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Isso ndo € uma apologia a pobreza, mas uma apologia a
sobriedade: inventamos uma sociedade consumista e a
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Resumo

Propdsito € o que cada ser humano faz com sua presenga no mundo. Todo mundo tem,
mas poucos sabem qual € o seu. Uma marca s6 consegue existir com propésito se o
mesmo estiver alinhado ao dos seus criadores, pois € a for¢ga de vontade em realizar seu
motivo de viver que direciona a marca a nao desviar das suas responsabilidades. Essa
pesquisa procura verificar o propoésito de quatro marcas brasileiras e independentes, que
de alguma forma se consideram sustentaveis, e como elas s&o construidas no conceito
de capitalismo consciente. Compreender também a importdncia em integrar os
profissionais que compdem a comunicag¢ao, que também sdo responsaveis por construir a
coeréncia do discurso da marca com a pratica, dentro da imagem de capitalismo
consciente que defendem. Essa é uma pesquisa qualitativa com pesquisa documental e
bibliografica, com técnicas de observacdo ndo participante e assistematica e entrevista

semiestruturada

Palavras-chaves: comunicagao; propoésito; branding; lowsumerism; consumo

responsavel; capitalismo consciente; brand journalism.

Abstract

Purpose is what each human being does with his presence in the world. Everyone has, but
few know what his is. A brand can only exist with purpose if it is aligned with it'’s creators,
because it is the willpower to carry out its motive of living that directs the brand not to
deviate from its responsibilities. This research seeks to verify the purpose of four Brazilian
and independent brands, which are somehow considered sustainable, and how they are
constructed in the concept of conscious capitalism. Understand also the importance of
integrating the communication professionals, who are also responsible for building the
coherence of the brand's discourse with practice, within the image of conscious capitalism
they defend. This is a qualitative research with documental and bibliographical research,
with techniques of non-participant and unsystematic observation and semi-structured

interview.

Key-words: communication; purpose; branding; lowsumerism; responsible consumption;

conscious capitalism; brand journalism;
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Introducao

Apresentacao

Consumir em excesso confronta o raciocinio atual® (apresentado pelo artigo de
Eduardo Biz que segue em nota de rodapé) que prioriza a qualidade em relacdo a
quantidade, e valoriza a responsabilidade social do mercado de trabalho dos produtores e
a responsabilidade ambiental dos recursos naturais.

Cada individuo possui um propoésito de vida, um sentido que ele constréi pra si
mesmo com o decorrer de sua vida. Hoje, esses individuos estao questionando com mais
profundidade seu sentido de ser e existir, estdo repensando seus comportamentos e
culturas e levando em conta o0 que podem fazer para ajudar a mudar esse cenario de
devastacao ambiental.

Nesse contexto de transicdo, as marcas comegam a reavaliar suas motivacoes de
existéncia para o mercado e para os consumidores. Promover consumo apenas em uma
comunicacéo unilateral ndo é mais um argumento convincente para o publico, por isso,
assim como a sociedade estd em um momento de mudanga, as marcas também precisam
passar por ela.

Algumas pessoas estdo assumindo a responsabilidade social e ambiental por
obrigacéo, em defesa da sobrevivéncia na Terra. Por isso é importante que as marcas
também procurem se adaptar, precisam reformular seu posicionamento, para que assim
se identifiquem com as pessoas e seja estabelecida uma relagédo mais leal. E preciso criar
conteudo e acdes realmente relevantes.

Existe uma necessidade humana de sobrevivéncia que também é responsabilidade
das marcas. Por isso, é preciso perceber e demonstrar que hoje existem novos valores no
consumo, no qual as pessoas prezam pelo compartiihamento, reutilizacdo e exigem

responsabilidades ambientais e sociais das marcas.

2 BIZ, Eduardo. ETICA COMO PROPULSORA DE UM CONSUMO ELEVANDO. Site. Matéria. Ponto
Eletrénico, 29 de setembro de 2014. Disponivel em: <http://pontoeletronico.me/2014/consumo-elevado/>.
Acesso em 19 jun 2017.
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Justificativa

No momento em que este estudo € realizado, a industria da moda demanda pela
alta velocidade de producéao de servicos, isso faz com que questionemos sobre como uma
marca poderia defender verdadeiramente uma causa sustentavel e como isso esta
relacionado com os gestores das marcas.

Um dos profissionais responsaveis pela construcédo da imagem de uma marca € o
brand journalist, profissional ainda ndo atuante oficialmente no mercado brasileiro, apenas
em alguns paises como Estados Unidos e Inglaterra. Ele é responsavel por criar conteudo
relevante e, acima de tudo, coerente e alinhado ao propdsito da marca para qual trabalha.

A urgéncia pela mudanca de comportamento é reforcada pela preocupacgéo
contemporanea com o meio ambiente, cujos recursos naturais estdo cada vez mais
escassos. Outra preocupacédo que exige uma ressignificacdo do consumo ligada a
responsabilidade social. Os escandalos sobre o uso de méo de obra infantil e condi¢cbes
analogas ao escravo das industrias de fast-fashion, principalmente, em paises sub-
desenvolvidos, apontam condi¢cdes precarias de vida, ambiente de trabalho e salario dos
funcionarios.

Cientes dessas problematicas, os gestores de algumas marcas tém buscado
reformular os processos de producdo e descarte dos seus produtos. Também existe um
grande numero de marcas que ja esta nascendo com posicionamento de
comprometimento para com alguma causa.

A relagéo de propdsito e sentido de existir de uma marca esta sendo cada vez mais
guestionada por individuos conscientes, que questionam a coeréncia no discurso de uma
marca que diz defender uma causa sustentavel. O dizer tem que estar refletido na pratica

em todas as esferas, desde a origem da matéria prima ao descarte final da peca.

Definicao dos objetivos

Problema de pesquisa
Como as marcas, que de alguma forma se consideram sustentaveis, sao

construidas no modelo de capitalismo consciente?

Objetivo Geral
Analisar a relagdo do gestor com a construgdo de uma marca dentro do capitalismo

consciente.



12
Objetivos especificos
1. Verificar a importancia em integrar os profissionais que compde a comunicagao;
2. Analisar o atual cenario de ressignificar o comportamento de
consumo;
Analisar as responsabilidades das marcas nesse cenario;

Identificar o conceito de propdsito;
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Metodologia

Este trabalho € uma pesquisa exploraria, devido ao surgimento ainda relativamente
muito recente dos estudos referentes ao tema da pesquisa. Sabe-se que é preciso haver
mudanc¢as no comportamento de consumo, por motivos de preocupacdo com a finitude
dos recursos naturais e das péssimas condi¢cdes de trabalho na industria da moda, mas
nao se sabe por qué uma marca deve mudar a comunicagao do seu marketing, nem como
€ possivel uma marca sobreviver a essa mudanga de comportamento e ir contra a pratica
consumista. A relacdo de consumo passou a dar mais importancia para marcas que
possuem mais um propaosito do que o produto em si.

Essa também € uma pesquisa qualitativa, por preocupa-se com aspectos da
realidade que nao podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e explicagao

da dindmica das relagdes sociais.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiragdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais
profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizagao de variaveis (GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 32).

Segundo Silveira e Gerhardt (2009), uma pesquisa € exploratéria quando pretende
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
contribuir com hipoteses.

Essa também € uma pesquisa qualitativa, por preocupa-se com aspectos da
realidade que nao podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e explicacao

da dindmica das relagdes sociais.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiragdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais
profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizagao de variaveis (GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 32).

Técnicas e instrumentos utilizados

A pesquisa é documental porque, de acordo com Gerhardt e Silveira, a pesquisa
documental recorre a fontes diversificadas e dispersas, tais como: filmes, documentarios e
videos disponiveis na Internet. A pesquisa também é bibliografica por precisar do
entendimento da evolugéo das teorias da area. A pesquisa bibliografica é feita a partir do
levantamento de referencias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e
eletrbnicos. A pesquisa bibliografica tem o objetivo principal de ter uma perspectiva de
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tudo o que ja foi documentado sobre o assunto pesquisado (GERHARDT e SILVEIRA,
2003).

Para complementar a intengao exploratoria da atual pesquisa, tomou-se o conceito
de pesquisa bibliografica definido por Marconi e Lakatos (2003), no qual esse tipo de
pesquisa nao € mera repeticdo do que ja foi constatado, mas proporciona o exame de um
tema sob outros enfoques e abordagens, podendo chegar a conclusdes novas.

O segundo recurso utilizado para a realizacdo deste estudo de caso foi a
observagéao direta, que segundo a definicdo de Marconi e Lakatos (2003) é realizada por
meio de suas técnicas: a observagao e a entrevista.

Nesta pesquisa utilizou-se a observagdo ndo participante e assistematica. E
observagao nao participante, pois o contato com a realidade estudada n&do envolveu a
integracdo a ela. A observagcdo também é assistematica, porque foi espontanea e
informal, consistindo em registrar os fatos da realidade sem que o pesquisador utilize
meios técnicos especiais ou precise fazer perguntas diretas (MARCONI e LAKATOS,
2003). Segundo Marconi e Lakatos (2003), observagao assistematica € mais empregada
em estudos exploratérios e n&do tem um planejamento e controle previamente elaborado. A
observagao foi utilizada via Instagram, selecionando marcas de roupas e acessorios
independentes e brasileiras. A observagao também foi utilizada nos sites das marcas
selecionadas. A prioridade para selecionar as marcas foi se elas defendiam alguma
responsabilidade econémica, social, natural e/ou cultural afirmando virtualmente para o
consumidor que possuem algum proposito. Além de terem que ser marcas de porte
pequeno e brasileiras.

Esta relacionada ao uso de levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas
que tiveram experiéncias praticas com o problema de pesquisa e analise de exemplos
que estimulem a compreensdo. Esta pesquisa faz uso de pesquisas bibliograficas e
também de campo, utilizando entrevistas semiestruturadas.

Outro instrumento de que a pesquisa se valeu foi a entrevista semiestruturada. E
pesquisa semiestruturada, pois o pesquisador organiza um conjunto de questdes (roteiro)
sobre o tema que esta sendo estudada, mas pertinente, e as vezes até incentiva, que o
entrevistado fale livremente sobre assuntos que vao surgindo como desdobramentos do
tema principal (GERHARDT e SILVEIRA, 2009). Para alcangar o objetivo de realizar
responder o problema de pesquisa, foram realizadas entrevistas criadas em Typeform
enviadas por email para um dos gestores que construiram cada uma das marcas
entrevistas, Maria Tangerina, SEED, Ahisma e The Non Brand.
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Referencial tedérico

A integracao da comunicacao

Comunicar o que uma marca oferece € fundamental para alcancar consumidores, e
o Instituto FSB Pesquisa® mostra que a comunicagdo dessas marcas precisam ser cada
vez mais integradas. A FSB Pesquisa € um instituto fundado ha 36 anos, especializado na
producdo de estudos para decisbes estratégicas. A cada dois anos, o Instituto FSB
Pesquisa realiza o MAPA DA COMUNICACAO BRASILEIRA. Na edicdo de 2011, os
estudiosos encaram o desafio de levar o conhecimento e a pratica da Comunicag¢ao das
organizagdes para além das teorias da administracéo e exploram mais profundamente as
questdes proprias da area, suas interfaces e sua complexidade.

A pesquisa mostra o quanto, a cada ano que passa, a comunicagao esta mais
complexa e integrada. Assessoria de imprensa e relagdes com a midia, comunicagao
interna, gerenciamento de crises, marketing, redes sociais, eventos. E fundamental ser
mais consistente em mensagens e imagens, afinal, as organizacées definem seus
comportamentos, buscam construir reputacdo (MELLO, 2011). E momento em que a
velocidade da comunicagdo aumentou, e os cidaddos-consumidores ndo querem mais

apenas informacgao, eles demandam, opinam e querem compartilhar o que pensam.

A comunicagao deve ser principalmente estratégica: ela € o proprio negécio.
Como um camaledo, se adapta a missao, aos valores e a visdo da
organizacdo a que serve. Tem como papel construir imagem e reputagao,
desenvolvendo agendas e mensagens de longo prazo, que apoiam o
posicionamento e a direcao das instituigbes (MELLO, 2011, p. 13).

Uma comunicagao cada vez mais longe do modelo fordista e mais fluida, como
defende Bauman no livro “Modernidade Liquida”. Bauman apresenta uma modernidade
na qual sobram imprevisibilidade e fragmentagdo e € preciso criar e religar pontos o
tempo todo.

Na mesma pesquisa, Carlos Alberto Barreiros (2011) escreve um artigo intitulado “A
comunicagao e sua relagdo com o branding”. No artigo, Barreiros diz que a comunicagao
deixa de ser apenas informativa para se tornar formativa, traduzindo valores institucionais
em linguagem simples, que traga significado a vida das pessoas, como a questdo de
propoésito que envolve a marca, assunto discutido ao longo dessa monografia. Ainda no
artigo, Barreiros chama atengao para o termo coeréncia, entre o discurso e a pratica, no

qual as diretrizes estratégicas da organizagcao precisam estar alinhadas as causas e, por

3 Site. Disponivel em: <http://www.institutofsbpesquisa.com.br>. Acesso em 19 jun 2017.
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sua vez, a comunicacdo precisa refletir esse posicionamento. E nesse momento que o
trabalho do jornalista (como profissional da Comunicagédo) também se mostra util, porque
a organizagao deve estar preparada para interagir com a sociedade e responder a seus
anseios, criticas e sugestdes. Assim esta o grande desafio dos comunicadores, que €
traduzir os propositos da organizacdo e seus beneficios a sociedade, como apresenta
Barreiros no seu artigo.

Com base na integracdo da comunicagao, um novo perfil de profissional esta
surgindo. Rise of the UK Brand Journalist € um estudo realizado com 50 jornalistas e 50
profissionais de marketing em 2015 pela NewsCred*, empresa de marketing de conteudo
corporativo do Reino Unido. A pesquisa mostra que os jornalistas estdo migrando da
midia tradicional para o marketing em estratégias, envolvendo produg¢do de conteudos
focados em jornada de vendas e também para marcas.

No momento em que a coeréncia entre o discurso e a pratica de uma marca, como
ressalta a pesquisa do Instituto FSB, Shafqat Islam (CEO e co-fundador da NewsCred)
ressalta, na introdugéo da pesquisa da NewsCred, que as marcas estdo procurando gerar
conteudo relevante, condizente com aquilo que elas acreditam. As marcas que investem
em brand jornalism estdo descobrindo que se o storytelling® estd sendo feito
corretamente, consequentemente a mensagem vai alcangar a multidao.

Um dos dados que a pesquisa mostra € que 73% dos brand journalists acreditam
que o brand journalism vai ser considerado uma tendéncia em cinco anos, e que 51% dos
brand journalists veem o brand journalism como uma carreira que oferece muito mais
satisfagcdo do que o jornalismo tradicional, e essa € uma demanda que o mercado do
marketing esta pedindo porque, de acordo com a mesma pesquisa, 48% dos profissionais
de marketing disseram que iriam investir mais em conteudo naquele ano (2015, ano em
que a pesquisa foi realizada).

A pesquisa mostra que ndo basta apenas saber escrever®, no formato da gramatica
jornalistica, mas ter “Criatividade™ e “awareness comercial® foram considerados mais

importantes para compor a habilidade de um brand journalists.

4 Site. Disponivel em: <http://www.newscred.com>. Acesso em 19 jun 2017.

54...] que esta relacionada com uma narrativa e significa a capacidade de contar histérias relevantes. [...]
Consiste em um método que utiliza palavras ou recursos audiovisuais para transmitir uma histéria.”.
Disponivel em: <https://www.significados.com.br/storytelling/>. Acesso em 29 de jun 2017.

6 “Writing”: 12% pelos profissionais de marketing e 12% pelos brand journalists
7 “Criatividade”: 32% pelos profissionais de marketing e 41% pelos brand journalists
8 “Awareness comercial” é a consciéncia, percepgdo do consumidor para com o produto ou servigo

oferecido por uma marca.“Awareness comercial”: 20% dos profissionais de marketing e 18% pelos brand
Journalists
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Nao se deve mais falar do produto ou tentar vendé-lo explicitamente, pois hoje, o
consumidor ja esta cansado de tantas informagdes inuteis que s6 servem para incentiva-
lo a comprar e consumir cada vez mais. O conteudo deve ser apresentado pelas
empresas por meio de um jornalismo que as apresente de uma forma mais util e humana,
principalmente através do estabelecimento de dialogos entre a marca e o leitor. Para isso,
o brand journalist deve fugir dos clichés da comunicac&o e se familiarizar com as novas
linguagens para se comunicar com o consumidor. Esse profissional deve ser capaz de
produzir (ou sugerir a produgéo de) artigos, videos, infograficos, webinars, passo a passo,
e-books, podcasts, para cada vez mais agregar valor, gerar engajamento e estreitar o
relacionamento da marca com o cliente.

A pesquisa diz que um bom brand journalist ndo cria apenas historias
compartilhaveis, mas possui um papel importante na construcdo da credibilidade e
confianga de uma marca. E para que as atitudes éticas e coerentes de uma marca seja
apresentada, como diz o Instituto FSB, a pesquisa da NewsCred complementa que o mais
importante € que o jornalista queira e, por fim, escreva para uma marca em que ele
realmente acredite no proposito. E crucial que o brand journalist tenha credibilidade e
ética na sua escrita.

De acordo com o artigo escrito por Larry Light (2014) no site AdAge, o termo brand
Journalism foi introduzido em 2004 pelo McDonald’s, em uma época que nao era tao
relevante assim. Com a campanha “I'm lovin it’, o McDonald’s nao queria focar em
apenas uma mensagem repetitiva, ele aproximou sua comunicagdo da mesma forma que
os editores de uma revista fazem, criou um leque de conteudo voltado para uma
variedade de interesses, dentro de um quadro editorial coerente.

Para Light, o brand journalism da a liberdade para a marca ser criativa (como
almeja os profissionais apresentados na pesquisa da NewsCred) e romper com as
barreiras do marketing convencional, abusando de todas os novos veiculos de

comunicagao.

The concept of brand journalism is not only shaking up traditional views of
brand management, it is also shaking up traditional views of journalism. Brand
Journalism is evolving into content creation, using journalistic skills; it is
redefining what news is and how it should be communicated on behalf of a
brand™ (LIGHT, 2014).

9 TradugAo livre da autora: O conceito de brand journalism nao sé esta abalando as visdes tradicionais da
gestado de marca, mas também esta abalando o jornalismo tradicional. O brand journalism esta evoluindo
para a criagdo de conteudo, usando suas habilidades jornalisticas; ele esta redefinindo o que é noticia e
como ele deve ser comunicado em nome de uma marca”
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Por fim, Light aponta trés implicagdes do brand journalism.

1. Brand Journalism €& um novo marketing imperativo: o profissional cria historias
envolventes, € a melhor maneira de atrair o consumidor com um fluxo continuo de
conteudo valioso, relevante, integrado e envolvente.

2. Brand Journalism torna o dialogo multi-dimensional: cria uma comunicagdo multipla e
dinamica, possibilitando um compartiihamento em diversas esferas.

3. Pensar como um jornalista: possibilidade de gerar conteudo em artigos em diferentes
temas, com uma dinamica relevante e coerente com a marca, € uma combinacido de
gerenciamento de marca com a narrativa jornalistica.

E uma unido de um contetido com estratégia e criatividade para uma marca possa
tornar-se mais relevante e coerente com o seu propdsito em prol ao que ela defende.

A intitulagdo brand journalist ainda € nova no mercado, mas ndo na sua atuagéo.
As marcas entrevistadas ao longo desse trabalho ndo possuem esse profissional unico
em si, mas sua atuagao esta presente na unido de todos profissionais que atuam na
comunicacdo de cada marca, como por exemplo na multipla funcdo de social medial
jornalista do blog (por exemplo) em um s6 profissional que acaba criando essa integragao
da comunicagao dentro de uma s6 pessoa, podendo fazer dela até mesmo um brand
Journalist.

Atuar para a construgcdo do proposito de uma marca exige uma integragao das
areas de comunicacgao (jornalismo, audiovisual, puplicidade, assessoria, etc). Efeito disso
€ a constante criagao de novos profissionais, como o préprio brand journalist.

