Neste sentido,
tanto Carvalhal (2015), quanto Kapferer (2004), concordam que, apesar de serem varios 0S
elementos que compdem uma marca, dois Sdo essenciais no momento de construi-la, sendo
eles identidade e posicionamento. Para 0s objetivos deste estudo, somente estes dois aspectos

serdo compreendidos mais a fundo, considerando o contexto do mercado de moda.
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3.1.1 Identidade

Para Carvalhal (2015), a identidade de uma marca ¢ semelhante a de uma pessoa.
Segundo o autor, assim como a cor dos olhos, do cabelo, o bidtipo, o tom de voz, o
comportamento e o estilo de uma pessoa ajudam a descrevé-la, uma marca também precisa ter
associacOes fortes que definam quem ela é. Segundo Kapferer (2004), a identidade de uma
marca sera formada a partir das respostas a algumas questdes como qual sua visdo, como se

diferencia das demais, quais 0s seu valores, e 0 que a faz ser reconhecida.

Quem constrdi e administra a marca deve eleger quais caracteristicas (adjetivos e até
mesmo substantivos) tém mais valor para a identidade pretendida pela marca e,
assim, projeta-las. Pensar também no que a marca ndo representa pode ajudar a
definir quem a marca é e garantir que a implementacdo seja mais consistente
(CARVALHAL, 2015, p. 67).

Kapferer (2003 apud GEHRKE, 2016) afirma ainda que a identidade da marca tem o
objetivo de esclarecer o sentido, o projeto e a concepcdo da marca sobre si mesma. Além
disso, Tavares (2008 apud GEHRKE, 2016) enfatiza que a identidade da marca define como
gostaria de ser percebida pelo publico, caracterizando-se, assim, como uma imagem
aspiracional.

Para Aaker e Joachimsthaler (2007 apud GEHRKE, 2016), para uma marca ser forte, a
mesma precisa de uma identidade muito clara e dotada de valor, o que implica na necessidade
de se construir associacfes estratégicas em torno dela. Carvalhal (2015) acredita que, para
isso, € preciso olhar a marca por inteiro, ou seja, analisar todos os fatores que a envolvem, e
assim compreender seu significado. “Das historias contadas pelos seus produtos, campanhas,
lojas, estampas e tudo mais onde for possivel imprimir o seu significado — sempre com
atencdo para que todas essas associagdes sejam claras, verdadeiras e coerentes”
(CARVALHAL, 2015, p. 23). Segundo o autor, essas associa¢fes podem ser feitas com o
local de nascimento da marca, composto por sua cultura regional, ou sobre o estilo de vida do

seu publico, por exemplo.

Esse “estilo de vida”, termo tdo banalizado atualmente por marcas que tentam criar o
seu, é o segredo do sucesso de muitas que conseguiram chegar la. Como estilo de
vida podemos entender o padrdo de acdo expresso por uma pessoa em suas
atividades e interesses, envolvendo mais do que sua classe social ou faixa etaria. E
algo que esta totalmente ligado a sua personalidade — tem a ver com o que ela faz, o
que gosta, como se expressa, aonde vai, no que acredita, quais valores estdo presente
em suas atitudes (CARVALHAL, 2015, p. 88).

Carvalhal (2015) completa dizendo, ainda, que atualmente o consumidor encontra
mais sentido em escolher produtos baseando-se em seu estilo de vida, do que naquilo que a
marca propdes apenas. Portanto, € mais valido para as organizacOes estabelecer se publico-

alvo a partir de seu comportamento e modo de viver, do que somente por fatores como idade,
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género e localizagdo, por exemplo. Segundo o autor, essa identificacdo do publico com a
marca se da, muitas vezes, pelo visual, o qual passa a representar a identidade da marca —
assim como pessoas escolhem maquiagens, tatuagens, roupas e acessOrios para criar

significado e expressar sua personalidade.

Isso tem a ver com a imagem de moda concebida pela marca, mas também com os
icones, estampas, cores e tantos outros simbolos — além do seu logo — que possam se
transformar em marcas visuais aptas em transmitir sinais, ativar o senso de
percepcao dos seus publicos, representar um universo pretendido e, como sequéncia,
o desejo de relacionamento e consumo (CARVALHAL, 2015, p. 94).

Neste sentido, pode-se dizer que “a marca expressa sua identidade por meio de
manifestacdes variadas — seus produtos, sua comunicacdo, 0 comportamento das pessoas que
operam em nome da companhia, dentro e fora dela” (GOMEZ; OLHATS; POLO, 2011,
p.14). Para Carvalhal (2015), “a representagéo visual de uma marca pode tambeém auxiliar no
seu processo de posicionamento e entendimento de significado, assim como o seu nome”
(CARVALHAL, 2015, p. 97), facilitando, assim, a compreensdo do consumidor, e
aproximando-o da marca. Aaker (1998, apud GOMEZ; OLHATS; POLO, 2011) acredita que
uma marca € identificada por seu nome, simbolo e slogan. J& Strunck (2007 apud GOMEZ;
OLHATS; POLO, 2011) estipula quatro elementos principais, para a composicdo visual da

marca, sendo eles o logotipo, simbolo, cores padréo e alfabeto padréo.

Sendo, o logotipo, a particularizacdo da escrita de um nome; simbolo, um sinal
grafico que, com o uso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servigo; cores
padrdo, um conjunto de cores intrinsicamente relacionadas a empresa que
representam; e alfabeto padrdo, uma familia tipogréafica utilizada para escrever todas
as informag@es complementares (GOMEZ; OLHATS; POLO, 2011, p.12).

Carvalhal (2015) vai além afirmando que identidade visual de uma marca é bem mais
do que o nome e um logotipo. Para o autor, a identidade visual € composta por um conjunto
de elementos que representam visualmente a marca. “Cada elemento gréfico, cor, fonte,
alinhamento, juntamente com a sua forma de aplicagdio em pecas graficas, etiquetas,
embalagens, lojas, campanhas, tudo isso tem seu papel na composicdo e identificacdo da
marca” (CARVALHAL, 2015, p. 99).

Além do logo ou do (s) simbolo (s), podemos pensar também em outros recursos
que constroem a identidade das marcas. Sacolas, embalagens, fachadas, campanhas
fotos. Enfim, tudo o que for relacionado a marca e estiver disponivel aos nossos
olhos pode ativar o senso de percepgéo sobre ela (CARVALHAL, 2015, p. 100).

A identidade visual de uma marca também pode ser composta por tipografias,
cartelas de cores e elementos graficos em geral, que carreguem significados
implicitos e, uma vez apropriados e utilizados com frequéncia, tornando-se parte da
sua personalidade (CARVALHAL, 2015, p. 101).

Todos estes elementos irdo compor a identidade da marca e diferencia-la das demais, e

assim poderado refletir a forma como ela “pensa”, seus valores, qualidades, além de apontar



49

para seu propdsito, ou seja, sua razdo de ser. Mas, para isso, “sua personalidade deve estar
presente em tudo o que a marca faz (comunicacao, produtos, eventos) e em todos 0s pontos de
contato onde ela se expressa (lojas, vendedoras, redes sociais)” (CARVALHAL, 2015, p. 68),

pois s assim os consumidores conseguirdo compreendé-la e identificar-se com ela.

4.1.2 Posicionamento

Para Tavares (2008 apud GEHRKE, 2016) posicionamento se refere a colocacdo da
marca no mercado, ou seja, a sua posicdo pretendida a mente dos consumidores. Martins
(2006) entende que o mesmo diz respeito aos recursos materiais e imateriais utilizados para
posicionar a marca como uma escolha vidvel, “em condigdes competitivas legitimas na mente
dos consumidores” (MARTINS, 2006, p. 59). Assim, podemos entender posicionamento
como “parte da marca que deve ser comunicada em determinado momento (garantindo um
lugar para ela), como forma de auxiliar a construcdo da sua imagem” (CARVALHAL, 2015,
p. 179).

Considerando, entdo, que posicionamento tem muito a ver com a relacdo com 0s
consumidores, pode-se dizer, também, que o mesmo ‘“acaba sendo o processo pelo qual as
empresas oferecem e entregam suas marcas de produtos ou servigos aos consumidores”
(MARTINS, 2006, p. 60). Portanto, “posicionamento ¢ o que vocé faz com a mente de seu
potencial cliente; ou seja, voc€ posiciona o produto na mente do potencial consumidor”
(RIES, 2009, p. 16 apud GOMEZ; OLHATS; POLO, 2011, p.5). Por isso, Keller e Machado
(2006 apud GEHRKE, 2016) acreditam que conhecer bem o publico-alvo é extremamente
importante, além de identificar os principais concorrentes, e como a marca se assemelha e se

difere dos mesmos.

Posicionamento também quer dizer “diferencas desejadas”; a maneira como
apresentamos nossa oferta aos consumidores e como eles a perceberdo, comparada
as referéncias (marca) que eles ja conhecem. Na maioria das situagdes de compra,
isso é tdo importante quanto os componentes tangiveis da oferta, por exemplo, as
caracteristicas fisicas do produto ou os atributos do servico (MARTINS, 2006, p.
60).

A respeito dessa diferenciacdo, Carvalhal (2015) ressalta a importancia e a
necessidade de gerar associacdes e significados a marca, “atribuindo caracteristicas
particulares e nuances que construam uma atitude propria e especifica, capaz de diferencia-la
de outras [...]” (CARVALHAL, 2015, p.66). Carvalhal (2015) destaca ainda que “para
conquistar um lugar (no mercado e na cabeca das pessoas) e posicionar corretamente uma
marca (de acordo com a intencdo), € preciso focar as diferencas que a destacam”

(CARVALHAL, 2015, p. 180). Por isso, o autor afirma que é preciso identificar as
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caracteristicas que sao de fato profundas na marca, as quais irdo torné-la especial, diferente e
atrativa para os consumidores.

Kapferer (2003 apud GEHRKE, 2016) cita que o posicionamento é definido em dois
momentos: na definicdo de qual categoria a marca estard ligada, e quando a diferenca
essencial da marca fica evidente perante a concorréncia. Tavares (2008 apud GEHRKE,
2016), por sua vez, acredita que algumas questdes devem ser consideradas antes de posicionar
a marca no mercado. S&o elas a relevancia - a proposta deve ser importante e significativa
para o publico-alvo; a distintividade - a proposta deve ser unica e diferente das demais; e por
fim, a confianca - a marca precisa conquistar a credibilidade do consumidor.

Cobra (2007 apud CARVALHAL, 2015) aponta algumas alternativas de possiveis
posicionamentos para marcas de moda, sendo elas posicionamento por atributos, ou seja,
guando a estratégia da marca € voltada para suas qualidades como preco, qualidade, design ou
durabilidade; posicionamento por ocasido de consumo, quando a identificacdo da marca se da
pelo tipo de ocasido em que os produtos serdo usados, como, por exemplo, “roupa de
trabalho” ou “roupa de festa”; posicionamento por estilo de vida, ou seja, quando a marca se
posiciona através de uma cultura ou universo imaginario, construido em torno dela mesma;
posicionamento por tipo de cliente, ou seja, quando a marca foca em um nicho especifico,
visto que “as pessoas tendem a projetar a sua individualidade pelo uso das marcas que as
identifiqguem com o grupo a que pertencem ou gostariam de pertencer” (CARVALHAL, 2015,
p. 181); e por fim, posicionamento segundo a relacdo preco-qualidade, ou seja, quando a
marca decide oferecer mais qualidade, porém por um preco mais elevado que as demais.

Além disso, segundo Kapferer (2003 apud GEHRKE, 2016) outro elemento bastante
importante para a construcdo da marca, e que esta relacionado ao seu posicionamento, Sdo 0s
seus valores. Segundo o autor, é atraves deles que o consumidor ira se identificar ou ndo com
marca. De acordo com Keller e Machado (2006 apud GEHRKE, 2016), os valores centrais de
uma marca constituem seus aspectos mais importantes — sendo, geralmente, de cinco a dez
elementos — baseados em um conjunto de associacdes, atributos e beneficios que a
constituem.

Tavares (2008 apud GEHRKE, 2016) destaca que associagdes da marca a
determinados valores ajudam os consumidores a identifica-la mais rapidamente. O autor
destaca ainda que “valores como ética, honestidade e responsabilidade social, transferidos
para a marca, vao facilitar a sua aceitacdo pela sintonia com os valores do consumidor e o
compromisso com a auto-sustentabilidade” (TAVARES, 2008, p. 159 apud GEHRKE, 2016,
p. 35).
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A consciéncia sobre os valores da marca € bastante importante, principalmente nos
dias de hoje, em que cada vez mais as pessoas querem saber o que esta por tras delas
— como sdo feitos os produtos, como sdo pensadas as estratégias, as condutas
(CARVALHAL, 2015, p. 49).

Dessa forma, € possivel dizer que estes dois elementos da marca se complementam e,
se trabalhados de forma correta, poderdo influenciar a maneira como o publico enxerga a
marca, facilitando a compreensdo de sua proposta e, consequentemente, sua identificacdo com

a mesma.

A identidade e o posicionamento ndo devem ser vistos de forma separada. Ambos
auxiliam na construgdo da marca. A identidade propicia os elementos que
caracterizam a marca e o posicionamento utiliza deles para destaca-la e diferencia-la
em meio ao mercado (GEHRKE, 2016, p. 36).

Sendo assim, marcas de moda que tém uma proposta ligada a sustentabilidade devem
construir sua identidade em torno de atributos relacionados ao tema, bem como trabalhar seu
posicionamento de mercado voltado ao nicho de consumidores conscientes, preocupados com
causas sociais e ambientais. Para tanto, os elementos do branding sustentavel pode auxilia-las

neste processo, o qual estudaremos a seguir.

4.2 Branding sustentavel

Segundo Almeida (2002 apud BERLATTO; SAUSSEN; GOMEZ, 2016), para que
uma empresa seja sustentavel, ela precisa tomar todas suas decis@es e dirigir suas acfes com
base na ecoeficiéncia, priorizando a qualidade na producéo, evitando a0 méximo possivel a
poluicdo e buscando diminuir 0 uso de recursos naturais, bem como assumir sua
responsabilidade social, considerando sua influéncia no ambiente social em que esté inserida.
Além disso, “a motivagdo dos lideres empresariais deve ser respaldada numa viséo de longo
prazo, em que se leve em consideracdo os custos futuros e ndo somente 0s custos presentes”
(BERLATTO; SAUSSEN; GOMEZ, 2016, p. 30).

