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RESUMO

O consumidor de hoje € expressivo, atento e demanda posicionamento das marcas. No
segmento do vestuario, mesmo a moda ainda sendo tida por muitos como assunto superficial,
sabe-se que a mesma pode compreender conceitos sociais e politicos, podendo ser utilizada
como instrumento de ativismo. Dentre as pautas de grande relevancia na ordem atual, a
sustentabilidade ¢ contemplada em iniciativas por parte de empresas de diversos segmentos.
O presente trabalho busca, sobretudo, analisar as estratégias de comunicagdo atendidas por
trés marcas de vestudrio que usam a sustentabilidade como pilar: Flavia Aranha, Ventana e
Renner. Foram usadas obras nas esferas da administrag¢do, publicidade ¢ moda - Bauman,
Kotler, Svendsen, a titulo de exemplo - ¢ uma metodologia de estudo de caso por meio da
observagdo empirica e coleta de informagdes acerca das marcas no que tange suas respectivas
politicas de estética, discurso, transparéncia e engajamento com consumidores. O resultado se
deu em um estudo comparativo entre as empresas e suas estratégias de comunicacao, visando

assistir futuras pesquisas relacionadas ao tema.

Palavras-chave: marketing; branding; sustentabilidade; moda; consumidor moderno.



ABSTRACT

Today's consumer is expressive, attentive and demands brand positioning. In the
clothing segment, even though fashion is still widely seen as a superficial matter, it is known
that it can understand social and political concepts, and can be used as an instrument of
activism. Among the subjects of great relevance in the current order, sustainability is
contemplated in initiatives by companies from different fields. The present work seeks, above
all, to analyze the communication strategies covered in three clothing brands that use
sustainability as a pillar: Fldvia Aranha, Ventana and Renner. Works and researches in the
spheres of administration, advertising and fashion were used - Bauman, Kotler, Svendsen, for
example - and a case study methodology through empirical observation and collection of
information about the brands regarding their respective aesthetic policies, discourse,
transparency and engagement with consumers. The result was a comparative study between
companies and their communication strategies, aiming to assist future researches related to

the theme.

Keywords: marketing; branding; sustainability; fashion; modern consumer.
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1 INTRODUCAO

A moda ¢ um componente intrinseco a ordem social. Muitas vezes tratada como esfera
de frivolidade, ela atua como grande ferramenta de expressdo individual e coletiva,
contemplando valores que permeiam a existéncia humana - como o consumo, hébitos e a arte,
a titulo de exemplo. A moda, contudo, ndo envolve apenas o simples ato de se vestir: desde a
pesquisa pelo produto, até a compra e estilizagdo da pega, a moda ¢ comum e adepta por
todos, mesmo que inconscientemente. Assim, uma peca de roupa pode vir a ser apenas
produto de uma cobica fomentada pela tendéncia "do momento" ou até mesmo instrumento
de ativismo social e politico.

Embora as discussdes acerca da moda estejam mais difundidas hoje em dia, ela
sempre teve relagdes muito proximas com o homem. No Egito Antigo, exemplificando,
apenas membros das classes mais altas tinham a permissdo para usar sandalias, ao passo que,
durante a ocupagdo inglesa na Escdcia, os invasores proibiram o uso de kilts pelos locais
(SVENDSEN, 2010, p.40). De gregos a romanos, a moda pautou e continua fomentando
normas ¢ padrdes ainda hoje.

Isto posto, sua relevancia vem sendo crescentemente discutida entre académicos e
pesquisadores. E possivel observar algumas compreensdes complementares acerca do tema:
tendo origem do latim "modus" - referente a modo, comportamento - hoje a palavra ¢
severamente associada as ideias efémeras e ciclicas do campo da beleza, sendo ferramenta
motor do consumismo hodierno. E devido a esta que vemos, amplamente assistida pela
acessibilidade digital, novas tendéncias do mundo do vestuario a todo momento, sempre em
constante dinamicidade e ditando comportamentos sociais. O socidlogo Walter Benjamin, por
exemplo, define certeiramente a moda como "a eterna recorréncia do novo" (apud EILAND;
JENNINGS, 2003, p. 179).

Nesse mesmo sentido, faz-se imprescindivel discutir o avanco exponencial do
consumo na sociedade mercantil moderna. Zygmunt Bauman, renomado pensador da
sociologia moderna, defende que ndo apenas consumimos mais bens materiais na nova ordem
- nomeada pelo mesmo de "sociedade de consumidores" - como nos proprios acabamos por
nos tornar mercadoria: afinal, nos submetemos a constantes mudangas para adequarmos a
moda - em vigor temporario - procurando atender a satisfagdo propria e social (BAUMAN,

2007). O socidlogo polonés define o presente consumismo exacerbado como:



um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e
anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim dizer, "neutros quanto
ao regime", transformando-os na principal forga propulsora e operativa da
sociedade, uma forca que coordena a reproducdo sistémica, a integragdo e a
estratificacdo sociais, além da formacdo de individuos humanos,
desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos processos de
auto-identificagdo individual e de grupo, assim como na selegdo e execugdo
de politicas individuais (BAUMAN, 2007, p. 41).

Com o crescimento incessante dos hdbitos de consumo, a pauta da sustentabilidade
vem ganhando cada vez mais espaco nas discussdoes. Em didlogo com a industria téxtil, ¢
possivel observar seu emprego em questdes que vao desde condig¢des trabalhistas, até
numeros atordoantes acerca do lixo que o vestuario mundial gera.

O Tripé da Sustentabilidade, conceito amplamente adotado por marcas hoje, prevé o
didlogo da gestdo de uma empresa em trés pilares principais: social, ambiental e econdmico.
Criado por John Elkington, socidlogo britanico, o termo visa resultados de uma organizagao
socialmente justa, ambientalmente consciente € economicamente positiva em relatorios
corporativos. Quando bem aplicado no ambito ambiental, uma marca de vestuario adota o
compromisso de reduzir a polui¢do e fomentar o uso de recursos menos agressivos a
natureza.

Neste trabalho, irei dissertar sobre empresas que ja nasceram com o intuito de
propagar este viés ¢ nomes do vestudrio brasileiro que tiveram de se adaptar as novas
necessidades. Afinal, encontramos hoje no consumidor moderno um atributo diferencial: o
facil acesso ao posicionamento de uma marca diante questdes sociais e éticas.

O estudo Earned Brand (Edelman', 2018), voltado para mercados de oito economias
diferentes - incluindo o Brasil -, evidencia que 64% dos individuos consultados consomem
com base em suas crencas pessoais, em oposicdo aos 36% que ndo se manifestam
necessariamente a favor ou contra uma marca segundo seus proprios ideais. O estudo global
também indica que marcas, em grande parte, executam discursos de problemas sociais melhor
que seus respectivos governos: 60% dos entrevistados clamam, inclusive, que as empresas
tenham transparéncia quanto a seus valores e posicionamentos.

Muito se discute hoje sobre as consequéncias e maleficios da industria téxtil no
mundo: desde a extrema poluicdo, até abusos trabalhistas e desperdicios exacerbados.
Bauman (2007), ao explicar a sociedade de consumidores, traz a maxima que explica estes

comportamentos: a felicidade hoje ndo € tanto pautada pela satisfagdo de necessidades plenas,

' Agéncia global de comunicagio que visa "construir, promover e proteger marcas e reputacdes”.
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e sim pelo "volume e intensidade de desejos sempre crescentes"; além disso, a presente
pressa da sociedade "agorista" ndo ¢ oriunda apenas do "impulso de adquirir e juntar", mas
principalmente de "descartar e substituir" (BAUMAN, 2007, p. 50). Dessa forma, "o advento
do consumismo augura uma era de ‘obsolescéncia embutida’ dos bens oferecidos no mercado
e assinala um aumento espetacular na industria da remocgdo do lixo" (BAUMAN, 2007, p.
45).

A instabilidade e insaciabilidade quanto aos desejos da moda criam uma nova
consciéncia geral: agora, as pessoas cobram de marcas a responsabilidade ambiental,
exigindo saber o que estas fazem para combater os danos que a industria da moda ja tanto
causou mundo afora. Temos entdo a presenca de grandes nomes do fast fashion brasileiro,
que produzem pegas de vestuario em grande volume, com muitas diversidades de produtos,
mas com pouca qualidade na mercadoria - como as redes Renner, Riachuelo® e Marisa’; e de
marcas menos conhecidas que priorizam a produgdo lenta, com foco nos uso de materiais
biodegradaveis e o fomento da produ¢do local - como as menores Catarina Mina*, Flavia
Aranha e Gioconda Collective’.

No tocante ao viés publicitario, inserir o consumidor no centro da estratégia de marca
¢ essencial. Com o desenvolvimento on-/ine proporcionado pela Revolugdo Digital, existem
diversas formas de fazé-lo: atendimento via chat ou WhatsApp, pesquisa de satisfacdo e
sugestdes através de ferramentas das redes sociais, integrar o cliente no processo de
constru¢do do produto, dentre outros.

Assim, a forma como uma empresa se comunica com o publico, se posiciona frente as
questdes sociais e desenvolve seu nome no mercado sdo alguns dos pontos contemplados
pelo branding na Publicidade e Propaganda. Este, ¢ reconhecido como a propriedade de uma
empresa em “dotar produtos e servigos com o poder de uma marca”. O branding é usado ha
anos como ferramenta de distinguir os produtos de um fabricante dos de outro, visando a
vantagem competitiva e criando diferencgas para tornar a tomada de decisdo do consumidor
mais clara (KOTLER; KELLER, 2012, p. 36).

Segundo Kotler (2012), branding pode ser definido como "o processo de criar uma

marca forte e clara na mente do consumidor". Isso inclui a criacao de uma identidade visual,

2 Com matriz em Nata/RN, a empresa ¢ uma das maiores varejistas do pais. Disponivel em:

<https://www.riachuelo.com.br/>. Acesso em: 03 jan. 2023.

* Rede de moda feminina e lingerie brasileira. Disponivel em: <https://www.marisa.com.br/>. Acesso em: 03
jan. 2023.

4 Marca cearense de vestuario e acessorios de croché, conhecida internacionalmente. Disponivel em:
<https:/catarinamina.com/brasil/>. Acesso em: 03 jan. 2023.

> Coletivo de roupas femininas criado em 2015. Disponivel em: <https://giocondacollective.com/>. Acesso em:
03 jan. 2023.



https://giocondacollective.com/
https://catarinamina.com/brasil/
https://www.marisa.com.br/
https://www.riachuelo.com.br/
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um nome, um slogan e outros elementos que sejam facilmente reconhecidos e associados a
empresa ou produto. Além disso, o branding envolve o estabelecimento de uma
personalidade para a marca, que pode ser expressa por meio de valores, atributos e
experiéncias associadas ao produto ou servico.

Com isso em mente, o branding ¢ definido como um conjunto de agdes de marketing,
que visam agregar o valor e credibilidade a uma marca. Alguns componentes desta
ferramenta de marca incluem a identidade visual, aspectos sensoriais e pontos de venda, a
titulo de exemplo. Aqui, irei discorrer sobre o emprego da sustentabilidade ambiental pelas
empresas, voltado para trés pontos: o discurso de marca, a transparéncia quanto as agdes
desenvolvidas e o engajamento com os respectivos consumidores.