Para introduzir o leitor no contexto de marcas de produtos em moda que foram
entrevistadas para esse trabalho, no capitulo seguinte sera introduzido a origem do

consumo de moda.
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Origem do consumo de moda

Consumir moda da forma como é feita no século XXI € uma ac¢ao fundamentada
apenas a partir do final da Idade Média. O mistério da moda esta na unicidade do
fendmeno, na emergéncia e na instalacdo de seu reino no Ocidente moderno, e em
nenhuma outra parte (LIPOVETSKY, 2009). [...] a moda conquistou todas as esferas da
vida social, influenciando comportamentos, gostos, ideias, artes, méveis, roupas, objetos
e linguagem (CALANCA, 2008). No livro “A Histéria Social da Moda”, de Daniela Calanca
(2008), diz que desde seu surgimento, a moda n&o tem conteudo especifico, € um
dispositivo social definido por uma temporalidade muito breve e por mudangas rapidas,
que envolvem diferentes setores da vida coletiva.

De acordo com Lipovetsky, o surgimento das cidades e acensdo das guerras no
Ocidente depois do ano 1000, foram fendbmenos fundamentais para despertar o consumo

de moda efémera.

Com o fim das devastagbes e das pilhagens barbaras, o Ocidente via
conhecer uma imunidade que n&o se reencontra em quase nenhuma
outra parte do mundo. Fendmeno de consequéncias consideraveis, nao
apenas para o desenvolvimento econdmico posterior mas sobretudo
para o impulso da civilizagdo inteira, que ja ndo sofrera rupturas
provenientes de forgas estrangeiras em seu solo cultural: as guerras
europeias serao multiplas e destruidoras, mas se fardo sempre em
familia. (LIPOVETSKY, 2009, p.55).

Lipovetsky (2009) defende que essa caracteristica de permanecer em familia, ter
um solo de segurancga e estabilidade cultural, de identidade coletiva, foi fundamental para
que uma civilizacdo pudesse entregar-se aos prazeres da sofisticagcdo das formas e as
loucuras do efémero.

O século Xl seguiu com um crescimento econdmico, apoiado nas revolugdes
agricolas e desenvolvimento do comércio, que impulsionou a ascenséo das cidades. Ja
no século Xlll, a intensificagado das trocas comerciais nas cidades, outros paises e até no
Extremo Oriente, permitiu o aparecimento de novos produtos e nucleos de grandes
fortunas financeiras. Banqueiros, comerciantes, foram fundamentando a classe burguesa,
que foi responsavel por alavancar a economia ocidental, enriquecendo as classes
senhoriais e burguesas, estabelecendo assim um territério fértil para a moda estabelecer-
se.

Foi de fato no momento em que o Ocidente conhece o retorno da fome e a
regressao econdmica, as guerras e 0os bandos armados, a diminui¢ao da renda fundiaria,

as epidemias e a peste, que a moda ganhou impulso (LIPOVETSKY, 2009). Foi um
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momento de concentragdo das grandes fortunas e multiplicacdo dos burgueses
enriquecidos. Os gastos de luxo ampliaram na burguesia como signos de poder, e ao
mesmo tempo, a classe senhorial estava preocupada em manter sua posicdo. Nesse
sentido, o aparecimento da moda traduz menos uma mudanga econdmica importante do
que a continuidade de uma tradicdo aristocratica que a crise econdmica nao conseguiu
destruir.

E nesse sentido que Calanca (2008) afirma que o vestudrio remete sempre as
estruturas a aos conflitos sociais. Essa busca por reafirmag¢ao do individuo como unico,
independente da classe social, teve a moda como uma grande aliada para os burgueses,
ainda no inicio da sua estabilidade, a partir do século XI e XVII, gerando um grande
desconforto para a nobreza. Por isso as leis suntuarias deram da sabedoria dos governos,
mas também do mau humor das classes mais elevadas da sociedade quando se veem
imitadas pelos novos-ricos (CALANCA, 2008). No livro “A Histéria Social da Moda”,
Calanca (2008) destaca que Henrique IV néo podia consentir que mulheres e criangas da

burguesia parisiense vestissem seda; e muito menos podia consenti-lo a sua nobreza.

Nesse percurso multissecular, um primeiro momento se impds durante
cinco séculos, da metade do século XIV a metade do sé colo XIX: é a
fase inaugural da moda, onde o ritmo precipitado das frivolidades e o
reino das fantasias instalaram-se de maneira sistematica e duravel. A
moda ja revela seus tragos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas
para grupos muito estritos que monopolizam o poder de iniciativa e de
criagdo. Trata-se do estadio e aristocratico da moda (LIPOVETSKY,
2009, p. 27).

Antes de a moda existir como tal, os aderegos personalizados tinham por intencao
diferenciar classes sociais e serem utilizados em momentos especificos, como trajes
cerimoniais, mas sem algum efeito estético que se assemelhe ao sistema da moda. Em
muitas regides do mundo, esses aderegos permaneceram inalterados por séculos.

Quando as mudangas no vestuario comegaram a surgir, elas escandalizaram a
todos, independentemente das classes sociais, a tal ponto que os mais ousados eram
apontados como motivo de chacota. Em “O império do efémero”, Lipovetsky (2015) define
essa estética das aparéncias como “jogos das frivolidades”, onde agora ha uma denuncia
nao apenas da vaidade humana, a ostentacdo de luxo, mas as préprias formas do
vestuario que agora sao consideradas como indecentes, escandalosas, ridiculas.

A origem da moda sensibilizou o olhar humano para despertar atengcdo aos
detalhes, disponibilizando variedades de opcbdes de vestuario que viriam a mudar
constantemente com o tempo. A moda n&o € apenas marca de distingao social, € também
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atrativo, prazer dos olhos e da diferenca. Esse fato despertou a busca humana pela
originalidade. Primeiro grande dispositivo a produzir social e regularmente a
personalidade aparente, a moda estilizou e individualizou a vaidade humana, conseguiu
fazer do superficial um instrumento de salvagao, uma finalidade da existéncia
(LIPOVETSKY, 2009). Exatamente quando a comunidade entra em colapso, inventa-se a
identidade (BAUMAN, 2001).

Mas todo esse despertar, proporcionou um descontrole, e 0 consumo apenas pelo
que é necessario gerou 0 consumismo, um consumo por vaidade do eu sem se preocupar

com a origem nem o descarte dos produtos consumidos.
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Consumismo

Com o passar do tempo, a sociedade vai se moldando para alcangar a definicdo de
“sociedade de consumo”. No livro “Felicidade Paradoxal”, Lipovetsky (2009) afirma que
essa expressao aparece pela primeira vez nos anos 1920, populariza-se nos anos
1950-1960 e permanece até hoje, sendo usado na linguagem recorrente, como ja parte na
cultura mundial capitalista. A pesquisa The Rise of Lowsumerism (2015) afirma que é a
partir dos anos 1920, com a publicidade e a origem do crédito, que cresce a concorréncia
entre as industrias: “quem mais aparece, vende mais”. Construindo a mentalidade do
‘compre agora e pague depois”, as pessoas sdo encorajadas a comprarem mais do que o
necessario, o que consequentemente, faz com que as pessoas vivessem sempre
endividadas.

Na metade do século XIX, a moda ja vinha encaminhando para impulsionar o
surgimento do termo “sociedade de consumo”. A pesquisa The Rise of Lowsumerism
(2015) explica que a partir da Segunda Revolugdo Industrial (metade do século XIX),
para que a industrializacdo desse certo era preciso sao sé produzir em abundéancia de
produtos, mas também, uma abundancia de demandas. O ciclo da moda aristocratica se
encerra e da inicio a “moda de cem anos”, periodo esse definido por Lipovetsky (2015) no
livro “O império do efémero”. Da metade do século XIX até a década de 1960, a “moda de
cem anos” se readapta, repousa em um ponto estavel e da inicio a um novo modelo de
consumir.

A “moda de cem anos” deu inicio as primeiras grifes de Alta Costura, desfiles,
publicagdes e imprensa especializada no assunto de moda. A democratizagao continua a
quebrar as barreiras, mas nao eliminou os signos da posi¢gao social, pelo contrario,
atenuou-os promovendo novos pontos de referéncia que valorizavam os atributos mais

pessoais: magreza, juventude, sex appeal etc.

A partir do momento em que a exibicdo de luxo tornou-se signo de mau
gosto, que a verdadeira elegancia exigiu discricdo e auséncia de aparato, a

moda feminina entrou na era da aparéncia democratica (LIPOVETSKY,
2009, p. 85).

A democratizagao difundiu em todas as classes o0 gosto das novidades e aproximou
as maneiras de vestir-se, fez das frivolidades uma aspiragdo de massa.
A pesquisa The Rise of Lowsumerism (2015) explica que nos anos 1950, no final

da “moda de cem anos”, surge o “American Dream”. Onde sé o trabalho duro poderia



23
promover um estilo de vida confortavel, sinbnimo de “ser casado, possuir uma casa com
cerca branca, dois filhos, uma geladeira bem cheia e um carro”.

A “moda de cem anos” coincide com a fase | (1880 a 1945 - fim da Segunda
Guerra Mundial) e parte da fase Il da era do consumo de massa (1945 ao fim dos anos
1970). Até os anos 1880, os produtos eram anénimos, vendidos a granel, e as marcas
nacionais, muito pouco numerosas (LIPOVETSKY, 2006).

Nessa primeira fase, os produtos foram ficando padronizados, empacotados em
pequenas embalagens, distribuidos nos mercados nacionais, desde entdo os produtos
vao ter nome, o que lhes foi atribuido pelo fabricante: a marca. O consumidor moderno
passa a julgar os produtos pelo nome que ele carrega, comprando uma assinatura no
lugar de uma coisa. A fase | inventou o consumo-sedugao, o consumo-distragdo de que
somos herdeiros fiéis (LIPOVETSKY, 2006).

A democratizagao dos bens duraveis comegou na fase |, mas foi a fase Il que
aperfeicoou esse processo, pondo a disposicdo da maioria da populagdo produtos
emblematicos que serdo fundamentais para a populagdo, como automoveis, televisao,
aparelhos domésticos.

A posicdo dos empreendedores também mudou, onde passaram a aumentar
consideravelmente a variedade dos produtos oferecidos. Pregos baixos, fixos e
etiquetados, crédito, devolucdes, sao caracteristicas dessa primeira fase.

Uma fase que valoriza uma légica econbmica e técnica mais quantitativa que
qualitativa. A fase Il se mostra como “sociedade do desejo”, achando-se toda a
cotidianidade impregnada de imaginario de felicidade consumidora, de sonhos de praia,
de ludismo heroico, de modas ostensivamente jovens (LIPOVETSKY, 2006). E um
periodo com uma energia que rejuvenesceu e suavizou 0s signos da cultura cotidiana,
despreocupadas com o futuro. Consumir também pode ser influenciado pelos estimulos
criados pela publicidade. Além disso, gente também compra por inseguranga, para se
sentir mais completo, menos triste, para repor o afeto que ndo conseguimos dar para a
familia porque trabalhamos muito. Consumir deveria ser um ato pensado de acordo com
as nossas necessidades, ndo um substituto para a falta de tempo, saude ou dedicacao
(CANNALONGA, 2015).

Com tantas vontades individuais, o consumidor prioriza seu ego, o que ele quer,
quando ele quer, seja pra ele ou pra sentir-se parte de um grupo. Mas é o seu “eu” que o

move de fato.
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Consumir para o “eu”

No fim dos anos 1970 encerra-se entdo a fase Il da era do consumo de fase e se
inicia a fase lll, sociedade de hiperconsumo. A fase |l corresponde ao consumo
individualista relacionado a cultura de massa. A fase lll representa a passagem da era da
escolha a era da hiperescolha, ao consumo continuo, do consumo individualista ao
consumo hiperindividualista (LIPOVETSKY, 2006).

Uma das dindmicas postas em marcha ha meio século tornou-se dominante:
em periodo de hiperconsumo, as motivagdes privadas superam muito as
finalidades distintivas. Queremos objetos “para viver”, mais que objetos para
exibir, compramos menos isto ou aquilo para nos pavonear, alardear uma
posicdo social, que com vista a satisfagbes emocionais e corporais, sensoriais
e estéticas, relacionais e sanitarias, ludicas e distratavas. Os bens mercantis
funcionavam tendencialmente como simbolos de status, agora eles aparecem
cada vez mais como servigos a pessoa (LIPOVETSKY, 2006, p. 41).

Novamente, a individualizagdo humana aparece na historia, mas dessa vez mais
concentrada no individuo do que na primeira vez. A apresentagcdo dos membros como
individuos é a marca registrada da sociedade moderna (BAUMAN, 2001).

No livro “Modernidade Liquida”, Bauman (2001) diz que todos tentam fazer de suas
vidas uma obra de arte, e essa “obra de arte” Bauman (2001) chama de “identidade”. A
busca da identidade € a busca incessante de deter ou tornar mais lento o fluxo, de
solidificar o fluido, de dar forma ao disforme (BAUMAN, 2001). A cada ciclo da era do
consumo de massa, vem sendo observado uma maior incidéncia do interior de cada
pessoa, onde cada um estivesse tendo uma maior capacidade de autoexpressdo dos
seus valores, do seu propésito. A identidade individual entra mais em evidéncia na fase Il
de Lipovetsky (2006) e revela como individuos singulares pelo que compram, pelos
objetos que povoam o seu universo pessoal, pelos signos que combina a sua maneira.

A pesquisa “The Rise of Lowsumerism” (2015) afirma que no inicio dos anos 1980,
essa hiperindividualizagdo fica bem evidente. A industria da propaganda percebeu a
crescente individualizagao dos estilos de vida, voltou seus produtos para um nicho e
publico-alvo especifico, definindo as pessoas em varias tribos. Para Bauman (2001),
esse € um momento que precisamos convencer as pessoas pelo tipo de imagem que
gostariamos de vestir e por modos de fazer com que os outros acreditem que sao o que
vestem; por maneiras de fazer novos amigos que queremos e nos desfazer dos que nao
mais queremos .

Nos anos 1990, uma nova onda de conscientizagdo ambiental provocou um

despertar sobre os riscos do consumo excessivo; mas os produtores do consumo de
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massa nao deram muita importancia para esses alertas. Novas técnicas de manufatura e
mao-de-obra barata impulsionaram ainda mais o volume de produgao, fazendo tudo ficar
descartavel (BOX1824, 2015). Consumir determinadas marcas e estampar logos, passou
a ser sindbnimo de status e sucesso. O consumo passou a significar “consumismo”. Tal
comportamento foi fortalecido pela mentalidade do “vocé é o que vocé consome”, vigente
deste entdo. [...] o spiritus jovem da atividade consumista ndo € mais o conjunto de
necessidades articuladas, mas o desejo - entidade muito mais volatil e efémera, evasiva e
caprichosa, e essencialmente ndo referencial que as “necessidades” (BAUMAN, 2001).

Neste periodo, a midia de massa comecgou a abordar os males destes excessos e,
nadando contra a corrente, iniciativas ambientais deram voz a previsbes ecoldgicas
catastroficas. Tudo isso contribuiu para que manifestagdes da consciéncia lowsumer
comegassem a ampliar seu alcance (BlZ, 2015). O consumismo é um ciclo vicioso onde,
tanto a industria quando o consumidor tem a sua parcela de responsabilidade. A pesquisa
ainda afirma que ndao é um selo “verde” que vai resolver o problema, se a cultura da
empresa e dos seus stakeholders nao estiverem verdadeiramente alinhada ao propdsito
que pregam, de nada vale, apenas marketing para atrair clientes.

De acordo com Lipovetsky (2006), a fase Ill ainda esta em vigor, momento esse
onde o individuo consumidor esforga-se mais ou menos conscientemente em dar uma
resposta tangivel, ainda que superficial, a eterna pergunta: quem sou eu? A fase lll
significa a uma nova relagdo emocional dos individuos com as mercadorias, onde nao se
vende mais o produto, mas uma visado, um conceito de vida associado a marca, e € dai
em diante que a construcéo de identidade da marca encontra-se no centro do trabalho da
comunicagcédo das empresas. Sendo assim, as marcas alimentam-se do desejo narcisico
de gozar do sentimento intimo de ser uma “pessoa de qualidade”, de se comparar
vantajosamente com os outros, de ser diferente da massa, sem que sejam mobilizados,
por isso a corrida a consideragdo e o desejo de provocar inveja de seus semelhantes
(LIPOVETSKY, 2006). Para todos os efeitos, a classe e o género eram “fatos da
natureza”, e a tarefa reservada a autoafirmagdo da maioria dos individuos era “adaptar-
se” ao nicho alocado, comportando-se como os demais ocupantes (BAUMAN, 2001).

H4& ainda outra ligagdo entre a “consumizagdo” de um mundo precario e a
desintegracao dos lagos humanos. Ao contrario da produgao, o consumo € uma atividade
solitaria, irremediavelmente solitaria, mesmo nos momentos em que se realiza da
companhia de outros (BAUMAN, 2001). O consumo continua sendo parte da construgéao
do eu, mas com uma relacdo de valores envolvida. Ao consumirmos, passamos 0S

valores que s&o atribuidos aos produtos para nés mesmos. Ao criar identidade a partir do
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que se consome, cria-se um enorme espectro de eus, muitas vezes paradoxais, que
podem ser claros para o individuo, mas nédo para a sociedade. Ostensivamente, os
espetaculos existem para dar vazao a agitacdo dos “eus intimos” que lutam para se expor
(BAUMAN, 2001). Por isso que hoje em dia fica dificil definir as pessoas em “tribos” e
rotula-las, porque ha uma grande variedade de “eus” dentro de cada um. Assim, tendo em
vista que o consumismo pode possuir valor na construcdo da identidade, a mentalidade
do individuo passa de “eu posso?’ ou “eu preciso?” para “‘eu quero?’ ou ‘eu
sou?” (CAVADAS, 2015). A nogao de desejo liga o consumo a autoexpressao, e a nogdes
de gosto e discriminacdo. O individuo expressa a si mesmo através de suas posses
(BAUMAN, 2001). Mas para a sociedade capitalista avangada, o “desejo” € um quadro
psicolégico muito limitado, assim, o “querer” substitui o desejo como for¢a motivadora do

consumo.

Agora é a vez de descartar o desejo. Ele sobreviveu a sua utilidade: tendo trazido
o vicio do consumidor a seu Estado presente, ndo pode mais ditar o ritmo. [...] O
“querer” é o substituto tdo necessario; ele completa a libertagdo do principio do
prazer, limpando e dispondo dos ultimos residuos do impedimento do “principio
de realidade”. (BAUMAN, 2001, p. 98)

Essa fluidez em uma nao-definicdo do individuo é compreendida por Bauman
(2001), no seu livro “Modernidade Liquida”. Na vidrada do século XXI, Bauman (2001)
destacou cinco conceitos basicos onde ja € possivel identificar uma fluidez da sua forma,
sao eles: emancipacao, individualidade, tempo/espaco, trabalho. O que esta acontecendo
hoje €&, por assim dizer, uma redistribuicdo e realocacédo dos “poderes de derretimento” da
modernidade (BAUMAN, 2001).

[...] os liquidos, diferentemente dos soélidos, ndo mantém sua forma com
facilidade. Os fluidos, por assim dizer, ndo fixam o espago nem prendem o
tempo. [...] Ao descrever os sélidos, podemos ignorar inteiramente o tempo;
ao descrever os fluidos, deixar o tempo de fora seria um grave erro.
Descricdes de liquidos s&o fotos instantes, que precisam ser datadas
(BAUMAN, 2001, p. 8).

Em meados do inicio da fase lll, final dos anos 1980, da-se inicio a uma era sem
uma grande tensdo mundial para com as guerras. A Guerra Fria tem seu fim, e permitiu
que a situagao presente de liquidez emergisse. Ao contrario da maioria dos cenarios
distépicos, este efeito nao foi alcancado via ditadura, subordinagcdo, opressao ou
escravizagao; nem através da “colonizacado” da esfera privada pelo “sistema” (BAUMAN,
2001). A modernidade liquida emergiu do derretimento radical dos grilhdes e das algemas
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que, certo ou errado, eram suspeitos de limitar a liberdade individual de escolher e de
agir. Essa pressdo de uniformizagcdo de identidade, “tribos urbanas”, analogas a
uniformizacdo do exército, se liquefez, e hoje sdo elos que entrelagam as escolhas

individuais em projetos e agdes coletivas.