Ottman (2012) explica que ha poucos anos atrds somente um grupo pequeno de
consumidores “verdes” — termo utilizado pela autora para caracterizar consumidores
conscientes e responsaveis — existia, enquanto hoje em dia tal publico é bem maior, capaz de
fazer pressdo para que o mercado mude 0 rumo e comece a praticar a sustentabilidade nos
negocios. Segundo ela, antes a maioria das pessoas comprava apenas levando em
consideracdo o preco, o desempenho e a conveniéncia. “Mas hoje, a maneira como o0s
produtos sdo fabricados, manufaturados, embalados e dispensados — e até aspectos sociais a
respeito de com os trabalhadores das fabricas e dos campos sdo tratados — importa”
(OTTMAN, 2012, p. 25). Neste sentido,
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A sustentabilidade empresarial significa entender e agir em resposta a essa nova
demanda da sociedade, que ¢ a de que o valor gerado por uma empresa se reflita em
beneficios ndo somente para seus acionistas, mas que tenha também um impacto
positivo para o conjunto dos afetados por suas operagdes, em particular 0 meio
ambiente e a comunidade, respeitando sua cultura e agindo de forma ética e
transparente (BERLATTO; SAUSSEN; GOMEZ, 2016, p. 30).

Sendo assim, uma empresa que se denomina sustentavel precisa direcionar suas acoes
em todas as dimensfes do desenvolvimento sustentavel, levando em consideracdo questdes
econdmicas, sociais e ambientais. Ao gerir a marca, serd preciso “considerar o resultado de
suas atividades para com todos os stakeholders®: funcionérios, fornecedores, consumidores,
investidores, concorrentes, governo e comunidade” (BERLATTO; SAUSSEN; GOMEZ,
2016, p. 30). Mas, para que estes publicos sejam alcancados e a marca seja conhecida, é
preciso comunica-la de maneira efetiva. Ottman (2012) acredita que “comunicar as iniciativas
ambientais e sociais com autenticidade e impacto pode ajudar a estabelecer uma marca na
vanguarda desta importante tendéncia” (OTTMAN, 2012, p. 153).

Além disso, com stakeholders de todos os tipos — funcionarios, investidores e
consumidores entre eles — querendo saber a respeito da sustentabilidade de produtos
em todas as fases de seus ciclos de vida, comunicar as vantagens ambientais e
sociais de uma marca é essencial para direcionar bem um negécio (OTTMAN, 2012,
p.153).

Neste contexto, Ottman (2012) ainda apresenta uma série de condicGes a serem
consideradas, para s6 entdo tracar estratégias de marketing e comunicacdo dentro do branding
sustentavel. Em primeiro lugar, a autora explica que €é preciso ter em mente se o seu publico
esta atento as questdes que o produto ou servico ira abordar. Em segundo lugar, é preciso
verificar se os beneficios sustentaveis do produto podem ser claramente comunicados, ja que
isto é essencial para que o consumidor sinta-se “empoderado”, ou seja, sinta que ele esta
contribuindo positivamente com o mundo quando adquire produto. Além disso, é preciso que

haja outros beneficios tangiveis oferecidos pelo mesmo.

[...] o verde ndo pode ser o Unico (hem mesmo o principal) beneficio que um
produto sustentivel oferece. Os consumidores ainda precisam ser atraidos por seu
produto ou servico pelos principais motivos que os levariam a comprar qualquer
produto dessa categoria [...] (OTTMAN, 2012, p. 156).

A estratégia mais efetiva de sustentabilidade em branding é a criacdo de apelos
emocionais, amparados por informagdes funcionais claras, precisas e mensuraveis
sobre os beneficios sustentaveis do produto ou servi¢o. Ao adquirir um produto ou
servigo de uma empresa responsavel social e ambientalmente, o consumidor tende a
ampliar o valor de sua satisfacdo, o que confere a marca e a empresa uma reputacédo
acima da média. Por isso, muitas empresas ja vém fazendo esforgcos nesse sentido,
inovacBes em produtos e servicos ecofriendly, processos ecoeficientes, bem como

%0 «O termo “stakeholder” refere-se a entidades ou individuos que tendem ser significativamente afetados pelas
atividades, produtos e servigos da organizacdo ou cujas a¢des tendem a afetar a capacidade da organizacéo de
implementar suas estratégias e atingir seus objetivos com sucesso” (DAIM, 2017, p. 15).
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parcerias com 0rgdos governamentais e ndo-governamentais (BERLATTO;
SAUSSEN; GOMEZ, 2016, p. 33).

Outro ponto trazido pela autora é que o produto deve ter um desempenho igual ou
maior que os dos concorrentes, mas nunca menor, pois 0s consumidores ndo abrirdo méo da
qualidade apenas por ser um produto mais “verde. “Dito de outra forma, os produtos verdes
devem desempenhar a funcdo pretendida primeiro; os beneficios ambientais séo vistos como
uma nova fonte de valor somado” (OTTMAN, 2012, p. 156). O preco mais alto também
precisa ser bem justificado, seja através de desempenho superior ou outro beneficio, para que
0 consumidor ndo se sinta lesado, mas sim seja convencido de que aquele é realmente um
preco justo.

A autora enfatiza também a necessidade de os produtos estarem acessiveis, sendo
facilmente encontrados pelo publico. “Para ter sucesso com os consumidores comuns, 0s
produtos verdes devem estar disponiveis em sites ou prateleiras em mercados populares e
lojas conhecidas, ao lado dos produtos convencionais que eles pretendem substituir”
(OTTMAN, 2012, p. 157). Mais uma questdo bem importante dita por Ottman (2012) é que a
sustentabilidade na marca deve ser muito bem comprovada por meio de informacéo,
transparéncia e dados ou outras evidéncias, j& que o consumidor acredita no que lhe é
comunicado. A  respeito  desta  transparéncia  corporativa, Oliveira (2017,
<http://pontoeletronico.me/2017/transparencia-corporativa/>) afirma que, se antes grandes
empresas cresciam cada vez mais, ofertando o minimo de informacéo possivel ao seu publico,

hoje o cenario é bem diferente.

Agora temos uma geracdo disposta a enfrentar as consequéncias e consumir de
maneira transparente. Primeiro quando vocé diz ao seu cliente de onde vem seu
produto, quanto ele custa, quanto é pago a méo de obra, qual o seu lucro. Assim, o
desejo se cria justamente sobre a honestidade e transparéncia, e o engajamento se da
pela identificacdo de valores do comprador com a empresa (OLIVEIRA, 2017,
<http://pontoeletronico.me/2017/transparencia-corporativa/>).

Para Ottman (2012) a transparéncia também é uma forma de evitar o greenwashing®®,
termo utilizado para designar empresas que usam a sustentabilidade como argumento para
alavancar vendas e atrair consumidores responsaveis, mas que na verdade ndo a praticam em
seus negoécios. Segundo a autora, € muito importante oferecer o maximo de informacGes
possiveis aos seus consumidores, para que realmente o posicionamento sustentavel ndo pareca
apenas um argumento enganador. “Para ser considerada uma empresa de credibilidade pelo
consumidor, ofereca acesso aos detalhes dos produtos e das praticas corporativas e faca um
relatorio sobre o progresso” (OTTMAN, 2012, p. 188). Sendo assim,

31 0 termo pode ser traduzido liviemente como “lavagem verde” ou “pintando de verde.
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No que se refere ao posicionamento de marcas verdes, podemos estabelecer uma
abordagem funcional, que se dirige para a racionalidade, porque disponibiliza
informacdes detalhadas sobre os beneficios ambientais do produto e uma abordagem
emocional, que destaca beneficios relacionados as necessidades emocionais das
pessoas, tais como a sensacdo de satisfacdo ao contribuir para a melhoria e a
protecdo do meio-ambiente, ou para ostentar aos outros uma consciéncia ambiental
(HARTMANN, IBANEZ E SAINZ, 2005, p.9 apud BERLATTO; SAUSSEN;
GOMEZ, 2016, p. 33).

Neste contexto, Ottman (2012) apresenta seis estratégias de comunicacdo para marcas
sustentaveis, divididas em seis topicos, sendo eles “conheca seu consumidor”; “chame
atengdo dos consumidores”; “ensine e dé poder aos consumidores”; “reforce o desempenho”;
“envolva a comunidade”; e “tenha credibilidade”. Para os objetivos deste estudo, a seguir

veremos brevemente os significados de cada um.

4.2.1 Conheca seu consumidor

Segundo a autora, ao definir o pablico-alvo da marca, € preciso lembrar o qudo
complexos sdo os consumidores “verdes”, ja que eles podem ser ainda mais segmentados por
areas de interesse especificas como respeito aos animais, saude, vida ao ar livre, alimentacéo

ou moda sustentavel.

Nem todos os consumidores tém consciéncia ou se preocupam com todos 0s
assuntos relacionados a sustentabilidade, por isso é importante enfatizar quais
consumidores serdo mais receptivos a sua mensagem, e oferecer informacédo
adicional necessaria para inserir os consumidores no assunto (OTTMAN, 2012, p.
158).

4.2.2.Chame atencao dos consumidores

Ottman (2012) acredita ainda que as pessoas ndo compram produtos sustentaveis em
vista apenas da preservacao do planeta, mas sim porque estdo preocupadas com sua salde em
primeiro lugar. Por isso enfatiza que € preciso investir muito em design para que os beneficios
sejam evidentes, e comunica-los através do marketing. “Enfatizar os principais motivos pelos
guais 0s consumidores compram a sua marca pode aumentar o apelo de seus produtos e
servicos sustentaveis [...] e pode ajudar a superar o problema com o0 preco mais alto”
(OTTMAN, 2012, p. 160). Além disso, € preciso reunir esforcos para integrar os beneficios

principais dos produtos a sustentabilidade, e entdo comunicar ao publico seu valor agregado.

Os consumidores de hoje querem conhecer toda a sua histéria, por isso concentre-se
nos principais beneficios no contexto de uma historia que incorpora 0 meio ambiente
como um desejavel beneficio extra; melhor ainda, integre importantes beneficios
ambientais e sociais dentro do posicionamento de mercado ja estabelecido de sua
marca, e terd contetdo para uma venda significativa (OTTMAN, 2012, p. 160).
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4.2.3 Ensine e dé poder aos consumidores

Para a autora, educar o publico representa a oportunidade de melhorar a imagem e a
credibilidade da empresa, além de criar lacos mais profundos e assim aumentar a intencéo de
compra por parte dos consumidores. Desse modo, a marca sustentavel pode mostra-los como
produtos ecologicamente corretos podem melhorar a salde e preservar a natureza, por

exemplo, incentivando-os a fazer parte da mudanca.

Os consumidores querem unir as op¢des de compras com seus valores verdes, e eles
aplaudem os esforcos dos profissionais de marketing para oferecer a informacg&o de
que precisam para tomar decisdes bem informadas e também para usar e descartar 0s
produtos de modo responsavel (OTTMAN, 2012, p.162).

4.2.4 Reforce o desempenho

Ottman (2012) acredita que produtos “verdes” ainda sdo vistos como menos eficientes
e menos valorizados do que 0s convencionais por muitas pessoas. Por isso, € preciso que as
marcas reforcem o desempenho eficiente de seus produtos e fagam com que esta barreira caia

entre consumidores e empresas sustentaveis.

4.2.5 Envolva a comunidade

Na visdo de Ottman (2012), os consumidores responsaveis sao bem informados e
pesquisam assuntos relacionados a sustentabilidade por conta propria. Segundo a autora, uma
pesquisa da Nielsen Company, chamada Trust in a Advertising®®, de outubro de 2009, mostra
gue os consumidores confiam muitos mais em opiniGes de amigos e familiares do que em
propagandas e outros canais de midia paga, e, segundo a autora, isso explica o crescimento e a

relevancia das midias sociais nos Gltimos anos.

Isso sugere que em vez de simplesmente comunicar os beneficios verdes de maneira
tradicional, aproveite a oportunidade para usar a sua marca para educar e envolver
seus consumidores em assuntos com os quais eles se preocupam: os valores que
guiam nossas vidas e compras. Reconhega o novo papel do consumidor como
cocriador de sua marca e estimule novas conversas [...]. Dada a propensdo dos
consumidores em confiar em outras pessoas como eles, informe-os a respeito dos
detalhes dos produtos e da embalagem e ofereca suporte e contetdo para tornar mais
facil para eles compartilhar informacfes a respeito de sua marca uns com 0s outros
(OTTMAN, 2012, p.170).

Além disso, a autora acredita que se envolver em marketing de causa é uma boa opcéo
para melhorar a imagem da marca e aumentar vendas, alem de permitir que 0s negdcios

tenham um impacto positivo na sociedade.

Os consumidores podem contribuir com suas causas favoritas de sustentabilidade
com pouco ou nenhum ganho extra; os parceiros sem fins lucrativos aproveitam a
publicidade e o potencial para atrair novos membros e apoio financeiro; e os

%2 A expressio pode ser traduzida liviemente como “confianga na publicidade”.
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patrocinadores de negécios e seus varejistas e distribuidores podem se distinguir em
um mercado saturado, melhorar a equidade da marca e aumentar vendas (OTTMAN,
2012, p. 172).

4.2.6 Tenha credibilidade

Ottman (2012) ainda apresenta estratégias para aumentar a credibilidade da empresa
perante o pablico, mas sempre evitando qualquer tipo de greenwashing. Segundo a autora,
primeiramente deve-se ter uma marca muito bem elaborada e um plano de marketing que
contemple solugdes as necessidades dos clientes, além de abordar todo o ciclo de vida dos
produtos. Algumas estratégias possiveis, de acordo com ela, sdo “fazer o que fala”, ou seja,
ser detalhista em todas as atitudes dentro e fora da empresa, assumindo a responsabilidade de
ser sustentavel e orientando os funcionarios a fazerem o mesmo.

Outro ponto seria “ser transparente”, ou seja, oferecer o maximo de informacdes
possiveis aos consumidores a respeito da marca, para que eles mesmos possam comprovar a
sustentabilidade presente na empresa. No mesmo contexto, outra estratégia seria “ndo
enganar”, oU seja, ndo dizer que algo tem algum atributo sustentavel se, de fato, ndo o tem.
Por isso é necessario ser 0 mais especifico possivel nos andncios, evitando ambiguidades;
oferecer informagdes completas e ndo pela metade; e ndo exagerar, evitando afirmacdes vagas
ou irrelevantes, que poderiam criar uma falsa ideia de sustentabilidade. Mais uma alternativa
importante seria “pedir ajuda a terceiros”, por exemplo, de certificadoras de produtos

ecologicos, como um selo de algodado organico certificado no caso de roupas, neste caso.

Os mercados que sdo especialmente receptivos aos selos ecoldgicos e a certificacao
independente sdo as agéncias do governo e seus contratantes procurando produtos
sustentaveis, e varejistas que querem estocar produtos verdes, mas ndo tém a
habilidade de avaliar as linhas existentes de produtos “verdes” e um fluxo constante
de novas apresentacdes de produtos (OTTMAN, 2012, p.197).