Nesta pesquisa, abordarei as marcas Fldvia Aranha®, Ventana’ ¢ Renner® no que
tange a suas respectivas pautas de branding sustentavel: o que propdem, como incitam o
dialogo socioambiental € como seus respectivos consumidores sdo inseridos nas estratégias
de comunicagdo. Seus perfis de marca serdo abordados mais detalhadamente no capitulo
destinado as Andlises (a partir da pagina 25).

Por fim, proponho pensar em como as marcas de vestuario brasileiras fazem uso
do pilar da sustentabilidade nos dias atuais, contemplando o ambito social e

comunicativo.

1.1 JUSTIFICATIVA

Assuntos voltados ao consumo sdo comuns a todos. E comum observar a disposi¢io
de um individuo nas esferas que vao desde a politica até as preocupagdes sociais. Afinal,
todos consomem: seja o produto fisico de uma marca especifica ou até de uma
ideia/contetdo. Assim, a relacao simbiotica entre nomes da industria téxtil e seus clientes se
tornam cada vez mais explicitas: quantas vezes ja nao vimos alguém se posicionar no Twitter
cobrando certas colocagdes de marcas? Ou comentarios desativados em perfis de vestudrio
por conta de discursos de forte imposi¢ao?

Nesse sentido, marcas de vestuario - em paralelo com a midia - tém o poder de incitar

ndo somente o movimento de consumo em massa, mas de levantar pautas sociais. Temas de

% Natural de Campinas, Flavia Aranha ¢ uma marca brasileira conhecida por suas pegas de roupa e acessorios de
tingimento natural. Disponivel em: < https://www.flaviaaranha.com/p/sobre-nos>. Acesso em: 03 jan. 2023.

" Marca gaticha de vestuario, feita a partir da técnica de upcycling. Disponivel em:
<https://useventana.com/a-marca/>. Acesso em: 03 jan. 2023.

8 Maior varejista de moda do pais, contando com mais de 400 lojas espalhadas por todos os estados do Brasil.
Disponivel em:<https://www.lojasrenner.com.br/>. Acesso em: 03 jan. 2023.



https://www.lojasrenner.com.br/
https://useventana.com/a-marca/
https://www.flaviaaranha.com/p/sobre-no
https://www.flaviaaranha.com/p/sobre-nos
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sustentabilidade sdao recorrentemente explorados pela midia, mas sdo pouco convertidos em
novos comportamentos, de fato. As marcas de vestudrio, quando atreladas a uma
comunicagio assertiva, possuem muita autoridade na hora de influenciar. E por isso que, ao
comprarmos um produto, também compramos a visdo que a marca nos vendeu. O branding
bem executado por uma marca contempla os mais diversos ambitos da sociedade: desde a
preocupagdo com as ansias de seu publico-alvo até a estética de marca que mais traduz seus
ideais as massas.

Uma marca trabalha sua comunicacdo para além do produto fisico: a empresa busca
vender o “lifestyle”, a vontade de fazer o consumidor pertencer, se sentir importante.
Adquirindo um produto menos danoso ao meio ambiente - uma blusa confeccionada em
material orgénico, por exemplo - o cliente vira parte do universo que contempla o estilo de
vida sustentdvel, na medida em que ele se v€ como participante ativo da causa.

O novo consumidor ¢ alerta e exigente, que opta por marcas que saibam suprir suas
ansias. Assim, as marcas de vestudrio brasileiras veem a necessidade de adaptar seus
posicionamentos para conversar com as demandas e desejos deste novo consumidor moderno.
Este, em sentido similar, ndo esconde suas vontades e interesses, sabendo o que e onde
procurar seu produto em consequéncia da ampla acessibilidade dos meios digitais. Ele est4 a
par das consequéncias que uma ma gestdo de negocios pode causar na comunidade e vai ser o
primeiro a cobrar o posicionamento da marca.

Ademais, para muitos - ¢ quando comparado ao consumo de eletrodomésticos e
eletronicos portateis, por exemplo - o guarda-roupa tende a ser renovado com frequéncia,
visto que estamos sempre expostos a novos desejos e necessidades. O mercado de vestuario ¢
extremamente amplo e diverso, sempre com muita concorréncia. E justamente a incessante
produgdo acelerada, o consumo elevado e o descarte inconsciente que atua como grande
responsavel pelos problemas ambientais que o planeta enfrenta hoje, e que a todos afetam.
Ainda, muito se fala hoje sobre questdes antiéticas e danosas do meio desta industria, como a
exploracdo humana e condi¢des de trabalhos niao regulamentadas. Embora ndo contemple a
definicdo de sustentabilidade ambiental, estas problematicas também entram na visdo
sustentavel de criar-se uma comunidade socialmente justa.

Enquanto estes problemas sdo reconhecidos e discutidos hoje, ja foram também muito
negligenciados no passado. Faz-se necessaria a compreensdao da relevancia destes temas
sociais e ambientais para, posteriormente, incitar possibilidades de abrandar muitos dos
mesmos. Afinal, os problemas voltados para o cunho ambiental ndo irdo cessar, mas ¢

possivel ameniza-los.
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Em suma, ¢ impossivel iniciar a conversa da moda consciente sem abordar aspectos
sociais. No caso deste trabalho, tragando um paralelo entre as marcas de vestuario - levando
em consideragdo suas respectivas estratégias de branding - pode vir a ser util em discussoes
futuras acerca do universo da moda, marketing e sdcio-ambientalismo, topicos estes de
interesse a diversas esferas.

Pesquisas e trabalhos ja foram desenvolvidos na area, principalmente no que tange
posicionamentos de marcas sustentaveis e possibilidades de crescimento do slow fashion no
Brasil. As Lojas Renner, ademais, ja foram citadas em diversas pesquisas que vao desde
analises econdmico-financeiras até pesquisas de expansao fisica. Por ser um assunto de
grande interesse hodierno, a probabilidade ¢ que mais trabalhos e relatorios sejam explorados

na area de moda sustentavel.

1.20BJETIVOS

1.2.1 Geral

Em sua completude, a pesquisa visa mapear e relacionar as visoes de marcas de
roupas do pais com a mentalidade sustentavel, trazendo dados, pesquisas e principios que

assistem no embasamento tedrico aqui exposto.

1.2.2 Especificos

Dentre alguns dos objetivos das diferentes etapas abordadas, cabe mencionar:
reconhecer possibilidades de consumo consciente e de onde vem essa necessidade por parte
de marcas e consumidores (1); identificar como estratégias de comunicagdo podem assistir no
ato de venda (2); realizar um estudo de caso comparativo entre as marcas Fldvia Aranha,
Ventana e Renner (3).

Com estas metas tracadas, o presente trabalho busca o mapeamento de um repertorio
que cubra desde o historico negativo da industria da moda na sociedade, até suas
consequéncias atuais e os impactos do branding quanto a questdes voltadas para o comércio

eco-friendly.

1.3METODOLOGIA
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Para a fundamentacdo teorica deste documento foi usada, sobretudo, uma abordagem
qualitativa com revisdes bibliograficas e pesquisas de literatura académica e de fontes digitais
variadas - nos campos da sociologia, comunicagdo ¢ administragao.

De natureza mais pratica, a coleta de informacdo dos casos se deu através da
observagcdo de sites, perfis de redes sociais das marcas abordadas, seus consumidores e
posicionamentos para, por fim, ser compilada em dados de analise final.

Para fins de embasamento tedrico, alguns trabalhos foram examinados para tecer o
dialogo com este. Blau (1971, p. 126) define o estudo comparativo como “comparagdes
quantitativas que possibilitam determinar relagdes entre atributos organizacionais”. No caso
desta pesquisa, trata-se da comparacdo sistematica entre as trés marcas de vestudrio
mapeadas.

De acordo com Bryman (2012), a metodologia de estudo comparativo ¢ uma técnica
valiosa para explorar semelhangas e diferengas entre casos ou grupos de interesse em uma
pesquisa. A comparacdo sistematica pode ajudar a identificar padrdes, relagdes causais e
fatores que influenciam o fendmeno estudado. Além disso, Bryman destaca que a
metodologia de estudo comparativo pode ser aplicada a diferentes niveis de analise, como
individuos, grupos, organizagdes, paises e culturas, e pode ser usada em varias disciplinas,
incluindo ciéncias sociais, humanidades, negocios e ciéncias naturais.

Em um primeiro momento, foram identificados os casos que foram comparados. A
escolha foi baseada em semelhancgas e diferencas tangiveis entre os critérios de comunicagao
das marcas, mas ainda dentro do segmento de vestuario e da visdo de sustentabilidade por
parte em comum. Em seguida, foram definidas as varidveis usadas para instrumentos de
comparagdo e, por fim, a coleta de dados qualitativos

Um fator observado quanto a escolha da metodologia foi a generalizacdo dos
resultados para além dos casos ou grupos estudados, visto que a comparacdo sistematica
ajuda a identificar padrdes, tendéncias e relagdes causais que podem ser aplicaveis a outras
situagdes ou contextos. Dentre suas limitagdes, cabe citar a necessidade de cuidado na
interpretagdo de resultados, haja em vista as diferencas contextuais e culturais entre os casos

ou grupos estudados.
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2REFERENCIAL TEORICO

A fim de se obter no¢des fundamentadas no capitulo destinado as andlises das marcas,
¢ necessario aprofundar o conhecimento da industria té€xtil como manufatura de extrema
influéncia na polui¢do ambiental global. A industria, como um todo, ¢ responsavel por
produzir matérias-primas téxteis e gerar muita mao de obra, atuando como grande segmento
econdmico na maior parte do mundo.

Além disso, farei utilidade de exemplos e dados que ilustram como a moda se adapta
aos diversos contextos externos, mediante o perfil engajado de seus consumidores. E para
isso, cada marca de vestuario conta com estratégias de didlogo que visam agregar valor ao
seu produto e induzir o cliente a estampar o nome da empresa. Tendo a compreensao de como
estes fatores se relacionam, pode-se iniciar o processo investigativo dos estudos de caso.

Esta secdo ¢ dividida entre trés principais pontos de apoio: em um primeiro momento,
serdo abordadas reflexdes e dados acerca do impacto ambiental negativo da industria textil;
em seguida, as exigéncias do consumidor moderno e como o universo da moda pode servir de
ferramenta para o ativismo social; e, por fim, serd discutido como marcas de vestudrio

aplicam essas ocorréncias em suas respectivas comunicagdes, voltadas para o viés

publicitario.

2.1 SUSTENTABILIDADE NA INDUSTRIA

Como mencionado previamente, muito se discute hoje sobre os impactos da industria
téxtil mundo afora. O modelo acelerado de producdo afeta, por conseguinte, os habitos de
consumo e desperdicio. Grande parte dos impactos ambientais negativos que experimentamos
na ordem hodierna ¢ proveniente do incessante crescimento de redes de fast fashion e
comercializacao exacerbada.

Para compreensao mais aprofundada, ¢ necessario revisar as etapas do ciclo de vida
de uma roupa. Conforme a Figura 01 (MODEFICA, 2021) abaixo, a producdo da
matéria-prima se d4 tanto de forma natural, como sintética e artificial. Além das trés fibras
mencionadas terem processos de muita complexidade em suas respectivas confecgoes, elas

também possuem algum nivel de polui¢ao, na maior parte dos casos.

Figura 01 - Ciclo de vida dos produtos téxteis.
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MATERIA-FRIMA

E‘.ﬁ

ar
Fassagem Lavagem

Secagem

Fonte: Relatério Fios da Moda. Disponivel em: <https://www.modefica.com.br/relatorio-fios-da-moda-2/>.