Chegou a vez da liquefagdo dos padrdes de dependéncia e interagcéo. Eles
sdo agora maleaveis a um ponto que as geragbes passadas néao
experimentaram, e nem poderiam imaginar; mas, como todos os fluidos, eles
nao mantém a forma por muito tempo. Dar-lhes forma é mais facil que manté-
los nela. Os sdlidos sao moldados para sempre. Manter os fluidos em uma
forma requer muita atencdo, vigildncia constante e esforco perpétuo - e
mesmo assim o sucesso do esforgo é tudo, menos inevitavel (BAUMAN, 2001,
p. 15).

O consumo foi vendido como uma porta de acesso para a felicidade. As pessoas
foram estimuladas a comprar mais que o necessario. Entdo elas compraram, compraram
e compraram, mas continuaram infelizes (CARVALHAL, 2016). O consumo virou
consumismo € levou as pessoas a um nivel de ansiedade extremo. A busca pelo “parecer”
gerou uma angustia enorme, um desequilibrio na energia vital, onde as caréncias
imateriais (afetiva, estética, social, filosdfica...) ndo foram atendidas.

O intuito ndo é parar de consumir, mas consumir “melhor”, escolher produtos de
melhor qualidade, mais respeitadores do meio ambiente. Trata-se de comprar de maneira

“inteligente”, como um sujeito, ndo como um fantoche-consumidor (LIPOVETSKY, 2009).

[...] € possivel ter uma perspectiva lowsumer para o ato de compra e venda e,
ainda assim, manter o mercado ativo. Todo mundo precisa de dinheiro, essa é
a moeda de sobrevivéncia no nosso modelo econdmico, mas o0 que essas
alternativas sugerem é que podemos evoluir a nossa maneira de ganhar e até
aprender a gastar com mais inteligéncia e elegancia. De um jeito sutil, mas
poderoso, ao apoiar essas iniciativas, os lowsumers estdo transgredindo a
l6gica de um sistema que ndo vem sendo muito gentil nem com as pessoas,
nem com o planeta (MACIEL, 2015).

1. Questées emocionais

A tendéncia ao representar o vicio das compras como manifestagcdo aberta de
instintos materialistas e hedonistas adormecidos, ou como produto de uma “conspiragao
comercial” que é uma incitagao artificial a busca do prazer como propdsito maximo de
vida (BAUMAN, 2001). O hiperconsumidor é esse individuo apressado, para o qual o fator
tempo se tornou um referencial importante, ordenando a organizacdo do cotidiano. A
obsessdao com a honorabilidade social pelos simbolos mercantis segue-se a compulsao
de ganhar tempo (LIPOVETSKY, 2009), porque para Bauman (2001), as pessoas estao

querendo escapar da agonia chamada inseguranga. A sensagado de identificacédo e
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pertencimento entre o consumidor e a marca gera o sentimento de pertencimento e
acolhimento, tranquilizando-o. Gerando assim um dos grandes mal do século XXI,
ansiedade.

E sobre um fundo de desorientacdo e de ansiedade crescente do
hiperconsumidor que se destaca o sucesso das marcas. A ansiedade
esta igualmente na origem do novo gosto dos jovens adolescente pelas
marcas (LIPOVETSKY, 2006, p. 50)

Os lugares de compra/consumo oferecem o que nenhuma “realidade real” extra
pode dar: o equilibrio quase perfeito entre liberdade e seguranga (BAUMAN, 2001).

E para André Carvalhal (2016), no livre “Moda com Propdsito”, além dos
consumidores, as pessoas que fazem a moda também estdo fartas. E impossivel ter uma
ideia inovadora de colegcdo por semana, criar produtos inéditos e atender a toda as
demandas de quem quer tudo e na mesma hora (CARVALHAL, 2016). Assim, os
profissionais trabalham ao ponto de estarem esgotados fisica e mentalmente, sem
conseguirem produzir rapido, como a demanda espera, e muito menos sem dar tempo em

despertar a criatividade.

[...] desde o inicio dos anos 2000, a moda tem se inspirado muito em décadas
anteriores, revisitando e recriando estilos. Coincidéncia? Certamente ndo. Nos
forcamos o tempo. E ndo demos conta de acompanhar. Houve uma grana qual
os designers mudavam a sociedade (como quando Chanel trouxe pegas do
universo masculino par o feminino). Hoje a maioria vive de revisitar o passado
(CARVALHAL, 2016, p. 20).

O filésofo coreano Byung-Chul Han (2015) ainda acrescenta outras doencgas
neurais graves para essa sociedade a partir do comego do século XXI, como depresséo,
Transtorno de Deficit de Atengdo como Sindrome de Hiperatividade, Transtorno de
Personalidade Limitrofe ou a Sindrome de Bournot. Essas doencas se acentuaram nao
pela negatividade de algo imunoldgico diverso, mas elo excesso de positividade. O igual
nado leva a formagao de anticorpos. Num sistema dominado pelo igual ndo faz sentido

fortalecer os mecanismos de defesa (HAN, 2015).

Assim, a violéncia neuronal, ao contrario, escapa a toda 6tica imunoldgica,
pois ndo tem negatividade. A violéncia da positividade n&o é privativa, mas
saturante; ndo é excludente, mas exaustiva. Por isso é inacessivel a uma
percepgao direta (HAN, 2015, p. 20)



29

Han (2015) define que a sociedade do século XX| ndo €& mais a sociedade
disciplinar, mas uma sociedade de desempenho, individuos de desempenho e producao,
e ndo mais individuos da obediéncia. Enquanto a sociedade da negatividade (obediéncia)
gera loucos e deliquentes, a sociedade da positividade (desempenho) produz depressivos
e fracassados.

Destaca-se como individuo unico, que expressa sua individualidade, e, ao mesmo
tempo, pertencer a um universo criado por uma marca, uma comunidade, gera exaustao e
cansagco a essa sociedade, onde esta sempre sendo estimulada a mostrar seu
desempenho. O que torna o individuo depressivo seria o imperativo de obedecer apenas
a ele mesmo. Para Han (2015), a depresséo € a expressao patoldgica do fracasso do
homem pds-moderno em ser ele mesmo. Mas pertence também a depresséo,
precisamente, a caréncia de vinculos, caracteristica para a crescente fragmentacéo e
atomizacao do social.

A fase lll trabalha em dilatar a organizagdo temporal do consumo, alongando os
horarios e os dias de abertura das lojas, eliminando progressivamente os tempos “vagos”
ou “protegidos”, entregando os dias de feriado e a vida noturna a ordem do mercado
(LIPOVETSKY, 2006). Esse alongamento do tempo disponivel para a compra é
considerado como uma problematica para Han (2015), havendo uma tolerancia bem
pequena para o tédio, admitindo que aquele tédio profundo deixe de ser importante para
um processo criativo. Assim, Han (2015) valoriza os momentos de tédio profundo, no qual
ele constitui o ponto alto do descanso espiritual e acusa que a pura inquietagao nao gera
nada de novo, apenas reproduz e acelera o ja existente.

[...] a sociedade do desempenho e a sociedade ativa geram um cansago e
esgotamento excessivos. Esses estados psiquicos sdo caracteristicos de um
mundo que se tornou pobre em negatividade e que &€ dominado por um
excesso de positividade. [...] 0 excesso da elevagdo do desempenho leva a
um enfarto da alma (HAN, 2015, p. 70)

Como a fase Ill estd marcada pela hiperindividualizagdo, Han (2015) afirma em
“Sociedade do cansago” que a sociedade do desempenho apresenta um cansago
solitario, que atua individualizado e isolado, por isso as doencas neurais. E um cansaco
dito como violéncia, capaz de destruir qualquer comunidade, qualquer elemento comum e
proximidade, inclusive a prépria linguagem.

O fisico Fritjof Capra (2012) encara esse momento como fase de transi¢gdo. Em
“‘Ponto de Mutagao”, Capra (2012) defende que as duas ultimas décadas do século XX

vém registrando um estado de profunda crise mundial, onde as pessoas passaram a notar
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e refletir suas responsabilidades econdmicas, politicas, tecnoldgicas com o meio ambiente

€ para uns com os outros.

E uma crise de dimensdes intelectuais, morais, e espirituais; uma crise de escala
e preméncia sem precedentes em toda a histéria da humanidade. Pela primeira
vez, temos que nos defrontar com a real ameaga de extingdo da raca humana e
de toda a vida no planeta (CAPRA, 2012, p. 21).

Como fisico, Capra (2012) considera que enquanto as doengas nutricionais e
infecciosas sdo a maiores responsaveis pela morte no Terceiro Mundo, os paises
industrializados séo flagelados pelas doengas crénicas e degenerativas apropriadamente
chamadas de “doencas da civilizagao”, sobretudo as enfermidades cardiacas, o cancer e
o derrame e quanto ao aspecto psicologico, como a depressao, esquizofrenia e outros
disturbios de comportamento aprecem brotar de uma deterioragdo paralela do meio

ambiente social.

Quando olhamos para a histéria da moda no século XX, temos uma divisao
bem definida das décadas e seus respectivos estilos. Glamour nos anos 1920,
masculinizacdo nos 1940, revolugao sexual na década de 1960, supermercado
de estilos em 1990... Porém nao é facil identificar uma estética que defina os
primeiros anos do século XXI (BlZ, 2013).

A falta de uma so identidade dos primeiros anos dos anos 2000 fez com ela se
inspirasse no século anterior, recriando em cima das estéticas ja inventadas. A tecnologia
diminuiu consideravelmente as fronteiras da comunicacdo mundial, criando entdo o
fendbmeno do multiculturalismo, permitindo assim a globalizagdo da moda e unificagado os
elementos estéticos pela maioria das sociedades mundiais.

Para alimentar a vontade mundial das pessoas em “estar na moda” e ainda
completar a necessidade de individualizagdo do “eu”, como ser unico e de personalidade
propria (caracteristica da fase lIll), a industria da moda teve (e tem) que produzir em larga
escala produtos todo més (praticamente), originando assim a industria da fast-fashion.
Desde o final dos anos 1990, o fast-fashion vem produzindo rapido por baixo custo, com
design e qualidade baixa, alimentando a grande esséncia da moda, a efemeridade.

E no final de cada agdo consumista, Bauman (2001), em “Modernidade liquida”,
afirma que vocé acaba deixando de ser vocé mesmo, mesmo que tenha se tornado
alguém. Estar inacabado, incompleto e sub determinado é um estado cheio de riscos e
ansiedade, mas eu contrario também n&o traz um prazer pleno, pois fecha

antecipadamente o que a liberdade precisa manter aberto (BAUMAN, 2001).
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Por fim, as pessoas acabam consumindo por excesso. “Excesso” € um conceito
subjetivo, cabendo a cada individuo identificar o descontrole a partir dos seus préprios
parametros. Ansiedade e depresséao, entendidos como os males deste século, s&do bons
termémetros (BlZ, 2015).

Com a pratica do lucro excessivo sendo cada vez mais questionada, e o acumulo
de bens pessoais deixando de ser um signo absoluto de vitoria na vida, resta pensar
quais serao os codigos que vao substituir esse modelo. E uma nova perspectiva ganha
relevancia neste cenario: a economia sustentavel® (MACIEL, 2015).

Um exemplo coerente com esse tipo de pensamento vem de uma marca de
roupas esportivas chamada Patagbnia que, em pleno furor da Black Friday
americana, langou uma campanha de pagina inteira no New York Times
intitulada “Don’t buy this jacket”, fazendo alusdo a pega mais vendida da
propria marca — que, a proposito, é feita para durar por mais de 10 anos,
segundo o proprio fabricante. A mensagem por trds desse anuncio é simples,
mas de uma ousadia contagiante: se vocé ndo tem necessidade de alguma
coisa, ndo compre! (MACIEL, 2015)

Em “Capitalismo em confronto”, Kotler (2015) levanta uma questdo de Daniel
Cohen, “por que esta cada vez mais dificil ser feliz, apesar da crescente riqueza dos
paises desenvolvidos?”. Cohen é capaz de responder a prépria pergunta dizendo que a
economia faz com que nos concentremos na competicdo, enquanto sdo a cooperagao e a
generosidade que nos trazem felicidade. Ele ainda pergunta se néo teria chegado a hora

de as economias desenvolvidas desistirem da ideia do crescimento.

2. Questoes ambientais

A aceleragao da obsolescéncia dos produtos esta presente em todos os setores.
Um enorme numero de produtos tem uma duracdo de vida que ndo excede a dois anos;
[...] 70% dos produtos vendidos em grande escala ndo vivem mais de dois ou trés anos.
[...] Trata-se de seduzir pela novidade, de reagir antes dos concorrentes, de acelerar o
langamento dos produtos, reduzir os prazos de concepgao e de colocagao dos produtos,
reduzir os prazos de concepcdo e de colocacdo de novos itens no mercado
(LIPOVETSKY, 2006).

Desde os anos 1990, a maior parte dos que decidem no mundo industrial declara
que o estado da concorréncia os obrigou a diminuir o tempo de concepgédo e de

desenvolvimento dos novos produtos (LIPOVETSKY, 2009). O consumo absolutamente

10 Site. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Desenvolvimento_sustent%C3%A1vel>. Acesso em 19
jun 2017.
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excessivo e a logica de moda rapida tém sido um dos maiores vildes dos ultimos tempos.
Simplesmente porque manipulam o que temos de mais precioso: o tempo (CARVALHAL,
2016).

A pesquisa “The Rise of Lowsumerism” afirma que um tergco dos recursos naturais
da Terra foram consumidos. Devido a essa larga produgdo, para Capra (2012), o
ecossistema global e a futura evolugdo da vida na Terra estdo correndo sérios perigos e
podem muito bem resultar num desastre ecolégico em grande escala. A superpopulagéao e
a tecnologia industrial tém contribuido de varias maneiras para uma grave deterioragao do
meio ambiente natural, do qual a vida na Terra depende totalmente. A saude também é
ameacgada pela agua e alimentos, uma e outros contaminados por uma grande variedade
de produtos tdxicos (CAPRA, 2012). No livro “Felicidade paradoxal”, Lipovetsky (2006)
alerta que no ritmo atual de crescimento, em um século todos o0s recursos em
combustiveis fosseis estardo esgotados. Por isso, é hora do controle ou da limitagao do

consumismo.

Na década de 1980, ambientalistas falavam do alto risco que corriamos. Dos
perigos do excesso com que estavamos vivendo. Do nosso estilo de vida
dependente do petréleo, dos gases liberados pelas nossas atividades e das
florestas que estavam sendo mutiladas para consumo. Mas parece que
poucos ouviram Muitas pessoas e organiza¢gbes continuaram como se nada
estivesse acontecendo. Quando a Eco-92, realizada no Brasil, voltou a falar
alto sobre o assunto, as previsdes eram concretas e com data marcada. E o
futuro chegou/esta chegando, sabia? Os perigos hoje sédo tdo grandes e estao
tdo préoximos que podem gerar uma destruigdo total (CARVALHAL, 2016, p.
32).

S6 nas Ultimas trés décadas, consumimos um terco dos recursos naturais
disponiveis. Cerca de 40% de area florestal do planeta sofreu algo tipo de degradacéo.
Com isso, um mamifero a cada quatro, uma ave em oito e um anfibio em trés estao
prestes a entrar em extingdo. Espécies da fauna e da flora planetaria estdo morrendo num
ritmo mil vezes mais acelerado (CARVALHAL, 2016). Segundo um diagndstico do
Instituto Akatu' de agosto de 2013, se mantivermos estes padrées atuais de consumo,
antes de 2050 vamos precisar de duas Terras para nos sustentar (MACIEL, 2015).
Consequentemente, € um processo de autodestruicdo do ser humano. Literalmente.

Na fase Il, o consumidor era percebido como uma vitima ou um fantoche alienado;
agora esta designado como sujeito a ser informado e educado, mudando seus gestos de

todos os dias e “consumindo de maneira duravel”’. Nessa fase, ao mesmo tempo que o

1 Site. Disponivel em: <http://www.akatu.org.br/Temas/Sustentabilidade/Posts/dia-da-sobrecarga-da-terra-8-
agosto-overshoot-day> Acesso em 19 jun 2017.
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consumismo estes inserido, vé desenvolver-se um consumidor engajado, “responsavel”’ e

preocupado com a ética cidada.

O principio de responsabilidade n&o se dirige mais exclusivamente aos
produtores, mas aos proprios consumidores, trazendo de novo para discussao o
principio de abundancia segundo o qual cada um tem direito a consumir uma
quantidade de energia sem limite. Economizar a energia, eliminar os
desperdicios, tomar consciéncia dos efeitos negativos de nossos modos de vida
sobre o meio ambiente: a fase Ill € aquela em que se afirma a exigéncia do
consumidor responsavel e cidaddo (LIPOVETSKY, 2009, p. 341).

O consumo desenfreado da sociedade mundial vem gerando graves problemas
para o meio ambiente, e comprometendo a vida no planeta Terra. O documentario “The
True Cost" (2015), fez denuncias graves a industria da moda. Essa industria € a segunda
mais poluente do mundo, ficando atras apenas do petroleo; além de aproveitar das frageis
leis trabalhistas de paises pouco desenvolvido, usando mao de obra barata, ao ponto de
ser considerado desumana. Nos anos 1960, os Estados Unidos produziram 95% de suas
roupas. Hoje, apenas 3% séao feitas nesse pais. Os outros 97% tém como origem os
paises em desenvolvimento ao redor do mundo (THE TRUE COST).

As principais responsaveis por gerar esses impactos negativos ambientais e
sociais sao as fast-fashion, como Forever 21, H&M, Zara e Uniqlo - quatro varejistas de
fast fashion que oferecem roupas de moda a pregos baixos (NEW COUTURE). O
documentario também aponta que hoje, consumimos 500% mais roupa do que ha duas
décadas atras, e de acordo com um relatério da empresa de servigos financeiros Cohen

Group, essa porcentagem tende a aumentar e prevé que as vendas de fast-fashion
aumentem 11% ao ano até 2020 (NEW COUTURE).

Porém, este cenario ja apresenta sinais de desgaste. Observa-se hoje um
comportamento em relagdo a moda que sugere uma maior valorizagao de tudo que
consumimos. Os produtos estdo cada vez mais incorporando ao seu design valores
intangiveis, deixando de ser apenas objetos para se transformarem em sujeitos que
constroem com os consumidores uma relagdo mais emocional (BlZ, 2013).

Mesmo que a coisa em si seja “barata”, os custos de produgdo sempre sédo altos, e
comprando qualquer coisa pelo simples impulso estamos alimentando uma industria que
esta estrangulando os poucos recursos que ainda existem (MACIEL, 2015). Kotler (2015)
traz em “Capitalismo em confronto” algumas solugbes para esse evitar os custos

ambientais, onde seria melhor cobrar das empresas o custo da poluicdo causada pelo
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sistema de produgdo, onde a cobranga daria a cada empresa um icentivo para que
buscasse novos meios de reduzir seu nivel de emissao de carbono.

O Instituto-E € uma ONG brasileira fundada em 1999, que tem como meta
transformar o Brasil em referéncia de desenvolvimento sustentavel'2, que inclusive tem
como presidente Oskar Metsavaht, fundador da Osklen. A diretora da marca, Nina Braga,
diz que uma das maiores dificuldades para este mercado se desenvolver melhor no Brasil
€ a falta de escala. "O grande problema da moda sustentavel no Brasil € que nao temos
escala de producédo. Por isso, os precos dos produtos acabam ficando muito elevados. A
maioria das pessoas nao vé o valor agregado por tras das roupas confeccionadas, s6 o
preco final. Em alguns outros paises essa consciéncia ja esta mais desenvolvida, mas
aqui no Brasil ainda falta as pessoas se educarem sobre isso”, diz Braga na entrevista de
Luana Dornelas, para a o site Vice Brasil'3.

De uma maneira racional, Nina Braga diz na entrevista que a crise econémica atual
também & um dos fatores para atrasar este crescimento, "estamos vivendo uma grande
crise e isso afeta todos os setores. O consumidor até gostaria de poder comprar estes
produtos, mas neste momento ndo é algo que esta em suas prioridades”. Também sobre
a crise, André Carvalhal (2016) diz em “Moda com Propésito” que ela € um reflexo da
nossa educacado e do nosso estilo de vida, a falta de consciéncia, da apatia. A crise
econdmica de hoje (a qual nos referimos na maioria das vezes) € resultado da crise
interna, de valores, de consciéncia, ambiental, mercadoldgica, de confianga, politica,
afetiva e espiritual [...] que estamos promovendo (CARVALHAL, 2016).