J4

Por fim, “promover consumo responsavel” € mais uma estratégia relevante para
marcas sustentaveis. Para Ottman (2012), ainda que lideres ambientais lutem pelo desperdicio
zero, isso jamais serd alcancado sem a mudanca de mente por parte dos consumidores.
Segundo a autora, “obter 0 apoio do consumidor para 0 consumo responsavel € um maneira
certa de aumentar a credibilidade” (OTTMAN, 2012, p. 208). Por isso, mais uma vez, ¢ quase
uma responsabilidade das marcas sustentaveis o papel de educar o publico a respeito destas

questoes.

4.3 Comunicagao e posicionamento digital
Levando em conta o contexto atual em termos de comunicacéo, e a necessidade de a

mesma acompanhar os principios de branding sustentavel, pode-se afirmar que a melhor
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alternativa para tanto é a comunicagdo digital. Quando se pensa a respeito de campanhas
publicitérias, por exemplo, se antes 0 que vinha a mente era somente banners, busdoor,
cartazes e anancios impressos em geral, atualmente é possivel pensar muito mais em
campanhas em midias sociais e marketing digital em geral, os quais possibilitam alcancar um
grande nimero de pessoas com custos baixos, além de evitar produgdo de lixo como ocorre

nos impressos. Além disso,

[...] todas as definicbes de posicionamento passam também pela questdo dos
diferenciais ou conjunto da oferta da marca, além da questdo das estratégias de
comunicagdo e midia. Esse elenco é até certo ponto 6bvio, mesmo para as pequenas
empresas que operam com recursos minimos para comunicagdo. Todos reconhecem
a importancia de divulgar legitimamente as vantagens ou beneficios dos seus
produtos ou servicos e desenvolvem, a seu modo, 0S meios necessarios para isso
(MARTINS, 2006, p. 73).

Segundo Feijé (2012), a nova era da internet possibilitou a criacdo de vinculos entre
marca e clientes, ja que passou de um mondlogo transmitido de empresa ao consumidor, para
um dialogo efetivo entre marcas e publico. "E este dialogo entre a empresa e os seus clientes
que cria fidelidade & marca, maior e mais significativa do que qualquer campanha
publicitaria® (MCKENNA, 1998, p. 48 apud FEIJO, 2012, p. 8). Neste sentido, é preciso
lembrar também que estas mudancas afetaram o0 comportamento de consumo dos
consumidores, Vvisto que 0s mesmos agora possuem muito mais informacdes sobre o produto e

possibilidades de investir tempo em pesquisa de compras.

Os consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e empresas. Do
ponto de vista da comunicacdo de marketing, os consumidores ndo sdo mais alvos
passivos; estdo se tornando midias ativas de comunicagdo (KOTLER, 2017, p. 29).

Para Feijo (2012), as novas possibilidades vindas do meio digital fizeram com que as
marcas alterassem a forma de gestdo, além de gerir a percepcao e interpretacdo do publico a
seu respeito. Isso parte de um conhecimento profundo dos desejos e necessidades do seu

publico, visto que “na internet, o usuario ¢ quem decide com qual mensagem deseja interagir”
(LAS CASAS; OLIVEIRA, 2010, p. 136 apud FEIJO, 2012, p. 10).

O mundo das marcas nao so se expandiu para dominar praticamente tudo o que pode
ser feito, fornecido ou esperado, mas também reinventou as relagdes tradicionais.
Produtos até entdo disponiveis apenas em alguns locais adquiriram renome nacional
e internacional e a internet contribui para essa globalizacdo, permitindo que
empresas € marcas estejam visiveis para qualquer pessoa em qualquer parte do
mundo, 7 dias por semana, 24 horas por dia (LAS CASAS; OLIVEIRA, 2010, p.
131 apud FENO, 2012, p. 9).

A partir do momento em que os consumidores se identificam com a marca na web,
envolvem-se, acreditam e vivenciam o universo perceptual da marca, passam a ser
fieis a ela, trazendo para si proprios individualmente, ou para seu grupo, 0S
conceitos inerentes a marca, fazendo-a funcionar como religido, transformando-a em
cultura de marca (FEIJO, 2012, p. 12).
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Estanislau (2018, <http://www.bolt.com.br/blog/branding-digital/>)  acredita que,
atualmente, conhecer o pablico com quem a marca se relaciona e estabelecer relacionamentos
através da presenca digital é, sem duvida nenhuma, essencial. Segundo o autor, o branding
precisou evoluir junto com as tecnologias digitais, e como consequéncia as marcas também
precisaram adaptar a forma de se comunicar.

A respeito disso, Estanislau (2018, <http://www.bolt.com.br/blog/branding-digital/>)
ainda diz que "para o marketing, nessa era de gente conectada, 0 eixo da comunicacdo se
desloca daquilo que as marcas querem dizer para aquilo que as pessoas estdo realmente
interessadas em ouvir". Neste contexto, Aaker e Joachimsthaler (2000 apud FEIJO, 2012)
entendem que as marcas precisam agora criar experiéncias que construam sua identidade na
internet, utilizando estratégias sob perspectivas novas, além de habilidades que contemplem

as especificacdes deste meio.

Neste sentido, a utilizacdo do branding digital fard& com que a relacdo das pessoas
com suas marcas seja 0 conjunto de experiéncias, trocas, percepcdes, tentativa e
erro, pensamento e experiéncia, tudo simultaneamente, no mesmo lugar (FEIJO,
2012, p.10).

Entretanto, Kotler (2017) lembra que investir em marketing digital nem sempre é
tarefa facil, pois requer muita transparéncia e planejamento por parte da empresa. Segundo o
autor, se antes as empresas tinham controle sobre os meios de comunicacdo e marketing, e
lidavam com as reclamagfes de clientes individualmente, atualmente o processo ndo se da
dessa forma, visto que o contetdo e feedbak sdo gerados por uma comunidade inteira de
internautas. Além disso, "é preciso estarem preparadas para uma forte reacdo social quando
algo sair errado" (KOTLER, 2010, p.30). Por isso, nesta era do branding digital é

imprescindivel que as marcas trabalhem com transparéncia perante o publico.

Na economia digital, os clientes estdo empoderados e tornou-se mais facil para eles
avaliar e até esmiucar a promessa de posicionamento da marca de qualquer empresa.
Com essa transparéncia (gracas a ascensdo da midia social), as marcas ja ndo podem
fazer promessas falsas, ndo verificaveis (KOTLER, 2010, p. 75).

Trabalhar o branding na internet é de fato desafiador, pois, a partir do momento em
que a marca abre-se na rede, ela esta abrindo-se para um ambiente onde a
transparéncia é essencial, sendo quase impossivel esconder aspectos que antes
ficavam desconhecidos. Na web, a marca ja ndo esta segura atras de corddes de
isolamento, ela caminha entre as pessoas criando uma situagcdo que envolve riscos e
oportunidades (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000 apud FEIJO, 2012, p.10).

Neste contexto, Estanislau (2018, <http://www.bolt.com.br/blog/branding-digital/>)
exemplifica como as marcas podem comecar a atuar no meio digital e se posicionar através do
branding. Segundo ele, algumas ferramentas séo: pensar em como a marca compde e aplica

seu branding neste meio; identificar e compreender os publicos de interesse; cultivar e


http://www.bolt.com.br/blog/author/alexandre-estanislau/
http://www.bolt.com.br/blog/author/alexandre-estanislau/
http://www.bolt.com.br/blog/author/alexandre-estanislau/
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aperfeicoar sempre o relacionamento entre marca e clientes; buscar movimentos e atitudes
que poderdo melhor a percepcao de marca; definir quais serdo as plataformas, préaticas e aces
utilizadas pela empresa.

Além disso, com a comunicacdo focada no publico, é preciso que as marcas prestem
muita atencdo no conteldo que entregam, e se este realmente é considerado relevante. A
respeito disso, Kotler (2017) enfatiza a pratica de Marketing de Contetdo, também chamado
de Inbound Marketing, Marketing de Atracdo, ou Brand Publishing, o qual busca criar

conexdes mais profundas entre marcas e consumidores.

Em poucas palavras, marketing de contelido é uma abordagem que envolve criar,
selecionar, distribuir e ampliar conteldo que seja interessante, relevante e Util para
um publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse
conteudo (KOTLER, 2017, p 174).

As marcas que estfo realizando um bom marketing de conteldo fornecem aos
consumidores acesso a contetdo original de alta qualidade enquanto contam
histérias interessantes sobre si mesmas. O marketing de conteddo muda o papel dos
profissionais de marketing, de promotores da marca para contadores de historias
(KOTLER, 2017, p. 174).

De acordo com o autor, o conteldo teria se tornado a nova propaganda, enquanto que
0 uso de hashtags o novo slogan. Além disso, para Kotler (2017), o Inbound Marketing tem
sido um grande aliado das marcas, visto que os consumidores nem sempre confiam em
anuncios diretos de produtos. Entretanto, "quando ouvem afirmacgdes feitas por marcas, 0s
consumidores as conferem conversando com amigos confiaveis de sua comunidade"”
(KOTLER, 2017, p. 175). Ainda assim, Kotler (2017) deixa claro o qudo distintos sdo estes
recursos. Segundo ele, os anuncios transmitem informacgdes sobre os produtos e servigos
oferecidos, enquanto o contetido informa sobre assuntos que levem o publico a alcangar seus
objetivos, sejam eles pessoais ou profissionais.

Aqui, mais uma vez, a necessidade de transparéncia das marcas se mostra evidente,
como afirma o autor: "a transparéncia trazida pela internet foi o que deu origem a ideia do
marketing de contetdo, e a conectividade na web permite aos consumidores conversar e
descobrir a verdade sobre as marcas" (KOTLER, 2017, p. 175). Ademais, as midias sociais
como um todo se tornaram ferramentas poderosas de posicionamento de marca e criagdo de

relacionamento com os consumidores, visto que se consumo € espontaneo e ndo obrigatorio.

A midia social desempenhou um papel importante nessa mudanca. No passado, 0s
consumidores ouviam com atencdo a transmissdo de conteldos pela midia
tradicional, inclusive a publicidade. Eles simplesmente ndo tinham escolha. A midia
social mudou isso. Agora, os consumidores tém a disposicdo um grande volume de
contetdo gerado por outros usuarios, o qual eles consideram mais confiavel e bem
mais atraente do que aquele oferecido pela midia tradicional. O que torna o contetido
da midia social atraente é o fato de ser voluntario e acessado sob demanda, ou seja,
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os consumidores optam por consumir o contetido quando e onde querem (KOTLER,
2017, p. 176).

Ao contrério da midia tradicional, que conta mais com transmissdes de radio ou TV
de um para muitos, a midia social permite conversas interativas. Os dialogos
bidirecionais diretos com os consumidores com frequéncia sdo mais eficazes e
também mais econdmicos (KOTLER, 2017, p. 177).

O autor ainda apresenta oito passos para um marketing de conteddo eficaz, o qual
"requer que os profissionais de marketing criem contetdo original dentro da empresa ou o
selecionem a partir de fontes externas" (KOTLER, 2017, p. 180). O primeiro passo seria entdo
a fixacdo de metas, ou seja, a definicdo dos objetivos desejados. Segundo Kotler (2017) isso
faz com que a marca ndo se perca entre tantos tipos de contetdo possiveis, mas sim construa
um posicionamento forte através de linhas de contetido bem definido. J& a segunda etapa seria
mapear 0 publico que se deseja impactar, 0 que ajudara a definir e criar um contedo mais
profundo e relevante de acordo com a segmentacdo pré-determinada. A terceira etapa tem a

ver com o planejamento do conteudo, selecionando e organizando ideias.

Para encontrar o tema certo, os profissionais de marketing devem levar em conta
dois fatores. Primeiro, um 6timo contetido tem relevancia clara para a vida dos
consumidores. Diante da atual sobrecarga de informagdes, o contelido tem que
significar algo para o publico para ndo ser desprezado. Ele tem que aliviar as
ansiedades e ajudar a satisfazer os desejos de seu publico. O segundo fator é que um
contedo eficaz apresenta histérias que refletem a personalidade e os cédigos da
marca. Isso significa que o conteldo tem que ser a ponte que liga as historias da
marca as ansiedades e aos desejos dos consumidores (KOTLER, 2017, p. 185).

Finalmente, a quarta etapa seria a criacdo do conteldo. O autor faz questdo de
enfatizar a necessidade de ser um contetdo original e rico, ndo tendenciosos, e que siga 0s
padrdes editoriais. Neste sentido, 0 material pode ser produzido internamente ou contratado
por uma agéncia especializada, sendo que outra opc¢do é compartilhar ou patrocinar contetdos
de terceiros que tenham a ver com a proposta da marca.

O préximo passo seria escolher e determinar quais os canais de distribuicdo, os quais
podem ser pagos, conquistados ou ainda canais proprios, 0s quais incluem "publicacdes
corporativas, eventos corporativos, sites, blogs, comunidades online geridas pela empresa,
newsletters enviadas por e-mail, contas de midia social, notificagdes por celular e aplicativos
para celular [...]" (KOTLER, 2017, p. 190).

A sexta etapa seria a ampliacdo do contetdo, fazendo referéncia com os canais
conquistados, atraves da identificacdo de influenciadores. Segundo Kotler (2017), os publicos
ndo sdo iguais e por isso é preciso alcancar influenciadores-chave do publico determinado
para que se tenha mais chance de atingi-lo. Alem disso, é necessario criar relacionamento de

ganho matuo com estes influenciadores, para que ndo a mensagem nao soe falsa.
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Apo6s ampliar o contetdo e posicionar-se no meio digital, é preciso avaliar o
desempenho da campanha. Tal etapa, por sua vez, "envolve os indicadores de desempenho
estratégico e tatico. Estrategicamente, os profissionais de marketing devem avaliar se a
estratégia de marketing de contetdo atingiu as metas ligadas as vendas e a marca” (KOTLER,
2017, p. 192). Esta avaliacdo geralmente é feita através de metricas, que medem o alcance das
publicacdes e o engajamento do publico, das quais podemos citar

[...] impressdes (quantas vezes o contelido ¢ exibido), visitantes Gnicos (quantas
pessoas veem o conteido) e lembranca da marca (qual porcentagem é capaz de se
lembrar do nome da marca). Na comunicabilidade, por outro lado, mede qudo bem o
conteido atrai o interesse. Os indicadores incluem visualizacdes de pagina por
visitante (0 nimero de paginas que as pessoas visitam enquanto estdo em um site de
conteldo), taxa de rejeicdo (a porcentagem de pessoas que saem do site apds visitar
apenas uma pagina) e tempo gasto no site (a duragdo da visita), entre outros
(KOTLER, 2017, p. 193).

Interpretadas as métricas, o Ultimo passo, segundo o autor, é a melhoria do marketing
de conteudo. Isso significa identificar oportunidades, testar novos temas, canais e outros
formatos. O conjunto destas estratégias tende a aumentar as chances do sucesso para
campanhas de marketing de conteldo, e consequentemente, a identificacdo do publico para
com a marca.