Acesso em: 23 dez. 2022

O algodao, por exemplo, apesar de sua origem natural, causa muito impacto negativo
no meio ambiente devido ao grande uso de pesticidas e litros de agua em seu cultivo.
Segundo o relatorio Fios da Moda, a cotonicultura no Brasil ¢ a quarta cultura que mais
consome agrotoxicos, contando com aproximadamente 10% do volume total de pesticidas
usados no pais.

Na etapa de fabrica e distribuicdo, o processo ainda conta com um alto consumo de
energia elétrica e geragdo de residuos solidos e efluentes, sobretudo no que contempla a
estruturacao da peca durante o corte e costura, e no processo de tingimento, respectivamente.
A etapa de uso, por conseguinte, contribui para impactos ambientais, mas varia de acordo
com os habitos do consumidor de lavar, secar e passar sua roupa.

O fim de vida da pega de vestuario ¢ uma das partes mais significativas de todo o
processo. Quando descartada comumente, tem seu destino final em aterros sanitarios ou
lixdes, onde podem levar dezenas de anos para concluir sua decomposi¢do. Quando reciclada
ou doada - veremos exemplos ativos ao longo da pesquisa - diminui-se o consumo de novas
pecas e, com isso, os danos ambientais vindos de todas as etapas de sua vida 1til.

De acordo com um estudo intitulado Possibilidades Para Moda Circular no Brasil
(MODEFICA, 2020), s6 em 2019, o Brasil produziu 8,9 bilhdes de pecas de roupa e pode

atingir o marco de 145 milhdes de toneladas em 2030. Ademais, a pesquisa promovida pela


https://www.modefica.com.br/relatorio-fios-da-moda-2/
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pioneira em estatisticas de economia circular, Ellen MacArthur Foundation,’ afirma que uma
peca de roupa € 36% menos usada do que costumava ser 15 anos antes do estudo.

O relatorio ainda declara que, globalmente, é estimado que US$460 bilhdes sejam
descartados em formas de roupas que ainda poderiam ter tido uso (destinadas a aterros e nao
recicladas). Essa logistica implica diretamente em problemas de cunho climatico, tendo a
industria da moda produzido aproximadamente 2,1 bilhdes de toneladas de gases de efeito
estufa (GEE) em 2018, o que equivale a 4% do total global. A previsdo ¢ que, seguindo esta
logica, em 2030, as emissOes podem aumentar para 2,7 bilhdes de toneladas.

Ademais, a industria conta largamente com o uso de recursos ndo renovaveis, como
petréleo para a produgdo de fibras sintéticas (como o poliéster, que muito contribui para a
liberagdo de microplasticos nos oceanos'?), fertilizantes para cultivo de algoddo e quimicos
para produzir e tingir fibras e tecidos.

Quanto ao consumo, durante a pandemia do coronavirus, o setor da moda foi tomado
pelas compras online, que representaram cerca de 90,8 milhdes de reais apenas no primeiro
semestre de 2020 e deram destaque a marcas de fast fashion, como a chinesa Shein ¢ a
singapuresa Shopee. Dessa forma, a produgdo, consumo e descarte acelerado se da pelo
numero exacerbado de tendéncias que mudam em constancia, prejudicando a qualidade do
produto e encurtando seu prazo de vida.

Redes sociais como Instagram e TikTok também assistem essa logistica de consumo,
na medida em que protagonizam videos de, por exemplo, jovens mulheres compartilhando
suas compras de fast fashion com seus seguidores. Esse tipo de conteudo ndo € apenas
amplamente consumido entre a nova gera¢do, como também fomenta todo o processo de
compra e descarte rapidos que danificam a ordem climatica.

Nesta disposi¢do de rapidez, o que estd "em alta" no vestuario é facilmente substituido
por novas e diferentes modas na sequéncia. Vé-se hoje a recorréncia de "tendéncias" do
passado ressurgindo, com blogueiras e influenciadoras estimulando consumidores a
replicarem uma certa estética. O que ¢ considerado bonito hoje, contudo, pode vir a ser
desprezavel em um certo periodo de tempo. Estudiosos e pessoas de influéncia tendem a ditar
esse comportamento para os demais. E com esta forma de consumir conteudo na presenca
digital, o descarte desenfreado e inconsciente de roupas s6 tende a crescer.

Os maleficios da industria ainda se estendem as mas condigdes de trabalho dos

funcionarios que prestam servicos as grandes marcas de varejo, tendo seus oficios explorados

° Plataforma virtual com proposta de criar relatorios e fornecer dados sobre economia circular.
1 Ibidem
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em condigdes de mdo de obra andloga a escraviddo''. O académico especializado em
escraviddo moderna, Tomoya Obokata, defende no relatorio da 45* sessdo do Conselho de
Direitos Humanos da ONU (A/HRC/45/8) que a crise do coronavirus ainda itensifica as
condi¢des de escraviddo em diversos segmentos econdmicos mundo a fora, sobretudo para
pessoas que ja estavam em situagdes de pobreza e desigualdade antes da pandemia.

Em congruéncia com o Tripé da Sustentabilidade de John Elkington, a sigla ESG
(Environmental, Social and Governance - meio ambiente, social e governanga, traduzido do
inglés) ¢ um conceito voltado a sustentabilidade que muito se fala no mundo corporativo.
Nascido com o intuito de mensurar as politicas sustentaveis de uma empresa e da urgéncia de
amenizar problemas como as mudancas climaticas, o conceito ¢ pautado no capitalismo de
stakeholder: cultivo de relagdes saudaveis, agregadoras e duradouras entre a marca e
funcionarios, clientes, fornecedores e comunidades (O QUE E ESG..., 2022).

Esta nogao se aplica vastamente a iniciativas que deveriam ser adotadas por empresas
da industria téxtil, visto que suas redes de colaboradores tendem a ser grandes, complexas e -
como exposto - de impactos ambientais negativos. E importante, assim, que as relagdes
interpessoais sejam bilaterais e valorizem a diversidade, o saldrio justo e a reducdo de
resultados desfavoraveis no meio ambiente.

Paralelo a isso, temas voltados para sustentabilidade sdo grandes, sendo as maiores
macrotendéncias futuras presentes nas discussdes atuais. Entre os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, acordados em 2015 por 193 paises participantes da
Assembleia Geral das Nagodes Unidas, a asseguracao de "consumo e producao responsaveis",
e "a¢do contra a mudanga global do clima" sdo algumas das 17 metas previstas pela Agenda
2030. No mundo da moda, relatérios de tendéncias de vestudrio sustentavel prenunciados
pela WGSN", pioneira em previsdes de tendéncias de consumo, estilo de vida e design de
produtos, abordam - por exemplo - o aumento de alternativas de tecidos confeccionados a
base de algas para os proximos anos, ja sendo testadas por diversas marcas de renome

fashion.

2.2MARCAS E O CONSUMIDOR MODERNO

" Embora esta temética também seja de equivalente relevancia, ndo serd abordada de forma acentuada nesta
pesquisa, visto que a mesma visa o foco na sustentabilidade de cunho ambiental.

'2 Autoridade global em previsdo de tendéncias de consumo. Disponivel em: <https://www.wgsn.com/pt>.
Acesso em: 15 jan. 2023.
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Na obra Ciéncias da Comunicacao 2 (HRENECHEN, 2019), 1é-se que, com o advento
da Revolucdo Industrial, a Publicidade inicial ainda ndo tinha o carater necessariamente
criativo: como produtos eram confeccionados em larga escala, a Publicidade assumia o papel
de explica-los, expondo ao publico suas fungdes e utilidades. J4 no século XX, com os meios
de comunicagdo de massa ja mais avancados, os produtos - aparelhos domésticos, a titulo de
exemplo - deixam de ser novidade e passam a ter concorrentes de mercado. A pergunta do
consumidor deixa de ser "por que preciso de uma geladeira?" e transforma-se em "qual
geladeira devo comprar?".

Assim surge a criatividade no meio publicitario: responsavel por ganhar a preferéncia
do consumidor, construir imagens das marcas e diferenciar produtos. Empresas passam a
investir em suas singularidades, diferenciando-se da intensa competicdo de mercado. Afinal,
o ser humano esta agora acostumado a fazer rapido uso de um produto e logo procurar sua
substituicao.

Marcas modernas buscam formas de se inserir positivamente em uma sociedade
politizada e imediatista. O largo acesso a informacao digital permite que novas necessidades
sejam concebidas rapidamente e, consequentemente, supridas também. Essa dinamica,
apelidado por Stephen Bertman e recitado por Bauman como "cultura agorista" (BAUMAN,
2008, pag. 45), pede uma ressignificagdo do tempo por ambas partes: as marcas tém de
pensar em estratégias de eficiente seducdo, enquanto o consumidor lida com a inconstancia
de suas "certezas".

De 2017 para 2018 o nimero de consumidores "belief-driven" ("guiado por crengas",
na traducdo do inglés) aumentou em 13%, totalizando 69% dos brasileiros, segundo o estudo
global Edelman Earned Brand 2018. O dado expde a crescente relevancia por parte de uma
marca em executar uma boa comunicacao ao tratar de suas posi¢des politicas e sociais. Um
exemplo recente e acordado com o proposto foi o caso de Colin Kaepernick, jogador de
futebol americano, com a Nike, em setembro de 2018.

O atleta estampou a campanha publicitaria da gigante do vestuario esportivo em
comemoracao aos 30 anos do conceito de marca "Just Do It". Ap6s se ajoelhar durante o hino
nacional dos Estados Unidos durante uma partida da National Football League - em protesto
contra diversos casos de racismo no pais - as redes sociais foram tomadas por opinides de
internautas sobre o caso, com concordancias e discordancias.

A tamanha atencdo do caso acabou acarretando na saida do jogador da competigao,
dado a grande controvérsia de seus protestos e debates acerca da liberdade de expressao nos

Estados Unidos. Colocando-se ativamente na causa, a Nike assina uma acao publicitaria com
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o rosto do jogador, exprimindo: "Acredite em algo, mesmo que isso signifique sacrificar
tudo", fazendo referéncia as consequéncias abruptas das manifestagdes do quarterback

(Figura 02).

Figura 02 - Campanha Nike com Colin Kaepernick.

&

iething. Evi

means sacrificing everything.

& Justdoit.

Fonte: The New Yorker

O resultado da campanha também foi de imensa amplitude: de um lado, a presenca de
individuos que aplaudiram a marca pela coragem e diferencial de tomar uma posicao frente a
um questionamento fora do campo do esporte; e do outro, torcedores que boicotaram a marca
por ndo acreditarem no esporte como palco de lutas sociais. Estes tomaram as redes sociais
com imagens e videos que mostram roupas e calgados da marca sendo queimados, rasgados e
destruidos, como forma de protesto.

A "sociedade dos consumidores", como visto, "promove, encoraja ou reforca a
escolha de um estilo de vida" (BAUMAN, 2007, p. 71) por partes das marcas, enquanto torna

o proprio consumidor objeto vendavel de uma comunidade extremamente excludente e alerta.
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Trazendo dados mais préximos ao aspecto ambiental dos consumidores da industria téxtil,
uma pesquisa - ja citada - liderada pela midia independente Modefica, em 2020, mostra que
47,1% dos brasileiros entrevistados acreditam que a sustentabilidade ¢ "muito importante" ao
tomar a decisdo de compra, € que as maiores preocupagdes a serem atendidas por marcas no
ramo ¢ em relacdo a qualidade (78,8%), preco (67,3%) e estética (52,9%) dos produtos.