Na entrevista para Luana Dornelas na Vice Brasil, Oskar critica marcas que usam o

selo “sustentavel” como apelo de tendéncia para atrair os consumidores,

Para a maioria aqui [no Brasil], Sustentabilidade foi apenas uma "tendéncia".
Como qualquer outra que, na moda, torna-se efémera. Mas sustentabilidade é
uma tendéncia de movimento sociolégico milenar, € uma via de atos e projetos
de mudangca de paradigmas de nossa civilizagdo. Nao tem que ser
compreendida assim. Mas por aqui tudo é bastante superficial, na moda, as
pessoas acreditam que se algo ja foi muito falado ndo é preciso fazer mais, o
que passara a importar € o que a blogger 'X' estard usando. Além disso, o
conceito de sustentabilidade ficou deturpado, confunde-se com atitudes como
ser vegano, olhar para os animais abandonados, e assim por diante. Ser
sustentavel é fundamental, imprescindivel, para uma marca em pleno século
21. Ela precisa ter projetos que mudem a forma de desenvolver seus produtos,
mesmo que isso leve 5, 10 ou 50 anos. Que se inicie com pequenos projetos,
com 1% de sua produgéo e que va aumentando. Sustentabilidade precisa ser

12 http://institutoe.org.br/sobre/

13 DORNELAS, Luana. UM PAPO SOBRE MODA E SUSTENTABILIDADE COM OSKAR METSAVAHT. Vice
Brasil, 2016. Disponivel em: <https://www.vice.com/pt_br/article/um-papo-sobre-moda-e-sustentabilidade-
com-oskar-metsavaht>. Acesso em 21 mai. 2017;


https://www.vice.com/pt_br/article/um-papo-sobre-moda-e-sustentabilidade-com-oskar-metsavaht
https://www.vice.com/pt_br/article/um-papo-sobre-moda-e-sustentabilidade-com-oskar-metsavaht
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uma misséo, ndo uma acgao de marketing de curto prazo (Oskar Metsavaht. Site
Matéria. Disponivel em: <https://www.vice.com/pt_br/article/um-papo-sobre-
moda-e-sustentabilidade-com-oskar-metsavaht>. Acesso em 19 jun 2017).

Kotler (2015) diz no livro “Capitalismo em confronto” que a verdadeira necessidade
€ convencer as empresas de que a sustentabilidade é lucrativa, de que cria uma
vantagem competitiva. Boa parte do problema da poluicdo pode ser reduzida se
fabricarmos carros mais leves e, especialmente carros de propulsao elétrica. Ele também
sugere que devemos adaptar nossos prédios e casas para que se tornem
energeticamente mais eficientes, além de parar de usar carvao mineral e outras fontes de

energia intensiva em carbono.

3. Questodes sociais
A fase lll também é marcada pela preocupacdo do consumidor com as questdes
éticas por tras da producédo de uma marca ou produto. E uma sociedade que vé o objeto

nao mais como “coisa”, mas a relagdo com selos éticos e ecoldgicos.

[...] desde 2001, o comércio socialmente correto registra uma importante
progressdo em volume, em diversidade de produtos, bem como em
notoriedade. Cada vez mais consumidores declaram ser sensiveis aos
produtos oriundos do comércio socialmente correto; uma importante proporgéao
de consumidores europeu afirma estar disposta a pagar mais caro se o
produto respeita normas ecologicas ou éticas; segundo o Instituto Mori,
apenas um quarto dos consumidores se diz indiferente a esses critérios
(LIPOVETSKY, 2009, p. 133).

Um dos fendmenos que mobilizaram a despertar esse sentimento de preocupacéao
social com a producao foi a denuncia feita as confec¢gdes da Zara' no Brasil, em que
desde 2011 suas confecgdes estdo em condi¢cdes precarias, analogas a escraviddo. Foi
apenas em 2014 que a empresa admitiu essas condigbes. Em seguida, o incéndio’® em
uma fabrica de roupas em Bangladesh em 2013, onde a rede de fast-fashion Primark era
uma das marcas que encomendavam pecas. Esse incéndio também revelou as situagoes
precarias de trabalho, exploracdo da méo de obra, trabalho infantil.

No livro “Capitalismo em confronto”, Philip Kotler (2015) questiona se a exploragao
do trabalho é uma caracteristica inerente ao capitalismo. Caso seja, & corrigivel por

politicas publicas que limitem as horas de trabalho e melhorem a segurancga, o salario e

4 Site. Matéria. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/economia/zara-admite-que-havia-trabalho-escravo-
em-sua-cadeia-produtiva/> Acesso em 21 mai. 2017.

15 Site. Matéria. Disponivel em: <http://www.bbc.com/portuguese/noticias/
2013/04/130428 bangladesh_tragedia_lado_obscuro.shtml> Acesso em 21 mai 2017.
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os beneficios dos trabalhadores? Ou pode ser corrigida pela agdo conjunta de empresas
esclarecidas que se recusem a usar fornecedores que cometem abusos contra
trabalhadores? Muito da logica de salario leva em conta ao numero de oferta e demanda,
tratando funcionarios como mercadorias, onde as condi¢cdes de trabalho geralmente
decorrem do fato de os trabalhadores serem abundantes ou escassos. Se forem
abundantes, a empresa fixara um salario baixo. Se forem escassos, a empresa pagara
salarios mais elevados. No entanto, em ambos os casos, o pagamento dificiimente se
aproxima de um salario digno. Kotler (2015) ainda exemplifica com os exemplos do Wal-
Mart, McDonald’s, Yum Brands, Publix, que recusaram a comprar tomates de agricultores
que estavam maltratando ou pagando mal seus trabalhadores.

Para Lipovetsky (2006), a fase lll significa uma nova relagdo emocional dos
individuos com as mercadorias, onde nao se vende mais o produto, mas uma visao, um
conceito de vida associado a marca, € dai em diante que a constru¢ao de identidade de
marca encontra-se no centro do trabalho da comunicagado das empresas.

A moda acompanha um ciclo, onde a cada estagdo, novos codigos estéticos sédo
propagados, incentivando o consumo, e novamente € chegada a estética do minimalismo.
Além do mais, essa estética acrescenta a conexdo emocional com aquilo que de consome
e, consequentemente, no auto-conhecimento como meio de produgéo do descarte.

Além de trabalhos abusivos, em situagées analogas ao trabalho escravo, existe a
relagdo do produtor ser aquele que recebe as menores porcentagens do lucro em relagao
aos revendedores. O Instituto Ch&o'® oferece uma transparéncia para manter seu negécio

em dia.

Associado a produtores cansados da exploragdo imposta pelos grandes
revendedores, a proposta do espaco € repassar ao comprador somente os
precos de produgdo de cada item, sem nenhum dividendo embutido na
etiqueta. Num quadro negro em cima do caixa é possivel ver as contas
abertas do negdcio, e vocé fica ciente de uma matematica bem clara: para
cada R$ 1,00 vendido ali, é preciso mais R$ 0,35 centavos para manter a casa
aberta. Dai fica a critério de cada um contribuir com o que pode, ou acha que
deve, para ajudar a fechar as contas no fim do més (MACIEL, 2015).

Dentro de todas essas problematicas que o consumismo vem gerando, novas
alternativas estdo surgindo no mercado. Algumas pessoas ja tomaram consciéncia das
consequéncias negativas e estdo criando comércios com respeito as pessoas e ao meio

ambiente. E juntas, essas pessoas criaram o conceito de “capitalismo consciente”.

16 Site. Disponivel em: <http://www.institutochao.org/> Acesso em 21 mai 2017.
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Capitalismo consciente

De acordo com John Mackey e Raj Sisodia (2013), o capitalismo é acusado de
explorar trabalhadores, ludibriar consumidores, promover desigualdades ao beneficia
ricos em detrimento de pobres, homogeneizar a sociedade, fragmentar comunidades e
destruir o meio ambiente, além de empreendedores e outros personagens ligados aos
negocios sao deplorados como pessoas motivadas basicamente por egoismo e ganancia.

Sendo assim, Kotler (2015) diz que é natural que as empresas devam fazer algo
pela sociedade, seja doando ou tomando a frente de alguma causa. Primeiramente
porque as empresas receberam muitos beneficios da sociedade, como estradas, pontes,
portos e outros tipos de infraestrutura que as ajudam a serem lucrativas, por conseguinte,
elas devem devolver alguma coisa a sociedade. Segundo, a responsabilidade social
corporativa (RSC) ajuda a melhorar a reputagdo da empresa como um bom cidad&o. A
RSC conquistara mais clientes e ajudara os funcionarios a se sentirem melhor com
relacdo a empresa em que trabalham. E por fim, doar para instituicbes beneficentes
contrabalanca a difundida impressao de que elas s6 se importam com os lucros e com

acumular riqueza.

Minha opinidao é que os direitos individuais precisam ser preservados, e que
tém maior chance de sé-lo se forem acompanhados por responsabilidades
sociais. Em um mundo carregado de problemas sociais importantes —
pobreza, poluicdo, mudanga climatica, custos crescentes de energia —, os
individuos e as empresas precisam demonstrar sua preocupagao se
organizando para reduzir esses problemas, para que estes ndo acabem
destruindo o planeta ou levando a violentas revolugbes (KOTLER, 2015, p.
195)

Dentro das problemas sociais, que dizem respeito aos funcionarios, Kotler (2015)
apresenta varias solugdes para as melhores condi¢gdes de remuneragao. Uma delas é a
‘codeterminacédo”, abordagem aplicada em paises como Alemanha, Italia, Suécia e
Dinamarca, onde o salario minimo é determinado por um acordo coletivo na empresa ou
setor. Nao existe salario minimo determinado pelo governo. Uma proposta mais forte do
que a “codeterminacdo” é defender a criagdo de mais “Empresas Autogeridas dos
Trabalhadores (WSDEs - Worker’s Self Directed Enterprises). No livro, Kotler (2015) diz
gue nesse caso, os trabalhadores possuem ag¢des da companhia, o que é chamado de
ESOP — Plano de Propriedade Acionaria dos Empregados (Employee Stock Ownership
Plan). Eles participam da administracdo da empresa e das decisdes no que diz respeito
ao que é produzido, como é produzido, onde é produzido e como os lucros devem ser

usados e distribuidos. Em geral, essas decisbes empresariais sao tomadas por um
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proprietario ou por investidores com menos consideracdo do impacto delas nos
trabalhadores.

Kotler (2015) também enxerga valor na livre-concorréncia para definir precos e
produtos. Onde defende que se uma empresa ou setor estiver tendo lucros elevados,
outras companhias precisam ser livres para competir oferecendo pregos mais baixos ou
produtos melhores. A concorréncia saudavel impede que os precos de mercado e os
lucros se tornem excessivos. Isso parte do principio de que n&o existem barreiras ao
ingresso.

Dentre todas as criticas, os autores de “Capitalismo consciente” apontam que
existe um “sequestro intelectual do capitalismo”. Adam Smith, fundador do capitalismo
moderno, esbogou uma ética baseada na capacidade do ser humano de se solidarizar
com o outro e de se preocupar com suas opinides. E esse € um dos principios do
capitalismo, que ora esta deturpado, no qual existe uma abertura para empatia,
capacidade de se colocar no lugar do outro. A abordagem de Adam Smith sobre a ética foi
ignorada, e o capitalismo se desenvolveu de forma incompleta, desprovido da metade
mais humana de sua identidade (MACKEY; SISODIA, 2013).

E um novo capitalismo que rege e sociedade, John Mackey e Raj Sisodia (2013)
descrevem no livro “Capitalismo Consciente: como libertar o espirito herdico dos
negocios” que esse novo capitalismo € bom porque, cria riqueza, é ético porque se baseia
na na troca voluntaria e na cooperacéo, é nobre porque eleva toda nossa existéncia, e é
herdico porque tira as pessoas da pobreza e cria prosperidade.

E um modelo em desenvolvimento para os negdécios que simultaneamente cria
varios tipo de valor e bem-estar para todas as partes interessadas: financeiro, intelectual,
fisico, ecoldgico, social, cultural, emocional, ético e até mesmo espiritual, além de obter

um desempenho financeiro excepcional no longo prazo.

A pratica do capitalismo consciente ndo se resume a ser virtuoso ou a
trabalhar bem pra fazer o bem. Trata-se de uma forma de pensar 0 negdcio
com muito mais consciéncia de seu propoésito maior, de seus impactos sobre o
mundo e de suas relagcbes com os diversos publicos e stakeholders. Reflete
uma nogao mais profunda sobre a razao da existéncia das empresas e como
elas podem criar mais valor (MACKEY; SISODIA, 2013, p. 35).

Como incentivadores para a adogao da consciéncia ecoldgica, Kotler (2013) diz
que mais de quarenta bancos internacionais e muitas companhias de seguros exigem um
exame adequado dos custos ecoldgicos, como condigdo para conceder financiamento ou

cobertura de seguro. Muitas empresas estdo descobrindo que ¢é inteligente avangar rumo
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a praticas empresariais sustentaveis. A empresa que age de maneira sustentavel avalia o
possivel impacto de seus processos e produtos sobre o ambiente e a sociedade como
um todo.

Por contraste, companhias primariamente orientadas para o lucro tendem a
enxergar programas sociais e ambientais em seu modelo de negdcio tradicional, de
maximizagado dos ganhos financeiros, no intuito de melhorar sua reputagao ou defender-
se das criticas contra seu modo de atuar. Muitos desses esforgcos nao passam de agdes
de relagbes publicas, que sao justamente denunciadas como “lavagem verde” (MACKEY,;
SISODIA, 2013). Mas as empresas conscientes fazem o que é certo simplesmente porque
acreditam que € certo. Tratam bem todos os stakeholders porque € a coisa correta,
humana e digna a fazer, e ndo apenas porque isso constitui uma inteligente pratica de
negocios.

A comunicagdo dessas marcas possui papel fundamental para construgdo da
imagem, que se responsabiliza por denunciar a “lavagem verde” ou impulsionar o real
propésito da marca. Ciente dessa importancia, Carlos Alberto Barreiros escreve um artigo
dentro da pesquisa do Instituto FSB onde ele chama atencgéo para coeréncia no discurso
de uma marca e diz que esse € um momento que a Comunicacao preza por atitudes
éticas e coerentes, que quando cumpridas, envolve e mobiliza os profissionais, cliente e
fornecedores que trabalham na empresa, € um engajamento ndo por imposi¢édo, mas

realmente porque lhes faz sentido.
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Mudanca de comportamento?”

1. Exodo urbano

O ser humano tem dentro de si uma incansavel busca por preenchimento e
felicidade. O paradoxo desta era é que, por mais que surjam novidades a cada dia e um
turbilhdo de informagdes a cada segundo, por vezes nos sentimos distantes, incompletos,
frustrados e insignificantes (NUNES, 2015).

No cenario atual, ao mesmo tempo que o consumo de fast-fashion esta em pleno
vigor, existe em paralelo um movimento ainda crescente que preza por um estilo e vida
slow. Assiste-se a proliferacdo de desejos e de comportamentos cuja orientagdo para os
prazeres sensoriais e estéticos, para o maior bem-estar, para as sensag¢des corporais
exprimem a valorizagdo de uma temporalidade lenta, qualitativa e sensualista. Os maiores
responsaveis e engajados por essa mudanga de habito sdo a geragao nascida a partir de
1980 (os millennieals), e esse é o perfil da geracdo de quem esta fazendo a diferenca,
perfil dos gestos das marcas entrevistadas a seguir; eles sdo os que tém mais
consciéncia e preocupagcdo em relagdo ao meio ambiente, questbes sociais e,
principalmente, o que estao ingerindo. Nasceram num mundo mais acelerado e valorizam
desacelerar. (CARVALHAL, 2016). “Slow food”, escutar musicas, passeios a pé,
excursodes, spas e banhos turcos, meditagcao e relaxamentos: contra a fast life, os lazeres
lentos encontam amplo eco (LIPOVETSKY, 2006).

[...] desde 2001, o comércio socialmente correto registra uma importante
progressdo em volume, em diversidade de produtos, bem como em
notoriedade. Cada vez mais consumidores declaram ser sensiveis aos
produtos oriundos do comércio socialmente correto (LIPOVETSKY, 2006, p.
133).

O espectro arrepiante das “ruas inseguras” mantém as pessoas longo dos espagos
publicos e as afasta da busca da arte e das habilidades necessarias para compartilhar a
vida publica (BAUMAN, 2001). A fase Ill tem como uma de suas caracteristicas priorizar a
qualidade de vida e conforto, proporcionando prazeres sensitivos e emocionais. Essa
nova orientacdo e percepc¢ao de conforto também se aplica as cidades, onde estdo
mudando seus formatos, provendo espacos para o conforto e prazer em andar a pé e
pontos de lazer. E é isso que a geracado millennial almeja como parte da construgado dos

seus habitos. Enquanto sdo demolidos os edificios muito altos e os muito compridos em

17 Este capitulo contextualiza a geragéo, as caracteristicas, os habitos e estilo de vida dos gestores das
marcas que irdo ser apresentados a seguir. Insere o leitor dessa monografia no novo cenario de como as
pessoas estao concretizando essa busca por propésito, seja na vida pessoal ou na relagédo de trabalho que
eles possuem ao administrarem suas marcas e o motivo delas existirem.



41
nome de um espacgo urbano em “escala humana”, sdo langados trabalhos de recuperagao
do habitat, bem como projetos de revitalizagdo dos centros de cidade (LIPOVETSKY,
2009). Pragas publicas, margens de rios, lagos e praias séo revitalizados como ponto de
lazer, ruas de pedestres e ciclovias s&o criadas para despoluir trafego dos centros. A
orientagdo quantitativa da fase Il é substituida por uma relagao sensivel, ludica e conciliar
do espaco. No artigo “Exodo urbano: impulso primitivo em busca da simplicidade” para o
site Ponto Eletrénico, Brunella Nunes (2015) afirma que com esse boom capitalista e
exagerado fez com que o ser humano adoecesse, liberando assim o impulso primitivo de
escapar e de ver o horizonte por periodos prolongados, procurando renovar as energias
fora da cidade.

Como caracteristica da fase lll, esse cenario de éxodo urbano é mais crescente na
geracgao millennial. O contato com a natureza, a sensagao de liberdade, a simplicidade e
novas oportunidades de trabalho sdo mais atraentes para os jovens. Nunes (2015) diz no
seu artigo que perante a lei dos homens, todos nascemos livres, e essa consciéncia
emergente tem se disseminado ha alguns anos.

Somos soterrados diariamente pelo impacto publicitario, variantes de produtos,
ofertas, chamados como “must have” e editorias que parecem um encarte de varejo com
a mensagem intermitente de ter e acumular. E essa cultura do excesso transformou tudo
em vulgaridade (RODRIGUES, 2015). Por muito tempo, luxo era assimilado ao excesso,
como os grandes banquetes servidos na Idade Média (como apresenta Lipovetsky em “O
império do efémero”), as casas gigantescas em bairros de luxo, um grande numero de
acessorios e vestuario no closet. O excesso € alcancado pelo tempo que destinamos para

consegui-lo, mas o luxo vem sendo ressignificado.

Numa época em que qualquer produto pode ser copiado simultaneamente
ao seu langamento, o luxo significa entender o espirito do tempo e
proporcionar uma experiéncia de acordo com 0s novos coédigos. Uma
combinagdo harmoniosa que provoque a sensagao de que a sua presenca,
vivendo este espago, neste momento, € o que faz a diferenca
(RODRIGUES, 2015).

Luxo é precisao, € mais experiéncia e menos material (RODRIGUES, 2015). Essa
€ uma agao que vem sendo pregada a partir da fase Ill de Lipovetsky (2006) (final dos
anos 1970), mas s6 nos tempos de hoje que conseguimos ver um consideravel niumero
de veiculos de comunicagao e marcas direcionados para esse conceito. S40 momentos
vivenciados por e ligados a memoaria (hiperindividualismo); um objeto que traduza da

melhor forma sua perspectiva de mundo; é a arquitetura de uma casa personalizada para
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o individuo em si, que venga o tempo e ainda respeite sua histéria, suas lembrangas
marcantes e sinalize os seus sonhos futuros.