Quadro 2 — Marketing de conteddo passo a passo

@ (2] (3] o
FIXAGAO DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CONCEPGAO E PLANEJAMENTO  CRIAGAO DO CONTEUDO
0 que vocé quer atingir Quem sdo seus consumidores DO CONTEUDO Quem cria o contetido e
com sua campanha de e quais sdo as ansiedades e Qual é o tema geral do conteido  quando?
marketing de conte(ido? os desejos deles? e 0 plano de contetdo? * Criadores do contetdo:
* Objetivo de desenvolvi- Perfis e personas de * Tema do contetido a propria empresa ou
mento da marca consumidores * Formatos e mix de contetido agéncias
 Objetivo de crescimento e Ansiedades e desejos  Enredo e calendario do  Cronograma de
das vendas dos consumidores contetido produgéo do contetido
(5] (6] o (6]
DISTRIBUIGAO DO AMPLIAGAO DO CONTEUDO AVALIACAO DO MARKETING MELHORIA DO MARKETING
CONTEUDO Como vocé planeja alavancar ~ DE CONTEUDO DE CONTEUDO
Onde vocé deseja distribuir  os itens de contetdo e Quao bem-sucedida é sua Como vocé melhora o
os itens de contetido? interagir com os consumidores? campanha de marketing marketing de contetido
* Canal préprio  Criar conversa em torno de contetido? existente?
* Canal pago do contetido » Métricas de marketing * Mudangas do tema
* Canal conquistado * Uso de propaganda boca a de contetido * Melhoria do contetido
boca e influenciadores * Realizagdes do objetivo * Melhoria da distribuicao e
geral aampliacdo do contetido

KOTLER, Philip. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017. p. 182.

Dentro deste contexto, se faz necessario destacar a importancia das midias sociais para
marcas de moda, visto que é um mercado extremamente imageético. Recuero (2011 apud
SCHNEIDER; AMORIM, 2014) compreende midia social como um fendmeno complexo,
ferramentas que possibilitam a hiperconexdo em rede. Neste sentido, elas tornam-se

ferramentas perfeitas para as marcas construirem relacionamento com clientes.
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As midias sociais sdo ambientes de socializagdo e comunicagdo entre pessoas. As
empresas precisam encontrar um profissional adequado, que “humanize” a empresa,
dando opinides, criticas, subsidios coerentes com a marca, além de responder
prontamente as davidas, sugestdes e criticas enviadas pelos clientes. O contato da
marca com o consumidor deve ser espontaneo, natural e transparente (SCHNEIDER,
2013, p. 45, apud SCHNEIDER; AMORIM, 2014, p. 5).

Para Kotler (2017), vérias séo as formas de interagir socialmente online, sendo que as
mais populares sdo, de fato, as midias sociais como Facebook e Instagram, por exemplo.
Cunha, Cunha e Monte (2015) destacam que essas plataformas estdo sendo cada vez mais
utilizadas como estratégias de marketing por empresas do segmento de moda, pois estas

oferecem diversas oportunidades para marcas se comunicarem e se posicionarem no mercado.

Por meio de fotos e videos, as marcas do universo fashion, divulgam colecdes,
campanhas, produtos, interagem com os consumidores, respondem dividas, atendem
reclamagdes e podem até influenciar a compra por meio das publicacbes no perfil
corporativo (CUNHA; CUNHA; MONTE, 2015, p. 3).

Sendo assim, é notavel as inumeras ferramentas de branding e marketing que
atualmente as empresas possuem no meio digital, facilitando a comunicacdo mais direta entre
marca e clientes. E possivel dizer que as marcas de moda, em especial, devem usufruir ao
méaximo do branding digital, para que assim possam ser reconhecidas no mercado e
lembradas pelos consumidores. Dessa forma, com a finalidade de compreender melhor a
aplicabilidade destes conceitos de forma pratica, o capitulo a seguir sera destinado ao estudo
de caso da marca de moda sustentavel Mudha.
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5. MUDHA: SUSTENTABILIDADE ALIADA A MODA

O presente capitulo busca compreender como se da o uso das ferramentas de branding
para 0 posicionamento de uma marca de moda sustentavel, por meio da analise do branding
da marca Mudha Eco Fashion. Em um primeiro momento, serdo apresentados a metodologia
de pesquisa e os percursos da analise, bem como serdo esclarecidos os motivos da escolha
destes.

A partir de entdo, sera realizado um breve resgate histdrico e apresentacdo da marca,
bem como suas principais caracteristicas e valores. Além disso, serdo apresentadas as
impressdes desta autora enquanto esteve em contato com a marca, e uma analise mais
profunda do contetdo digital da mesma, objetivando entender como as ferramentas de
branding sustentavel se aplicam em todos estes elementos, juntamente com os resultados da

pesquisa.

5.1 Metodologia e percursos da pesquisa

Esta pesquisa deu-se a partir de uma abordagem de carater qualitativo, a qual “envolve
a obtengdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato
direto do pesquisador com a situagdo estudada, procurando compreender os fenémenos
segundo a perspectiva dos sujeitos [...]” (GODOY, 1995, p. 58). Esta, por sua vez, também é
descrita por Minayo (2001 apud GEHRKE, 2016) como aquela que objetiva analisar uma
realidade impossivel de ser quantificada, e que “centra-se na identificacdo das caracteristicas
de situagdes, eventos e organizagdes” (LLEWELLYN; NORTHCOTT, 2007 apud FREITAS;
JABBOUR, 2011, p. 9). Além disso,

o enfoque qualitativo apresenta as seguintes caracteristicas: o pesquisador é o
instrumento-chave, o ambiente é a fonte direta dos dados, ndo requer o uso de
técnicas e métodos estatisticos, tem carater descritivo, o resultado ndo é o foco da
abordagem, mas sim o processo e seu significado, ou seja, o principal objetivo é a
interpretacdo do fendémeno objeto de estudo (GODOY, 1995 apud FREITAS;
JABBOUR, 2011, p. 9).

Com a finalidade de ilustrar o contexto de uma marca de moda sustentavel, optou-se
pela utilizagdo do método de estudo de caso, tendo como objeto de estudo a marca Mudha
Eco Fashion, visto que a mesma é uma das primeiras marcas a aplicar sustentabilidade no
segmento de moda no estado do Rio Grande do Sul. A escolha da marca se da, também, pela
facilidade de deslocamento até a sede da empresa, além de o conhecimento prévio entre a
presente autora e proprietarias facilitar o acesso aos materiais de pesquisa.

O estudo de caso, o qual, segundo Gil (2007), consiste em analisar profundamente o

objeto de estudo, a fim de conhecé-lo ampla e detalhadamente “[...] é uma investigagdo
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empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real”
(Yin, 2005, p. 32 apud FREITAS; JABBOUR, 2011, p. 11). Segundo Martins (2008), o
estudo de caso se da atraves de um profundo e exaustivo estudo do objeto, possibilitando
assim a imersdo em uma realidade social, a qual ndo seria possivel ser compreendida
plenamente por métodos quantitativos. Ainda a respeito do estudo de caso, pode-se dizer
também que este

[...] conta com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas histéricas, mas
acrescenta duas fontes de evidéncias que usualmente ndo séo incluidas no repertorio
de um historiador: observacédo direta e série sistematica de entrevistas. Novamente,
embora os estudos de casos e as pesquisas historicas possam se sobrepor, o poder
diferenciador do estudo é a sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de
evidéncias - documentos, artefatos, entrevistas e observacdes- além do que pode
estar disponivel no estudo histérico convencional (YIN, 2001, p.18).

Para a realizacdo do estudo foram utilizadas as técnicas de observacdo participante e
analise de conteudo. Sobre a observacdo participante, Holloway e Wheeler (1996 apud LIMA;
ALMEIDA; LIMA, 1999, p. 131), afirmam que a mesma consiste na coleta de dados em
situagdes em que pessoas se encontram desenvolvendo atividades em seus ambientes naturais,
permitindo assim a observacao de seu cotidiano e de sua realidade social. Para Becker (1994
apud LIMA; ALMEIDA; LIMA, 1999, p. 131) nesta técnica o pesquisador procura coletar
dados ao participar de grupos ou organizacOes, observando ali os sujeitos envolvidos durante
suas atividades cotidianas. Neste caso, a observacdo foi ndo sistemética, ou seja, ndo houve
critérios cientificos, e ndo estruturada, mas sim liberdade de observacdo, com categorias
gerais e abertas.

E valido reforcar que a observacdo participante foi escolhida por possibilitar um
contato direto com a marca e com as responsaveis pela mesma, viabilizando a coleta de dados
priméarios e melhor compreensdo de como as ferramentas do branding podem ser aplicadas
em uma marca de moda na pratica. Esta etapa da pesquisa foi realizada entre os dias 16 e 27
de abril de 2018, no espago colaborativo Casa Modaut, em Porto Alegre, onde esté localizado
0 escritorio da Mudha atualmente. Neste periodo, a presente autora acompanhou e auxiliou
em diversas atividades inerentes a marca, bem como pode observar o cotidiano da mesma e
tirar suas préprias conclusoes.

A etapa seguinte foi realizada a partir da técnica de analise de contetdo, a qual é
definida por Bardin (1977) como um conjunto de instrumentos metodologicos que se aplicam

[3

a diversos discursos e contetidos, € por Campos (2004, p. 611) como “um conjunto de
técnicas de pesquisa cujo objetivo é a busca do sentido ou dos sentidos de um documento”. A

escolha desta técnica se deu pelo fato de a mesma ser a mais adequada no contexto do
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branding digital, ja que possibilita a pesquisadora analisar profundamente os conteddos
criados para posicionar a marca no meio virtual, bem como verificar as reacdes e engajamento
do pablico com as postagens. Dessa forma, foram analisados os posts do perfil da Mudha no
Instagram, levando em conta categorias previamente estabelecidas, bem como os contetdos
produzidos para o blog marca, sendo que alguns destes possuem a colaboracdo direta da

presente autora.

5.2 Historico e caracteristicas da marca

A Mudha é uma marca slow fashion criada em 2016, pela publicitaria Aline
Fischmann e pela administradora Verénica Petry. Aline, natural de Erechim (interior do Rio
Grande do Sul), € formada em Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Catdlic
do Rio Grande do Sul (PUC RS), com p6s-graduacdo em Marketing Estratégico pela Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM Sul). Como profissional, trabalhou como
freelancer® em pesquisa para a Box 1824, e como analista de produtos nas Lojas Renner, de
onde veio sua ligacdo com a moda. Além disso, é voluntaria na ONG Net Impact Porto
Alegre, atuando na comunicacdo da mesma. Por sua experiéncia como publicitéria, Aline é a
responsavel pela comunicacdo da Mudha, desde o contato com produtoras quando necessario,
até a alimentacdo das midias sociais da marca.

Ja Veronica, natural de Porto Alegre, é formada em Administracdo de Empresas pela
Pontifica Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUC RS) e pos-graduada em
Marketing Estratégico pela mesma universidade, mas conta que chegou a cursar Ciéncias
Biologicas, porém optou pela Administracdo por acreditar que esta lhe daria maiores
oportunidades no mercado de trabalho. Sua trajetéria profissional inclui passagem pelas
empresas Banrisul, Oi e Travel Explorer. Apesar de nunca ter pensado em trabalhar no ramo
da moda, Verdnica ja possuia uma grande afinidade com a area, visto que seu pai sempre
atuou como alfaiate. Na Mudha, ela atua principalmente na parte administrativa, monitorando
pedidos, estoque, notas fiscais, entre outras fungdes referentes a profissao.

Em entrevista 8 ETH & CO*, as sécias contam que, ao pensar na marca, o objetivo
sempre foi aliar a sustentabilidade a moda, principio que ainda ndo era muito falado na época.
Aline conta, ainda, que conheceu bem a realidade da inddstria da moda no periodo em que

trabalhou em uma grande empresa do varejo. A experiéncia a fez pensar em alternativas mais

% Termo em inglés utilizado para denominar profissionais autbnomos que prestam servicos a diversas empresas
ou clientes.

3 Marketplace voltado & marcas de moda sustentavel. Disponivel em <https://ethe.co/marcas/mudha/>. Acesso
em 19 de maio de 2018.
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sustentaveis para o setor, e foi entdo que, firmada a parceria com Verbnica, e apés muita
pesquisa e estudo, nasceu a Mudha.

Com sede em Porto Alegre (RS), atualmente estd presente também nos estados de
Santa Catarina, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, além de comercializar suas pecas através de e-
commerce préprio e marketplaces virtuais®. Vale ressaltar, de imediato, que o nome Mudha
possui trés significados distintos, porém complementares: muda no sentido de mudar,
referindo-se a uma mudanca necessaria no mercado da moda; muda de roupa, expressdo usada
para designar pecas de vestuario; e muda de plantas, apontando para a sustentabilidade
presente na marca.

Aliada aos principios do minimalismo, a marca atua baseada em seis pilares, sendo
eles “impacto social”, por meio de trabalhos voluntarios, doagdes de retalhos a entidades
sociais, e realizacdo de oficinas destinadas a capacitacdo de pessoas em vulnerabilidade
social; “justo”, visto que ndo ha intermediarios entre marca e prestadores de servigo, o que
possibilita negociagdes diretas além de uma relacdo colaborativa e benéfica a ambos; “slow”,
com langcamento de somente duas colecdes por ano, sendo uma no inicio do verdo e outra no
inicio do inverno. Além disso, o estoque é mantido com uma quantidade reduzida de pecas,
evitando assim a producdo desnecessaria e garantindo o carater exclusivo das pecas. Ainda
neste sentido,

a caracteristica slow também influencia na velocidade de producdo e distribuicdo, j&
que os ciclos de cultivo de matérias primas naturais é respeitado, assim como 0
tempo de desenvolvimento e producéo, que é individualmente considerado®®.

Outro pilar da marca ¢é a sustentabilidade, o qual é aplicado através da escolha das
matérias primas, materiais de comunicacdo e até mesmo nos pontos de venda. Ao descrever
seus pilares em seu site institucional, a Mudha se posiciona como sustentavel “em todos 0s
pontos de contato com o cliente e em todas as etapas da produgao e logistica das pegas”37. @)
veganismo também é uma caracteristica da marca, ja que nenhuma matéria prima de origem
animal ¢ utilizada, seja nas pecas ou nas embalagens dos produtos.

Por fim, o pilar “local” reforca o carater social e sustentavel da marca, visto que todas
as pecas sdo produzidas localmente, utilizando matérias primas brasileiras, valorizando e
incentivando a economia nacional, além de contribuir para a expansdo da inddstria téxtil

sustentavel no pais e evitar a poluicdo gerada pelo transporte internacional. Neste contexto,

% Jungdo dos termos em inglés Market (mercado) e place (lugar). O termo faz referéncia a locais onde se faz
comércio de bens e servicos de diversas marcas, podendo ser fisico ou online.