O consumidor de hoje ¢ antenado, engajado e cobrador. Com o surgimento crescente
de marcas de vestuario e os modelos diversificados de compra atual, o cliente ndo s6 pode
escolher uma peca de roupa pelo seu valor estético, mas também pela contemplacao de seus
ideais pessoais pela empresa que a fornece. A expressao de identidade proveniente das redes
sociais, além da visdo da moda como instrumento social, permite que esta seja usada como
meio de ativismo coletivo.

Quanto a isso, a acessibilidade das redes aumentou em grande escala o conhecimento
e vontade de engajamento em questdes sociais, visto que antes ndo se tinha o rapido contato
com realidades de pessoas do mundo todo (DOMINGUES; MIRANDA, 2018). Assim nasce
a expressdo de consumo de ativismo, visando transformar oportunidades de mercado em
contestagdes sociais vendaveis. As autoras citadas ainda mencionam o papel da moda como
catalisador de mudangas: o uso de saias por homens, por exemplo, ¢ considerado um
comportamento disruptivo, por ir contra a convencdo de que estas sdo vestimentas
unicamente femininas. Este ¢ um caso exemplar de como a moda pode ser um ato politico.

A maior preocupacgdo frente as questdes ambientais sdo expressas nos anseios dos
consumidores em fazer uso de roupas que se alinhem a visdo ecoldgica. A industria brasileira
permite que o consumidor tenha muitas opgdes de como tomar essas decisdes conscientes:
desde fomentar plataformas que incitem a venda de produtos usados, até a contemplagdo de

marcas que pregam a transparéncia em toda a etapa de confeccao de uma peca de vestudrio.

2.3 O BRANDING “ECO-FRIENDLY”

Em "Vida para consumo: A transformacdo das pessoas em mercadoria", Bauman
(2007, p. 31) defende como todos os aspectos da venda de um produto sdo previstos pela

Publicidade:

(...) nos mercados de consumidores-mercadorias, a necessidade de substituir
objetos de consumo "defasados", menos que plenamente satisfatorios e/ou
ndo mais desejados esta inscrita no design dos produtos e nas campanhas
publicitarias calculadas para o crescimento constante das vendas. A curta
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expectativa de vida de um produto na pratica e na utilidade proclamada esta
incluida na estratégia de marketing e no céalculo de lucros (...).

Inconscientemente, enfrentar a constante insatisfagdo material se torna imprescindivel
para o consumidor moderno, tendo o rapido descarte do objeto de desejo como etapa
primordial do consumo. Afinal, "a sociedade de consumidores desvaloriza a durabilidade",
ndo podendo se esperar dos novos consumidores "lealdade aos objetos que obtém com a
inten¢do de consumir" (BAUMAN, 2007).

Em paralelo e por outro lado, vimos que a preocupacdao por causas de ambito
ambiental vem crescendo muito por parte do consumidor. Assim, as marcas sentem a
necessidade de ‘“se encaixar”’, ndo sO visando atingir valores corporativos, mas
principalmente por pressdao social. Agregando valor ao seu produto, a marca gera a
expectativa da mudanga de comportamento. Uma camisa nesse sentido ndo ¢ s6 um retalho
de roupa: ela serve um proposito maior.

Um topico em discussdo ao se tratar de marcas sustentaveis € o prego mais elevado de
seus produtos, quando comparados a uma empresa que ndo atende a um publico em
particular. Uma pesquisa realizada pela Capterra'® com 703 brasileiros em 2021, mostra que
quase metade (47%) concorda, de alguma forma, que o preco dos produtos sustentaveis €
justo e estdo dispostos a pagar mais por um produto de procedéncia consciente. Ela ainda
revela que o brasileiro estd disposto a apoiar empresas que tém a sustentabilidade como pilar
(79% dos entrevistados) e que tomam decisdes a favor do meio ambiente (60%).

E destacado também o fato de que o Brasil conta com muitos jovens contraposto a
outras nagdes, € estes compdem o maior publico com as preocupagdes ambientais. No pais, o
consumo sustentdvel aumentou em grande escala durante a pandemia do coronavirus em
2020: 45% reforcaram o impacto do evento na forma de consumo e afirmaram o desejo de
exercitar ainda mais escolhas conscientes.

Ha diversas maneiras de exercitar o branding eco-friendly: manter uma transparéncia
consistente com as politicas ambientais adotadas pela empresa, escutar as demandas do
cliente e concentra-lo em estratégias que incitem o consumo consciente, mostrar o diferencial
em relagio aos concorrentes com um posicionamento claro. E necessario, como visto na
descrigdo prevista pelo Tripé da Sustentabilidade, que a empresa exerca a mudanga de dentro

para fora, adotando praticas sustentaveis internas que reflitam no plano exterior.

'3 Fornecedor de avaliacdes de software e pesquisas de usuérios. Disponivel em:
<https://www.capterra.com.br/>. Acesso em: 28 jan. 2023.
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A marca de vestuério esportivo Patagdnia'®, por exemplo, traca metas para reduzir o
impacto negativo ambiental da empresa de forma muito publica. Nas lojas fisicas, instalagdes
foram reformuladas com materiais renovaveis e as embalagens prometem ser 100%
reutilizaveis e compostaveis até 2025. Desde 1985, a empresa tem o compromisso de doar
1% de todas as suas vendas para organizagcdes ambientais, que visam a conservagao
ambiental mundo afora. Seus funcionarios ainda sdo incentivados a diminuir o uso de carros,
podendo receber contribuigdes financeiras para irem ao trabalho a pé ou de bicicleta, e relatar
suas experiéncias em postagens no site oficial. Estas pequenas iniciativas ddo autonomia para
o nome da marca e a consagra como exemplo no eixo de vestuario consciente.

E valido ressaltar, contudo, que o mercado (nos mais diversos segmentos) também
estd tomado por empresas que praticam o “greenwashing”. Traduzindo para o portugués, o
termo se assemelha a “lavagem verde” e ¢ amplamente utilizado por marcas que praticam a
“imagem publica de responsabilidade socioambiental (...) sem que ela de fato seja uma

empresa sustentavel”",

Com ela, uma marca vende a visdo de ser responsavel
ambientalmente através de seu discurso, produtos, comunicagdo, mas nao apenas camufla os
verdadeiros impactos negativos da empresa, como também engana seu cliente.

Quando bem aplicado, o branding eco-friendly tem de ser identificavel de forma
consistente e seus beneficios devem ser expostos de forma concisa e nitida para o cliente. E
necessario adotar por parte de empresas um planejamento e estratégia bem pensados, que
conversem de maneira factual e ética com seu publico, a fim de evitar que as mesmas sejam
apanhadas em politicas enganadoras. Afinal, ambos conceitos podem ser confundidos devido
a linha ténue que os separam para consumidores modernos.

Um dos grandes pontos que Kotler e Keller (2012, p. 129) trazem em sua pesquisa ¢ a
ideia de que o foco da empresa tem de ser na satisfacdo do cliente. A publicidade conta com
diversas ferramentas que visam o despertar de desejos por parte do consumidor. O
instrumento da persona, por exemplo - a personificacdo do cliente padrdo da marca - entra
com o intuito de fazé-la entender as aspiragdes e exigéncias de sua clientela, dando origem a

estratégias de comunicagao através de uma mensuragao adequada.

4 Marca estadunidense de vestuério e equipamentos esportivos, voltada para o ativismo ambiental. Disponivel
em: <https://www.patagonia.com/home/>. Acesso em: 15 jan. 2023.

S MALAR, Jodo Pedro. Greenwashing: o que € e como identificar a pratica da falsa sustentabilidade. CNN
Brasil, 2021 D1spon1ve1 em:

1dade/> Acesso em: 03 jan. 2023
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Isto posto, o branding sustentavel vai muito além da adocao de uma logo “verde” e do
discurso bem feito: ele visa o foco em relagdes conscientes, ao invés de fomentar a compra
desenfreada. E isto deve ser exposto pela marca desde a associagdo com os fornecedores de
matéria-prima até enunciados esclarecedores com seus clientes. Por parte destes ultimos, vale
ponderar seus compromissos com causas sociais € ambientais: enquanto uns preferem a
variedade de opgdes provenientes de redes de fast fashion, outros ndo se importam em pagar
a mais por um produto de procedéncia mais ética.

Ainda que agregar o valor ambiental & marca seja de relevancia e beneficio para o
planeta, existe um caminho extenso a ser percorrido. No proximo capitulo do trabalho,

veremos alguns exemplos de marcas que adotam manifestacdes sustentaveis.
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3 ANALISES

Neste capitulo, o leitor encontrard um parametro geral sobre as marcas de vestuario
analisadas - Flavia Aranha, Ventana e Renner - e um estudo sobre a forma com que cada uma
aplica seu branding, verificando seus respectivos usos de estética, discurso, transparéncia e
engajamento com consumidores.

A estética desempenha um papel crucial na constru¢do de uma forte identidade de
marca. Os elementos visuais de uma marca - logotipo, esquema de cores, tipografia e design
geral - criam a primeira impressao € transmitem a personalidade e os valores da marca. Uma
estética bem projetada pode ajudar a atrair e reter clientes, aumentar o reconhecimento e a
fidelidade da marca e diferencia-la dos concorrentes. A estética ndo apenas cria uma marca
memoravel e reconhecivel, mas também evoca emogdes e se conecta com os clientes em um
nivel além do visual, levando a relacionamentos marca-cliente mais fortes. Portanto, investir
em uma estética de marca coesa e atraente ¢ crucial para o sucesso e crescimento a longo
prazo.

A transparéncia ¢ essencial para uma marca de roupas porque os consumidores
exigem cada vez mais saber de onde vém suas roupas, quem as fabrica e em que condigdes.
Ao serem transparentes sobre suas praticas de fornecimento, fabricagdo e cadeia de
suprimentos, as marcas de roupas podem conquistar a confianga de seus clientes e demonstrar
um compromisso com praticas éticas e sustentaveis.

Nesse sentido, um discurso de marca coeso € crucial porque ajuda a estabelecer
consisténcia e clareza na forma como uma marca se comunica com seu publico: refere-se a
mensagem, tom e linguagem usados em todas as comunicagdes da marca, incluindo
publicidade, conteudo do site, midia social e atendimento ao cliente. O discurso bem aplicado
garante que todas as mensagens se alinhem com a identidade, valores e objetivos da marca e
criem uma experiéncia de marca unificada para o publico, criando voz e personalidade
consistentes.

O engajamento, por seu lado, ajuda a construir relacionamentos fortes, aumentar a
fidelidade a marca e impulsionar as vendas: envolve ouvir ativamente seus comentarios,
responder as suas perguntas e criar oportunidades para comunica¢do bidirecional. Assim, a
marca pode obter informagdes valiosas de seu publico acerca de suas preferéncias, gostos e
expectativas, ¢ usar estas ao seu favor. Uma marca com engajamento alinhado demonstra a

valorizacao da perspectiva do cliente, tornando este confidvel e leal.
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Com base estabelecida em Sao Paulo, a marca e ateli€ Flavia Aranha conta com uma
seleta equipe responsavel pelo minucioso desenvolvimento e producdo manual das pecas
comercializadas: cada envolvido, inclusive, tem seu nome estampado no canal de
e-commerce. Em um video introdutorio em seu site, as fundadoras da marca discorrem sobre
o uso de memorias afetivas de infancia como principal inspiragdo para a criacao das pegas,
citando de exemplo as brincadeiras de escalar arvores e colher frutas quando criancas. Estes
alimentos, além de outras matérias primas organicas, também servem de objeto para o
tingimento natural dos produtos da Flavia Aranha - nascida em 2009.