O meio de transporte também sera algo a ser reformulado, a um ponto que o carro
ser considerado o novo cigarro. Algum dia ja foi legal desejar ter um, vé-lo em
propagandas, filmes... Mas cada vez mais seus efeitos maléficos sdo reconhecidos
(CARVALHAL, 2016).

Numa entrevista com 3 mil millennials, eram suas 31 marcas preferidas.
Nenhuma marca de carro ficou entre as dez primeiras. Aléem disso, 46% dos
jovens declararam que preferem ter acesso a internet do que um carro. Na
pesquisa “O sonho brasileira”, da Box 1824, eles disseram que preferem
transporte publico de qualidade. (CARVALHAL, 2016, p. 52).

Para completar esse sentimento de refugio dos centros, o conforto hipermoderno
sdo os jardins urbanos, varandas, janelas floridas. O jardim individual ndo tem mais a
funcdo de alimentar as familias modestas; tornou-se jardim hedonistas, jardim descanso,
espaco convivial arrumado com uma preocupacao estética comparavel a que é praticada
em casa, que proporciona os prazeres sensoriais do ver, sentir, tocar. Nao mais o “corpo
ferramenta” a que se dirigia o conforto moderno, mas o corpo das emogdes, dos prazeres
estéticos e sensitivos.

Todas essas caracteristicas envolvem os habitos e anseios da geragao millennial,
que procuram fazer a diferenca no meio que vivem, gerando propdsito em tudo que

fazem.

2. Novarelagao de trabalho

De modo geral, percebe-se em nosso tempo um cansago geral da populagdo em
relacdo aos seus empregos, e isso nunca foi tdo compreensivel. O mercado de trabalho
tradicional segue voltado para o excesso: crescimento da produgcdo e aumento das
vendas (BlZ, 2015). A necessidade de diminuir a velocidade, em busca de um refugio
também é vista no cenario das relagdes do individuo com o trabalho. Lipovetsky (2006)
afirma que a esfera profissional esta na origem de uma maré crescente de sentimentos de
inseguranca, de desorientagdo, de duvidas sobre si, e a cultura consumista de
participacao nisso. Ela rompeu as identidades e as culturas de classe, com isso, tudo se
transfere para a responsabilidade individual, por isso, ser excluido do mundo do trabalho
€ cada vez mais sentido como deficiéncia e fracasso pessoal. O que antigamente era
vivido como um destino de classe é experimentado como uma humilhagéo, uma vergonha

individual. E assim que, no coracdo do planeta bem-estar, aumenta o sentimento de ser
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inatil no mundo, de ter sido “usado” e depois “jogado fora”, de ter falado em tudo
(LIPOVETSKY, 2009).

Esses sentimentos de frustracdo, ansiedade, decepcdo e ofensas do “eu” sao
sentidos n&o so pelos funcionarios, mas também pelos executivos das empresas. O nivel
de estresse elevado, e uma pressao consideravel por resultado sdo caracteristicas da
sociedade de desempenho, de Han (2015) em “Sociedade do cansago”. Devido a esse
constante sentimento de descontente, “desligados” na empresa, e traidos pela confianca
que depositavam nela, esta sugerindo uma nova relagéo do individuo com seu trabalho.
Em vez de acreditar em uma promessa de realidade que o emprego promete, as pessoas
estdo procurando trabalhos com mais sinceridade e mais alinhadas ao seu proposito
como ser unico.

Kotler (2015) trata no seu livro “Capitalismo em confronto” a relagdo de empresa e
funcionarios. Ele diz que a questdo de satisfagdo com seus empregos, onde, de acordo
com Kotler (2015), mesmo que os trabalhadores recebessem um salario digno, muitos
ainda assim, estariam insatisfeitos com seus empregos, principalmente os trabalhos
macantes. A opinido de que as empresas seriam mais lucrativas se pagassem melhor
seus funcionarios e os tratassem com mais atencao esta se tornando mais difundida
(KOTLER, 2015).

Kotler (2015) ainda cita Paul Zak, pesquisador de neurociéncia, que aventou a
hipétese de que os funcionarios que confiam na organizagcdo em que trabalham e
enxergam um proposito maior em seu trabalho serdo mais felizes (Confianga + Propdsito
= Felicidade). Sua equipe de pesquisa encontrou evidéncia que confirmam que os
funcionarios felizes sao mais produtivos, mais inovadores e contribuem mais para o
resultado final das empresas.

Para as pessoas que confiam em seu poder de mudar as coisas, o “progresso” é
um axioma. Para as que sentem que as coisas |lhes escapam das maos, a ideia de
progresso n&o ocorre, e seria risivel se ouvida (BAUMAN, 2001).

Bauman (2001) afirma que este € um mundo cheio de oportunidades, onde ha
possibilidades infinitas, que ndo devem ser petrificadas. Nesse mundo, poucas coisas sao
predeterminadas, e menos ainda irrevogaveis. Poucas derrotas sao definitivas,
pouquissimos contratempos, irreversiveis; mas nenhuma vitéria tampouco final
(BAUMAN, 2001). Bauman (2001) acredita que ndo devemos mais nos fixar nas
oportunidades que nos aparecem, inclusive quando se relaciona ao trabalho, € melhor
que permanecam liquidas e fluidas e tenham “data de validade”; caso contrario, poderiam

excluir as oportunidades remanescentes e abortar o embrido da proxima aventura.
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A sociedade de hiperconsumo ampliou de modo considerado a exigéncia de bem-

estar, a qual, ndo se limitando mais ao conforto doméstico, engloba agora a relacao
consigo e com o outro, a valorizagao e reconhecimento de si no trabalho (LIPOVETSKY,
2009). A fase lll € acompanhada de pluralizacdo e de subjetivagdo das maneiras de

relacionar-se com o trabalho.

Se alguns assimilam o trabalho a um ganha-pao obrigatério e fastidioso, uma
atividade em relagdo a qual mostram pouco apego, outros, ao contrario, ai
encontram um estimulante, um sentido, um interesse considerado. Essa
fragmentagéo social, da identificagdo com o trabalho ndo resulta apenas do
desenvolvimento do setor terciario da economia, mas enraiza-se também na
sociedade de hiperconsumo, que, celebrando os gozo da vida provada,
favorece trajetérias mais personalizadas, prioridades diversas entre podlos
privado e profissional da existéncia (LIPOVETSKY, 2009, p. 271).

Bauman (2001) diz que depende de nés mesmos fazer o melhor possivel de
nossas vidas; e como também sabemos que quaisquer recursos requeridos por tal
empreendimento s6 podem ser procurados e encontrados entre nossas proprias
habilidades, coragem e determinagéo.

Os autores acreditam que € momento de ressignificar a motivacao de gerar lucro.
Afinal, € uma atitude irresponsavel empreender sem lucro, mas ele deve ser visto como
consequéncia, uma forma de a organizagao continuar realizando seu propésito. O lucro
deve ser completado pela motivagdo do bem-estar social, ambiental e sutil. Na era do
capitalismo consciente, quanto mais as organizagdes realizarem seus propdsitos, mais
elas vao faturar (CARVALHAL, 2016).
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Identificacao mutua de propédsito

Carvalhal (2016) alerta que no meio de tanta correria, uma coisa se perdeu: a
moda. Ela era capaz de acentuar as individualidades (em vez de uniformizar), de ajudar a
expressar quem somos € como vemos a vida, capaz de nos conduzir a um
desenvolvimento pessoal, através das nossas escolhas (pelas histérias e mundos criados
por ela). A moda contestadora. A que conta histérias. A moda como arte, veiculo de
difusdo de sonhos, ideias e criatividade. Carvalhal (2016) lamenta que hoje, no lugar disso
tudo, vemos muitas marcas interessadas somente no produto e preco.

De acordo com Lipovetsky (2006), esta na natureza do ser humano ser insatisfeito
e impossivel de contentar e porque todo um conjunto de bons mercantis se mostra
incapaz de trazer o género de satisfacbes que se espera deles, as experiéncias de
consumo estdo na origem de muitas decepgdes. Para fugir das decepgdes, o ser humano
se contenta com os “bens ndo duraveis”, pois eles proporcionam prazeres intensos,
indefinidamente renovaveis, possibilitando resisténcia a decepg¢ao. Por isso, para ele, o
“produto” e o “prego” de tendéncia € o que mais importa na hora de consumir, os bens sé
sao duraveis e uteis quando estdo na moda. Porque desde o inicio, a moda incentivo o
descarte. A primeira marca de moda, criada por Worth, em meados de 1857, tinha como
slogan “altas novidades” e ja sugeria a troca e o desejo pelo novo a todo momento
(CARVALHAL, 2016).

Ja do outro lado, os “bens duraveis” sao eminentemente propicios a decepgao por
ocasionarem prazeres apenas no momento da aquisigcdo ou do primeiro funcionamento,
depois disso ndo asseguram mais que um conforto sem alegria.

Lipovetsky (2006) acredita que a decepgdo em relacdo as “coisas” é mais
superficial que profunda; é sobretudo, um fendmeno mais retérico que emocional. Onde
0s objetos tém a tendéncia é que o potencial de decepg¢ao dos objetos duraveis tem mais
probabilidade de decrescer, gragas a uma maior confiabilidade e melhores qualidades
técnicas e avango da tecnologia. Mas André Carvalhal (2016) adiciona um quesito a mais
para mudar nossa relagdo com as “coisas”, que € a relagao de propadsito.

Sinto que daqui para a frente o propésito de uma marca é o que vai conecta-la
com seu publico. Ele sera o ativo mais importante na personificagdo de um
marca. A comunicagdo, que antes era em cima do lifestyle, passara a

representar o que a marca acredita, e ndo somente a maneira como se
comporta (CARVALHAL, 2016, p. 97).

Refletir sobre o que se compra € um habito cada vez mais frequente para os

consumidores da fase Ill da era do consumo de massa. Lipovetsky (2006) diz que
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comprar sem saber a procedéncia ndo convém, porque essa fase atingiu um estagio
reflexivo. E o advento do consumo como mundo e como problema, como complicagdo e
como consciéncia refletida. A transparéncia na producgao é fundamental, e ela é conectada
a partir da identificagdo do propésito do individuo <—> marca <—> cliente. No prefacio do
livro “Propdsito” de Reiman, Kotler (2015) diz que o marketing sera consideravelmente
beneficiado por uma tomada de posicdo das marcas em um mundo que nao tolera mais o
excesso de comoditizagdo sem significado de produtos e servigos, o capitalismo precisa
de uma redefinicdo e de propdsito, ou de exceléncia emocional.

A fase lll também pode ser interpretada como a grande parte da mentalidade da
geragédo dos millennials (Geragao Y). Essa geragdo — que cresce cada vez mais — ja
entendeu o que € marketing e esta bem mais ligada nas estratégias criadas pelas marcas.
Busca relacionamentos mais profundos e verdadeiros. Quer viver experiéncias em vez de
comprar coisas (CARVALHAL, 2016). Cada vez mais sao as pessoas que nos dizem o
que e como querem, o conteudo que elas produzem se propagam mais do que o0 que as
marcas e as editorias de moda produzem.

Tudo isso porque estamos vivendo um momento de quebra e de ruptura de uma
evolugdo. André Carvalhal (2016) diz que mais que uma era de mudangas, mas uma
mudanca de era, € uma mudanca de ciclo, ou como Capra (2012) também colocou no seu
livro, um “Ponto de Mutacdo”. A “nova era” vem sendo estudada ha um tempo, como no
livro escrito em 2000, “Nascimento da era caortica”, de Dee Hock, diretor executivo da
Visa International; e “A era do conhecimento”, no qual Marc Haléy chama esse ciclo de
“‘era noética”. O nome tem origem no grego, “noos”, que significa conhecimento,
inteligéncia, espirito. Seja qual for o nome dado a esse periodo, é inegavel que
precisamos de uma transformacéao (de dentro pra fora) urgente (CARVALHAL, 2016).

Nesse momento de transicdo, o individuo assumira sua autenticidade, sua
autonomia essa responsabilidade em relagcdo a si mesmo, ao outro, a natureza e ao
mundo, e vai se libertar das instituigbes que criou (Estado, leis, politica...) (CARVALHAL,
2016). E uma era de valorizacdo do sagrado e tudo o que ele representa, criacio,
interioridade, espiritualidade, frugalidade, simplicidade, ecologia, fraternidade, qualidade
de vida e sensibilidade; contrario ao que vem sendo regido por milénios, que sao

caracteristicas como agressividade, ambigado, competicdo e dominagao.

Sera uma revolugdo de mudanga de prioridades [...] A vida real é que vai nos
mostrar o caminho. Para entender como sera a moda daqui pra frente, é
preciso olhar primeiro para as pessoas. Para quem as marcas sao feitas. O
consumidor de hoje é bem diferente do de bem pouco tempo atras, quando a
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internet n&o existia, quando a tecnologia ou a moda se restringiam a pequenos
grupos (CARVALHAL, 2016, p. 56).

A moda é um dos vetores de mudanga para a chegada dessa nova era. Dar sentido
e propdsito a ela é o primeiro passo. Moda além da roupa, moda a favor das pessoas e do
planeta. A nova era da moda sera um periodo de resgate da liberdade de ser e de criar.
Mais autoral e individual, porém integrada com o todo, para que possam surgir marcas
fortes e profissionais auténticos.

Aqui temos o hiperindividualrismo da fase Ill de Lipovetsky (2006), mas ele nao
exclui, ele valoriza o individuo como ser unico, respeita e ressalta suas diferencas. Assim,
as pessoas se conectam pela identificacdo e respeito pelo outro, com menos competi¢cao
€ mais cooperagao e colaboragdo. A nova era sera orientada pelos talentos unicos de
cada um que faz parte dela, pela capacidade de (res)significar a partir do principio do
servigo. Servindo aos sonhos e a individualidade do outro (CARVALHAL, 2016).

Reiman (2013) diz no seu livro que “propdsito” € o herdi, e que a sociedade esta
em perigo e os negodcios salvam o mundo. O propdsito € a forga com capacidade de
influenciar o modelo de negdcios vigente, provocando a mudanga de um modelo que
atende aos proéprios interesses para um que possa contemplar as necessidades do
préximo. Propdsito € a palavra chave dessa nova era. Para criar um conceito, Carvalhal
(2016) se inspirou no golden circle, criado por Simon Sinek, que acredita que as pessoas
nao compram o que voceé faz, e sim o motivo de vocé fazer o que faz.

Proposito tem a ver com intens&o, com objetivo. E a declaragéo da diferenca
que vicie pretende fazer no mundo. E a resposta clara de por que vocé faz o
que faz (como organizagéo ou pessoa). Em muitas organizagdes acabou
substituindo a missdo”, que € sempre como cumprir o propésito da
organizagdo. Tem a ver com o que a organizagao fara (CARVALHAL, 2016, p.
66).

Ao projetar um propdsito em uma marca, ela tem tem que antes ser sonhada por
aqueles que irdo desenvolvé-la. Porque assim, como em um relacionamento, primeiro
vem a projecdo e depois a identificagdo. E assim, quanto mais ajudamos a realizar os
sonhos dos outros, maiores as chances de realizar 0os nossos sonhos, porque existe uma
identificacao de proposito.

Mas essa identificacdo de propdsito s6 € possivel quando somos sinceros com nés
mesmos, quando existe um processo de autoconhecimento. Porém, muitas vezes nao é
possivel porque nao existe transparéncia o suficiente para com nés mesmos; ou porque
gueremos nos enganar ou fingir ser algo que ndo somos, ou simplesmente porque somos

feitos de multiplos “eus”, uma intensa variagao de intuicoes, suspeitas, desejos e palpites
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sobre “quem somos”, mas na verdade estamos sempre evoluindo nessa resposta. Isso
nao é errado, é a natureza. Dentro de toda essa autodescoberta, a moda pode nos ajudar,
pois 0 que nos atrai sinceramente numa peca € o reflexo do nosso interior. Marcas com
proposito sé poderdo ser construidas por pessoas com propésito de vida. Entao se existe
um novo sentido a ser resgatado, ele esta dentro de nés (CARVALHAL, 2016).

Reiman (2013) chama de “ethos” a caracteristica fundadora da empresa, é o
sentimento matriz, a semente da organizagao, onde originalmente foi plantado. O “ethos”
nao muda ao longo do tempo. Descobrir o que vai tornar sua empresa ou sua marca
verdadeiramente grande nos anos por vir € descobrir a histéria dela, seu porqué, e
reconstrui-la a partir dai (REIMAN, 2013). E é s6 através do contato com nossas origens
que nos contardo o que é especial em nds, em nossas empresas € marcas e 0 que as

distingue das outras, e assim, nos auxilia a reconciliar promessas passadas e futuras.

O filésofo Peter Singer diz que a Unica maneira de alcancar realizagao pessoal
e profissional é dedicar nossa vida a uma causa transcendente, maior que nés
mesmos. Da mesma forma que o propésito das empresas, o nosso ndo deve
ser somente orientado a nossa vida. Afinal somos todos seres responsaveis
pela criagdo do mundo (CARVALHAL, 2016, p.118).

E é na definicdo dessa personalidade propria, de descoberta e construgdo de
propdsito que uma marca consegue se firmar por longos anos. Se os produtos fossem
fortes e interessantes o suficiente, tivessem significado, conexdo com a marca. Se as

marcas fossem fortes, as pessoas nao deixariam de comprar “porque nao esta na moda”.
(CARVALHAL, 2016). Carvalhal (2016) defende que da mesma forma que construimos
nossa identidade, acontece o mesmo com as marcas. Marcas fortes e exemplares
conseguem estabelecer vinculos emocionais com seus stakeholders pela identificagao,
pessoas que se organizam da mesma forma que ela, pois acreditam nas mesmas coisas.
Afinal, a identificam com causas, valores crengas € o que gera longas parcerias,
relacionamento e amizades na nossa vida, nao é? (CARVALHAL, 2014). Para essas
organizagdes, capitalismo decorre do empreendedorismo humano e ndo da métrica do
desempenho. E construido com pessoas, ndo consumidores. Com relacionamentos, n&o
com transacgoes. E tem a ver com o fato de se tornar a melhor empresa para o planeta, e
nao simplesmente no planeta (REIMAN, 2013).

Consequentemente, todos os meios de comunicagdo e skteakholders estarédo
alinhados ao propésito, e as acdes de marketing ficardo mais organicas, quando tiverem
que serem criadas. E uma comunicagdo mais viva, que preza pelo contato mais humano,

que gera experiéncia. A fase Il d4 margem para uma “economia de experiéncia”. E nesse
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contexto que o hiperconsumidor busca menos a posse das coisas por si mesmas que a
multiplicagdo das experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia, e embriaguez
dias sensacbes e das emocbdes novas: a felicidade das “pequenas aventuras”
previamente estipuladas, sem risco nem inconveniente (LIPOVETSKY, 2006).

E a partir da década de 1950 que marca o periodo de valorizacdo & experiéncia.
Periodo ainda de guerra, que por causa disso o hiperconsumidor comega a valorizar os
prazeres da vida, as “pequenas aventuras”. A marca passou a ser vista como um
organismo vivo, que poderia transmitir sentimentos e emogdes. Mas ainda assim, poucas
marcas conseguiram compreender e promover essa experiéncia, perdendo entdo o
propdsito do marketing. Entdo, para muitos, o marketing passou a ser resumido a
simplesmente impulsionar vendas. Mas é voltado o momento em que o alerta pela busca
de propésito. Nao é so “o que” os produtos “tém”, “o que fazem” ou “o0 que nos fazem
sentir” que nos atrai. Hoje é tudo isso, e resumindo “quem €” a marca, € uma mudanca
que faz parta e dessa era, a do “ser”. Como tudo esta sempre em transformacao, &

chegado o momento que o marketing evoluiu.

Se o nivel de consciéncia das pessoas e das marcas esta aumentando e o
sucesso das organizagdes depende do sucesso da comunidade e do planeta,
0 novo marketing é o que tem um propdsito (um porqué) além da venda e vive
para: “Construir estratégias que materializam o propédsito das marcas em
produtos, praticas e experiéncias que promovam transformacgdes sociais e
gerem valor pra todos os envolvidos com a marca” (CARVALHAL, 2016, p. 95).

Mas dentro de tudo isso o foco em venda ndo deve ser esquecida e ainda sim,
muitas vezes o foco em estratégias puramente comercial ainda devem existir, mas agora
alinhadas com o propdsito da marca, e sé assim o resultado comercial vira. Por exemplo,
se o proposito da sua marca € deixar as mulheres mais bonitas, quanto mais a¢des forem
feitas nesse sentido, para promover seus produtos, maiores as chances de vende-los
(CARVALHAL, 2016).