% Fonte: Site institucional da Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/filosofia>. Acesso em 19 de
maio de 2018.

%" Fonte: Site institucional da Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/filosofia>. Acesso em 19 de
maio de 2018.
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vale frisar que as pegas sdo modeladas e costuradas em Porto Alegre pelo alfaiate Jodo Paulo
com o auxilio de Lorena Petry (pais da sécia-proprietaria Veronica), e pela costureira Ana
Claudia.

Outra questao que envolve os pilares “slow” e “sustentdvel”, € a escolha dos materiais
utilizadas nas pec¢as. Segundo as socias, as cole¢des sdo desenvolvidas levando em conta 0s
tecidos disponiveis na estagdo e que estejam enquadrados nos quesitos “brasileiro”,
“sustentavel”, “produgdo ética” e “alta qualidade”, podendo variar entre tecidos mais nobres
como linho ou ainda mais casuais como algodao organico. “Cada um dos tecidos tem uma
historia e passa por um processo de producdo diferente, mas todos da forma mais sustentavel
possivel e com redug¢do no gasto de luz e energia elétrica” (FISCHMANN; PETRY, 2017,
<https://ethe.co/marcas/mudha/>).

5.2.1 Acompanhando uma marca slow fashion: cotidiano da Mudha Eco Fashion

Com o objetivo de coletar dados primarios e compreender como se da a construcéo de
uma marca de moda sustentdvel no dia a dia, a pesquisa apropriou-se do método de
observagdo participante, na qual a pesquisadora acompanhou a marca Mudha em seu
ambiente de trabalho durante duas semanas, 0 seja, do dia 16 a 27 de abril de 2018. Nesta
etapa, foi possivel verificar como determinados principios do branding sustentavel e da
sustentabilidade em geral sdo aplicados na préatica. A seguir serdo apresentadas as impressoes

e dados obtidos através da observacao.

5.2.1.1 O Ambiente: Casa Modaut

A primeira caracteristica que foi imprescindivel perceber, sem ddvida é o ambiente em
gue a Mudha atualmente estd inserida. Trata-se da Casa Modaut, uma mistura de loja e
coworking de marcas autorais, onde acontecem eventos, como oficinas, workshops e cursos
livres, com temas relacionados a moda, negdcios, desenvolvimento sustentavel, entre outros.
Durante o periodo de observacdo, por exemplo, ocorreu 0 workshop “Gestdo de Projetos

Sustentaveis”, promovido pela ONG Net Impact Porto Alegregg.

% A Net Impact é uma ONG internacional, voltada para a educagao sustentavel.
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Fotografia 2 - Workshop Net Impact POA

Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Aline Fischmann).

Fotografia 3 - Workshop Net Impact POA

Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Aline Fischmann).

O espaco abriga atualmente cinco marcas residentes, sendo elas a Mudha, a Sueka, a
Aurora Moda Gentil, a Coloré Patchwork a marca de alfaiataria assinada pelo estilista Lucas
Moraes, todas autorais e a maioria com aspectos sustentaveis. Além destas, 0 Modaut também
abriga trés marcas convidadas, sendo elas a Herself, a qual fabrica calcinhas menstruais; a
Dobra, marca de carteiras artesanais feitas a partir de um material semelhante ao papel
(Tyvek), porém bem mais resistente; e a Banana Nude, marca de meias autorais e criativas.
Neste sentido, é valido recordar que lojas colaborativas como a Modaut enquadram-se no que
Botsman e Rogers (2011) chamam de economia colaborativa, mais especificamente na
categoria onde ha partilha de espagos.

Um aspecto que vale ressaltar a respeito do local, é sem divida a conexdo com a

natureza e a sustentabilidade expressa na ambientacdo e na decoracdo do espaco. Logo na
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entrada ja& é possivel percebé-lo, ja que diversas plantas sdo cultivadas no jardim. Dentro do
espaco também se encontram folhagens, como samambaias e outras espécies, 0 que sem
duvida traz uma experiéncia sensorial aos visitantes e clientes, remetendo a um clima natural.

Além disso, as mesas e araras sdo feitas de madeira, o que, de forma indireta, incentiva
a substituicdo de materiais como o plastico por opc¢des biodegradaveis. Outra caracteristica
percebida neste sentido foi a utilizacdo de toalhas de pano, tanto no banheiro quanto na
cozinha, destinadas ao uso para secar as maos, ao inves de toalhas de papel. Tal atitude evita a
geracdo de lixo e descarte desnecessario de papel, bem como incentiva a utilizagcdo de op¢oes
reutilizaveis.

Fotografia 4 e 5 - Ambiente interno da Casa Modaut
- i e ‘,,_, A== g ‘N— 4

Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Aline Fischmann).

A respeito disso, Carvalhal (2015) destaca a importancia da ambientacdo e da
expressao visual da identidade da marca no ponto de venda — ou ponto de experiéncia, como
chama o autor. Segundo ele, ndo sdo apenas os produtos 0s responsaveis por contar a historia
da marca, mas sim toda a arquitetura deve traduzir seu conceito. “A experiéncia deve buscar a
representacdo 3D da sua identidade, a sua materializagdo: na dindmica, nos servicos
oferecidos, no conteddo, na forma, nas cores, aromas, texturas, luz, som [...]”
(CARVALHAL, 2015, p. 282).

5.2.1.2 Habitos sustentaveis percebidos

Para além dos aspectos notados na Casa Modaut, algumas atitudes e habitos dotados
de sustentabilidade e ética especificos a Mudha foram percebidos. Um deles é que, assim
como os outros integrantes da Casa, as proprietarias da Mudha nédo utilizam copos plasticos

no consumo de bebidas. Entretanto, por té-las acompanhado mais de perto, o habito de utilizar



70

suas proéprias garrafinhas de dgua ficou mais explicito nas socias, o que claramente incentiva
ainda mais a substituicdo de objetos descartaveis por acessorios reutilizaveis.

Mais uma pratica sustentavel e aliada com os valores da marca percebida, foi que
todos os blocos de papel e cadernos utilizados sédo confeccionados com papel reciclado. Outro
ponto importante que foi possivel notar, foi a humanizacéo das relagdes, visto que um dos
pontos prezados é sempre prezar pelo respeito para com os stakeholders — ou publicos que de
alguma forma estdo ligados a marca, como dito anteriormente - mantendo principios como
responder a todas as mensagens enviadas a marca, por exemplo.

Neste contexto, pode dizer que este aspecto vai ao encontro com o que GOMEZ;
OLHATS e POLO (2011) dizem ao afirmar que a identidade de uma marca é expressa por
diversas manifestac@es, incluindo “o comportamento das pessoas que operam em nome da
companhia, dentro e fora dela” (GOMEZ; OLHATS; POLO, 2011, p.14). Ottman (2012) também
acredita que ser cuidadoso para que todas as atitudes dentro e fora da empresa estejam de
acordo com os valores sustentaveis e responsaveis de uma marca evita 0 greenwashing e

eleva a credibilidade da marca perante os consumidores.

5.2.1.3 Incluséo social e valorizacdo da mao de obra local

Sem duvida, uma das caracteristicas fortes da Mudha é a valorizacdo da méo de obra
local, unida a inclusdo social. Como dito anteriormente, todas as pecas sdo produzidas em
Porto Alegre, por profissionais locais. Especificando ainda mais, o alfaiate e pai da socia-
proprietaria da marca, Verénica, é quem faz a modelagem das pecas, sendo que sua esposa — e
mée da Verbnica — auxilia na costura e no acabamento das pecas. Além deles, ha também a
Ana Claudia, costureira hd 32 anos. Um ponto interessante a ser ressaltado é que Ana
trabalhou por muito tempo em uma grande industria de confeccéo, prestando servico a outras
empresas de confecgéo, e, ao trabalhar com a Mudha, decidiu ser autbnoma - o que reforca
ainda mais o aspecto slow da marca e prova que é possivel gerar empregos neste modelo de
negaocio.

Neste sentido, também € possivel ressaltar a importancia ambiental deste modelo de
trabalho, visto que tanto Ana quanto Jodo Paulo e Lorena trabalham em casa, e por isso ndo
precisam se deslocar até uma fabrica diariamente, evitando assim a queima de combustiveis e
emissdo de gases na natureza. Dito isto, vale reforcar que, quanto as matérias-primas e tecidos
utilizados na confeccdo das pecas, a prioridade sdo sempre fornecedores nacionais, 0 que

ajuda a movimentar a economia do pais e incentiva o mercado de moda sustentavel.
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A presenca do comércio justo na marca pode ser verificada através do que
Organizacdo Mundial do Comércio Justo determina como principios desta préatica, segundo
Carvalhal (2016). Na definicdo, como ja exposto anteriormente, estdo incluidos a criacdo de
oportunidades para produtores desfavorecidos economicamente, colaborando assim para a
reducdo da pobreza; responsabilidade e transparéncia nas relagdes comerciais; praticas de
negociacdo honestas; pagamento de preco justo e contribuicdo para bem estar social, o que se

encaixa perfeitamente no que a Mudha faz com seus colaboradores.
5.2.1.4 Sustentabilidade e minimalismo nas pecas

Jé foi dito anteriormente e cabe aqui ressaltar que a industria da moda é uma das mais
poluentes do mundo, pois além de ser em parte muito efémera em relacdo ao design, muitas
pecas sdo confeccionadas com tecidos relativamente baratos, mas que se mantém em boas
condigdes por muito pouco tempo. Isso faz com que as pecgas sejam descartadas rapidamente,
seja por ndo estarem mais de acordo com a tendéncia do momento ou porque ndo estdo mais
com aparéncia de novas. Na Mudha estes aspectos foram levados em conta a fim de tragar o
caminho oposto: as pecas sdo feitas com tecidos de longa durabilidade, mas que quando
chegam ao final do ciclo de vida tém seu processo de descarte facilitado.

Além disso, o design das pecas sdo atemporais, minimalistas e originais, 0 que a
configura como uma marca autoral a0 mesmo tempo em que proporciona maior tempo de uso
das mesmas, ja que ndo seguem as tendéncias do momento. Ainda dentro da perspectiva slow,
de fato hd um estoque relativamente pequeno por colecdo, 0 que mantém o aspecto quase que
exclusivo das pecas e evita o desperdicio que seria gerado por excesso de producdo, além de
incentivar o consumo consciente evitando que as clientes sejam induzidas a realizar novas

compras a cada semana — como € no caso das fast fashion.
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Fotografia 6 — Exemplo de peca Mudha: Macacéo decote V

Disponivel em <https://www.mudha.com.br/loja>. Acesso em 29 de maio de 2018.

Dessa forma, é possivel dizer que o aspecto slow da Mudha reflete o que ARAUJO;
BROEGA; RIBEIRO (2014) acreditam ser o objetivo do slow fashion, ou seja, auxiliar na
preservacao da natureza e seus recursos, além de ndo aderir a tendéncias e nao incentivar o
consumismo, mas sim aplicar o maximo possivel de solucGes sustentaveis em todo o processo
de criacdo das pecas. O pensamento de Carvalhal (2016) também enquadraria a Mudha dentro
do conceito de ecodesign, ja que o mesmo procura desenvolver produtos levando em conta
todo o ciclo de vida do produto, matéria-prima e forma de producdo, sempre dando

preferéncia a processos que causem 0 menor impacto possivel ao meio ambiente.

5.2.1.5 Pontos de venda

Atualmente, a Mudha esta presente nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina,
Sdo Paulo e Rio de janeiro, além dos e-commerces. Neste sentido, € relevante salientar que a
maior parte dos pontos de vendas possui carater colaborativo e atuam direta ou indiretamente
promovendo questdes como comércio justo, sustentabilidade, consumo consciente e
valorizacdo da mé&o de obra nacional. Isso, na compreenséo desta autora, revela uma curadoria
bastante forte em relacdo aos locais que estardo associados a marca, e demonstra 0
compromisso da marca em manter seus valores até mesmo nos pontos de venda, ndo levando

em conta somente 0s possiveis lucros, mas sim o propdsito de cada marketplace.
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Mais uma vez este aspecto se encaixa naquilo que Carvalhal (2015) acredita, ou seja,
que a identidade de uma marca também serd expressa por meio da escolha dos pontos de
venda. Isso também vai ao encontro com o que o autor fala quando diz que “das historias
contadas pelos seus produtos, campanhas, lojas, estampas e tudo mais onde for possivel
imprimir o seu significado — sempre com atencdo para que todas essas associacdes sejam
claras, verdadeiras e coerentes” (CARVALHAL, 2015, p. 23). Além disso, a estratégia de
oferecer os produtos em varios pontos de venda e regides caracteriza o pensamento de Ottman
(2012), quando a autora afirma que os mesmos devem estar acessiveis, de forma que sejam

encontrados pelo pablico facilmente.
5.2.1.6 Embalagens

A sustentabilidade é percebida em todos os aspectos na marca, até mesmo na forma
como as pegas sdo embaladas e entregues ao consumidor final. As sacolas, por exemplo, sdo
confeccionadas com papel reciclado, e uma ecobag da Mudha é entregue as clientes que
compram um grande volume de pecas e em alguns eventos promocionais. Além disso, uma
cartinha é enviada junto com todos os pedidos, como forma de agradecimento pela escolha.
Tal atitude reforca a preocupagdo da marca com o meio ambiente e incentiva 0 consumo
consciente, a0 mesmo tempo em que gera relacionamento entre marca e cliente — ainda ap6s a
compra, as consumidoras continuardo a se relacionar com a marca na realizacdo de outras

tarefas, através do uso cotidiano ou eventual da ecobag, por exemplo.

Fotografia 7 — Sacola de papel reciclado Mudha
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Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Natalia Pegorer).
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Fotografia 8 — Ecobag Mudha

o

9
MUDHY

Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Tipi Criativo).

A caracteristica sustentavel expressa nas embalagens da marca vai ao encontro ao que
Carvalhal (2015) acredita que pode compor a identidade visual de uma marca, a qual, para o
autor, vai bem além de um logotipo. Segundo ele, “sacolas, embalagens, fachadas, campanhas
fotos. Enfim, tudo o que for relacionado a marca e estiver disponivel aos nossos olhos pode
ativar o senso de percepcao sobre ela” (CARVALHAL, 2015, p. 100).

5.2.1.7 Transparéncia

A transparéncia também estd muito presente na identidade da marca, desta vez
expressa nas novas tags de rastreabilidade dos produtos. Além de trazerem 0 nome — escrito a
mdo - do modelista e costureiro de cada peca, as tags possuem um codigo QR Code anexados.
Estes, por sua vez, levam até uma péagina do site da Mudha, onde estdo expostas diversas
informacdes a respeito do tecido, como sua composicdo, sua origem, certificacdo, cuidados
necessarios, entre outras. Neste sentido, além de promover o consumo consciente mostrando
ao publico que é possivel, sim, manter certo controle sobre a cadeia produtiva dos produtos e
incentivar que 0os mesmos busquem se informar a respeito daquilo que consomem, a marca

ainda apoia 0 movimento Fashion Revolution revelando quem fez suas roupas.
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Fotografia 9 — Tags de rastreabilidade Mudha

Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Tipi Criativo).

Fotografia 10 - Print Screen da pagina no site, com mais informacdes sobre os tecidos

M U D H a SOBRE NOS LOJA PILARES MATERIAIS ONDE ESTAMOS CONTATO BLOG @]
MATERIAS
Nossos tecidos s30 a esséncia da colecdo. Eles s3o escolhidos cuidadosamente para criar pecas bonitas, durdveis e do bem. A escolha dos tecidos é feitade
acord com a dispanibilidade na época, e devern s enquadrar nos seguintes preceitos: preferencialmente brasileiro, sustentavel, com producio &tica &
qualidade superior:
ENSEADA COTTONLINEN COTTONLINEN HEAVY CANELADO BIO

 TEXTURA * ALGODAO MESCLA SUEDE COTTON * MOLETOM ECOTEX

Cuidados.com sua Mudha:

W XR DO
Disponivel em <https://www.mudha.com.br/materiais>. Acesso em 29 de maio de 2018.

A cultura de transparéncia adotada pela Mudha, segundo Ottman (2012), é de extrema
importancia para uma marca sustentavel. De acordo com a autora, & preciso comprovar ao
publico a sustentabilidade presente nos processos, através de muita informacdo, dados e
outras evidéncias, visto que o consumidor precisa confiar naquilo que lhe é comunicado.

Dada a propensdo dos consumidores em confiar em outras pessoas como eles,
informe-os a respeito dos detalhes dos produtos e da embalagem e ofere¢a suporte e
contelido para tornar mais facil para eles compartilhar informac@es a respeito de sua
marca uns com os outros” (OTTMAN, 2012, p.170)
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Neste sentido, Oliveira (2017) acredita que é preciso primeiramente explicar ao
publico de onde vem o produto, quanto custa a produgdo, quanto é pago a mao de obra e qual
0 lucro, para que assim o desejo seja despertado por meio da honestidade. Dessa forma,
segundo o autor, 0 engajamento vira através da identificacdo do publico para com os valores
da empresa. Para Ottman (2012), a transparéncia corporativa tende a evitar o greenwashing,
faz com que os clientes se sintam mais confiantes em relagdo & marca e eleva sua

credibilidade perante o publico.

5.2.1.8 Material de divulgacdo

Mais uma vez, a caracteristica sustentvel estd presente na marca por meio dos
materiais de divulgacdo. Neste quesito, poucas pecas publicitarias da marca sdo impressas, €
quando o s&0, as mesmas sdo compostas de matéria-prima reciclada. E o caso dos folders, os
quais sdo impressos em papel reciclado. Além disso, todo o material produzido possui um
propo6sito muito claro, e evidentemente o intuito dos folders em questéo € mostrar ao publico
os pilares direcionadores da marca — expressos no verso — a0 mesmo tempo em que a nova

colecdo é divulgada.

Fotografia 11 — Folders entregues pela Mudha

Fonte: acervo pessoal da autora (autoria da foto: Caelen Vargas).

Neste contexto, é possivel perceber, mais uma vez, a ideia de Carvalhal (2015) de que
a identidade da marca deve ser expressa em tudo o que a mesma faz, incluindo na
comunicacdo e, consequentemente, nos materiais de divulgacdo. Além disso, segundo
Kapferer (2003 apud GEHRKE, 2016) um dos elementos mais importantes para o
posicionamento da marca os valores que ela possui. De acordo com o autor, é por meio deles
que ocorre a identificagdo — ou ndo — dos consumidores com a marca. Em vista disso, pode-se
dizer que a Mudha utiliza bem seus materiais de comunicacgdo para posicionar como marca

sustentavel e, a0 mesmo tempo, gerar lagos de identificacdo com seu publico.
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5.2.1.8 Eventos

Algo que ficou muito claro durante o acompanhamento da marca, foi a preocupagao
das proprietarias por promover conhecimento e aliar proposito a todas as a¢cGes da Mudha. No
lancamento da colecdo do inverno 2018 em Porto Alegre, por exemplo, bem mais do que
apenas organizar um desfile com as pecgas, o evento foi todo pensado para desenvolver
discussdes envolvendo temas como sustentabilidade, consumo consciente e minimalismo
aliados a moda, bem como maneiras de gerar impactos positivos neste mercado. Foram
convidados profissionais de diversas areas que possuem alguma ligagdo com a moda, para
falar a respeito de seus empreendimentos e experiéncias na area, de modo que o que poderia
ser somente um lancamento de colecdo passou a ser uma fonte de conhecimento para o

publico.

Fotografia 12 - Lancamento da colecdo inverno 2018 em Porto Alegre

Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Natalia Pegorer).

Fotografia 13 - Palestrantes e equipe Mudha, no langamento da cole¢éo inverno 2018 em Porto Alegre

Fonte: acervo pessoal da Mudha (autoria da foto: Natalia Pegorer).
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Essa atitude da marca vai ao encontro ao pensamento de Ottman (2012), ou seja, o de
que as marcas precisam educar e envolver o publico a respeito do consumo sustentavel,
reconhecendo-o como cocriador da empresa e estimulando novas conversas, ao invés de
simplesmente expor os beneficios de seus produtos de forma tradicional. Neste sentido,
Carvalhal (2015) também complementa afirmando que a personalidade da marca precisa estar
em todos os pontos de contato possiveis com os consumidores, inclusive nos eventos que
realiza, o que claramente configura o que a Mudha procura fazer, seja em lancamentos de

colecdo ou em outras ocasides.

5.3 Analise do conteudo digital

Esta secdo tem como objetivo analisar o conteddo digital produzido pela marca
Mudha, e como o branding pode ser verificado através do mesmo. Para tanto, foram
analisados o perfil da marca na rede social Instagram. Criado pelos engenheiros de software
Kevin Systrom (norte-americano) Michel Krieger (brasileiro), em outubro de 2010, é valido
dizer que o Instagram é um aplicativo de celular o qual permite o compartilhamento de videos
e fotografias, sejam elas temporarias, como no caso dos stories®®, quando a foto ou o video
compartilhados ficam disponiveis por somente 24 horas; ou permanentes, quando postados no
feed*® do usuério. Além disso, o aplicativo permite interagir com outros usuarios, trocar
mensagens, e até mesmo fazer transmissdes ao vivo.

Dados oficiais do Instagram apontam que mais de 500 milhdes de contas estdo ativas
diariamente, e 300 milhes usam o recurso stories todos os dias*’. As estatisticas chamam
cada vez mais a atencdo das empresas, as quais tendem a apostar na rede social como
ferramenta de divulgacdo de sua marca, produtos e servicos. Atualmente, sdo em média 15
milhdes de perfis comerciais e 2 milhGes de anunciantes em nivel mundial. Ja o nimero de
usuarios que conheceram uma marca através do Instagram chega a 180 milhdes, sendo que
80% dos usuarios seguem algum perfil comercial na plataforma. Ao nivel nacional, sdo em
média 50 milhdes de usuarios, fazendo com que o Brasil fiqgue em segundo lugar no ranking

mundial — sdo 800 milhdes de usuarios no mundo todo.*

** 0 termo pode ser traduzido livremente como “histérias” para o portugués, sendo que se refere ao recurso do
Instagram no qual as midias compartilhadas ficam disponiveis por 24h.

%00 termo se refere a algo semelhante a uma linha do tempo, onde ficam registradas as midias compartilhadas
pelos usudrios.

* Disponivel em <https://business.instagram.com/?locale=pt_BR>. Acesso em 19 de junho de 2018.

* Fonte: Folha de S&o Paulo. Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-
50-milhoes-de-usuarios-brasil-e-segundo-no-ranking-do-instagram.shtml>. Acesso em 19 de junho de 2018.
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Considerando a relevancia da plataforma atualmente, principalmente se tratando de
comunicagdo para uma marca de moda, na analise do Instagram os posts foram elencados em
categorias de acordo com o contetdo presente nas fotografias, no periodo de janeiro a maio de
2018, sendo as categorias: “Textos/Palavras”; “Materiais”; “Modelo veste a pega”; “Objetos”;
“Produtos”; e “Natureza”.

Neste sentido, é preciso salientar que as fotografias e categorias aqui apresentadas nao
foram as Unicas a serem postadas no periodo. Entretanto, optou-se por selecionar tantos
categorias quanto fotografias mais relevantes para os fins deste estudo. Além disso, foram
analisados também os textos produzidos para o blog institucional da Mudha, por meio de
categorias previamente elencadas pela propria marca. Nesta etapa procurou-se também
apresentar exemplos de postagens de cada se¢do por meio de Print Screen retirados do

préprio blog.

5.3.1 Instagram

Logo que se entra no perfil da Mudha no Instagram, é possivel perceber a composi¢do
harménica das fotografias — algumas de producdo prdpria e a maioria resultado de ensaios
com fotografos contratados - e a cartela de cores em tons terrosos, a qual que representa muito
bem a marca e lembra fortemente as cores das pecas. Além disso, é possivel perceber a
presenca de varios elementos da natureza e itens que remetem ao minimalismo e a uma vida
slow. Neste contexto, é valido lembrar o que Carvalhal (2015) diz a respeito da representacao
visual de uma marca, ou seja, que a mesma tem o poder de auxiliar na construcdo do
posicionamento e criar significados para a mesma. Sendo assim, a seguir, serdo apresentadas
as categorias selecionadas para a analise, bem como algumas postagens a fim de exemplifica-

las.

5.3.1.1 Textos/Palavras

Nesta categoria estdo todos 0s posts que possuem palavras em seu contetdo. Em geral,
é possivel perceber que o significado das palavras ou frases sempre remete aos valores da
marca, ou ainda tem alguma relacdo com seu posicionamento. No post abaixo, por exemplo,
postado em 29 de janeiro de 2018, a Mudha sugere aos seguidores a “aproveitar as pequenas
coisas”, ou seja, alegrar-se com coisas simples do dia a dia, conceito muito proximo dos

ideais minimalistas da marca e que comtemplam um estilo de vida leve e slow.
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Fotografia 14 - Post Instagram da Mudha

¢

& mudhabr » Seguindo

mudhabr Boz semana! & .

#slowfashion #modaconsciente
#fashionrevolution #fashionrevoluticnbrasil
#quemfezminhasroupas
#whomademyclothes #consumoconsciente
#consumosustentavel #modasustentavel
#sustainableliving #sustainablefashion
#compredequemfaz #upcycle
#designatemporal #producaclocal
#ecofashion #ecofriendlyfashion
#fairtradefashion #capsulewardrobe
#producaojusta #producacetica
#reduzareuzarecicle

#minimal #minimalism #lessismore
#fashiondesign

®Q H

83 curtidas

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Outra caracteristica desta categoria sdo imagens contendo palavras-chave que

descrevem os valores da Mudha, como “sustentavel”, “slow” e “local”, por exemplo. Neste

sentido, a marca reforca seu posicionamento através de uma comunicacdo bem alinhada a

aquilo que acredita e que constréi sua identidade. Este € o caso das dos posts abaixo,

publicados em 30 e 31 de marco de 2018, respectivamente.

Fotografia 15 - Post Instagram da Mudha

SLOW

) mudhabr + Seguindo

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.
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Fotografia 16 - Post Instagram da Mudha

$  mudhabr - Seguindo

X

SUSTENTAVEL

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Além disso, a marca procura mesclar fotografias com texto, fortalecendo ainda mais
sua identidade visual. No caso abaixo, a frase “there is not planet b”, ou “nido existe um
planeta b” em tradugdo livre, sobreposta a imagem postada no dia 22 de abril de 2018 — Dia

da Terra - reforca sua caracteristica sustentavel e ainda alerta o publico para a questéo.

Fotografia 17 - Post Instagram da Mudha

S Y )

2  mudhabr -« Seguindo

mudhabr #earthday

julianesantos @I

mudhabr #modasustentavel
#sustainablefashion #slowfashion
#modaconsciente #consciousfashion
#slowliving #slowlifestyle #modaautoral
#veganfashion #upcycle #fashiondesign
#modaetica #ethicalfashion
#fashionrevolution

®Q R

120 curtidas

there is no planet

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Isso pode ser enquadrado no pensamento de Keller e Machado (2006 apud GEHRKE,
2016), ou seja, que os valores centrais de uma marca sdo 0s aspectos mais importantes que a
mesma possui, e se baseiam em um conjunto de associagdes, atributos e beneficios que a
constituem. J& Tavares (2008 apud GEHRKE, 2016) acredita que tais associagdes contribuem
para a identificacdo do publico para com a marca, a0 mesmo tempo em que facilitam a

lembranca da mesma.
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Além disso, o autor destaca que “valores como ética, honestidade e responsabilidade
social, transferidos para a marca, vao facilitar a sua aceitagdo pela sintonia com os valores do
consumidor e 0 compromisso com a auto-sustentabilidade” (TAVARES, 2008, p. 159 apud
GEHRKE, 2016, p. 35), como ja exposto anteriormente. Dessa forma, pode-se dizer que a
Mudha acerta na estratégia de comunicar seus valores, atributos e fazer associagdes aquilo
que a representa — como no post contendo a frase “enjoy the little things” ou “there is not
planet b”, visto que isso remete a identidade da marca e reforca seu posicionamento na mente

do consumidor.

5.3.1.2 Materiais

Como dito anteriormente, um dos atributos da Mudha é a transparéncia. Neste sentido,
a postagem dos “bastidores” da produc¢do tende a reforgar ainda mais tal aspecto, a0 mesmo
tempo em que mostra a preocupacao da marca em manter sua identidade visual e seus valores
solidificados em todos os detalhes, desde as etiquetas até as embalagens de entrega. As
fotografias abaixo, postadas em 9 de janeiro, 31 de janeiro e 24 de abril de 2018,

respectivamente, demonstram esta caracteristicas.

Fotografia 18

- Post Instagram da Mudha

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.
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Fotografia 19 - Post Instagram da Mudha

&  mudhabr - Seguindo

142 curtidas

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Fotografia 20 - Post Instagram da Mudha

§©  mudhabr - Seguindo

minhas roupas da

A

263 curtidas

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Como ja dito anteriormente, a transparéncia sem divida € um dos requisitos mais
importantes para as empresas atualmente, especialmente para aquelas que se autodenominam
sustentaveis. Para Ottman (2012), por exemplo, no contexto atual todos os aspectos da marca
importam, desde “a maneira como os produtos sdo fabricados, manufaturados, embalados e
dispensados — e até aspectos sociais a respeito de com os trabalhadores das fabricas e dos
campos sdo tratados [..]” (OTTMAN, 2012, 25).

Além disso, a autora acredita que os beneficios sustentaveis dos produtos devem ser
comunicados de maneira clara, pois isto fara com que os consumidores sintam que estdo
contribuindo positivamente para o planeta ao adquiri-los. Por isso, mais uma vez, iniciativa da
Mudha — como as tags de rastreabilidade, por exemplo — tendem a gerar cada vez mais
confianca por parte do publico e demonstram a preocupacdo da empresa em confirmar seu

aspecto sustentavel e responsavel por meio da transparéncia.
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5.3.1.3 Modelo veste a peca

Nesta categoria, em que ha um modelo vestindo as pe¢as da marca, as fotografias séo
produzidas de acordo com a colecdo vigente. No ensaio da colecdo verdo, exemplificado no
post a seguir, publicado em 12 de janeiro de 2018, é possivel perceber mais fotos em

ambiente interno, com cenario minimalista, geralmente em fundo branco.

Fotografia 21 - Post Instagram da Mudha

&  mudhabr - Seguindo

mudhabr Sorrisdo + look basico de verdo
pra receber o fim de semana! ZZ .

#slowfashion #modaconsciente
#fashionrevolution #fashionrevolutionbrasil
#quemfezminhasroupas
#whomademyclothes #consumoconsciente
#consumosustentavel #modasustentavel
#sustainableliving #sustainablefashion
#compredequemfaz #upcycle
#designatemporal #producaolocal
#ecofashion #ecofriendlyfashion
#fairtradefashion #capsulewardrobe
#producaojusta #producaoetica
#reduzareuzarecicle

#minimal #minimalism #lessismore

O Q A

128 curtidas

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

J& na colecdo Inverno 2018, exemplificada pelas publicacdes abaixo - realizadas em 3
de abril, 17 de abril, 26 de abril, 5 de maio e 11 de maio respectivamente - a composi¢do
fotografica foi realizada tanto em ambientes internos quanto externos, priorizando imagens
que remetam & natureza e a uma paleta de cores composta por tons em verde e marrom. E
possivel notar alguns elementos como a garrafa de vidro cheia de agua, luz solar enfatizada,
pés descalcos da modelo e itens referentes a descanso e lazer, como leitura por exemplo.

Fotografia 22 — Grade composta de posts da Mudha no Instagram

—-— —:v.:—\ wgyﬂf

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.
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Fotografia 23 — Posts da Mudha no Instagram

T R
i S

I

W | e

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Fotografia 24 — Posts da Mudha no Instagram

§  mudhabr « Seguindo

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Isso nos remete ao que Carvalhal (2015) diz ao afirmar que, para construir uma
identidade de marca forte, é preciso criar associagdes e simbologias, as quais podem estar
ligadas ao estilo de vida do publico que se deseja atingir. Neste sentido, para Miranda (2008),
bem como para Lipovetsky (1989 apud Miranda, 2008), a propaganda possui o papel de criar
associagles entre marcas, produtos e sua personalidade expressa nestes, afirmando que “da
mesma forma que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem por ambicéo
personalizar a marca” (LIPOVETSKY, 1989, p.187 apud MIRANDA, p. 52).

Além disso, McCracken (1986 apud MIRANDA, 2008) acredita que a publicidade,
unida ao design de produto, sdo responsaveis por transferir significados as mercadorias. Como
dito anteriormente, a publicidade e a propaganda fariam esta significacdo através da
representacdo de uma cultura, unindo-a a um produto, enquanto o design faria 0 mesmo,
porém focando no produto ao invés da peca publicitiria. “Quando essa atividade ¢é feita
corretamente, 0 mundo e os produtos parecem desfrutar de uma harmonia especial, sendo
vistos de forma unida” (MIRANDA, 2008, p. 36).
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Dito isso, € possivel perceber estas associa¢des fortes nas fotografias em que a modelo
veste a peca, ja que todos os elementos remetem a identidade da marca e ao estilo de vida que
ela propde, e que provavelmente o publico vive ou busca viver, ou seja, um lifestyle slow,
sustentavel, minimalista, com ligacGes fortes a natureza e saudavel. Isto pode ser verificado
em varios itens que compdem as fotos, como, por exemplo, a garrafa de vidro com agua
dentro, o cendrio em meio a natureza ou minimalista com fundo branco, a luz do sol
evidenciada, os pés descal¢cos da modelo e tempo de lazer em meio aos livros: tudo remete

aquilo que a marca prega e que tém a ver com seu publico-alvo.

5.3.1.4 Objetos

O feed da marca também é composto por fotografias de objetos, mas que ndo deixam
de significar ideais, ja que as mesmas sempre remetem a um estilo de vida calmo e slow —
caracteristica inerente a marca. As postagens a seguir, publicadas em 25 de janeiro e 15 de

maio, respectivamente, refletem tal aspecto, visto que ambas lembram descanso e lazer.

Fotografia 25 — Posts da Mudha no Instagram

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Assim como na categoria em que a modelo veste a peca, aqui 0 estilo de vida
saudavel, calmo, slow e minimalista mais uma vez é reforcado por meio de objetos que
remetem a isso, especialmente ao lazer. Outra vez, esta associacdo entre objetos, produto,
lifestyle e marca, entram de acordo com o que Carvalhal (2015) acredita ao afirmar que é

valido criar simbolos que reforcem o posicionamento e a identidade de uma marca.

Como estilo de vida podemos entender 0 padrdo de acdo expresso por uma pessoa
em suas atividades e interesses, envolvendo mais do que sua classe social ou faixa
etaria. E algo que esta totalmente ligado a sua personalidade — tem a ver com o que
ela faz, 0 que gosta, como se expressa, aonde vai, no que acredita, quais valores
estdo presente em suas atitudes (CARVALHAL, 2015, p. 88).

Portanto, pode-se afirmar que a marca é bem sucedida ao criar tais associagdes e
expressa-las visualmente por meio das fotografias. Dessa forma, ainda que o produto ndo

esteja explicitamente sendo o protagonista da cena, € muito provavel que o publico-alvo
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consiga se identificar rapidamente com as imagens ao associa-las ao seu proprio estilo de vida
— real ou desejado — e assim deseje se relacionar mais profundamente com a marca e seus

produtos.

5.3.1.5 Produto

Nas imagens gque contém produtos, é possivel perceber a identidade minimalista da
marca refletida nas pecas, sempre refor¢ando a cartela de cores clean, com poucos elementos
visuais. Dessa forma, nesta categoria os produtos ficam mais em evidéncia, demonstrando o
aspecto mais mercadologico da marca. Neste sentido, vale lembrar que a Mudha utiliza uma
ferramenta disponibilizada pelo Instagram a qual mostra os precos das pecas assim que 0
usudrio clica na foto, o que facilita o inicio do processo de decisdo de compra para o
consumidor. Esta caracteristica pode ser representada pelas duas postagens a seguir,
publicadas em 30 de abril e 3 de maio de 2018, respectivamente.

Fotografia 26 — Posts da Mudha no Instagram

. el

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Neste contexto, é valido dizer que, mais uma vez, a expressdo da identidade visual da
Mudha nas fotografias por meio de sua cartela de cores, luminosidade e estilo minimalista vai
ao encontro do pensamento de Carvalhal (2015), ou seja, de que “cada elemento grafico, cor,
fonte, alinhamento, juntamente com a sua forma de aplicagdo em pecas gréaficas [...] tem seu
papel na composicdo e identificacio da marca” (CARVALHAL, 2015, p. 99). Isso tudo
reforca a personalidade da Mudha e tende a facilitar seu reconhecimento por meio de sua
identidade visual.

Além disso, Cobra (2007 apud CARVALHAL, 2015), acredita que uma alternativa
para 0 posicionamento de uma marca de moda seria através de seus atributos, podendo ser
voltado ao design, qualidade e durabilidade das pecas, caracteristicas estas que a Mudha

procura reforgar em suas fotografias como diferencial competitivo. Neste sentido, vale
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lembrar que “a identidade propicia os elementos que caracterizam a marca € o posicionamento

utiliza deles para destaca-la e diferencid-la em meio ao mercado” (GEHRKE, 2016, p. 36).

5.3.1.6 Natureza
Nesta categoria o foco esta nos elementos da natureza. Nos exemplos abaixo, postados
em 27 de marco e 29 de mar¢o de 2018, respectivamente, é possivel identificar este aspecto

que remete ao caréter eco-friendly*® e sustentavel da marca.

Fotografia 27 — Posts da Mudha no Instagram

Fonte: @mudhabr. Disponivel em <https://www.instagram.com/mudhabr/>. Acesso em 30 de maio de 2018.

Mais uma vez, é possivel perceber as associa¢Ges que a Mudha procura fazer ao trazer
elementos que remetem a sua identidade para as fotografias. Como ja exposto antes, Carvalhal
(2015) acredita que reforcar a personalidade, valores e estilos de vida atribuidos a marca
nunca é demais, visto que isso gera uma identidade forte perante os consumidores. O que a
Mudha faz aqui é reforcar sua caracteristica eco-friendly e dessa forma cativar o publico que

se identifica com esse respeito e amor pela natureza.

5.3.2 Blog

Tendo em vista a relevancia do marketing de contetdo atualmente, e sua importancia
para a construcdo da imagem de marca perante os clientes, € valido investigar como a Mudha
utiliza tal estratégia para se posicionar no meio digital. Neste sentido, sem ddvida o blog da
marca é a maneira que mais evidencia o quanto a mesma se preocupa em também levar
conhecimento ao publico sobre vida saudavel, minimalismo, moda sustentavel e assuntos
semelhantes, sempre contemplando seus valores e crengas.

E importante ressaltar que, de acordo com Barefoot e Szabo (2010), os blogs
corporativos podem ser a melhor alternativa para a introducdo de uma empresa no mundo

digital, visto que os mesmos oferecem bem mais controle do que as demais midias sociais.

43 . . .
O termo pode ser compreendido no portugués como “ecologicamente correto”.
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Pakes (2015) revela o qudo importante € esta ferramenta para as marcas atualmente,
considerando que, segundo o autor, “75% das pessoas nao acreditam em antincios, portanto as
empresas que utilizam blogs conseguem 97% mais cliques para seus sites do que aquelas que
ndo os utilizam” (PAKES, 2015, p. 87), ¢ “92% das empresas adquirem clientes por meio de
blogs. Além disso, estratégias com blogs sdo 62% mais baratas e geram o triplo dos resultados
em leads*”” (PAKES, 2015, p. 87).

Além disso, de acordo com dados da consultoria Euromonitor®, o mercado online de
moda cresce cada vez mais no Brasil, visto que seu faturamento quadruplicou nos Gltimos dez
anos. Segundo a pesquisa, 0 pais esta em 8° lugar entre 0s maiores mercados de moda no
mundo, o que reflete pode ser verificado no enorme engajamento do publico em midias
sociais ligadas a blogs de moda e beleza nacionais.

Neste cenario, torna-se ainda mais necessario o estudo do posicionamento digital
revelado no blog da Mudha. Embora ainda possua poucas postagens - ao todo, séo 15
postagens no periodo de novembro de 2016 a maio de 2018 - elaboradas pelas s6cias com a
colaboracédo da presente autora autora, é perceptivel que o conteddo compartilhado no blog é
planejado previamente, de forma que seja relevante para o publico-alvo da marca e colabore
de alguma forma para a educagdo do consumidor. Dessa forma, é possivel tanto ser
encontrada por pessoas que se interessam por estes assuntos e que poderdo vir a serem
clientes, quanto criar lagcos com os consumidores, fidelizando e mantendo os mesmos por
perto. Os posts sdo divididos em categorias que englobam temas parecidos, as quais serao

listadas a seguir.

5.3.2.1 Mudha Indica

Nesta categoria estdo dicas de documentérios, filmes séries, livros e leituras em geral,
sobre temas envolvendo consumo consciente, sustentabilidade, slow fashion, minimalismo,
veganismo, vida saudavel e tudo o que possui ligacdo com os valores da Mudha direta ou
indiretamente, e que podem ser relevantes para os leitores que se identificam com a marca.
Um exemplo é o post “Mudha Indica: Unravel”, o qual fala a respeito de um documentario

sobre a industria indiana de reciclagem de roupas.

* Termo em inglés utilizado para designar clientes em potencial.
* Disponivel em <https://exame.abril.com.br/negocios/dino/audiencia-dos-blogs-de-moda-brasileiros-reflete-
forca-do-mercado-mesmo-em-tempos-de-crise-shtml/>. Acesso em 19 de junho de 2018.
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Fotografia 28 — Post Mudha Indica: Unravel

N2 B I i
MUDHa OA  pums  WEEAS  ONGRESTAMOS  CoNTA

Mudha Indlca: Unravel

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2018/05/02/Mudha-indica-

Unravel>. Acesso em 1 de junho de 2018.

5.3.2.2 Mudha Inspira

Nesta secdo, sdo apresentadas ideias encontradas em diversas fontes a respeito de
temas variados, a fim de inspirar os leitores a por em pratica algo semelhante. Um exemplo é
0 post abaixo, no qual foram elencadas vérias fotografias buscadas na plataforma Pinterest a
respeito de como utilizar plantas na decoracdo interna, seja de casas, apartamentos, escritorio
e afins. Neste caso, as inspiracfes foram separadas por cdmodos da casa, 0 que da ainda mais

opcodes ao leitor e facilita a compreenséo da leitura.

Fotografia 29 — Post Mudha Inspira: plantas na decoragéo

9
MUDHa

Mudha Inspira: plantas na decorago

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2018/05/10/Mudha-Inspira-plantas-
na-decora%C3%A7%C3%A30>. Acesso em 1 de junho de 2018.
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5.3.2.3 Lifestyle

Na categoria Lifestyle a marca fala sobre assuntos variados envolvendo vida saudavel
e sustentavel, conceitos extremamente proximos a identidade da Mudha. Nos posts a seguir,
por exemplo, a marca trata sobre assuntos relacionados sustentabilidade e saude, dando ideias
para comegar a diminuir o lixo produzido no dia a dia (“O que ¢ ZERO WASTE e por onde
comegar”), bem como dicas de aplicativos que ajudam no equilibrio da saude mental (5

aplicativos para equilibrar sua saude mental).

Fotografia 30 — Post Mudha Inspira: O que é ZERO WASTE e por onde comecar

)
MUDHa

por onde comegar

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2017/08/16/0-que-%C3%A9-Zero-
Waste-e-por-onde-come%C3%A7ar>. Acesso em 31 de maio de 2018.

Fotografia 31 — Post 5 aplicativos para equilibrar sua satde mental

Gl
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5 aplicativos para equlllbrar sua satide mental
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Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2018/05/16/5-aplicativos-para-
equilibrar-sua-sa%C3%BAde-mental>. Acesso em 31 de maio de 2018.
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5.3.2.4 Cozinha Consciente

Aqui, as dicas — algumas retiradas de outras fontes e outras elaboradas pelas proprias
autoras - sdo mais voltadas para a alimentacdo saudavel e reaproveitamento de alimentos. Os
temas podem ser desde como aproveitar integralmente os alimentos, como nos post abaixo
“Cozinha sem desperdicio”, ou receitas variadas, assim como o post “3 sobremesas fitness

para fazer neste inverno”, sempre levando em conta a sustentabilidade e os valores da marca.

Fotografia 32 — Post 3 sobremesas fitness para fazer neste inverno

B T R

MUDHa

3 sobremesas fitness para fazer neste Inverno

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2018/05/23/3-sobremesas-fitness-
para-fazer-neste-inverno>. Acesso em 1 de junho de 2018.

Fotografia 33 — Post Cozinha sem desperdicio

MUDHR S5 s e s owesmcs oo e o]

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2017/08/30/Cozinha-sem-
desperd%C3%ADcio>. Acesso em 1 de junho de 2018.
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5.3.2.5 Mudha News

A categoria Mudha News engloba noticias do mercado da moda, especialmente
aqueles voltados ao movimento slow. Geralmente trata de eventos do momento e que de certa
forma sdo bastante relevantes para o nicho em que a Mudha se encontra, como € o caso do
Brasil Eco Fashion Week, semana de moda voltada para a moda sustentavel no Brasil, e do
Desperta: Moda para Mudanca, projeto que propde reflexdes criticas sobre a moda, ambos

listados nas figuras abaixo.

Fotografia 34 — Post Vocé Conhece o Brasil Eco Fashion Week?

9

SOBRE NOS QlA LARES MATERIAIS INDE ESTAMOS CONTATO BLOG ‘{\i‘j
MUDHa RE NO! LOJ PILARES TERIAIS ONDE ESTAMOS (o}

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2017/09/12/\ oc%C3%AA-
conhece-0-Brasil-Eco-Fashion-Week>. Acesso em 1 de junho de 2018.

Fotografia 35 — Post Desperta — Moda para mudanca
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Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2017/11/13/Desperta---Moda-para-
mudan%C3%A7a>. Acesso em 1 de junho de 2018.
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Neste contexto, vale destacar uma postagem publicada em abril de 2018, a qual
recebeu o titulo “Movimento Fashion Revolution: Como fazemos nossa parte”, a marca
explicou sobre a histéria do movimento e apresentou as praticas responsaveis praticadas na
empresa aliadas ao mesmo, como o uso de tags de rastreabilidade, producéo local e quem faz

as pecas Mudha, utilizando fotografias de cada colaborador.

Fotografia 36 — Jodo Paulo e Lorena, colaboradores da Mudha

Quem faz sua Mudha?

*E meu pai, Jo2o Paulo, & minha mae, Lorena. Eles fazem nossas pegas de tecido
plano. & aposentado e hoje nos ajuda muito, aprendeu tudo com meu V6 gue
era alf teve uma confecgao familiar. Minha mae ajuda meu pai, ela comega a
produgao de todas as pegas & meu pai termina e faz o acabamento”, diz Verdnica,

sécia-proprietaria da marca

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2018/04/23/Movimento-Fashion-
Revolution-Como-fazemos-nossa-parte>. Acesso em 1 de junho de 2018.

Fotografia 37 — Ana Claudia, colaboradora da Mudha

Além deles, a Ana. que € costureira N 32, também faz parte da nossa equipe. Ana
conta que aprendeu o oficio com a mae, e desde ent&o a costura tem sido sua fonte de
renda. “Trabalhar com a Mudha é muito legal. Muitas coisas nds aprendemos juntas”,
diz ela, que & nossa parceira ha trés colegoes.

Fonte: Blog Mudha. Disponivel em <https://www.mudha.com.br/single-post/2018/04/23/Movimento-Fashion-
Revolution-Como-fazemos-nossa-parte>. Acesso em 1 de junho de 2018.

Ao analisar o blog da Mudha em geral, é nitida a preocupagdo da marca em produzir
conteddo relevante e que esteja de acordo com os valores da marca no meio digital, e dessa
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forma contribuir para a formacdo do pensamento dos consumidores em relagdo ao consumo
consciente e responsabilidade social. Neste sentido, “qualquer tipo de conteudo deve ser
pensado para reverberar mesmo depois que a comunicacdo termina, modificando de alguma
forma a pessoa que tem acesso a ele” (CARVALHAL, 2015, p. 274). A respeito disso,
Ottman (2012) acredita que promover 0 consumo responsavel é uma Otima estratégia para
marcas, especialmente as sustentaveis, visto que auxilia na mudanca de mente dos
consumidores, a0 mesmo e tempo que aumenta a credibilidade da marca para com 0s
mesmaos.

Carvalhal (2015) afirma que a producdo de conteldo € uma estratégia interessante,
visto que ela tende a aproximar o publico da marca. Segundo o autor, ¢ “uma forma de
estimular que as pessoas passem mais tempo com a marca, ouvindo suas histdrias e
conhecendo mais sobre ela” (CARVALHAL, 2015, p. 274). Isso fica bastante claro nas
postagens feitas pela Mudha, especialmente quando a marca mostra quem produz as pecas,
como e onde sdo feitas. Dessa forma, a marca se mostra comprometida com a transparéncia,

além de apoiar o movimento Fashion Revolution e criar lagos afetivos com seu pablico.

Isso porque, a0 mesmo tempo em que podem entreter, informar, divertir (ou seja, la
qual for o objetivo), ttm o poder de gerar associagdes em torno da marca (além do
atributo ou do beneficio do produto), gerando significados e memérias ligadas a ela
(CARVALHAL, 2015, p. 274).

Kotler (2017) chama isto de Marketing de Contetdo, ou Inbound Marketing,
afirmando que o mesmo tem o objetivo de criar conexfes profundas entre marcas e
consumidores. Segundo o autor, isso envolveria oferecer ao publico contetdos relevantes,
falando sobre assuntos alinhados aos valores da marca mas, ao mesmo tempo, que sejam de
interesse dos consumidores e que possam agregar algo a vida dos mesmos. Carvalhal (2015)
concorda neste sentido, afirmando que

[...] quanto mais relevante, maiores as chances de se propagarem, transformando as
pessoas em disseminadores (como um site que visitamos e depois mostramos para
alguém ou um filme que estimulamos nossos amigos a assistirem, pois achamos que
tem a ver com ele). Comparando com as pecgas tradicionais de comunicagdo, essas
manifestacBes tém mais chances de transmitir — e com mais profundidade e
intensidade — os seus significados, além de criar mais envolvimento
(CARVALHAL, 2015, p. 274).

Dessa forma, € possivel notar as estratégias citadas pelos autores aplicadas ao blog da
Mudha, ja que nas publicagdes a marca procura oferecer dicas que podem ser praticadas no
dia a dia dos leitores, contribuindo assim para 0 conhecimento dos mesmos e crescimento
pessoal em relagdo a questbes como consumo consciente, responsabilidade social, vida
saudavel, remetendo sempre a um lifestyle minimalista, o qual estd intimamente ligado aso

valores da marca.
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa proporcionou compreender como se da a construcdo de uma marca de
moda sustentavel, e como as ferramentas de branding podem ser aplicadas neste processo.
Além disso, foi possivel entender o contexto de consumo atual bem como as tendéncias no
comportamento dos consumidores, atraves do estudo das geracoes.

A tematica moda sustentavel foi enfatizada no estudo devido ao interesse pessoal da
autora pela mesma, e por ser um tema muito debatido ultimamente, intimamente ligado ao
consumo — tema inerente a habilitacdo académica da autora, ou seja, Publicidade e
Propaganda.

Tendo em vista 0 contexto econdmico e social atualmente, foi de extrema importancia
para a formacdo académica e profissional da presente autora a compreensdo de como as
marcas estdo aliando sustentabilidade ao branding, e especialmente como isso pode ser
aplicado dentro do marketing e em andncios publicitarios.

Verificar as estratégias utilizadas por empresas responsaveis também oportunizou
contribuir para o conhecimento académico, e até mesmo incentivar a outros profissionais do
ramo e futuros empreendedores a construirem suas marcas alinhadas aos principios
sustentaveis.

Levando em conta o poder de influéncia que a publicidade possui em relacdo a
formacdo do pensamento dos consumidores, 0 estudo também teve relevancia social, pois
procura demonstrar que comunicacdo de uma marca precisa ser projetada de maneira
responsavel, bem como todos 0s processos envolvidos na empresa.

Aliando isso a industria da moda, foi exposto 0 qudo importante € a transparéncia
organizacional, visto que a falta da mesma pode facilmente causar problemas sociais e
ambientais sérios, como a tragédia ocorrida na cidade de Daka, Bangladesh, quando o
desabamento do edificio Rana Plaza deixou centenas de trabalhadores mortos e feridos, além
de fatos recorrentes de exploracdo de méo de obra infantil em fabricas téxteis.

Neste sentido, ao demonstrar como a Mudha estd praticando a sustentabilidade em
todos 0s seus processos, desde a composi¢do da matéria-prima das pecas até a comunicagao
gue procura promover 0 consumo sustentavel, a pesquisa provou que, de fato, é possivel aliar
responsabilidade social e ambiental & moda e a comunicacdo de marca. Dessa forma, foi
possivel refletir sobre o consumo consciente e seu impacto na publicidade voltada ao mercado
de moda, alcangando assim um dos objetivos desta pesquisa.

Apds uma pesquisa intensa de referéncias bibliograficas sobre moda e seus impactos

sociais e ambientais, bem como sobre tendéncias no comportamento do consumidor através
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das geragdes, como o Lowsumerism, por exemplo, sobre ferramentas de construgéo de marca,
branding sustentavel e digital, foi possivel perceber se a marca Mudha Eco Fashion aplica
tais ferramentas no seu posicionamento, assim como sua comunicacao esta alinhada aos seus
valores sustentaveis.

Por meio da observacdo participante e da analise das publicacdes digitais da marca
Mudha, cumpriu-se o objetivo de compreender como a mesma utiliza as ferramentas de
branding sustentavel para construir seu posicionamento, bem como identificar quais as
ferramentas de branding sdo utilizadas pela empresa e verificar a aplicacdo de um
posicionamento na comunicagdo da marca.

Durante a analise, percebeu-se diversas ferramentas de branding sustentavel utilizadas
pela marca, tanto no dia a dia da empresa quanto na comunicacdo. Um exemplo é a
preocupacdo o carater sustentavel em todos os processos de producdo das pecas, desde a
composigdo dos tecidos — feitos com fibras naturais e organicas — passando pelo design
atemporal que ndo segue as tendéncias, o qual é pensado para que seu tempo de uso seja o
mais extenso possivel, até a forma de producdo, a qual valoriza o artesdo local e engloba os
principios do comércio justo, o que também vai ao encontro de um de seus pilares: o slow
fashion.

Além disso, como ja dito anteriormente, os pontos de venda escolhidos refletem as
caracteristicas e valores da marca, bem como os habitos sustentaveis das proprietarias
demonstram a veracidade daquilo que comunicam, e provam que ndo se trata apenas de um
greenwashing, mas que de fato existe uma preocupacdo muito forte em aplicar a
sustentabilidade em tudo o que a marca — e as pessoas por tras dela — faz.

Quanto ao seu posicionamento, é muito perceptivel que a Mudha procura inseri-lo em
tudo o que faz, seja em sua identidade visual utilizada na composicdo das fotografias para o
Instagram, seja em seu tom de voz, nas mensagens que transmite por meio de frases ou
legendas em fotos, na distribuicdo de ecobags, nos materiais de divulgacdo — como, por
exemplo, os folders contendo seus pilares e valores no verso — nos materiais que utiliza -
como o papel reciclado — ou no conteudo que produz para seu blog. Ainda neste contexto,
vale ressaltar mais uma vez o uso de matéria-prima sustentavel na composi¢do dos materiais
de comunicacéo e embalagens, como sacolas, cartdo de visitas, folders e tags.

A transparéncia da marca explicita nas tags de rastreabilidade, e nos posts mostrando
guem faz as roupas Mudha, comprova sua responsabilidade com o publico, ou seja, a de
manté-lo informado a respeito da origem dos produtos que adquirem na marca e ainda acaba

por incentiva-los a buscar tais informac6es de outras marcas e produtos e que consomem.
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Isso, de certa maneira, ajuda também a disseminar o consumo consciente e 0 comércio justo,
auxiliando em movimentos que combatem formas irresponsaveis de producdo e consumo de
roupas na industria da moda.

Outro ponto percebido foi a realizacdo de eventos e conteudos digitais estruturados
com a finalidade de educar o publico a respeito de questdes ambientais e sociais, mais
especificamente sobre sustentabilidade, consumo consciente nas suas mais diversas esferas.
Esta pode ser considerada umas das ferramentas do branding sustentavel, ao mesmo tempo
em que se caracteriza como marketing de conteddo, visto que trata de assuntos inerentes aos
valores da marca e contribui para o conhecimento do publico sobre os mesmos.

Dessa forma, € possivel dizer que a Mudha realmente é construida sobre principios
sustentaveis, praticados em tudo o que a marca faz, desde seus processos de producdo até os
discursos contidos em sua comunicacao. Sendo assim, pode-se afirmar que é possivel, sim,
aliar branding, moda e publicidade nas estratégias de marca, de modo que ela seja 0 mais
transparente, ambiental e socialmente responsavel, sem abdicar da comunicacgdo direta com
seu publico.

Sem duvida, os temas sustentabilidade, minimalismo, slow fashion e consumo
consciente vém sendo cada vez mais discutidos na sociedade, especialmente se tratando do
mercado da moda. Assim, pode-se dizer que ser sustentavel e transparente serd quase que um
requisito as marcas voltadas as novas geragdes, principalmente as que estdo inseridas na area
de moda. O publico estd despertando, aos poucos, para 0s problemas causados pelo
hiperconsumismo e producdes irresponsaveis, e provavelmente marcas que ndo se adaptarem
as exigéncias sustentaveis serdo deixadas de lado pelo mesmo, ja que as novas geracOes ja
preferem marcas transparentes e responsaveis.

Neste sentido, & preciso que os profissionais de comunicacdo — especialmente
publicitarios — também despertem para tais questdes, e assim passem a utilizar seu poder de
influéncia e criatividade para promover a conscientizacdo dos consumidores, bem como
precisam, ao ver da autora, dar preferéncia a marcas que pratiqguem a sustentabilidade e sejam
socialmente responsaveis. Se procederem desta forma, sem davida o incentivo as compras por
impulso, a ma fama do marketing e da propaganda, e a glamouriza¢édo do hiperconsumismo
ficardo somente na historia passada da Publicidade e Propaganda, e ndo mais no presente ou

futuro.
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