A filosofia por tras de todo o processo de confecgdo ¢é ter um pouco de cada um de
seus executores no produto final comercializado, tornando cada modelo de roupa unico e de
grande complexidade, mesmo que replicado em mais unidades. Em seu catalogo, a marca
conta com roupas ¢ acessorios de tecidos naturais, feitos de sementes de frutas e acomodando
detalhes em madeira e palha organica, por exemplo.

Fundada por Gabrielle Pilotto e nascida em Pelotas, no Rio Grande do Sul, a Ventana
¢ movida pelo "reaproveitamento de pecas de segunda mao, retalhos e materiais que seriam
descartados", fomentando o upcycling - a reutilizacdo de pecas e produtos, em traducao
grosseira. Com isso, a marca defende o processo ciclico do vestuario, nadando contra a maré
do desperdicio exacerbado que se faz extremamente presente na industria.

Dentre as pecas de roupa comercializadas pela referéncia de marca de
reaproveitamento no Brasil, vestidos, calcas e camisas sdo alguns dos produtos que ilustram
as técnicas de patchwork e rework da empresa - emendas e retrabalho, respectivamente, de
retalhos de tecidos e texturas para customizacdo de uma nova peca. Ademais, cada produto é
manualmente confeccionado, tendo sua unica unidade medidas especificas e voltadas para
seu singular comprador.

Ja a gigante Renner, que conta com 427 lojas por todos os estados do pais, ndo nasceu
do espaco de mercado eco-friendly do Brasil, como as outras duas marcas citadas. Esta, em
contrapartida, teve inicio das atividades fabris em 1922 e ¢ o principal nome de varejo de
vestuario do pais. Em 1990, passou por uma reformula¢do e passou a atuar como rede de
departamentos, expandindo seus negocios para todos os estados, para além da terra natal
gaudcha, e iniciando seu inventério imensuravel de roupas.

Dentre suas abas de atalhos na pégina principal do site, "Sustentabilidade" ganha um
recente destaque. A empresa declara buscar "ampliar o uso de energias renovaveis de baixo
impacto" em suas operagdes € se manter como um "negdcio carbono neutro" na industria.

Com a iniciativa ModaComVerso - por exemplo - criada em 2021 e liderada pela ABVTEX
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(Associacdo Brasileira de Varejo Téxtil), a empresa promete "estar em dia com as boas
praticas trabalhistas", transparéncia quanto as matérias utilizadas na confec¢do de suas roupas
e maior didlogo com o consumidor consciente.

Nas sec¢Oes seguintes, farei a analise dos respectivos usos de branding eco-friendly de
cada marca com base em quatro atributos: estética; discurso; transparéncia; engajamento com

consumidores.

3.1 ESTETICA

A marca Flavia Aranha adota um site de estética "clean", fazendo uso de cores sobrias
e enunciados de orgulho a abundéancia da matéria brasileira em seu discurso (Figuras 03 e
04). Ainda conta com redagdes de fonte simples, de cor cinza, tornando a leitura agradavel e
discreta. Ainda no endereco virtual, ¢ possivel encontrar no botdo de "conhega" detalhadas
informagdes sobre a "esséncia" e "processos" de confec¢do dos produtos da marca - ao lado
da aba de "compre", sugerindo semelhante relevancia entre ambos - deixando em evidéncia

sua comunicacao nitida. La, a clareza das confecg¢des ¢ tao relevante quanto o ato da compra.

Figuras 03 e 04 - Capturas de tela da pagina inicial do site da marca.
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Fonte: Site Flavia Aranha. Disponivel em: <https://www.flaviaaranha.com/>. Acesso em: 03 jan. 2023.

O grande aspecto diferencial do site € o fato de o consumidor poder comprar a pega de
vestuario por material - linho, seda, algodao organico - ou até mesmo por técnica - impressao
botanica, tecido natural. A marca ainda fornece ao cliente instru¢des minuciosas acerca do
cuidado com pegas feitas a partir de corantes naturais, tornando o mesmo participante central
do processo - at¢ mesmo depois de ter comprado e retirado/recebido sua pega.

O site da empresa ainda conta com uma se¢do destinada a um blog intitulado Didlogos
do Vestir, onde entrevistadas discorrem sobre processos criativos e perfis sdo tracados de
profissionais da area da moda consciente. A plataforma virtual ¢ intuitiva, informativa e
objetiva, oferecendo opcdes de assinatura de newsletter da marca e atendimento
personalizado via WhatsApp.

O perfil de Instagram da marca também conta com ensaios de cenografias naturais ou
com fundos de tecidos lisos, também de estética minimalista e coordenada por cores das
pecas, sugerindo um provavel delineamento minucioso sobre a forma de apresentagdo nas
redes (Fig. 05).

Entre fotos e videos de seus produtos, a ferramenta de "destaques" ainda conta com
playlists elaboradas pela marca e instrugdes de como criar seus proprios produtos de limpeza
em casa, como detergente natural para roupas. As faixas sonoras sugeridas e iniciativas de Do
It Yourself permitem que o cliente adentre ainda mais o universo da marca, na medida em que
a riqueza de detalhes fomenta o estilo de vida que Flavia Aranha busca proporcionar para o

consumidor de seu produto.


https://www.flaviaaranha.com/

29

Figura 05 - Captura de tela do perfil do Instagram da marca Flavia Aranha.
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Fonte: Perfil de Instagram Flavia Aranha. Disponivel em:

<https://www.instagram.com/flaviaaranha /?next=%2F>. Acesso em: 10 jan. 2023.

A unidade fisica de Paraty, localizada no Centro Histérico da cidade (Figuras 06, 07 e
08), exprime a estética sustentdvel com um piso inteiramente coberto por areia branca e
paredes de pedra, preservando suas texturas e criando sensagdes através da atmosfera. Renata
Gutierrez, a arquiteta do projeto, afirma em uma matéria da revista Casa e Jardim (MELO,
2022) que o espago "incita a descalgar, sentir e estar" e que o conforto da loja traz "paz,

siléncio e vontade de ficar" ao percorrer as araras.

Figuras 06, 07 e 08 - Fachada do casarao do Centro Historico de Paraty e interior da loja,

respectivamente.


https://www.instagram.com/flaviaaranha_/?next=%2F
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Fonte: MELO, 2022.
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Fonte: MELO, 2022. Disponivel em:
<https://revistacasaejardim.globo.com/Casa-e-Jardim/Viagem/Poe-no-Mapa/noticia/2022/08/loja-em-paraty-tem
i i ra.html>. Acesso em: 03 jan. 2023.

O site da marca Ventana também conta com uma estética simplista quando comparada
a marca anterior, porém com carater disruptivo, moderno e urbano. Na pagina inicial, fotos

embagadas, em movimento € modelos com poses espontaneas estampam a "cara" da empresa.


https://revistacasaejardim.globo.com/Casa-e-Jardim/Viagem/Poe-no-Mapa/noticia/2022/08/loja-em-paraty-tem-piso-coberto-de-areia-e-preserva-paredes-de-pedra.html
https://revistacasaejardim.globo.com/Casa-e-Jardim/Viagem/Poe-no-Mapa/noticia/2022/08/loja-em-paraty-tem-piso-coberto-de-areia-e-preserva-paredes-de-pedra.html
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As redacdes sdo concisas e objetivas, adotando fontes minimalistas, sem muito espago para
interpretacdes subjetivas.

O caminho de pesquisa ¢ simplificado e dividido em botdes de compra, contato e
perfil da marca. Cabe mencionar mais a linguagem estética e visual presente na fotografia da
marca: a particularidade "rebelde" - tipica do arquétipo "fora da lei"'®* (MARK; PEARSON,
2001, p. 123) - ¢ também vista na escolha criativa por trds dos modelos que exibem as pecas
de roupa. O grupo ¢ composto por pessoas androginas, de diferentes idades e corpos. As
poses ndo sao sujeitas a muitas regras € os modelos sdo frequentemente "flagrados" em
movimento.

A cenografia fica por conta de fundos brancos de estidio ou de ambientes mais
domésticos, deixando o foco para a roupa modelada. Por vezes, o fundo da sala ¢ exibido nos
cortes, em tom quase acidental e fomentando a estética "cru" do branding visual. A
maquiagem conta com elementos disruptivos como sobrancelhas descoloridas, delineadores

fortes e penteados indomaveis.

Figuras 09, 10, 11, 12, 13 e 14 - Capturas de tela dos produtos no site da Ventana.

16 Elaborados pelo psiquiatra Carl Jung, os arquétipos da psique humana sdo tidos como padrdes de
comportamentos universais, expressos normalmente em 12 casos no meio publicitario. A marca que adota o
arquétipo "fora da lei" tende a manifestar autonomia e quebrar as regras, rompendo convengdes por meio de seu
carater rebelde. O modelo da teoria dos arquétipos contemplado no marketing e branding foi primeiramente
empregado por Margaret Mark e Carol Pearson, em 2001. Disponivel para download em:
<https://epdf.tips/the-hero-and-the-outlaw-building-extraordinary-brands-through-the-power-of-archetypes-pdf-
Seccfl4ce480d.html>. Acesso em: 24 jan. 2023.



https://epdf.tips/the-hero-and-the-outlaw-building-extraordinary-brands-through-the-power-of-archetypes-pdf-5eccf14ce480d.html
https://epdf.tips/the-hero-and-the-outlaw-building-extraordinary-brands-through-the-power-of-archetypes-pdf-5eccf14ce480d.html
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Fonte: Site Ventana. Disponivel: <https://useventana.com/produtos/?mpage=10>. Acesso em: 03 jan. 2023.

Em suma, a abordagem sustentdvel, ainda que presente, muito se difere da marca
Flavia Aranha. Para Ventana, a perspectiva jovial incita a preocupacao ambiental em pauta na
sociedade hodierna, apelando para a visdao urbana que muito conversa com o consumidor
moderno - inovador, manifestante, apressado - ja4 abordado. Pela estética virtual, vé-se que a
Ventana ndo compreende a interpretacdo naturalista e "confortavel" da primeira, mas
contempla o branding eco em uma estratégia singular de comunicagao.

No tocante a Renner, logo na pagina inicial do site da marca, ¢ possivel observar o
botdo de '"sustentabilidade" ao lado das demais categorias de setores de venda, como
vestuario feminino, masculino, acessorios, calgados, relogios, artigos de casa e decoracao,
etc. Ao clicar na pagina, uma série de iniciativas conscientes sao apresentadas: dados sobre
reducao de lixo, projetos de reciclagem e informacdes sobre a cadeia de fornecedores.

Embora a marca conte com paginas destinadas a pauta da sustentabilidade, ¢ de facil
percepcao o fato de que este ndo € seu enfoque principal. O excesso de produtos - tipico de
uma grande rede varejista - toma conta da plataforma, em categorias de saldo de fim de ano
(Figuras 15 e 16), divisdo de compra por "tendéncias" e produtos mais vendidos do momento.
Percebe-se, assim, que o ato de clicar e comprar um produto ¢ mais relevante que a

preocupagao daquele consumidor em buscar informagdes sobre a politica ecoldgica da marca.


https://useventana.com/produtos/?mpage=10
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Figuras 15 e 16 - Banners de promoc¢des da pagina inicial do site da marca.
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Fonte: Site Lojas Renner. Disponivel em: <https://www.lojasrenner.com.br/>. Acesso em: 10 jan. 2023.