[...] as pessoas nao existem simplesmente. Portanto, tampouco marcas e
empresas simplesmente existe. A palavra corporagdo na verdade deriva de
corpus, a palavra latina para ‘corpo’. E, como nossos corpos, as organizagdes
existem por uma razdo, que criamos quando descobrimos algo significativo
(REIMAN, 2013, p. 69).

Acima de tudo, daqui pra frente, serdo a sociedade e o planeta que determinarao
as necessidades das organizagdes e definirdo o mercado. Por isso precisamos sempre
nos lembrar que sé conseguiremos compreender essas reais necessidades quando nos

tomamos conta da situagdo que o mundo enfrenta hoje, os riscos de amanhd e o
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autoconhecimento. Mais importante do que apontar os culpados é perceber-se como
agente desta realidade e acreditar que pequenas atitudes podem gerar grande impacto.

Alinhado as necessidades do planeta, no livro “Moda com propésito”, André

Carvalhal (2016) cita alguns pontos de como uma marca pode agir com proposito:

Valores econémicos Valores sociais Valores naturais Valores culturais
Colaborar Transformagéo social Ideias circulares Individuagéao
Cocriar  Comérciojuso  Copostagem Cotas
Cooperar  Trabahojusto Reciclagem Feminismo
Compartihar  Produolocal  Upoyding Tamanho
Completar  Detox Pluraldade
*************************************************************************************************************************** Organicos ~ Amoredaidade
- Veganismo (Sem)género

Por mais que possam existir algumas solugdes aparentes, como Economia
Colaborativa, Economia Criativa, a pesquisa The Rise of Lowsumerism diz que elas nao
reduzem nosso desejo de consumir, elas simplesmente reduzem a posse. Consumismo
ainda € um problema para a sobrevivéncia da humanidade na Terra, e € por isso que a
verdadeira mudanca tem que acontecer na consciéncia de cada ser humano.

A influéncia de consumo molda o desejo de cada um. E para Kotler (2015), em
“Capitalismo em confronto”, é a propaganda que transforma nossas necessidades (como
alimentagcao) em desejo (como, comer um bife, especificamente). A propaganda intensa
cria esse problema, fazendo com que as pessoas desejem mais coisas do que sua renda
Ihes permite comprar, principalmente quando ha oferta de empréstimos faceis e vender a
ideia do “compre agora, pague depois”.

Lowsumerism é ser mais consciente, consumir menos, viver apenas com O
necessario. Vale lembrar que 0 excesso ndo se apresenta apenas na quantidade dos
bens possuidos, mas também na adesdao a ldgica da obsolescéncia programada,
vigorante desde os anos 1950 (BIZ, 2015).

Todas as classes e todas as idades consomem, por isso o Lowsumerism impacta a
todos. No Brasil, a classe C se empoderou economicamente nos ultimos anos e,
com isso, passou a consumir mais. Mais do que uma nova realidade, a
possibilidade da compra passa a ser um reflexo das conquistas de vida, uma
evolucao do estagio em que o individuo se encontrava anteriormente — “se posso
comprar, estou bem de vida”. O Lowsumerism nao desmerece esse sentimento,
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uma vez que seu proposito central ndo é culpabilizar quem consome, mas propor a
reflexdo sobre o que é excesso para cada um (BIZ, 2015).

Assim, a pesquisa considera que, antes de se deixar levar por qualquer impulso de
consumo, tente quebrar a légica que foi implantada na sua mente, e questione: 1. Vocé
realmente precisa disso?; 2. Vocé pode pagar por isso?; 3. Vocé nao esta querendo ser
incluido ou afirmar sua personalidade?; 4. Vocé sabe a origem desse produto e para onde
ele vai depois? 5. Vocé nao esta sendo iludido pela publicidade e branding?; 6. Vocé acha
que essa compra prejudica o planeta e quantas dessas compras vocé acha que o planeta
consegue suportar? Para fazer com que as pessoas se interessem menos por perseguir
incessantemente o consumo, € preciso promover outros estilos de vida: o valor dos
relacionamentos, a alegria proveniente da natureza e o prazer de uma boa comunidade
precisam ser enfatizados (KOTLER, 2015).

O Lowsumerism nao sugere a inibicado dos desejos, mas sim a vontade de

consumir em excesso. A melhor tradug¢ao para Lowsumerism seria “consumo equilibrado”.

E interessante pontuar que essa lucidez pela redugdo do consumo se da
primeiramente nas pessoas, € n&o na industria. A tendéncia € que, nos
préximos anos, o mercado abrace esta mentalidade e assuma o papel de
requalificar o desejo do consumidor, deixando-o menos associado ao excesso
(BlZ, 2015).

Marcas como essas analisadas na pesquisa mostram que € possivel ter uma
perspectiva lowsumer para o ato de compra e venda e, ainda assim, manter o mercado
ativo. Eduardo Biz (2015) ainda alerta que pode existir a fetichizagdo do lowsumerism,
transformando-o em um lifestyle, algo como “moda”, sendo um fenémeno passageiro.

Porém, por mais que o teor fake ameace desqualificar os propodsitos do
Lowsumerism, sua comunicagado persevera, expandindo o alcance de uma
mensagem que € mais macro do que micro. O saldo é otimista. Ideologias
podem ser sazonais, mas elas se constroem a partir de um processo evolutivo
que se apoia nos erros do passado para transcender o presente rumo a um
futuro mais préspero. A nogdo da redugdo do consumo logo estara téo
enraizada que dificilmente voltaremos a aplaudir o excesso (BlZ, 2015).


http://www.deminuto.com.br/index.php/2015/08/07/a-comedia-da-panelinha-ou-da-imaturidade-politica-do-eleitor-brasileiro/
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Analise

André Carvalhal (2016) fala que construir uma marca tem a ver com construir um
significado, no qual uma marca € um agrupamento de significados, e é através dele que,
de acordo com Grant McCracken em “Cultura & Consumo”, reconhece que o consumidor
pos-moderno escolhe as marcas nao s pelos seus ganhos de utilidade, mas também
pelo significado simbolico dessas escolhas.

Algumas marcas usam o Instagram como veiculo de divulgagao dos seus produtos,
e nele, as préprias descrevem seu proposito, seja em poucas palavras, no formato de
slogans ou frases. E é por meio do Instagram que ajuda o consumidor a avalia seu
interesse por determina marca, despertando ou nao seu interesse por ela. O site de cada
uma delas mostra com mais profundidade o que fazem.

Para compreender melhor a relagdo do gestor com sua marca, e como ele alinha
seu proposito com ela, para essa monografia foram feitas entrevistas semiestruturadas
com pequenas marcas brasileiras que estdo dentro do cenario independente em que
foram criadas, desde o inicio com o propdsito de serem vetores de transformacao.

As perguntas para a entrevista semiestruturada foram elaboras com base nos
quatro principios do capitalismo consciente de John Mackey Raj Sisodia (2013) que foram
apresentados no livro Capitalismo Consciente (“Propdsito maior”; “Integracdo de
stakeholders”; “Lideranga consciente”; e “Cultura e gestado consciente”); e na divisdo dos
capitulos do livro “A moda imita a vida”, de André Carvalhal (“Que somos?”; “Onde
estamos?”; “Para onde vamos?”).

A perguntas foram enviadas formuladas no Typeform e enviadas no dia cinco de
abril de 2017 em dois links. O primeiro foi intitulado “Marcas conscientes - #1 Propdsito
maior’'® (as respostas desse questionario encontra-se no APENDICE A) e o segundo
“Marcas conscientes - #2 Moda com Propdsito™® (as respostas desse questionario
encontra-se no APENDICE B).

Antes de apresentar as conclusdes das entrevistas, seguem abaixou quadros com

as descricdes das marcas e como elas mesmo se apresentam no site.

'8 Link. Entrevista. Disponivel em: https://ludimila3.typeform.com/to/qTA7Ya
19 Link. Entrevista. Disponivel em: https://ludimila3.typeform.com/to/Q74mQ9
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“Marca brasileira de
produtos Veganos.
Produzimos produtos
sustentaveis, feitos a mao
com muito amor”

Quem somos?

Fundada em 2013, a Ahimsa € uma marca vegana que prioriza 0
amor. Em 2014, apenas seis meses apos nossa fundacao, demos
um de nossos maiores passos até hoje. Montamos nossa prépria
fabrica. Nos incomodava muito ter nossos produtos fabricados por
um terceirizado que também produzia com couro animal. Por isso,
montamos a primeira, e até hoje unica, fabrica de calgados 100%
vegana do mundo.

Como atuamos?

Com uma equipe pequena, mas muito dedicada, e uma produgao
quase artesanal, assinamos nossos produtos com os dizeres “feito
a mao, com amor”.

Por que existimos?

MISSAOQ: Questionar habitos; Produzir de forma sustentavel;
Respeito por toda forma de vida; Inspirar atitudes conscientes
Nascemos para fazer a diferenga na vida dos animais, da natureza
e de todos nés. Procuramos, através de nossos produtos,
transmitir a mensagem do veganismo, para termos uma sociedade
mais consciente, e quem sabe um dia, livre de qualquer crueldade.
COMPROMISSO: Questionar habitos e gerar mudancgas, sem
agredir e com muito respeito. Oferecendo produtos de qualidade,
com durabilidade e utilizando materiais alternativos, mostraremos
para todos que é possivel estar na moda, sem crueldade.
VALORES: Nao faga o mal Viva pela verdade; Seja responsavel;
Faca tudo pelo cliente; Ame o préximo.

No que acreditamos?

NOS NAO AGREDIMOS: Nenhuma de nossas pecas € exclusiva.
Todas s&o pecgas coletivas que deixam transparecer aquilo que
acreditamos: No6s ndo agredimos, questionamos.
QUESTIONAMOS HABITOS: Isto pode fazé-lo nédo apenas mais
elegante, mas peca unica. Nao apenas por um material diferente
ou uma textura original, mas por vestir aquilo que acredita.
SOMOS TRANSPARENTES: Usamos materiais diferentes sim,
mas nossa maior diferenca esta na transparéncia. Transparéncia
essa que ilumina a luz da consciéncia. Consciéncia de que nao
agredimos qualquer ser vivo. Que protegemos o meio ambiente.
VESTIMOS O QUE ACREDITAMOS: Rompemos habitos,
confrontamos comportamentos, encontramos paz de estilo (e
espirito). Esta é a forma que nos vestimos. Se existem padroes, é
assim que os questionamos.

No&s acreditamos na forga do amor e ele é grande demais pra
deixar apenas dentro de nés, vamos compartilhar.

https://useahimsa.com/a-marca/
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“Sustainable, Local &
Comfy”

Quem somos?

Nossa marca nasceu em 2013, fundada por Mara Dagnoni e a
cada ano pulsa mais em nossas veias a vontade de fazer a
diferenca nas questdes sustentaveis e ecolégicas do planeta.

Como atuamos?

LINHA PRAIA: O tecido da nossa linha praia é feito com a
primeira fibra biodegradavel do mundo. Em 3 anos ele se
decompbe em aterros sanitarios. Além de ter protecédo UV,
secagem rapida e outras qualidades. Todas as pecas desta
linha acompanham uma necessaire que é reutilizavel e pratica.
REGATAS: Sao produzidas de malha com fio 100% organico.
Produto sustentavel e saudavel. Livre de agrotéxicos, ajuda
nao somente na preservagao do meio ambiente, mas também
nao faz mal a saude de quem cultiva.

SEMENTES: Toda compra que vocé fizer, vocé ira ganhar um
pacote com sementes de girassol.

Cabera a vocé plantar ou ndo. O futuro depende de cada um
de nds. De pequenos gestos, pequenas escolhas. Esta
semente é s6 um incentivo para refletir sobre isto.

MATERIAIS EM GERAL: Todo nosso material impresso é feito
de papel reciclado. Para embalagem dos produtos utilizamos a
Smart Bag, ou a Necessaire, ambas reutilizaveis. Evitamos ao
maximo embalagens plasticas dentro da empresa e para os
cliente. Separamos todo nosso residuo.

PRODUCAO SMART: Tudo é desenvolvido em pequena
escala. De forma artesanal, com responsabilidade ambiental e
social, valorizando cada processo.

Por que existimos?

MISSAOQ: Oferecer produtos confortaveis, de qualidade e com
responsabilidade ambiental aos nossos clientes.

VISAOQ: Ser referéncia nacional na producgao de roupas
sustentaveis. Lucratividade com responsabilidade social e
ambiental. Etica nas rela¢gdes humanas e empresariais.
Desenvolvimento continuo.

VALORES: Qualidade, conforto, autenticidade,
comprometimento, credibilidade e responsabilidade social e
ambiental.

No que acreditamos?

“LIVE YOUR MISSION", este é o0 nosso slogan. Cada um tem
uma missao na vida e a nossa missao é trabalhar de forma
consciente, aliando conforto, qualidade e responsabilidade
ambiental.

E incentivar as pessoas de alguma forma a comprar de
maneira responsavel, pensando nas consequéncias dos seus
atos para as geracgoes futuras.

Nossa marca é clean, atemporal e minimalista. Somos do
movimento slow fashion, levando o consumo para uma vertente
mais justa para com o planeta que pertencemos.

https://www.seedmarket.com.br/sobre-nos



https://www.seedmarket.com.br/sobre-nos
https://www.seedmarket.com.br/sobre-nos
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VIR TRAJUGAD

“‘Roupas atemporais, por

uma vida mais consciente”

Como atuamos?

Através de nossas pecgas atemporais, € possivel reduzir o
consumo ao necessario. Preservando a natureza e os recursos
que sao utilizados no processo de producao.

Todos os nossos fornecedores, designers, empreendedores e
outros colaboradores sao locais. Valorizamos a mao-de-obra
brasileira e apoiamos o desenvolvimento nacional. Criando
oportunidades de crescimento préoximas a nés, desenvolvemos o
negocio de outros brasileiros e 0 nosso, aquecendo a economia
local.

Além de nossas roupas, desenvolvemos shapes de skate e
handplanes em parceria com outros designers. Todos 0s nossos
materiais de madeira sao de fontes reflorestadas ou de objetos
ou pedacgos antigos de madeira que foram reaproveitados. Nos
preocupamos com a hatureza e apoiamos o desenvolvimento
humano sustentavel.

Partimos da ideia de "NONCcollection", ndo-colecao, sem lancar
colecdes de pecas a cada estagao ou semestres.

Nao estipulamos quando o consumidor deve comprar de acordo
com as estacgdes, periodos promocionais etc. Nossas pecas sao
produzidas conforme a necessidade do consumidor e do seu
tempo, diante do seu estilo de vida, e cabe a ele decidir o seu
periodo de compra.

O principio de atemporalidade define a criagdo de nossas pecas,
reforcando a ideia de que elas podem ser usadas em diversos
momentos do seu dia. Com um toque minimalista e um design
perfeito, elas combinam entre si, gerando versatilidade e
conforto. Tudo isso, sem deixar a qualidade de lado. Quando
algo é bom, dura. Por isso cada passo do nosso processo de
criacao e producao é bem planejado.

Por que existimos?

Em um mundo onde consumimos 400% de roupas a mais do
que consumiamos ha 20 anos atras'; em uma realidade em que
a agua e outros recursos essenciais para a vida sdo escassos;
em um dia-a-dia cheio de excessos e correria, quando se quer
fazer tudo e ndo ha tempo para nada, precisamos repensar tudo
0 que fazemos.

Precisamos mudar nossos habitos, nosso pensamento. Reduzir
0 coONsuUMO ao hecessario, nao significa apenas comprar menos
ou quando precisa-se, mas sim, comprar as pegas certas

para os momentos que voceé vai viver. Porém, para comprar as
pecas certas, é preciso que tenha a ver com seu estilo de vida,
com um design maneiro e, claro, muito conforto. Encontrando-
as, podemos dedicar nosso tempo as coisas que realmente
importam: os momentos.

No que acreditamos?

Acreditamos que é possivel melhorar a realidade de nosso dia-
a-dia e do nosso planeta. Para nés, momentos sao mais
valiosos do que as coisas. A busca pelo sonho, a realizacido de
um objetivo, viver cada segundo como se fosse o ultimo e a
paixao pelo o que fazemos, € o que nos move.

Os esportes, a arte, a musica e todas as formas de expressao
fazem parte do nosso estilo de vida e do processo de criagdo. A
paix&o que nos move € o que faz todo esse processo ser bem
feito e incrivel de ser vivenciado. E VOCE, JA FEZ UM POUCO
DO QUE GOSTAHOJE?

http://www.thenonbrand.com/non
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“Producgéao local,
transparente e livre de
crueldade”

Quem somos?

N&o da pra falar sobre a Maria Tangerina sem nos apresentar:
prazer, Priscila e Thiago. Cada um com suas referéncias
distintas que se complementam e dao forma a marca. Thiago,
traz as referéncias da rua, skate e street style. Priscila, agrega
um background em design, projeto e moda. Somos
apaixonados pela cidade e temos muita convicgdo no que
fazemos: nossos ideais permeiam todas as etapas da
producédo e trazem personalidade ao produto final.

Como Atuamos?

Rosinha, Herculania, Eliane e Fran. Juntas, elas formam o
Cardume de Maes, grandes parceiras da Maria Tangerina.
Esse grupo foi capacitado pelo nucleo de Empreendedorismo e
Geracao de Renda da ONG Projeto Arrastdo em Campo Limpo
(SP). Além de contar com elas na etapa de produgéo, também
aproveitamos para trocar muito conhecimento. Entdo, quando
vocé estiver com um produto nosso em suas maos, pode ter
certeza: tem muita gente boa e dedicada participando de cada
etapa.

Por que existimos?/No que acreditamos?

Sabemos da importancia de priorizar a produgao local, e, por
isso, buscamos parceiros e fornecedores que partilhem das
nossas preocupacoes: respeitar o meio e a sociedade em que
estamos inseridos, ser livre de crueldade animal e humana.
Outro ponto importante € o consumo consciente. Aqui,
produzimos produtos de qualidade que, aliados a um programa
de consertos e reparos, vao durar muito tempo ao seu lado. A
gente se identifica muito com o movimento slow fashion, que
quer dizer que incentivamos a tomada de tempo para garantir
uma producao de qualidade, para dar valor ao produto e
contemplar nossa conexao com o meio.

https://www.mariatangerina.com.br/sobre-nos/
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1. Propdsito maior
Mackey (2013) e Sisodia (2013) descrevem no livre “Consumo consciente” que o
ethos ndo muda ao longo do tempo. Descobrir 0 que vai tornar sua empresa ou sua
marca verdadeiramente grande nos anos por vir € descobrir a histéria dela, seu por qué.
André Carvalhal (2014) diz que tem uma hora que a gente comega a escolher quem a
gente quer ser. Com quem queremos parecer, com quem queremos nos relacionar, de
quem queremos nos diferenciar. E sdo por esses momentos que vamos montando e
desenvolvendo nossa identidade e descobrindo nosso propésito.

Na entrevista, Priscila contou melhor como fundou a Maria Tangerina:

Comecei no fim da faculdade de Design de Produto, em 2013, primeiramente
pq estava desempregada e desejava criar vinculos com SP pra n&o ter que me
mudar depois do curso (minha familia mora em Niter6i entdo teoricamente eu
teria que voltar pra casa pos conclusdo do curso). Foi bem informal, mas
chamei um grupo de amigos talentosos pra ajudar, criei um site e tinha um
material incrivel das minhas pegas. Eram bolsas de pasta A3 e bolsas tipo
carteiro feitas sob encomenda. Logo apds comegar resolvi fazer meu TCC
(faltando 3 meses pra entregar) sobre a marca, e um professor ao conhecer o
projeto me indicou profissionalizar a produgcdo agregando uma méo de obra
que ndo fosse eu mesma, pra que eu pudesse cuidar do design e da
administracao das bolsas (PRISCILA, 2017).

A principio, o que motivou Priscila a fundar sua marca foi “ter autonomia”, mas
hoje, outros valores foram atribuidos a sua marca, como “incentivadores da produgéo
local”’, —- “Rosinha, Herculania, Eliane e Fran. Juntas, elas formam o Cardume de Maes,
grandes parceiras da Maria Tangerina. Esse grupo foi capacitado pelo nucleo de
Empreendedorismo e Geragcdo de Renda da ONG Projeto Arrastdo em Campo Limpo
(SP).” — “valores ambientais” onde usam produtos sintéticos, “valores sociais” trabalho e
pagamento justo para funcionarios, e “valores econdmicos”, defendendo um consumo
consciente através de pegas atemporais.

Fernando, da SEED, falou sobre a histéria da marca:

Iniciamos em 2013, a criadora da marca é a Mara Dagnoni, que hoje atua como
estilista e na parte administrativa da SEED. Em 2014 entra Fernando,
assumindo a parte admnistrativa e comercial. Somos de Gaspar-SC. Nosso
servigo é oferecer produtos com qualidade e tecnologia sustentavel as pessoas!
(FERNANDO, 2017).

E de fato, “valores ambientais” sdo uma caracteristica que a SEED tem como
propésito, junto com sua defesa do slow fashion, e na entrevista, Fernando ainda

completa: “[...] o propdsito maior é conscientizar as pessoas sobre as formas de
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consumo”. Gabriel ainda complementa que a marca possui outros trés valores: “social’,
“cultural” e “econdmico”.

Sobre a Ahimsa, Gabriel diz:

Ahimsa, Calgados Veganos. Comegamos em Franca, no ano de 2013. A marca
surgiu de uma necessidade prépria, j4 que eu n&o encontrava calgcados
veganos com a qualidade que buscava (GABRIEL, 2017).

Suas motivagdes para criar a marca foram “desafio pessoal”, “empatia com alguma
causa’, “seguir meu propésito”, sendo assim, ele atribui a Ahimsa “valor natural”, por
atribuir uma responsabilidade com o veganismo.

Por fim, Natassia, uma das gestoras da The Non Brand, explica como a marca

comegou:

A The Non Brand surgiu em 2015 com a unido de trés amigos que tem como
uma paixao em comum a moda independente. A marca tem o propésito de
criar algo diferente que ndo estd no mercado, de produgdo Show Fashion
buscamos otimizar o tempo de nossos clientes através de pecas praticas e
atemporais (NATASSIA, 2017).

Os motivadores para criar a marca foram “ter autonomia”, “vontade de fazer algo
com pessoas que possuem 0s mesmos ideias que eu” e “seguir meu proposito”. Guiada
pelo conceito “Roupas atemporais por uma vida mais consciente”, a The Non Brand
possui os valores “Econémicos”, “Social”, “Ambiental” e “Cultural”, por fazer roupas que
nao definem idade, sem género, e por ndo langar pegas de “moda” e sem nova colegao
frequente.

Reiman traz em seu livro a importancia de lideres inspirados por proposito, onde
esses sao capazes de transformar seus associados, suas empresas e o0 mundo em uma
verdadeira cultura, criando um lugar com atmosfera positiva. Na mesma linha, Mackey e
Sisodia dizem que para descobrir seus propdsitos pessoais mais elevados, € preciso
tentar identificar as coisas que realmente importam para vocé (o lider).

Uma das tarefas que ajudam ndo s6 o autoconhecimento, mas a inspiracéo por

proposito € o desenvolvimento do carater, cultivando virtudes mais elevadas.

O cultivo intencional do carater, por pura vontade, € uma ideia que saiu de
moda ha algum tempo, e os livros de autoajuda que defendem isso sdo alvo
de piada entre muitos intelectuais. Imensamente popular na era vitoriana, no
século 19, o conceito de autoaperfeicoamento consciente entrou em declinio
na segunda metade do século 20, com o desenvolvimento de teorias
psicolégicas que diminuiram a importancia da autorresponsabilidade. Isso foi
lamentavel: cultivar o carater de modo consciente, por meio da pratica das
virtudes mais elevadas, ainda € uma das principais estratégias para o
crescimento pessoal. (John MAKEY; Raj SISODIA, 2013 p. 214).
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Sendo assim, os autores indicam que os lideres trabalhem o desenvolvimento e
cultivo da “inteligéncia emocional” e “inteligéncia sistémica”. Como foi o caso dos

entrevistados, em que Priscila da Maria Tangerina, Gabriel, da Ahimsa e Natassia da The

Non Brand praticam “inteligéncia sistémica”; e Fernando, da SEED, a “inteligéncia
emocional’.

“Por que minha marca existe?”, “Como meu proposito como pessoa esta atrelado
ao da minha marca?”. A marca precisa de um sentido para existir, € ela s6 é verdadeira e
unica quando o seus gestores lidam com sinceridade em todos os processos dela.

Mackey e Sisodia (2013) dizem que reconhecer o meio ambiente como um dos
principais stakeholders é o primeiro passo para a empresa identificar seu proprio impacto
sobre ele, assumindo total responsabilidade por eventuais solucdes, para os autores,
essa é uma atitude que trata-se de um atributo fundamental para um negocio consciente.
Uma vez que nos conscientizados das consequéncias de nossas acdes, € inaceitavel
ignorar os erros ou continuar a justifica-los como efeitos colaterais inevitaveis da criagao
de outros tipos de de valor (MACKEY; SISODIA, 2013).

Priscila diz que a Maria Tangerina existe porque ela acredita que:

[...] ao fazer diferente posso mostrar para mais pessoas, que estdo produzindo
ou consumindo, que é possivel mudar o ciclo vicioso que se tornou essa
producédo desenfreada explorando méo de obra vulneravel, de maneira pratica
e nao utdpica (PRISCILA, 2017).

Isso s6 se torna verdadeiro porque desde o inicio da sua marca, Priscila ndo queria
que sua producgao fosse feita por terceiros, mesmo que la no inicio ela ndo sabia muito
bem o porqué dessa vontade. Mas o propdsito a guiava para algo maior, “Sempre
acreditei muito na energia das coisas e acreditava que ao produzir com uma fabrica onde
nao soubesse quem estaria fazendo em que condi¢des a energia ndo seria a mesma’,

disse Priscila.

Quando conheci o Empreendimento da Economia Solidaria Cardume de Maes
entendi que o que me incomodava era a possibilidade de ter pessoas sendo
exploradas na minha producéo, e entendi também que nenhuma energia seria
mais incrivel do que ter elas produzindo. Hoje eu ja aprendi muito sobre
Economia Solidaria, e quero aprender cada vez mais, e trouxe pra minha vida
pessoal a missdao de popularizar esse movimento de mudanga (PRISCILA,
2017).

Valorizagdo da producédo local também é algo que esta na cultura da SEED.

Fernando disse que quando comegou a produzir roupas, sua maior preocupagao sempre
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foi com quem estava por tras de cada metro de tecido ou linha, foi quando percebeu que
nada do que a marca faz acontece s por ele, sendo assim, o lucro ndo poderia existir

apenas para ele.

De qual forma procuro valorizar? Conforto na produg¢édo, material de qualidade,
salario acima do compativel com a fungéo, pra que essa pessoa possa ter
condi¢cdes de fazer um curso, ter um momento de lazer que valha todo o
esforgo destinado ao seu trabalho ou até mesmo fazer uma poupanga que
renda mais. E mostrar pra essas pessoas que estdo junto de nds e muitas
vezes ninguém vé, valem muito! Elas também sdo a SEED (FERNANDO,
2017).

Assim, o proposito da SEED esta atrelado ao do gestor Fernando quando desde o
inicio sua preocupacgao esta em saber que produz e o que acontece com o descarte final
do produto. “Meu propdsito é o futuro de quem esta por vir!”, diz Fernando.

De acordo com Gabriel, a Ahisma existe para dar opcbdes sem crueldade de
calgados e acessorios para aqueles que o buscam. Sendo a unica fabrica 100% vegana
do mundo, isso esta atrelado ao gestor que também pratica o veganismo na sua
alimentacdo. “O trabalho na Ahimsa é atrelado a mim pois me da certeza de estar
trabalhando em algo maior, que beneficia muitas outras pessoas”, diz Gabriel.

Natassia, uma das gestoras da The Non Brand explica o porque a marca existe:

A The Non Brand existe porque nés, seus criadores, sentimos necessidade de
criar uma marca de roupas diferente de tudo que vemos no mercado. Através
de uma producédo consciente nés seguimos nossos ideais e buscando sempre
ajudar quem realmente importa, nosso consumidor. (NATASSIA, 2017)

2. Moda com propésito

Mackey e Sisodia (2013) valoriza os stakeholders e acreditam que eles fazem a
empresa, pois todas as pessoas que impactam o negdcio, sdo impactadas por ele.
Enquanto alguns s6 se preocupam em adquirir um produto de qualidade por bom preco,
um numero cada vez maior de clientes tem dado preferencia a empresas que manifestam
propésitos e valores competitivos com seu modo de pensar (MACKEY:; SISODIA, 2013).
Tudo isso levando em conta a importadncia da transparéncia e da autenticidade na
comunicacao com eles.

Sendo assim, os gestores acreditam que seus clientes estdo alinhados com o
proposito das suas marcas:

Maria Tangerina:

Acredito que a busca por consumir de maneira consciente tenha
aumentado, porém é um ilusdo achar que isso representa a maior parte
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do nosso publico. Porém eu acho muito interessante notar que muitos
dos nossos clientes se atentam a praticas como produgao de maneira
justa ou comprar de marcas que se responsabilizam pela origem de
suas matérias apos nos conhecer (PRISCILA, 2017).

SEED:
Procuramos oferecer a maior quantidade de informagdes possiveis
sobre o nosso produto e propdsito como marca. Através disso
queremos influenciar clientes a comprarem conosco por esse proposito
e aplicarem em suas vidas praticas sustentaveis (FERNANDO, 2017).
Ahimsa:

A grande maioria de nossos clientes sao praticantes do veganismo,
entdo nossos produtos sao ‘necessarios’ para que pratiqguem o
veganismo de forma integral (GABRIEL, 2017).

The Non Brand:

Nosso publico alvo é adepto de um consumo consciente e de marcas
independentes e nds oferecemos produtos que respeitam esses ideais
além de ofereceremos um estilo de vida onde o tempo é valorizado e
gasto com o que realmente importa, nossas paixdes (NATASSIA,
2017).

A relacao de identificacao de propdsito também tem que acontecer com os seus
funcionarios e fornecedores. [...] 0 sucesso depende da capacidade de liberar a iniciativa,
a imaginacao e a paixao dos funcionarios em todos os niveis, e isso s6 acontece se todos
as pessoas estdo ligadas de alma e coragdo ao trabalho, aos negdcios e a missao
(MACKEY; SISODIA, 2013).

Na entrevista com as marcas, apenas trés, das quatro entrevistadas, possuem
funcionarios alinhados ao propésito da marca que trabalha:

Maria Tangerina:

Nossa equipe é bem pequena, somos 2 sécios e as meninas do
Cardume que hoje sdo a nossa Unica produgdo (mas pretendemos
expandir para outros grupos ainda esse ano, estamos estudando como
fazer funcionar). O Cardume é um grupo que hoje é bem enxuto, mas
muito empoderado e ciente do seu lugar como fator de mudanga, e é
muito bonito trabalhar assim (PRISCILA, 2017).

SEED:

Como prezamos muito pelo descarte correto dos materiais, auxiliamos
toda nossa equipe a realizar o mesmo em suas casas € ambiente de
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trabalho. Para nds, esse € um dos principais caminhos a serem
seguidos para uma sociedade em harmonia (FERNANDO, 2017).

The Non Brand:

Acompanhamos de perto toda a nossa produgdo e buscamos
profissionais que concordem com nossos ideais (NATASSIA, 2017).

A Ahimsa € a unica onde nem todos funcionarios ndo estao alinhados ao propdsito
da marca, embora todos abracem a ideia:

Ahimsa:

Todos abragam a idéia, e entendem a importancia de nossa missao,
mas nem todos sdo praticantes do veganismo como eu (GABRIEL,
2017).

Ja em relacdo aos fornecedores, apenas duas marcas estdo alinhados ao

proposito da suas macas:

SEED:
Hoje, nosso principal e unico fornecedor foi quem desenvolveu a
primeira fibra de tecido biodegradavel do mundo. Uma das
caracteristicas do tecido € sua decomposi¢éo, que leva até 3 anos para
se decompor 100% em aterros sanitarios (FERNANDO, 2017).
Ahimsa:

Todos os fornecedores estdo cientes da exigéncia de todos os insumos
serem veganos. Nenhum insumo de origem animal é utilizado na Ahimsa
(GABRIEL, 2017).

As outras duas marcas que ndo possuem esse alinhamento se deparam com a
dificuldade financeira e de informagcdo em encontrar fornecedores que compartilham do
mesmo proposito:

Maria Tangerina:

No6s buscamos trabalhar com fornecedores da industria brasileira
apenas e de fabricas que conhecemos ou temos informagdes maiores
sobre, mas alguns materiais ainda sdo muito dificeis de achar de
origem responsavel, principalmente ferragens que sao amplamente
importadas da China. Hoje trabalhamos com as seguintes empresas
responsaveis: Magma [industria téxtil], Karsten [industria téxtil], Eberle
[ferragens], Fernando Maluhy [industria téxtill. Para driblar alguns
materiais que ndo conhecemos a origem, como entretelas, usamos por
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exemplo a lona de banner reaproveitada na estrutura das nossas
bolsas. Ainda acredito que podemos trabalhar com empresas 100%
responsaveis, e estamos trabalhando pra isso sempre! (PRISCILA,
2017).

The Non Brand:

Como somos uma marca pequena ainda nao é possivel filtrar muito
nossos fornecedores pois trabalhamos com pequenas quantidades
(NATASSIA, 2017).

A relagdo com os concorrentes é algo visto como inimigos de mercado, mas
empresas de propdsito encaram seus concorrentes como aliados na busca de exceléncia
mutua, além de que quando ha propdsitos maiores mais ou menos alinhados, os
concorrentes também podem se tornar companheiros de uma mesma jornada. Para
Mackey e Sisodia, bons adversarios ajudam uma empresa a melhorar e evoluir, ao
apresentarem as escolhas feitas pelos stakeholders deles. A concorréncia € um estimulo
constante para nao nos tornarmos complacentes e tolerantes quanto a baixa qualidade
(MACKEY; SISODIA, 2013).

E € o que acontece com todas marcas entrevistadas:

Maria Tangerina:

[...]se o meu ‘concorrente’ é outra marca de bolsas/ mochilas/
acessorios que trabalha buscando valorizar sua mao de obra, a origem
dos seus produtos e o comércio local eu hdo o enxergo como
concorréncia, eu enxergo como mais uma forca pra tentar mudar as
praticas de producgéo e exploragao (PRISCILA, 2017).

SEED:
Cada um tem um pouco de cada um, acho que as marcas se inspiram
umas nas outras e acabam criando esse mercado colaborativo, seus
criadores mantém contato uns com os outros. A diferenga esta no
modo de comunicagao final com o cliente (FERNANDO, 2017).
Ahimsa:

Companheiros em uma mesma caminhada. Quem vencer, livrara o
mercado de produtos de origem animal. Win-Win (GABRIEL, 2017).

The Non Brand:
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Com respeito, principalmente. E sempre importante ficar de olho em
todas as novidades e processos, com isso aprendemos com 0s erros e
acertos (NATASSIA, 2017).

3. Resultados das entrevistas
Joey Reiman (2013), o autor compartilha a metodologia de constru¢ao e avaliagéo
de propésito da sua empresa BrightHouse. Comega no Processo de Ideagado dos “Quatro

I's” e segue para o “Ser-Fazer-Dizer’.

« “Quatro I's”

Investigagao: escreva o ethos da marca para definir seus valores auténticos e
unicos; Preparar e entregar a sintese da investigagdo, incluindo os temas alavancados
pelo ethos.

Incubacgao: entender o papel importante que a marca desempenha no mundo;
Realizar workshops de interacdo dos luminares20 para estimular o pensamento sobre o
papel que a marca pode desempenhar no mundo; Preparar e entregar a sintese da
incubacgao, incluindo os insights chave dos luminares.

lluminagao: articular a intersecgao unica entre o ethos e os valores da marca com
o papel dela no mundo - Master Idea?'; Elabore a articulagao e a narrativa da Master Idea.

llustragao: Trazer a Master Idea a vida por meio de um filme; Conduza ideagdes
internas para criar conceitos tanto para o publico interno como para o externo por meio do
sistema ser-fazer-dizer.

Essa € uma etapa de grande profundidade que n&o pbéde ser realizada porque
demanda tempo, contato direto e présimo com todos sécios e funcionarios da marca e
uma equipe maior para me auxiliar nesse trajeto. Contudo, os questionarios enviados as
marcas a serem avaliadas me serviram para ter um parametro do Ser-Fazer-Dizer de

cada marca, para por fim, categorizar cada uma delas na Matriz de Camelot.

+ “Ser-Fazer-Dizer”
Ser: Empregados comprometidos - conceitos impregnados de propdsito para

estratégias organizacionais e de RH.

20 De acordo com a BrightHouse, sdo especialistas no tema da empresa a ser construida. S&o lideres do
pensamento que tém perspectiva, conhecimento e sabedoria para ajudar as equipes a descobrir como fazer
sua marca ou sua empresa tao grandes quanto o mundo que operam. No momento de incubagéao, os
lumiares trazem insights profundos logo de inicio, justamente por estarem inseridos desde ha muitos anos
no determinado assunto.

21 Master Idea é um propdsito com significado. E um lumiar que se origina no ethos de uma organizagdo. No
formato de uma frase, a Master Idea é atemporal, ensina, satisfaz, € um grito de guerra, é transformadora,
inspira, conta uma histéria, ndo é baseada em dados, mas de convicgao absoluta.
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Fazer: Comprometimento alinhado e inspirado - conceitos impregnados de
propdsito para inovagdo, parcerias, comunidades digitais e a¢des motivadas por
propaosito.

Dizer: Comunicagdo motivada por propdsito - para publicos externos - mensagens
e midias tradicionais inspiradas por propésito.

Baseado nessa categoria da BrightHouse, a Matriz de Camelot, que tem como
objetivo identificar o propdsito corporativo. A Matriz possui dois eixos, o Exceléncia
Operacional (eixo X) e Exceléncia Emocional (eixo Y), onde dentro dela possuem quatro
posicoes, “Plantation”, coordenado por um “chefe reativo”; “Castelo nas nuvens”,
coordenado por um “guru eterno”; “Fortaleza”, coordenado por um “general competitivo”; e
por fim “Camelot”, coordenado por um “herdi unico”.

Dentro dessa Matriz, Camelot é o quadrante ideal para uma marca que se
enquadra nos que diz respeito a “marca com propdsito”, porque possui alta “Exceléncia
emocional” e alta “Exceléncia operacional”. Segue a descricdo da matriz e o

posicionamento e colocacdo das marcas entrevistadas nessa mesma ferramenta.

Exceléncia emocional

A

Castelo nas nuvens

Guru eterno

Uma organizagdo movida a
propdsito, com um propdésito
nuclear importante, mas
pouco sistemas, processos e
know-how.

Camelot

Herdi Unico

Uma organizagéo inspirada,
galvanizada ao redor de um
propdsito Unico, inspirador e
auténtico. Possui ferramentas e
sistemas implementados na
construgdo de uma Camelot
sustentavel de alto desempenho.

Plantation

Chefe reativo

Uma organizacao deficitaria tanto
em propdsito como em
execugao. O Unico propésito
respeitado é garantir s
sobrevivéncia daqueles aos
quais seus recursos sao
confiados.

Fortaleza

General competitivo

Uma organizagdo extremamente
bem administrada, ainda que
isolada, que atinge eficiéncia
operacional maxima e é regida por
posicionamento competitivo, ndo
por possibilidades ilimitadas.

Exceléncia operacional
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Exceléncia emocional

Exceléncia operacional

Maria Tangerina Ahimsa

SEED ‘ The Non Brand

Ser: Maria Tangerina; Seed; - Ahimsa; The Non Brand
Fazer: -Maria Tangerina; Seed; Ahimsa;

Dizer: Maria Tangerina; Seed; Ahimsa; +The Non Brand

Ahimsa e SEED sao as unicas que utilizam os materiais de origem certificada que
de fato respeitam o 0 meio ambiente e o propdsito que defendem, por isso sdo as unicas
gue conseguem se posicionarem no quadrante de “Camelot”.