Vé-se que a "poluicao" visual do site visa atender ao consumidor que procura por uma
diversidade de produtos, tendo em vista que a Renner conta com um acervo de pegas muito
maior em nimero que as outras marcas ja citadas - s6 em saldo, o site conta com mais de
70.000 artigos. A parceria com influenciadoras digitais ¢ marcas de renome no campo dos
acessorios expoe a dimensao do nome da marca e a consolida como uma empresa para todos
os publicos.

As fotos de cada produto compreendem uma cenografia simples, de estidio, em fundo
liso. As modelos posam em gestos mais convencionais, exibindo profissionalismo e padrio
pela marca, também de forma muito diferente de Flavia Aranha e Ventana. Ademais, o campo

de visdo € quase inteiramente ocupado por informagdes, tornando a leitura visual por vezes


https://www.lojasrenner.com.br/
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desordenada e suscetivel a "distragdes". Estes aspectos voltados a aparéncia afirmam o tom

da Renner como empresa lider em eficiéncia e variedade no pais.

3.2 DISCURSO

Para além do aspecto visual de suas redes sociais, o Ateli€é Flavia Aranha também
possui vinculo com o projeto Roupateca'’, o primeiro guarda roupa compartilhado do pais, e
criado com o intuito de analisar o consumo sob uma o6tica ndo muito convencional: com um
acervo enorme de marcas nacionais € internacionais, o cliente escolhe o aluguel de uma ou
mais pecas para seu aproveitamento em até um més de duragdo, selecionando entre planos
mensais, trimestrais, semestrais ou anuais.

Com a parceria, Flavia Aranha afirma seu compromisso ecoldgico mediante a ideia de
que a roupa mais sustentavel € a roupa que ja existe. O modelo de consumo compartilhado ¢ a
transparéncia da marca quanto suas agdes, fomentam o coletivo e a acessibilidade. O ato
redefine o valor da peca de roupa, possibilitando seu uso em grande poténcia por diferentes
pessoas e otimizando a dinamica de espago, tempo, dinheiro e produgao.

Como tido anteriormente, as manifestagdes da marca implicam no valor de fazer seu
consumidor “pertencer”: as roupas, por exemplo, sdo divulgadas como pecas que fazem sua
“pele respirar”; os processos de confeccdo também, ndo sdo apenas expostos em paginas
informativas, como trazem o consumidor para perto na medida em que buscam “se conectar
com a nossa terra € a nossa histéria” a partir de plantas e cascas, como o Pau-Brasil, Crajira,
Urucum, Macela, Erva-Mate, Roma e Jabuticaba.

A forma com que Flavia Aranha traz a biodiversidade e ancestralidade brasileiras ¢
um dos diferenciais de discurso da marca em comparagdo as demais, justapondo o
consumidor como peca valorizada. Este, vé um propdsito em comprar da marca - para além
do gosto estético - e se reconhece na histéria que a empresa fomenta, de forma similar aos
principios previstos por Kotler em sua obra literaria.

Ademais, seus enunciados fazem bastante uso da linguagem em primeira pessoa,
trazendo autonomia, profissionalismo e até certa intimidade em seu didlogo de marca - como
exemplo: “Nossa pesquisa visa aprofundar as relagdes com a terra e com quem produz,
fortalecer produtores...” e “(...) costuramos viagens, testes e horas de estudos para criar

desenhos unicos”. Ao mesmo tempo que a redacdo conta com um carater informativo e

7 Empresa de aluguel colaborativo de roupas, nascida em S3o Paulo. Ver link: <https:/aroupateca.com/>.


https://aroupateca.com/
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direcionado ao cliente, a marca consegue passar sua mensagem sustentavel de forma bastante
autossuficiente.

O que torna a marca Ventana tdo singular, em contrapartida e quando comparada a
outras do setor, ¢ o fato de que a maior parte das pegas sdo confeccionadas em uma Unica
unidade, em um tamanho e modelo, tornando o produto final exclusivo. Ventana ainda traca
parcerias com outros nomes da industria slow fashion, descrevendo o processo criativo da
construcao da pega colaborativa na propria pagina de compra.

A pagina de descrigdo da empresa salienta o foco no trabalho de "reaproveitamento de
pecas de segunda mao, retalhos e materiais que seriam descartados", trazendo um olhar
artistico a pecas de vestuario do cotidiano e promovendo, sobretudo, a visdo ciclica do
consumo. Em colaboracdo com o brechd de luxo Cansei Vendi, por exemplo, vé-se a
confec¢do de pecas por meio de dustbags’® de grandes grifes, em um tom quase irdnico sobre
como a moda pode ser reproposta por meio de retalhos de tecidos ja existentes - at¢ mesmo

de designers de alta-costura, com enfoque em logisticas de consumo elitizadas.

Figuras 17 e 18 - Capturas de tela de produtos da colecao Ventana/Cansei Vendi.

URBEREY

Fonte: Perfil do Instagram de Ventana. Disponivel em: <https://www.instagram.com/ventana [2next=%2F>.

Acesso em: 14 jan. 2023.

18 Espécie de saco em tecido de algoddo, responsavel por armazenar bolsas, sapatos e acessorios de grifes -
normalmente feitos de materiais delicados, como couro e bordados - protegendo-os de marcas, riscos e sujeira
externa.


https://www.instagram.com/ventana____/?next=%2F
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Em relacdo a Flavia Aranha, em um primeiro contato, o discurso de Ventana ¢ de fato
mais expresso pelas roupas em si do que pela redacdo virtual. O site e as redes sociais da
segunda ndo sdo de tanta riqueza informativa quanto a marca paulista, mas entende-se a
proposta de upcycling logo "de cara".

O diferencial das estilizagdes das pecgas através dos penteados, maquiagens e poses,
permite que o consumidor se idealize nesta persona obstinada, urbana, estilosa. Similar a
outra, entende-se que a marca manifesta o cuidado ao criar o cenario em que seu cliente pode
vir a desejar. Enquanto Flavia Aranha enuncia em suas fotos as paisagens naturais brasileiras
e o elemento de leveza em seu nome, Ventana desperta desejos estéticos mais grosseiros, mas
ainda sustentaveis em uma estratégia de branding nao tdo obvia.

E interessante também a liberdade imaginativa que a marca promove ao consumidor,
visto que este nao tem conhecimento de como era a peca original - excluindo o caso da
colecdo feita a partir de dustbags de grife. Esse "mistério" por tras do item pode vir a torna-lo
ainda mais desejavel para o comprador, visto que incita a exclusividade tanto da peca quanto
do proprio cliente que a desfruta.

As descrigoes dos produtos, de forma complementar, contam com poucas explicagdes
a respeito das pegas, incitando o tom de exclusividade e até certo "mistério" sobre os retalhos
originais de cada item. O consumidor da marca entende que, comprando uma pega de roupa,
ele também carrega um pedaco de histéria desconhecida com o objeto, similar a compra em
brechos e bazares.

O sucesso atual deste tipo de compra vem muito do fato de que certos consumidores
apreciam o uso de roupas que ja tiveram ciclos de circulagdo prévios, sentindo-se especiais
por atribuirem a cada peca uma nova chance de serem "amadas novamente". Assim, Ventana
se posiciona de forma contundente pelo seu discurso no mercado de segunda mao e criagdes
autorais, tornando este seu diferencial.

Entende-se que o discurso das Lojas Renner ¢ pautado, sobretudo, na promulgacao de
ser uma marca de variedades e acessibilidade, destinada a pessoa que procura opgdes na hora
de comprar. Além disso, a pluralidade de formas de compra também se destoa das outras
marcas ja citadas: seja por vale-presentes, atendimento via chatbot, busca de produtos por
download de foto pessoal ou até a simples disponibilidade de ir até uma das centenas de lojas
fisicas distribuidas pela cidade.

Uma das iniciativas tomadas pela marca quanto a moda sustentavel ¢ o Selo Re,

criado em 2018: selo que identifica o uso de matérias-primas conscientes "e/ou processos
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menos impactantes ao planeta", como o "algodao responsavel"”, o fio reciclado e a poliamida
biodegradavel. E possivel ainda, na pagina destinada a iniciativa, ler sobre cada material e
assistir a um video explicativo que mostra, por exemplo, mulheres quilombolas colhendo o
algodao utilizado para a confec¢do das pegas da varejista.

Vé-se, entdo, que a Renner tem a preocupacao de ingressar no mercado do vestuario
consciente pela sua iniciativa de trazer informacdes sobre a procedéncia de seus produtos. As
descrigdes das pegas exibem os selos de certificacdo do algodao agro-sustentavel usado pela
marca, por exemplo. Muitas das roupas sdo também confeccionadas em poliéster, material
derivado do petrdleo, mas que pode ser reciclado em certos casos. De qualquer forma, a
continuidade de producgdo deste material contribui para a proliferagdo de microplasticos no
meio ambiente em grande escala.

O proposito da marca € tida em sua pagina introdutdria como: "Encantar a todos € a
nossa realizagdo." A maxima ¢ interessante na medida em que a marca inegavelmente atende
a uma grande gama de publicos devido ao seu vasto catdlogo de produtos a venda no site e
lojas fisicas. Dentro de seus valores, a marca afirma a "obstinagdo por resultados
excepcionais", reconhecendo no cliente o poder de confirmar a entrega de bons resultados.
Tendo isso em mente, a titulo de exemplo, a Renner cria em 1996 o "Encantometro":
instrumento nas saidas das lojas fisicas que visam "mensurar a experiéncia de compra dos
clientes".

Pode-se dizer que a varejista, assim como Flavia Aranha, faz questdo de evidenciar a
centralizacdo do consumidor em seus processos. A primeira, em uma visao particular, ¢ mais
atenta em resultados enfocados no ato de compra, ao passo que a segunda afirma seu
"cuidado" com o consumidor por meio de passagens informacionais e sensiveis em suas

plataformas.

3.3 TRANSPARENCIA

No tocante a transparéncia da marca Fladvia Aranha, como ja informado, as
plataformas fazem questdo de integrar seu consumidor em todas as etapas da confec¢ao da
roupa. Em um primeiro momento, fotos do site exibem alguns dos funciondrios nos oficios de
modelagem, corte, costura e tingimento - sempre acompanhadas de textos explicativos sobre
as partes.

Na aba de "rede" no site, Flavia Aranha disserta sobre cada fornecedor que compde

sua vasta teia de recursos primos: desde pequenos empreendedores que trabalham com o



39

cultivo de algoddo organico, até artesdos especializados em confecgdo de tecidos
provenientes de residuos de banana, e produtores tradicionais de ceramica.

Alias, os nomes dos funcionarios responsaveis por cada parte da pré, do durante e da
pos fabricacdo das pecgas sdo exibidos também. No campo das Relagdes Humanas e
Administrativo, por exemplo, os executores das tarefas do meio sdo Viviane e Charles. Isso
evidencia a preocupacdo da marca em ser transparente ndo apenas no que tange o produto a
venda em si, mas no reconhecimento justo de seus colaboradores.

A clareza da marca ¢ muito pautada no conceito de interdisciplinaridade: tanto no que
se refere a amplitude de seus fornecedores, quanto ao comportamento holistico de suas etapas
de funcionamento. Fldvia Aranha frisa a importancia da “troca de experiéncias” em sua
comunidade interna e também para com clientes.

Por fim - e este seja talvez o aspecto de maior interesse ao falar da transparéncia da
marca, ja mencionado previamente - o ateli¢ Flavia Aranha deixa explicito em suas
plataformas todos os processos criativos e sustentaveis que envolvem a fabrica¢do de seus
produtos, sendo o tingimento natural das pegas a particularidade de maior destaque. O
consumidor, assim, conhece os materiais que foram utilizados em suas pecas, tornando a
experiéncia de compra muito mais agregadora. A filosofia por tras deste processo ¢ fazer com
que o cliente se conecte "a biodiversidade, conhecimentos ancestrais, o desenvolvimento
sustentavel e tecnologico", na medida em que se adquire consciéncia sobre a possivel riqueza
dos materiais cotidianos e biodegradéaveis no ato de se vestir.

Relativo a marca Ventana, as descri¢des dos produtos frisam o carater reutilizavel das
pecas, informando que ¢ possivel o encontro de pequenos sinais de uso na vestimenta final,
visto que os "tecidos de segunda mao carregam histdrias". Este enunciado corrobora toda a
esséncia por tras da marca e transparece a forma com que seus produtos estdo sujeitos a
"falhas", tornando-o especial justamente por isto.

Além disto, Gabrielle Pilotto, a mente por trds da marca, oferta vagas de mentoria
para o curso “Do Breché Ao Upcycling”, voltado para assuntos como a customizagdo de

pecas, conselhos sobre empreendedorismo e "erros e acertos" de sua propria trajetdria como
jovem integrante do mercado da moda. O universo da reciclagem ndo ¢ compreendido apenas
no produto a venda, mas também na preocupagdo em fazé-lo de forma pratica.

Marcas que adotam a iniciativa de integrar o cliente em seu desenvolvimento possuem
maiores chances de crescer a taxa de conversdo, de acordo com pesquisas. Mais

especificamente, 86% de pessoas entrevistadas afirmam que seu processo de decisdo de
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compra ¢ impactado pela experiéncia de compra personalizada e exclusiva'®. Dessa forma,
Ventana enriquece o poder do consumidor, visto que este também pode fazer parte do oficio
que torna a marca tao singular quando comparada a outras do segmento.

No que tange a varejista Renner, sua transparéncia ¢ tida, por exemplo, na maneira
com que seu uso de algoddo ¢ mencionado. Na pagina sobre o material, que promete ser
agroecologico, o video mostra o processo do algodao sendo colhido, indo para a fabrica de
fiacdo, tecelagem e confeccdo, até se tornar o produto final. A Renner afirma que 100% dos
lucros das camisetas mostradas sdo revertidos a projetos de empoderamento de mulheres na
industria téxtil.

O algodao agroecolodgico utilizado pela marca conta com certificados da Better Cotton
Initiative (BCI)®* ou Algoddo Brasileiro Responsavel (ABR)*', atestando a maior produgio
sustentavel do material. Este fator ¢ de extrema importancia para a iniciativa ambientalmente
consciente da varejista, visto que o cultivo de algoddo pelo mundo utiliza grandes
quantidades de agrotoxicos e pesticidas, que poluem ndo apenas o produto final, como
envenenam agricultores - segundo a propria iniciativa Better Cotton do Brasil.

Outrossim, ainda que a marca faca uso de um algodio menos negativamente
impactante no meio ambiente - e este parece ser, de fato, o material mais utilizado na
confeccdo de suas pecas - a Renner contempla uma diversidade de produtos feitos a partir de
plastico e outros materiais sintéticos, como sapatos, dculos de sol e bolsas. Em suma, apesar
de seu progresso frente a linha de vestudrio, a marca como um todo ainda conta com mais
estratégias sustentaveis a serem exploradas.

A Renner também expde outras matérias-primas menos impactantes em seu catalogo,
com dados breves acerca de cada material (Fig. 19). O projeto exibe a transparéncia por parte
da marca, mas esta ainda assim faz uso de expressdes genéricas quanto ao tema, tais quais:
"cultivado de forma mais sustentavel" e "pecas coloridas com extratos naturais que geram
menos residuos", sem grandes detalhes ou especificacdes quantitativas. Quando comparada a
Fldvia Aranha e Ventana, as Lojas Renner ndo aplicam o consumidor tdo ativamente no
centro de seus processos de confecgdo. Deste, por sua vez, ¢ esperado menos

questionamentos € mais conversao em numeros de compra.

1 Estudo feito pela empresa indiana de servigos digitais € consultoria Infosys.

20 Iniciativa mundial que promove politicas sustentaveis para o cultivo do algodio, bem como principios
agricolas conscientes. Disponivel em: <https://bettercotton.org/pt/who-we-are/>. Acesso em: 28 jan. 2023.

2! Programa de unido de cotonicultores que visa a gestdo sustentavel das unidades produtivas. Disponivel em:

https://www.abrapa.com.br/Paginas/sustentabilidade/algodao-brasileiro-responsavel.aspx. Acesso em: 28 jan.
2023.



https://www.abrapa.com.br/Paginas/sustentabilidade/algodao-brasileiro-responsavel.aspx
https://bettercotton.org/pt/who-we-are/
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Figura 19 - Captura de tela da pagina do site sobre a viscose responsavel.

Incentivamos que a viscose adquirida
para nossos produtos ndo venha de
florestas ameacadas de
desmatamento

A viscose & uma fibra artilicial que & produsida a pantic da celulose
gue vern da drvore. Ha Renrer lemos o compromisso de oferscer
produtos menas impactantes, por isso fomemamas em nossa
eadeia de fomeciments priticas de compra de viscose gue nio
tenha origem em Norestas nativas ameacadas de desmatamenta.

PRODUTOS COM VISCOSE RESPONSAVEL

8lusa Curta em Wiscase com Decate v Tr.. Shert Auniner em'iscase Estampa Minh...

R§&5,%0 Resaas RS 39,90

Fonte: Site da marca Renner. Disponivel em:

<https://www.lojasrenner.com.br/sustentabilidade/viscose-responsavel>. Acesso em: 28 jan. 2023.

Ao falar sobre sua cadeia de fornecimento, a marca disponibiliza uma lista de
contribuidores e dados acerca de sua trajetoria para a sustentabilidade, sem muitos detalhes,
mas com o compromisso de fornecer os nomes das empresas parceiras. E valido frisar que as
informagdes mais relevantes no tocante ao compromisso ambiental da Renner sdo contidas
em um endereco virtual complementar ao seu principal, de servigos € compras. Ou seja, 0
individuo interessado nestas questdes deve se direcionar a outra plataforma, que ndo a
destinada a aquisicao de produtos.

Este fator se difere das demais marcas, que concentram seu produto e dados
informativos em um mesmo canal. A plataforma adjacente em questdo

(<https://www.lojasrennersa.com.br/>) contempla o ecossistema geral das Lojas Renner S.A.,

dona de outras grandes marcas como YouCom, Camicado e Ashua. Em dada interpretacao,
esta condi¢do corrobora com o principio da marca em "afastar" o consumidor materialista do

conteudista, como mencionado na se¢ao de andlise estética do site principal.

3.4 ENGAJAMENTO COM OS CONSUMIDORES


https://www.lojasrenner.com.br/sustentabilidade/viscose-responsavel
https://www.lojasrennersa.com.br/
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Quanto ao engajamento com seus clientes, o perfil do Instagram Flavia Aranha
interage com usudrios com bastante constancia, sanando dividas sobre a produgdo das pegas,
retorno de estoques ou distribuindo simples "curtidas" nos comentarios das fotos, se fazendo
sempre presente. O perfil também conta com "destaques" de suas cole¢des, funcionamento e
informacgdes sobre as lojas fisicas, clientes vestindo as pecas e cuidados gerais com as roupas.

Dessa forma, a marca assume uma apresentagao virtual personalizada, informativa e
interativa, fazendo muito bom uso de seu branding para agregar valor a empresa e criar
conexoes através de seus propositos expostos.

O engajamento da Ventena com consumidores ¢ tido, por outro lado, na participacdo
ativa das oficinas, a titulo de exemplo. Os alunos do curso promovido pela marca t€ém a
possibilidade de criar pecas utilizando as técnicas de reutilizacdo criativa e as mesmas sao,
em sequéncia, disponibilizadas no site. Dessa forma, a comunicagdo da Ventana com seu
publico também ¢é de carater ativo e integrador - permitindo a participagdo deste ndo apenas
como cliente observador, mas como membro da comunidade do vestuario ciclico.

A Renner se destoa das demais: neste caso, o destaque principal ¢ a multiplicidade de
canais para atendimento. Além do caminho facilitado no site para respostas de perguntas mais
frequentes, a empresa conta com assistente virtual na plataforma e uma grande
disponibilidade de diferentes niimeros telefonicos para tratamento de assuntos especificos.
Ao entrar em contato no site para solicitar ou reclamar de um produto, ferramentas de
preenchimento otimizam o processo e fotos podem ser anexadas para assistir no problema.

Devido a amplitude de seus acessos, faz muito sentido que a marca adote politicas
que maximizem a resolucdo de problemas. De forma complementar, em sua pagina de 8,3
milhdes de seguidores no Instagram, as postagens do perfil da marca sdo diariamente
bombardeadas de desabafos de insatisfagao por parte de clientes (Fig. 20). Percebe-se que,
com problemas reversiveis - como respostas de mensagens e ajuda com problemas no site - a
Renner fornece assisténcia e pede para que seja contatada por meio das direct messages, com

maiores detalhes sobre a experiéncia de compra em questao.

Figura 20 - Captura de tela de postagem no Instagram.
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@ lojasrenner & « Seguir

@ | Péssima empresa, ndo troca os v}
produtos e o atendimento é tude de pier e constrangedor !

5h Responder Vertradugio

—— Ver respostas (3)

ﬁf\ i RESPONDAM MEU DIRECT, cadé meu pedide?
¥ Desde17/12!

5h Responder Vertradugio

——  Ver respostas (1)

. i Jd mandei direct e a resposta é somente que
jé tomaram ciéncia e que irdo responder por email, a
entrega era pro dia 09/01, por faver nao faz isso , quem
pega seu dinheiro suado e vai gastar com vocés |, eu espero
que no minimo pessam responder a pergunta que fiz no
direct ...sem gue a resposta seja falando que vai mandar
email

&h Responder Ver tradugdo

° Nao recebi meu pedido o

6h Responder Ver tradugio
——  Ver respostas (2)

A QUERIDA RENMER POR FAVOR TEMHA
COMPROMISSO COM O CLIENTE , A PESSOA ENTRA MO
APLICATIVO FAZ A COMPRA PAGA ANTES MESMO DE TER
0S PRODUTOS EM MAO E VOCES FALAM QUE VAI
RESPONDER POR EMAIL , E NADA PASSA OS5 DIAS E NADA |
JA TIVE O ATRASO DA ENTREGA , A RESPOSTA NO MINIMO
TEM QUE SER IMEDIATA.

Qv W

876 curtidas

HA 7 HORAS

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: Perfil de Instagram da Renner. Disponivel em:

<https://www.instagram.com/p/CoDFeFpJMmj/?next=%2F>. Acesso em: 28 jan. 2023.

3.5 COMPARATIVO GERAL

Diante do exposto, as trés marcas analisadas se diferem em multiplos aspectos e
contam com estratégias muito particulares. No tocante a estética das redes, todas fazem uso
de diferentes linguagens: Flavia Aranha fomenta a visdo naturalista, traz leveza em sua
redagdo e agrada ao olho com fotos coloridas e complementares; a Ventana se aproxima do
jovial, da cidade grande e do vestudrio inovador e "sem regras"; e a Renner, por sua vez,
concentra os esfor¢os em fotos auto-explicativas, descricdes objetivas e eficiéncia em
oferecer bens para todos os publicos.

O discurso, em contrapartida, apresenta um elemento comum entre todas: o emprego
da sustentabilidade. Enquanto Ventana comprova sua esséncia como marca unicamente
voltada para a reciclagem, Flavia Aranha e Renner afirmam o uso de materiais convencionais

- algodao, seda, poliéster - em producdes menos negativamente danosas ao meio ambiente. O


https://www.instagram.com/p/CoDFeFpJMmj/?next=%2F
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que difere seus processos - at¢ onde um observador "de fora" percebe - € o que ¢
compreendido por cada uma em suas politicas de transparéncia.

Aqui, Flavia Aranha se destaca pelas suas ilustragdes e etapas detalhadas de suas
técnicas de confecg¢ao natural. A Renner conta com o devido suporte, na medida em que tem
suas praticas sustentadas por selos e certificados de autenticacdo sustentavel, reconhecidos
nacionalmente e internacionalmente. Esta, contudo, ndo contempla descricdes detalhadas
sobre a fabricacdo de seus produtos, como vé-se com a primeira - processos de tingimento e
apresentacoes claras sobre seus fornecedores, por exemplo.

E de extrema importincia considerar, diante de tudo, que a Renner - no que tange
publico, espagos fisicos, presenga virtual, experiéncia de mercado, tempo de vida, alcance -
tem propor¢cdes muito maiores que as outras duas marcas. Ela assume o posto de maior
varejista do pais por ter em seu inventario centenas de produtos que vao desde o vestuario até
utensilios de cozinha, brinquedos para pet e eletroportateis. Dessa forma, ainda que esta
pesquisa compreenda a marca no ambito do vestudrio, ¢ imprescindivel que estes fatores
sejam abordados.

S6 na categoria de "blusas femininas", sdo exibidas 388 paginas de procura. Com esta
dimensao, entende-se que a marca nao arca com a preocupacao minuciosa de Flavia Aranha
em descrever cada produto e explicar processos de confec¢do, um por um. Devido a esta
mesma amplitude de seu nome, a Renner esta suscetivel a receber mais respostas negativas de
clientes, visto que atende a todo o Brasil.

Assim, seu engajamento com consumidores nas redes sociais € preenchido por
tentativas de abrandar relatos majoritariamente desfavoraveis da clientela. No perfil de
Instagram da Ventana, por outro lado, diversas mensagens sdo depositadas em elogios a
criatividade e ensaios fotograficos da marca, deixando em evidéncia como cada uma das
marcas atende a publicos diferentes.

Percebe-se, desse modo, a pluralidade e a complexidade em abordar a
sustentabilidade na empresa de vestuario. Além do mais, ¢ visivel a crescente preocupagao do
mercado quanto a este conceito. Flavia Aranha e Ventana, nascidas em 2009 e 2012,
respectivamente, desenvolveram-se ja com o intuito de aplicar a sustentabilidade de forma
pratica, ao passo que a Renner teve de se adaptar ao mindset do consumidor moderno e,
paralelamente, manter sua clientela assegurada. Neste caso, a empresa e o cliente cresceram
juntos.

Este fator comprova um progresso inegavel da varejista no cenario de demanda atual,

tendo em vista o fomento nas discussOes sobre sustentabilidade - assunto este mal abordado
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por outras do ramo do grande varejo. E valido ressaltar que a Renner, mesmo adotando
iniciativas relevantes, ainda contempla inumeros itens feitos a partir de materiais agressivos
ao meio ambiente e de procedéncia duvidosa, principalmente em outros segmentos - como
acessorios e decoracao.

Ante o apresentado, € perceptivel concluir que, mesmo dentro do quadro de
sustentabilidade, os consumidores das marcas se diferem. Um individuo com um grande
compromisso social e ambiental, pode vir a preferir efetuar uma compra na Flavia Aranha,
tendo total consciéncia da cadeia de produgdo que levou sua peca a ser confeccionada. Um
outro individuo pode adquirir itens da linha Selo Re, que tem seus materiais autenticados por
organizagdes de cunho sustentdvel e sdo muito mais acessiveis financeiramente que os
produtos da primeira marca.

As estratégias de comunicacdo e visao de uma marca compactuam diretamente com
seu consumidor. As plataformas sociais sdo reflexos gerais de quem as consome, em uma
relagdo simbidtica entre marca e cliente. E natural do mercado de consumo a presenga de
disparidades entre empresas que, por vezes, pregam o mesmo pilar: afinal, como discutido no
referencial tedrico, temos hoje incessantes desejos que tendem a ser providos - e causados -

pela diversidade de oferta.

Figura 21 - Tabela de comparagdo entre as marcas.

ESTETICA | DISCURSO | TRANSPARENCIA | ENGAJAMENTO
Abundanci
. Processos de
) Minimalist ade confeccio:
FLAVIA | a materiais RNt d ———-—
ARANHA | naturalista; da terra; SITUeoes de ° 0
) ) , cuidado; nomes da
imersiva. sensivel; .
- cadeia.
pocetico.
Disruptiva; Consumido
VENTANA klrbana; r exclusivo; Oﬁcmas; 1ntegrgr e Integrador.
fora da abracar ativar o consumidor.
lei". falhas.




46

RENNER

Mostrar
variedade;
trazer a
leitura
visual para
promocgoes

Eficiéncia;
"encantar".

Selo Re; expressoes
mais genéricas.

Minimizar
problemas.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, busquei uma perspectiva mais profunda sobre os oficios da moda. E
assim que esta deve passar a ser tratada: como instrumento de expressao identitaria,
ferramenta de causas sociais e palco para discussdes intrinsecas a vida humana. A
preocupagdo com vestimentas sempre existiu € ndo tende a cessar, sO crescer. A visdo
ultrapassada de achar que a moda ¢ insignificante e reconhecida apenas por pessoas “futeis”
se mostra cada vez mais escassa, na medida em que vé-se hoje potencial na mesma para as
mais diversas pautas de cunho administrativo, ambiental, econdmico e ético.

Vimos também a complexidade em adotar esta identidade por parte das empresas.
Justamente por cobrir uma vasta gama de assuntos - que vao desde o conhecimento dos
fornecedores da cadeia produtiva até o design de embalagem marca -, a sustentabilidade tem
ainda muito potencial a ser explorada pelos mais diversos segmentos. Da mesma forma que o
consumidor moderno cobra politicas ambientais no mundo do vestuario, também ¢ de
extrema facilidade engana-lo em iniciativas de greenwashing, sobretudo quando este ¢é
ignorante quanto a assuntos de desenvolvimento sustentavel.

Assim, vé-se o emprego deste pilar por parte de muitas marcas, mas poucas fazem
questdo de integrar o cliente nos processos e iniciativas ambientais. Um aspecto relevante
concluido aqui também ¢ que a sustentabilidade mais bem aplicada vem das marcas que ja
nasceram com esse intuito, criando estratégias que centralizem o cliente ja dentro do
segmento de vestuario consciente. Entendemos a diferenca de posicionamento das marcas
quando conclui-se, por exemplo, que a Renner ndo se preocupa necessariamente com um
nicho seleto de atuagdo quanto Fldvia Aranha e Ventana. Com a varejista, o enfoque esta no
ato da compra em questdo, ao passo que as outras valorizam mais informagdes e processos.

E interessante pensar também, de forma contigua as analises, que o consumidor de
Flavia Aranha e Ventana provavelmente ndo ¢ o mesmo das lojas Renner: no sentido de que
os habitos e valores pessoais parecem muito se diferir, mesmo as trés marcas se dizendo
sustentaveis. Em outras palavras, cabe a analise pessoal do que faz mais sentido para cada um
quanto ao custo beneficio, por exemplo. A preocupagao no que tange os precos mais elevados
de marcas que ja nasceram com o intuito de pregar a sustentabilidade ¢ perceptivel. Contudo,
produtos feitos a partir de materiais de procedéncia limpa, auténtica e natural costumam
compensar o maior pre¢o a longo prazo. Estes sdo mais dificeis e caros de produzir, e exigem
tempo adequado, consumo limitado de energia e muito dinheiro. Assim, o consumidor pode

ponderar se estas razdes fazem sentido para a realidade dele ou nao.



48

Tendo isto em mente, este trabalho nao busca responder quem estéa certo e errado, €
qual marca ¢ sustentavel ou ndo. Nao podemos esperar que o consumidor brasileiro padrao
tenha um guarda-roupa criado a partir de materiais 100% transparentes e limpos, porque elas
vao de fato custar mais caro e muitos ndo t€m o conhecimento sobre marcas que contam com
essa proposta. E nocdes de sustentabilidade englobam isso também: esta ndo compreende
apenas o cultivo natural de matérias-primas, mas principalmente relacdes interpessoais que
dialoguem com boas praticas ambientais.

Assim, entende-se a relevancia de vermos grandes nomes do varejo iniciando o
discurso e propagando a conversa sustentavel para os diversos publicos. Sendo a Renner a
unica marca que realmente contempla o publico regular brasileiro como um todo, sua
presenca ¢ de extrema relevancia na analise comparativa com as outras marcas. E preciso, em
contrapartida, cobrar ainda mais dos grandes nomes do vestuario quanto a procedéncia de
seus produtos.

Como visto, o consumidor hoje demanda posi¢do. Ganhando maior conhecimento
frente aos problemas ambientais e encontrando-se em uma ordem de rapidas dindmicas de
consumo, ¢ dificil deixar o criticismo de lado. Ter a consciéncia de que a industria téxtil
carrega certa culpabilidade quanto a muitos dos problemas climaticos enfrentados hoje,
permite que reinventemos a forma de se pensar a moda: desde sua cadeia produtiva até outras
possibilidades de consumo.

Nesta presente pesquisa, viu-se exemplos de praticas mais ambientalmente
conscientes, como o aumento da vida 1til da peca de roupa por meio de aluguel e reutilizagao
de materiais proveniente do reaproveitamento. Além disso, nos encontramos também em um
pais com uma disposi¢do muito vasta de recursos naturais e me encontro favoravel em pensar
que as possibilidades criativas sdo infinitas. Espero ter trazido com estas reflexdes a vontade
de tecer o didlogo do vestuario consciente, em prol do meio ambiente, relacionamentos
agregadores e comunicagao justa.

Quanto a possiveis desdobramentos de pesquisa, seria de extrema riqueza tecer um
didlogo comparativo entre outras marcas de grande varejo brasileiras e como estas se
relacionam com as estratégias ja contempladas pela Renner - para ter-se uma comparagao de
empresas que atuam em nichos mais similares. Também seria valido uma exposi¢ao sobre
maneiras alternativas de consumir roupa nos dias de hoje: explorando, sobretudo, conceitos,
dados, informagdes e curiosidades sobre compras de brecho e plataformas de "segunda-mao".

O mapeamento aqui trazido também pode ser util a outras pesquisas que buscam

abordar os impactos negativos da industria téxtil e como estes se desdobram em
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preocupacdes do consumidor de hoje. Em um mesmo sentido, pode assistir na andlise de
futuras marcas criadas com o intento de propagar iniciativas sustentaveis de forma
transparente com seus clientes - aumentando o repertorio do vestuario consciente ¢ de grande

potencial no nosso pais.
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