Ser: “- Ahimsa” porque nem todos funcionarios praticam o veganismo, como propdésito do
gesto e da marca, embora todos apoiam a causa; Quanto as outras marcas, todas
cooperam para o propoésito que a marca defende;

Fazer: “-Maria Tangerina” porque os fornecedores nao estdo alinhados ao propdsito da
marca por completo. “The Non Brand” ndo entra na categoria porque os fornecedores nao
estdo alinhados ao propdsito da marca, por enfrentarem a dificuldade de ainda serem

marcas pequenas,
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Dizer: “+The Non Brand” porque todas marcas dizem a causa que defendem no site e
midias sociais. A The Non Brand vai além, por criar conteudo no Instagram direcionar ao
propoésito da marca e patrocina/apoia skatistas. Todas as outras marcas também falam

sobre o propésito que defendem, mas ndo com tanta frequéncia quanto a The Non Brand.

Consideragoes finais

Retomando ao inicio, essa pesquisa tem como objetivo geral identificar a relagao
do gestor na construgdo de uma marca dentro do capitalismo consciente. Para isso, foram
entrevistados quatro gestores de marcas ainda pequenas e independentes do Brasil que,
de alguma forma, defendem uma causa, possuindo assim, um propésito para existir.

Antes de apresentar o resultado das entrevistas, essa pesquisa introduziu o leitor
no cenario de inicio do consumo de moda. Como 0 consumo virou consumismo e as
consequéncias geradas por esse comportamento. O foco foi pontuar as consequéncias
negativas do consumismo, como o0s danos causados para o psicolégico das pessoas
(questdes emocionais), os danos causados para a natureza (questdes ambientais) e os
danos para a cadeia produtiva (questdes sociais).

Contudo, essa pesquisa ndo tem o intuito de ir contra ao capitalismo, pelo contrario
acredito sim que ele é o sistema econémico que proporciona as melhores alternativas
para uma sociedade, como justificado pelos autores John Mackey e Raj Sisodia, mas
acredito mais ainda que ele precisa sim ser criticado e colocado em confronto, devido as
suas consequéncias negativas. No capitulo “Capitalismo consciente” foram citados alguns
autores que n&o so criticam o capitalismo, mas que d&o solugdo para que esse sistema
econdmico possa mudar para o bem.

Para exemplificar além do campo econdmico representado pelo capitalismo
consciente, é citado no capitulo seguinte algumas mudangas de comportamento no estilo
de vida dessa geracao de pessoas que estdo fazendo a diferenca. A mudanga que eles
estdo gerando nas cidades, o retorno da conexao com a vida no campo, alternativas nos
meios transporte e a relagao de trabalho.

Através da necessidade de conex&o com uma vida mais slow, vem surgindo uma
relacdo mais verdadeira das pessoas com seus respectivos trabalhos. Propdsito € a
palavra-chave que guia cada pessoa ao seu sentido no mundo e como ela relaciona isso
na sua vida pessoal e profissional. Priscila (Maria Tangerina), Fernando (SEED), Gabriel

(Ahisma) e Natassia (The Non Brand) sao millennials com propdsito e responsaveis por
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alguma mudanga no mundo para o bem. As marcas que eles criaram estdo inseridas no
capitalismo consciente porque possuem gestores com objetivos de ir além do lucro da
venda dos seus produtos, e procuram dar sentido ao seus trabalhos e concretizar de
forma verdadeira aquilo que esta dentro deles antes mesmo de pensarem em criar suas
respectivas marcas.

Infelizmente, devido a distancia fisica, ndo foi possivel ter contato mais proximo
para acompanhar e verificar o real método de trabalho de cada marca. Por mais que é
preciso confiar que os gestores tenham respondido as perguntas dos questionarios com
honestidade, faltou o contato com os funcionarios de todas as escalas de produgao das
marcas; o contato com as empresas que geram a matéria prima; a qualidade de vida de
trabalho dos funcionarios dessas empresas; € se essas empresas possuem
responsabilidades ambientais no cultivo, plantio, coleta da matéria prima.

Assim, segue como sugestdo para a continuacdo dessa pesquisa fazer uma
viagem para o local fisica onde os produtos de cada marca sao produzidos, para que seja
possivel verificar com mais profundidade cada ponto destacado. Também sugiro que seja
feita uma viagem para avaliar essas empresas produtoras de matéria prima que forcem os
tecidos entre outros materiais para as marcas entrevistadas. Além do mais, acredito que o
contato pessoal na hora de fazer a entrevista pessoalmente e a convivéncia com cada
pessoa que trabalha para a marca, tira a camada virtual da distadncia e aproxima,
revelando com veracidade para o entrevistando as reais condi¢gdes de trabalho e o carater
de cada gestor, tornando possivel a avaliagdo de forma sincera se a marca realmente
possui e atua com proposito.

No Brasil, ainda é dificil de construir uma marca junto com a qual todas as escalas
de producgao (desde a mataria prima até o descarte final do produto) tenha o minimo de
agressao ao meio ambiente e que seja justo com todos os funcionarios que fizeram parte
de cada etapa de produgao. Essas dificuldades enfrentadas no cenario atual brasileiro,
tendo uma produgédo de matéria prima consciente, ainda cara, o que acaba gerando um
produto final com pregos pouco acessiveis. Mas a vontade desses gestores em recriar
esse mercado para torna-lo cada vez mais acessivel, ainda € grande. Essa é uma
realidade enfrentada pela The Non Brand, por exemplo, que por mais que queira produzir
seus produtos com matéria prima de origem que possui responsabilidade ambiental, eles
nao conseguem, porque o preco final de venda seria muito superior ao que € hoje.

Acredito que uma marca sO possui reais responsabilidades e propdsito se ela ja
nasceu assim. Uma empresa grande que, por eventual buzz midiatico diz que vai comecgar

a mudar, corre o risco de cair no “green washing” , e o “selo verde” passa a ser o principal
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motivador de venda, porque no fundo, essas grande empresas estdo preocupadas mais
com o lucro financeiro, além do fato em que os varios funcionarios que trabalham para ela
nao possuem propodsito alinhado a essa nova responsabilidade que a marca por ventura
quer assumir.

Um dos grandes responsaveis pela criagdo e disseminagdo dessa imagem € o
brand journalist. Esse € um profissional que ainda pouco se ouve falar nele no exterior e
principalmente no Brasil. Contudo, como foi dito na pesquisa apresentada no primeiro
capitulo dessa pesquisa, o brand jornalismo devera entrar em tendéncia a partir de 2020.
E como esse ainda ndo € um nome oficial, ndo foi possivel fazer entrevistas com esses
respectivos profissionais em cada marca, para compreender a constru¢cao da narrativa da
imagem da marca.
Apesar disso, reforgo a importancia de integrar a comunicagédo. Até hoje possui
uma grande distancia entre os profissionais de comunicag¢ao, mas essa € uma area que o
mercado pede integracdo. Possuir conhecimentos sobre social media, publicidade e
producao (por exemplo) s&o areas que nao devem estar ligados apenas ao profissional de
marketing, assim como o branding nao deve estar ligado apenas ao design, e o jornalista
nao deve estar preso dentro de uma redagao ou ligado a um veiculo de midia para atuar,
ele pode sim atuar dentro de uma marca, contribuindo com conteudo relevante para
blogs, publicagédo independente, zines ou qualquer outra area de produgao de conteudo
da marca. Por isso esse novo profissional vem acompanhado do “brand”, porque ele
precisa sim estar alinhado ao propdésito da marca ao qual ele vai oferecer servico.
Devido a falta de proximidade com os funcionarios que envolvem cada area das
marcas entrevistas, creio que faltou para essa pesquisa um contato com o profissional de

marketing para compreender a producao de conteudo de cada marca.
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Apéndice

APENDICE A - #1 Propésito maior

Maria Tangerina

SEED

Ahimsa

73

The Non Brand

Como
atuamos?

Comecei no fim da
faculdade de Design de
Produto, em 2013,
primeiramente pq estava
desempregada e
desejava criar vinculos
com SP pra nao ter que
me mudar depois do
curso (minha familia mora
em Niteréi entdo
teoricamente eu teria que
voltar pra casa pés
conclusao do curso). Foi
bem informal, mas
chamei um grupo de
amigos talentosos pra
ajudar, criei um site e
tinha um material incrivel
das minhas pegas. Eram
bolsas de pasta A3 e
bolsas tipo carteiro feitas
sob encomenda. Logo
apo6s comegar resolvi
fazer meu TCC (faltando
3 meses pra entregar)
sobre a marca, e um
professor ao conhecer o
projeto me indicou
profissionalizar a
producéo agregando uma
mao de obra que nao
fosse eu mesma, pra que
eu pudesse cuidar do
design e da
administragao das bolsas.

Iniciamos em 2013, a
criadora da marca é a
Mara Dagnoni, que
hoje atua como
estilista e na parte
administrativa da
SEED. Em 2014 entra
Fernando, assumindo
a parte admnistrativa
e comercial. Somos
de Gaspar-SC. Nosso
servigo é oferecer
produtos com
qualidade e
tecnologia
sustentavel as
pessoas!

Ahimsa, Calgados
Veganos.
Comegamos em
Franca, no ano de
2013. Amarca
surgiu de uma
necessidade pro

‘pria, ja que eu nao

encontrava
calgados veganos
com a qualidade
que buscava.

A The Non Brand
surgiu em 2015
com a unido de
trés amigos que
tem como uma

paixao em comum

a moda
independente. A
marca tem o
propdsito de criar
algo diferente que
ndo esta no
mercado, de
produgéo Show

Fashion buscamos
otimizar o tempo

de nossos clientes

através de pecgas
praticas e
atemporais.
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Quais
foram
minhas
motivago
es para
criar a
marca?

Desafio
pessoal

Empatia com
alguma causa

Negécio da
familia

Vontade de
fazer algo com
pessoas que
possuem os
mesmos ideais
que eu

Diversao

Apenas ganhar
dinheiro

Pressao

Seguir meu
proposito

Ser
reconhecido
por outras
pessoas

Outros

Desafio pessoal

Empatia com
alguma causa

Seguir meu
propdsito

Envolve um pouco
de cada item citado
acima, mas o
propdsito maior &
conscientizar as
pessoas sobre as
formas de consumo.

Maria SEED Ahimsa The Non Brand
Tangerina

Ter autonomia Ter . Ter autonomia
autonomia

Vontade de fazer
algo com
pessoas que
possuem o0s
mesmos ideais
que eu

Seguir meu
proposito
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SEED

75

Ahimsa The Non Brand

Como meu
propdésito
como
pessoa esta
atrelado ao
da minha
marca?

Ao comecar a marca eu nao
entendia mt bem o porque, mas nao
queria que minha produgao fosse
feita por terceiros. Sempre acreditei
muito na energia das coisas e
acreditava que ao produzir com uma
fabrica onde nao soubesse quem
estaria fazendo em que condicdes a
energia ndo seria a mesma. Quando
conheci o Empreendimento da
Economia Solidaria Cardume de
Maes entendi que o que me
incomodava era a possibilidade de
ter pessoas sendo exploradas na
minha produgao, e entendi também
gque nenhuma energia seria mais
incrivel do que ter elas produzindo.
Hoje eu j'a aprendi muito sobre
Economia Solidaria, e quero
aprender cada vez mais, e trouxe pra
minha vida pessoal a missao de
popularizar esse movimento de
mudanca.

Maria Tangerina

Esta em saber
de onde vem
0 que uso e

apos 0 uso

fazer o

descarte certo
de cada

material. Meu

propdsito é o
futuro de

quem esta por

vir!

SEED

O trabalho
na Ahimsa é
atrelado a
mim pois me
da certeza
de estar
trabalhando
em algo
maior, que
beneficia
muitas
outras
pessoas.

Gostamos de
ajudar, somos
pessoas altruistas
na vida e na
marca, por isso
gostamos de gerar
pegas que auxiliem
Nossos
consumidores.

The Non

Ahimsa Brand

Quais
valores
minha
marca
possui?

orgéanico, veganismo)

Econoémico
(colaborativa,
cocriagao,
cooperacao,
compartilhar)

Econémico

Social
(transformacao
social, comércio
justo, trabalho justo,
producao local)

Social

Natural
(coopostagem,
reciclagem, up
cycling, detox,

Cultural (feminismo,
democratizagao na
numeragao das
roupas, pluralidade,
nao define idade,
sem género)

Outros

Econbémico

Social

Natural

Cultural

Econbmico

Social

Natural Natural

Cultural



Maria Tangerina

SEED

76

Por que minha
marca existe?

Gostaria de

acrescentar

mais alguma
coisa? :)

Acredito que ao fazer
diferente posso
mostrar para mais
pessoas, que estao
produzindo ou
consumindo, que é
possivel mudar o ciclo
Vvicioso que se tornou
essa produgao
desenfreada
explorando méo de
obra vulneravel, de
maneira pratica e nao
utépica.

Desde que comecei a
produzir roupas, a maior
preocupagao sempre foi

com quem estava por

tras de cada metro de
tecido ou linha. Nunca
fizemos nada sozinhos,
entado a gldria,o lucro
nao poderia existir
apenas pra mim. De
qual forma procuro
valorizar? Conforto na
produgéo, material de
qualidade, salario acima
do compativel com a
funcao, pra que essa
pessoa possa ter
condi¢des de fazer um
curso, ter um momento
de lazer que valha todo
o esforco destinado ao
seu trabalho ou até
mesmo fazer uma
poupanga que renda
mais. E mostrar pra
essas pessoas que
estdo junto de nés e
muitas vezes ninguém
vé, valem muito! Elas
também sao a SEED.

Ahimsa The Non Brand
A The Non Brand
existe porque nos,
seus criadores,
sentimos
opgoes sem roupas diferente de
crueldade tudg ue vemos no
de calcados merc?ado Através
e acessorios : -
para de uma produgao
squeles e _Consciete
0s buscam. g

ideais e buscando
sempre ajudar
quem realmente
importa, nosso
consumidor.
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APENDICE B - #2 Moda com propésito

Maria Tangerina SEED Ahimsa The Non Brand
Toda minha
equipe
(funcionarios,
socios) esta Sim Sim Nao Sim
alinhada ao
propésito da
minha marca?
Como
prezamos
muito pelo
Nossa equipe é bem descarte
pequena, somos 2 correto dos
socios e as meninas do materiais,
Cardume que hoje sao a auxiliamos
nossa unica producao toda nossa Todos abracam a
(mas pretendemos equipe a idéia, e entendem a Acompanhamos de
expand!r para outros realizar o importancia de perto toda anossa
) grupos ainda esse ano, mesmo em . 2 missdo, mas producao e
Se sim, como? estamos estudando suas casas e e e o buscamos
como fazer funcionar). O ambiente de praticantes do profissionais que
Cardume é um grupo  trabalho. Para : concordem com
L : X veganismo como L
que hoje é bem enxuto, nos, esse & - nossos ideais.
mas muito empoderado um dos '
e ciente do seu lugar principais
como fator de mudanga, caminhos a
€ é muito bonito serem
trabalhar assim. seguidos para
uma
sociedade em
harmonia.
Todos meus
fornecedores
estao alinhados Nao Sim Sim Nao

ao proposito da
minha marca?




Maria Tangerina

SEED

Ahimsa

78

The Non Brand

Se sim, como?

Como o proposito
da minha marca
esta alinhado a
vida dos meus

clientes?

Nés buscamos trabalhar
com fornecedores da
industria brasileira
apenas e de fabricas
que conhecemos ou
temos informacoes
maiores sobre, mas
alguns materiais ainda
sdo muito dificeis de
achar de origem
responsavel,
principalmente ferragens
que sao amplamente
importadas da China.
Hoje trabalhamos com
as seguintes empresas
responsaveis: Magma
(industria téxtil), Karsten
(industria téxtil), Eberle
(ferragens), Fernando
Maluhy (industria téxtil).
Para driblar alguns
materiais que nao
conhecemos a origem,
como entretelas,
usamos por exemplo a
lona de banner
reaproveitada na
estrutura das nossas
bolsas. Ainda acredito
que podemos trabalhar
com empresas 100%
responsaveis, e estamos
trabalhando pra isso
sempre!

Acredito que a busca
por consumir de maneira
consciente tenha
aumentado, porém é um
ilusdo achar que isso
representa a maior parte
do nosso publico. Porém
eu acho muito
interessante notar que
muitos dos nossos
clientes se atentam a
praticas como produgao
de maneira justa ou
comprar de marcas que
se responsabilizam pela
origem de suas matérias
apo6s nos conhecer.

Hoje, nosso
principal e
Unico
fornecedor foi
quem
desenvolveu a
primeira fibra
de tecido
biodegradavel
do mundo.
Uma das
caracteristicas
do tecido é
sua
decomposicao
, que leva até
3 anos para
se decompor
100% em
aterros
sanitarios.

Procuramos
oferecer a
maior
quantidade de
informacdes
possiveis
sobre 0 nosso
produto e
propdsito
como marca.
Através disso
queremos
influenciar
clientes a
comprarem
€oNnosCco por
esse proposito
e aplicarem
em suas vidas
praticas
sustentaveis.

Todos os
fornecedores estéo
cientes da
exigéncia de todos
0s insumos serem
veganos. Nenhum
insumo de origem
animal é utilizado
na Ahimsa.

A grande maioria
de nossos clientes
sao praticantes do
veganismo, entao
nossos produtos
s&o0 "necessarios"
para que pratiquem
0 veganismo de
forma integral.

Como somos uma
marca pequena
ainda nao é
possivel filtrar
muito nossos
fornecedores pois
trabalhamos com
pequenas
quantidades.

Nosso publico alvo
€ adepto de um
consumo
consciente e de
marcas
independentes e
nos oferecemos
produtos que
respeitam esses
ideais além de
ofereceremos um
estilo de vida onde
o tempo é
valorizado e gasto
com o que
realmente importa,
nossas paixoes.
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SEED Ahimsa

79

The Non Brand

O que eu tenho
que meus
concorrentes nao
tem?

Como eu enxergo
meus
concorrentes?

Cara, o que seriam
concorrentes? Porque
como nds somos uma
empresa pequena que

trabalha de uma
maneira "alternativa" ao
que se conhece hoje
como produgéo
tradicional de artigos de
moda entao
teoricamente s&o outras
empresas que trabalham
como nos (pq eu ndo
consigo concorrer
diretamente com marcas
grandes, que exploram
mao de obra barata e
produzem em
quantidades). ~ Na
minha visao ~
Entdo se o meu
"concorrente" é outra
marca de bolsas/
mochilas/ acessoérios
que trabalha buscando
valorizar sua méao de
obra, a origem dos seus
produtos e o comércio
local eu ndo o enxergo
como concorréncia, eu
enxergo como mais uma
forca pra tentar mudar
as praticas de produgao
e exploragao.

Mas de qualquer
maneira acho que o
nosso diferencial hoje é
o Design e a nossa
paixao pelo que
fazemos. Nao é facil ser
uma marca pequena no
Brasil, mas temos uma
rede de pessoas e
marcas juntos de nés
que nos fortalecem e
nos lembram dos
Nossos propositos.

hehe respondi ali em
cima sem querer

Cada um tem
um pouco de
cada um,
acho que as
marcas se
inspiram umas
nas outras e

acabam Produgéo propria,
criando esse ambiente

mercado totalmente vegano,
colaborativo, producéao

seus criadores sustentavel, equipe

mantém prépria, e mao de
contato uns obra ética.
com os
outros. A
diferenca esta
no modo de
comunicagao
final com o
cliente.
Como uma Companheiros em
ferramenta uma mesma
para melhorar caminhada. Quem
minhas vencer, livrara o
estratégias de mercado de
venda e produtos de origem
marketing. animal. Win-Win.

Colocar nosso
cliente sempre em
primeiro lugar,
desde
pensamentos
produtivos até
financeiros.

Com respeito,
principalmente. E
sempre importante

ficar de olho em
todas as novidades

€ processos, com

isso aprendemos

com Os erros e

acertos.
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Gostaria de
acrescentar
alguma coisa?

Maria Tangerina SEED Ahimsa
Parabéns por buscar
esse assunto e Por favor,
desenvolver um trabalho vocé que vera
em cima disso. Muito se estas
fala sobre consumo respostas.
consciente mas vejo Pesquise
pouca pesquisa sendo  sobre praticas
desenvolvida de sustentaveis e

maneira mais profunda e tente aplicar
ainda é um conteudo no seu dia-a-

muito raso. Quero muito dia.

ver o trabalho concluido, Obrigado!
por favor nos envie (:



