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RESUMO

As transformacdes sociais que surgiram apés a década de 1970 imprimiram uma nova
perspectiva em relacdo ao cenério de consumo. Com o advento da globalizag&o, esse
processo impactou e acelerou ainda mais o processo de transicdo e quebra de paradigmas
socioculturais, em que a sociedade passou, na virada do século, da cultura material para
a cultura dos bens imateriais. Propde-se contextualizar os novos procedimentos adotados
pelos consumidores em relacdo ao consumo no periodo pds-moderno, a partir de préaticas
distintas fundamentadas em um maior nivel de consciéncia, informacdo, sensibilidade e
expectativa sobre as marcas e produtos, o que acabou por exigir das marcas novas
estratégias de negdcios e um novo papel na sociedade, de instituicdo, com 0 compromisso
de prover transformacdo social a partir de novos modelos de gestdo, fundamentados em
responsabilidade social, ambiental, ética e transparéncia. O corpo, nesse panorama,
instala-se como suporte para a manifestacdo dessa nova conduta de consumo, através da
relacdo pessoa-objeto, tendo o vestuario, como uma das formas mais visiveis de consumo.
A marca, entdo, torna-se parte insepardvel do produto e instrumento potencial de
comunicacdo e projecdo de identidade. Por meio de estudo de casos e com uso de
metodologia qualitativa, procedeu-se a observacdo e analise de dez marcas de moda e
entrevista estruturada, com a aplicacdo de questionario em consumidores. Constatou-se a
transicdo da sociedade para um novo cenario mercadoldgico, que desconstroi os antigos
habitos de consumo dos consumidores tradicionais e o0s reconstréi sob uma nova
perspectiva, o que impulsiona um processo de transformacao nas marcas de moda e em
como estas se relacionam com o meio. Concluiu-se, diante desse cenario, um novo perfil
de consumidor, que desafia tendéncias e padrdes para construir um novo cenéario de
consumo. Isto a partir de uma nova cultura social, que, aos poucos, esta sendo projetada

na sociedade de consumo, tendo como base a reacdo entre consumidores e marcas.

Palavras chave: moda; comunicagdo; consumo; marca; novo consumidor.



ABSTRACT

The social transformations that emerged after the 70's gave a new perspective to the
consumption scenario. With the advent of globalization this process has impacted and
accelerated even more the transition process and breaking of sociocultural paradigms,
where society passed the turn of the century from material culture to the culture of
intangible goods. It is proposed to contextualize the new procedures concerning
consumption adopted by consumers in the post-modern period, based on distinct practices
justified on a higher level of awareness, information, sensitivity and expectation under
brands and products. This has led the brands new business strategies and a new role in
society as an institution, with a commitment to provide social transformation based on
new management models grounded on social responsibility, environmental
responsibility, ethics and transparency. The human body in this panorama installs itself
as a support for the manifestation of this new consumption behavior, through the person-
object relationship, with clothing as one of the most visible forms of consumption. The
brand, in this panorama, becomes an inseparable part of the product and potential
instrument of communication and identity projection. Through a case study and using a
qualitative methodology, we proceeded to the observation and analysis of ten fashion
brands and structured interviews, through the application of a questionnaire to consumers.
The transition of society to a new market scenario was observed, which deconstructs the
old consumer habits of traditional consumers, and reconstructs it from a new perspective.
What has driven to a process of transformation in fashion brands and how these relate to
the environment. A new consumer profile, which challenges trends and standards to build
a new consumption scenario, was concluded before this scenario. This is based on a new
social culture that is gradually being projected into the consumer society, based on the

relation between consumers and brands.

Keywords: fashion; communication; consumption; brand; new consumer.
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| INTRODUCAO

O mundo pds-moderno se inscreve sob a perspectiva de um novo cendrio de consumo,
advindo ap0s a decada de 1970 e com o fendmeno da globalizacdo, quando a sociedade
passou a viver a era da informacéo e da interatividade com a exploséo da internet. Esses
aspectos acabaram por impulsionar a industria da informacao e o avanco das tecnologias,

quebrando todas as barreiras e possibilitando a interacdo das pessoas em todos os niveis.

Contudo, intensificou-se, também, a percepcao sobre o impacto ambiental, assim como a
discussao sobre sustentabilidade ambiental e a responsabilidade social corporativa, 0 que
acabou por impulsionar novas estratégias de negocios e a reflexao sobre um novo modelo
de gestdo para as empresas. Préaticas distintas de consumo foram sendo estabelecidas e,
junto com elas, um maior nivel de consciéncia e uma maior expectativa sob as marcas.
Diante desse cenario, foi atribuido as marcas um novo papel, o de instituicdo, com o

objetivo de ajudar a desenvolver a sociedade de uma forma positiva.

No presente trabalho, propomo-nos a teorizar diversas questdes sobre o perfil do
consumidor contemporaneo e das marcas de moda sob o cenario da pds-modernidade,
diante da transicao vivenciada nesse periodo de mudancas no ambiente econémico, social
e cultural. Propomo-nos também a problematizar a maneira como as marcas de moda
estdo se adequando para atender as demandas renovadas de consumo do consumidor
disruptivo, este que impactou a transformacdo e o posicionamento junto as marcas no

mercado de consumo.
1.1 Breve enquadramento e defini¢céo do tema

Para a escolha tematica do presente estudo, um importante aspecto que ratifica sua
relevancia é a percepcdo da construcdo de um cendario mercadoldgico, que desconstrdi 0s
antigos habitos de consumo dos consumidores tradicionais e 0s reconstréi sob uma nova
perspectiva. A fim de especificar tais transformacdes, o presente trabalho fez uma
abordagem historica diante do contexto em que a sociedade se estabeleceu, fazendo uma

mescla entre moda, consumo e identidade.

Em um primeiro momento, a moda se estabeleceu sob a total dependéncia dos ditames da
Alta Costura parisiense (criacdo de luxo) e do sistema de producdo industrial (produgéo
em massa), onde se institui uma moda homogénea, disciplinada sob a estética da Alta

Costura. Em um segundo momento, ap0os a Segunda Guerra Mundial, a populacéo obteve



maior acesso aos bens de consumo, com o surgimento do prét-a-porter e a

democratizagdo da moda, que suavizou as evidéncias das diferencas sociais.

Apbs os anos 1960, a moda sofreu a sua mais profunda transformacao. Nesse momento,
ela dialoga com a rua, o individualismo ganha espaco e o estilo pessoal também entra em
cena. Estabelece-se uma moda heterogénea. Nesse contexto, formou-se a sociedade do
consumo de massa, totalmente voltada para os valores materiais. Essa ruptura deu inicio
a sociedade do descartavel e do consumismo. As marcas e seu respectivo consumo
ganham importancia como simbolos de representacdo social e parte inseparavel do

produto.

Apos esse periodo, aconteceu o fendmeno da globalizacdo, com desenvolvimento
econdmico, tecnoldgico e da informacgdo. Sob o paradoxo da globalizacéo, surgem novos
comportamentos, regidos pela ansiedade e pelo desejo dos consumidores de construirem
uma nova realidade ou contribuirem com ela de uma maneira positiva. Intensificaram-se,
também, as preocupacdes sobre o impacto ambiental e as discussdes sobre
sustentabilidade ambiental e responsabilidade social, o que acabou por impulsionar uma
nova cultura. Da cultura material, passou-se, na virada do século, para a cultura dos bens

imateriais.

Dessa forma, o presente trabalho discore sobre a mudanca do cenario de consumo, a fim
de relacionar a tematica proposta ao surgimento de um novo perfil de consumidor, que se
coloca como elemento fundamental das modificagdes do cenario de consumo, pois rompe
com o0s antigos padrdes preestabelecidos. Esse rompimento de padrdes,
consequentemente, implica um novo posicionamento das marcas diante do contexto que
tem se estabelecido nas sociedades contemporaneas, em que a marca se coloca como
elemento fundamental de projecdo de identidade nesse universo de consumo. Como o
trabalho se propde a estudar questdes referentes a atualidade, mergulha-se em uma
compreensdo a respeito das marcas sob o cenario pds-moderno e sobre como essas marcas
se conectam com os individuos. Além disso, constrdi-se o perfil do consumidor

disruptivo.

O seculo XXI reflete seus paradoxos, sua diversidade e suas mudancas aceleradas. Vive-
se uma ruptura em todos os niveis, no nivel da comunicacdo, das representacdes de
mundo, da multiplicidade de singularidades, que trazem consigo esse impacto e esse

rompimento. Extraem-se do passado os critérios que orientam o futuro, criando entre
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ambos um ponto de interseccdo e transitoriedade. Periodos de virada apresentam
transformacdes culturais, sociais, comportamentais e de estruturas gerais, que refletem na

quebra de paradigmas dos novos tempos (Pereira Filho, 2012).

O vinculo entre moda e identidade sinaliza que as roupas sdo uma parte vital da
construcdo do eu, uma vez que a identidade ndo € mais fornecida apenas por uma tradicao,
mas por meio de escolha. O vestuario, como uma das formas mais visiveis de consumo,
torna-se um instrumento de comunicacdo, com o qual o individuo adquire a competéncia
de ser percebido, identificado e aprovado. A moda lhe confere uma extensao intangivel
da identidade, e o vestuario a torna tangivel, pois o individuo veste aquilo que lhe
representa (Muller e Mesquita, 2018). Barthes (2009) classifica a moda como uma forma
de comunicacdo semioldgica que da sentido e gera valores simbolicos ao seu principal
produto, a roupa. Por isso, para descrever esse cenadrio mercadoldgico, optou-se por
escolher marcas do mercado de moda, pois é possivel fazer através da moda a leitura do
espirito do tempo, da cultura e comportamento da sociedade. O corpo, nesse contexto,
coloca-se como suporte e meio de expressdo por meio da vestimenta, que é a mais
impactante forma de o ser humano refletir sua opcao ideoldgica e disseminar essa hova

mensagem com rela¢do ao consumo.
1.2 Objetivos

O presente trabalho consiste em compreender a evolugcdo do comportamento do
consumidor de marcas de moda na atualidade, para que, dessa forma, seja possivel
contextualizar o consumidor disruptivo, que desafia padrfes e que possui novas maneiras
de se relacionar com o0 mundo. Assim, pretende-se também compreender como marcas
de produtos de moda percebem esse novo cenario e como estdo se adaptando para atender

a essas demandas de mercado geradas por novas motivacgdes de consumo.

Objetivo geral: propomo-nos a investigar as questdes referentes a percep¢ao das marcas
de moda com relagdo ao fortalecimento e ao crescimento de um novo perfil de
consumidor no mundo po6s-moderno: o consumidor disruptivo, que desconstréi 0s
padrdes de consumo para reconstruir um novo cenario de consumo. Assim, pretende-se
investigar como essas marcas estdo se adequando ao mercado para atender as demandas

do consumidor disruptivo.

Objetivos especificos: (1) estabelecer a relacdo entre moda, consumo e identidade; (2)

compreender sob que pilares esta estruturada a sociedade de consumo; (3) entender a
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evolucdo das marcas sob o cenario da pds-modernidade, a fim de compreender o novo
papel atribuido as marcas na sociedade contemporanea; (4) contextualizar o perfil do

consumidor disruptivo para compreender o atual cenario mercadolégico de moda.
1.3 Questao de investigacao

Que novo consumidor podemos definir no contexto atual da quebra de paradigmas, no
que diz respeito a tendéncias e cenarios de consumo, e que sinais podemos observar na

transformacéo das marcas nesse contexto?
1.4 Metodologia e estrutura do trabalho

A dissertacdo apresenta, na sua intengdo, um desenvolvimento integrado e fundamentado
no seu referencial teérico. Dessa forma, num primeiro momento, trabalha-se a revisao da
literatura por meio de referéncias previamente definidas, constituidas por livros, artigos

cientificos e revistas.

Nas fases seguintes ao referencial teorico, apresenta-se o estudo de casos como técnica
de recolha de dados, método utilizado para se chegar aos objetivos dessa pesquisa. De
acordo com Yin (2005), o estudo de caso é considerado adequado em virtude de que se
estuda um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real, especialmente
qguando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. Nesse
sentido, o estudo de caso visa a compreender fenbmenos sociais e psicoldgicos
complexos, em que multiplas variaveis intervém. A intencdo dessa escolha é mostrar
como as marcas estdo se adaptando as transformacdes do cenario de consumo no periodo
pos-moderno. Utilizou-se também, como método de recolha de dados, a entrevista
estruturada, mediante aplicacdo de questionario (APENDICE 1), com perguntas definidas
e adaptadas aos objetivos da investigacao, a fim de construir um conhecimento empirico
mais substancial, conforme esta demonstrado no Capitulo V. Além disso, como
metodologia de analise de dados, o presente estudo utilizou o método de carater
qualitativo, de desenho exploratorio descritivo e transversal, pois permite um melhor

entendimento e uma analise mais profunda do tema.

O trabalho esta organizado em seis capitulos. A partir desta Introducao, considerada o
Capitulo I (trazendo um breve enquadramento, a defini¢cdo do tema, o objetivo geral, 0s
objetivos especificos, as questdes de investigacdo, as limitagcdes, a metodologia e a

estrutura), passa-se para a fundamentacao tedrica, apresentada em trés capitulos:



Capitulo Il — Moda na sociedade e consumo atual: contextualiza a relagdo da moda com
a sociedade, uma vez que, em um primeiro momento, a moda entra como fator
determinante de distincdo social. Dentro desse enredo, traz-se, em evidéncia, sua
evolucéo histdrica e como a moda se tornou uma ferramenta poderosa de comunicagédo
néo-verbal, passando pelas relagdes entre corpo, moda, cultura e sociedade. Dessa forma,
faz-se necessario abordar desde a moda de cem anos até a sua democratizagéo e difusdo,
a fim de compreender o segundo momento da moda, como a sociedade do consumo se
formou e em que pilares ela foi estruturada, até chegar ao seu apice com a globalizacédo e

ascensdo da industria do fast fashion.

Capitulo Il — As marcas no cenario pés-moderno: fundamenta as marcas a partir de
uma abordagem profunda, em virtude de que o trabalho tem como objetivo estudar e
analisar marcas de moda. Dessa forma, € necessario entender e compreender o seu
significado, a importancia da construgdo de sua identidade, que permite um olhar mais
profundo a respeito do seu posicionamento no mercado e da proposta de valor oferecida.
Esses sdo os pilares que sustém as marcas para que elas possam permanecer constantes e
transmitir aos consumidores uma imagem coerente e consistente. Também se aborda a
evolugdo das marcas no cenario da pds-modernidade, a fim de compreender o novo papel
atribuido a elas na sociedade contemporanea e como 0s objetos se tornaram porta-vozes

desse novo cendrio que esta sendo construido.

Capitulo IV — O consumidor disruptivo na era da transformacao social: tem como
objetivo contextualizar o perfil do consumidor disruptivo, que desafia tendéncias e
padrdes para construir um novo cenario de consumo. Esses consumidores contribuem de
maneira significativa para as transformacées que vém ocorrendo globalmente, uma nova
cultura social que, aos poucos, esta sendo projetada na sociedade de consumo, a partir da
reacao entre consumidores e marcas. Nesse momento, € necessario compreender quem é
esse consumidor, para que seja possivel relaciona-lo com a nova postura adotada pelas

marcas.

Apos o referencial bibliografico, com as correlagdes possiveis entre as trés areas versadas,
expde-se 0 estudo de casos, sendo esse método de pesquisa adotado e detalhado em
capitulo proprio. O Capitulo V, assim, abrange a apresentacdo dos procedimentos
metodologicos, a fim de se atender aos objetivos propostos, bem como da analise e

discussao dos resultados obtidos no que diz respeito as marcas de moda e as demandas



renovadas de consumo dos consumidores disruptivos, por meio de duas etapas: analise
das marcas de moda e entrevista estruturada mediante aplicacdo de questionério,
demonstrando como as marcas de moda estdo se posicionando diante do atual cenario
mercadologico de consumo e contextualizando os padrdes distintos de consumo dos
consumidores contemporaneos. Finalmente, o estudo se encerra no Capitulo VI, com as
consideracOes finais, com uma abordagem geral a respeito do que se concluiu com o
trabalho, os resultados obtidos a partir dessa pesquisa, vislumbrando-se, também, novas
possibilidades para a continuidade do estudo em pesquisas futuras e o contributo para a

comunidade cientifica e mercadoldgica.
1.5 Limitactes

Apesar da grande abrangéncia e importancia do assunto em termos globais, optou-se por
concentrar 0 estudo no contexto das marcas pos-modernas no Brasil e em como essas
marcas estao tracando estratégias para atender as novas demandas de consumo no atual
cenario socioeconémico. Por ser um fenbmeno em transicdo no contexto em que a
realidade esta se formando, em que muitas marcas ainda estdo adotando novas praticas
de gestdo e um novo posicionamento, escolheram-se marcas de moda em diferentes

perspectivas, a fim de se contextualizarem todas essas mudancas.

Para isso, optou-se pelas marcas que melhor se enquadram no objetivo da pesquisa, com
um maior diferencial competitivo diante do mercado. Em um primeiro momento, tentou-
se fazer contato com algumas das marcas por e-mail, a fim de se realizar uma entrevista
mais profunda a respeito da marca, sua identidade, sua visdo do cenério de consumo, que
préaticas tem adotado para atender as novas demandas de consumo, como a marca se
comunica com seu publico, quais sdo as dificuldades quando o assunto é sustentabilidade,
entre outros questionamentos. Porém, nenhuma se dispds a abrir as portas e responder a
entrevista; todas se mostraram solistas com o trabalho em questdo e enviaram
documentos, links, referéncias em seus sites, onde se poderiam verificar todas as
informacgdes que poderiam ser trazidas a publico. Esta foi a maior limitagdo do trabalho:

0 aCessSo a essas marcas.

Entdo, optou-se por utilizar esse material disponibilizado, entre outros encontrados em
revistas e sites de referéncia no Brasil. Como se optou por marcas mais estruturadas, foi
possivel encontrar uma gama de informacfes, além do préprio site e Instagram das

marcas serem repletos de informagdes. Dessa forma, foi possivel mergulhar nesse estudo,



a fim de interpretar e identificar como cada uma esta se adaptando ao novo contexto da
sociedade p6s-moderna e como interagem com o publico. Assim, delimitaram-se, para
essa pesquisa, dez marcas, localizadas em diferentes regides do Brasil, que atuam no
mercado de moda. A andlise dos dados coletados acerca dessas marcas se encontra

disponivel no Capitulo V.



I MODA NA SOCIEDADE E CONSUMO ATUAL

A histdria da vestimenta pode ser um grande veiculo para se obter uma visdo mais ampla
da importancia que o vestuario assumiu ao longo do tempo e de como ele foi influenciado
pela cultura predominante em cada momento da historia (Embacher, 1999). Como Luis
XIV afirmou séculos atrds, a moda é o espelho da Histdria; conforme se alteram os

cenarios do mundo, a moda muda.

Segundo Villaga (2006, p. 24), “a moda, como outros processos culturais, produz
significados, constroi posigoes de sujeito, identidades individuais e grupais, cria cédigos™.
A moda néo é mais classificada como um enfeite de carater estético ou um acessorio que
faz parte da vida coletiva, ela é a pedra angular. Isso porque ela terminou estruturalmente
0 seu curso historico, conseguiu chegar ao topo do seu poder, ao ponto de remodelar a
sociedade inteira a sua imagem, que antes era periférica e agora é hegemdnica
(Lipovetsky, 2003).

2.1 Moda como distingéo social: evolugao historica

Obter uma visdo geral, mesmo que restrita a moda, sobre algumas passagens importantes
da Histéria ajuda a compreensdo dos diferentes papéis da indumentaria durante a Preé-
Historia e da sua fungdo influenciadora no desenvolvimento e comportamento humano.
De acordo com Embacher (1999), foi na Pré-Historia que o homem comecou a se
emancipar de sua condi¢do natural, tornando-se humano. Desafiado pelo seu habitat,
encontra na comunicacao e na vida em grupo as condic¢des fundamentais para atender as
suas necessidades de protecdo. A palavra de partida para o homem primitivo €

necessidade.

Flugel (cit. in Miranda, 2008) classifica 0 comportamento em relagdo ao vestuario em
cinco categorias: protecdo, modéstia, adorno, diferencas individuais e diferencas sexuais,
sendo protecdo, no seu aspecto mais utilitario; modéstia, em que reside a autoridade
biblica, para cobrir a nudez do corpo por causa do instinto de vergonha; adorno, a mais
universal das fungdes do vestuario (adornamento, decoragdo pessoal ou expressdo
estética); diferencas individuais, em que entram a personalizacdo e os atributos de papéis
sociais; e, por fim, as diferencas sexuais, que atribuem a roupa caracteristicas femininas

e masculinas.



Dessa forma, para 0 homem primitivo, a vestimenta serviu para trés finalidades
principais: protecdo, pudor e adorno. No consenso geral, o adorno seria 0 motivo mais
forte para 0 homem usar vestimentas, visto que as diferencas climéticas da época eram
contrastantes, de maneira que alguns povos usavam roupas para se proteger das
intempéries com relacdo ao clima (frio, vento, calor), ou seja, sua protecdo fisica,
enquanto outros povos utilizavam vestimentas simplesmente para se adornar. De acordo

com Miranda (2017), o adornamento mostra status, identidade e autoestima.

Pode-se dizer, entdo, que, junto com as “primeiras roupas”, surgiu a vaidade humana e,
com ela, a vontade e a necessidade de se diferenciar dos demais. No periodo Paleolitico,
aqueles gue tinham o corpo coberto por peles eram classificados como bons cacadores e,
quanto mais peles, mais se reforcava esse significado. A “roupa”, nesse caso, conferia
uma forma de status ao homem primitivo, posicionando o cagador dentro do grupo,
refletindo em uma distingdo de classes e, também, despertando o interesse e o desejo das
fémeas que, instintivamente, procuravam o macho mais forte para gerar a sua prole, o que
também sinalizava aos membros do grupo quem tinha mais poder para comandar. A

distingdo se dava automaticamente pela imagem que esse bom cagador passava.

Palomino (2003) afirma que o0s povos primitivos desconheciam o conceito de moda.
Entretanto, ndo se pode falar em moda com base no entendimento que se tem hoje a
respeito desse conceito, considerando seu significado e representagéo na sociedade, pois,
da Antiguidade até o periodo Greco-romano, ndo havia autonomia estética individual na
escolha das roupas, uma vez que estas permaneceram longos periodos da Histéria com as
mesmas formas, sem muitas varia¢fes quanto a esse aspecto, diferenciando-se apenas por
detalhes em fungdo da posicéo social de quem as usava (Svendsen, 2010). O que se quer
mostrar sob essa visdo é que, mesmo inconscientemente, 0 homem caminhou em direcdo
a moda, deixou-se influenciar por ela e a utilizou como ferramenta para atribuir
valorizacdo a si mesmo e se diferenciar do todo na busca pelo reconhecimento de suas

qualidades e na expressao da sua individualidade.

Faz-se ainda necessario realizar uma breve analise do desdobramento das relacGes entre
a moda e o corpo na Historia, a fim de se verificarem as diversas transformacdes dessa
conexao e de se compreender a sua evolucéo e influéncia. Conforme sustenta Lipovetsky
(2003), na histdria da moda, foram os valores e as significacfes culturais modernas que

valorizavam principalmente o0 novo e a expressdo da individualidade do ser humano,



fatores estes que tornaram possiveis 0 nascimento e o estabelecimento do sistema da moda
na ldade Média tardia, época em que foi realmente possivel reconhecer a ordem propria
da moda, ou seja, a moda como um sistema, com suas metamorfoses, seus movimentos e
suas extravagancias. Esses fatores abriram as portas para que a moda desenhasse e

estabelecesse as etapas do seu caminho na Historia.

A moda propriamente dita se estabeleceu através da constante renovacdo das formas,
dando lugar a fantasia e aos exageros da alta sociedade; a inconstancia nas formas e
ornamentagdes ja ndo era mais excecdo e, sim, regra. Foi assim que a moda nasceu, a
partir da Idade Média (Lipovetsky, 2003). Pode-se dizer que seu principio foi no periodo
do Renascimento, na corte de Borgonha, com o desenvolvimento e a expansdo das cidades
e a organizacdo da vida das cortes. Com a aproximacao das pessoas nas areas urbanas,
despertou-se 0 desejo de imitar os nobres, assim, enriquecidos pelas atividades
comerciais, 0s burgueses, que pertenciam as classes intermediarias, passaram a tentar
copiar os trajes dos nobres. Na busca por se diferenciarem dos burgueses, 0s nobres
criavam leis para impedir a disseminacao de suas vestimentas, que se restringiam apenas
a classe dos nobres e ao clero. Porém, as classes inferiores buscavam saidas para
contornar essas leis. Dessa forma, a nobreza passava sucessivamente a criar sempre algo
novo para se diferenciar, trazendo para a moda o seu carater estratificador (Palomino,
2003).

Simmel (2008) definiu esse tipo de comportamento como teoria do gotejamento, segundo
a qual, a classe dominante adotava o0 uso de determinadas roupas, objetos e modelos para
se distinguir das classes subalternas, enquanto estas adotavam essas mesmas modas para
se assemelharem as classes superiores, €, assim, a moda atingia todas as classes. O
paradoxo existente nesse processo € o que impulsiona a mudanca, pois a moda era adotada
para fins de diferenciacdo e ndo assimilacdo, o que condenou a moda a constante

reinvencdo (Battisteli, 2008).

Essa teoria funcionou enquanto a estrutura da sociedade era hierarquizada. Hoje, porém,
vive-se em uma sociedade em que a estrutura piramidal esta ausente, de forma que o
contagio de modas pode nascer em qualquer ponto do sistema e se propagar por
continuidade, dificilmente previsivel e programavel. Nessa complexidade,
multiplicaram-se os estilos e as modas, dando lugar a uma pluralidade de imagens e de

normas. Todas essas modas s&o veiculadas pelo jogo das identificagcbes, das
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diferenciacbes e das categorizagdes, cada vez mais irreais e simbolicas, que véo se
multiplicando e enriquecendo (Battisteli, 2008). Os dizeres de Calanca (2008, p. 12)

ajudam a concluir o surgimento da moda:

A paixdo pelo novo, pelo recente, pelo requinte, pela elegancia, etc., e a renovacao das formas tornam-se
um valor, quando a mutabilidade dos feitos e dos ornamentos ndo constitui mais uma exce¢do, mas se torna
uma regra estavel, um habito e uma norma coletiva — isto é, um costume —, entdo se pode falar em moda
(...). Portanto, pode-se dizer que existe moda quando o amor pelo novo se torna um principio constante, um
habito, uma exigéncia cultural.

Como se pode observar através de estudos e conhecimentos sobre a historia da arte, cada
época é marcada por algum tipo de forma, seja na arquitetura, seja na indumentéria. No
entanto, a vestimenta distinguia e separava as classes sociais e marcava periodos
historicos, como apresenta o socidlogo aleméo Konig (cit. in Eco 1989), que, em sua obra,
demonstra que o vestuario é o elemento caracteristico mais evidente das barreiras
presentes na historia do comportamento da sociedade, barreiras estas impostas pela
posicdo social, pela diferenca de classe ou pelo fato de se pertencer a uma sociedade
agricola ou industrial. A vestimenta sempre foi objeto de distincdo entre os diversos

grupos sociais existentes, que criaram um rigido sistema de estratificacdo social.

Dessa forma, sdo pertinentes as colocac6es de Eco (1989), que afirma que é durante os
periodos de transformacdes socioeconémicas que se iniciam as modificaces, e, portanto,
as substituicdes dos moldes culturais que até entdo eram validos e funcionais, dando inicio
a um novo ciclo na Histéria, dando inicio a um novo periodo que pode ser distinguido
pela homogeneidade de estilos e conteddos. O vestir € um dos primeiros elementos a
sofrer tais alteracOes, exatamente porque ele caracteriza o pertencencimento do individuo

a um determinado grupo social.

O homem tanto produz a sociedade como € produzido por ela e, a partir dessas relacdes,
esta sujeito a determinacdes do sistema, cujo veiculo mediador séo os papéis sociais. O
papel social existe independentemente do individuo e é compreendido como o
comportamento institucionalizado, previamente estabelecido — € o que se espera de
alguém numa determinada posicao, com um determinado status (Embacher, 1999). Desde
que se tornou possivel reconhecer a ordem tipica da moda como sistema, com suas
metamorfoses e inflexdes, a moda conquistou todas as esferas da vida social,
influenciando comportamentos, gostos, ideias, artes, arquitetura, moveis, roupas, objetos

e linguagem. Pode-se dizer que a moda é um dispositivo social definido por uma
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temporalidade muito breve e por mudancas réapidas, que envolvem diferentes setores da
vida coletiva (Calanca, 2008).

Pode-se concluir que, mesmo sem essa intencdo, a moda foi uma grande ferramenta de
expressdo e comunicacdo desde os primordios, de forma que, até hoje, sua evolucao
acompanha as transformagfes do mundo. As marcas de moda criam seus produtos
fundamentadas nas situagdes sociais que 0 seu pais, ou 0 mundo, esta vivenciando. Antes
de tudo, a moda é comportamento, ela é gerada a partir da observacdo do contexto da
época em que Vvive a sociedade, para, assim, desenvolver produtos que acompanhem o

momento e atendam & necessidade e aos desejos do consumidor.
2.1.1 Moda como ferramenta de comunicacgao e expressao

A tecnologia da comunicacao abriu novos horizontes na dindmica relacionada ao corpo e
a moda dentro do sistema da cultura corporal, em que a aparéncia é fator determinante da
producdo de sentidos (Villaga, 2006). A reflexdo tedrica aborda o carater comunicacional
dos sistemas de moda, passando pelas relagfes entre o corpo, moda, cultura e sociedade.

O significado da moda é muito mais amplo e paradoxal, de forma que a roupa e a
indumentaria uniformizam as pessoas ao mesmo tempo em que as diferenciam. Conforme
Castilho (2004, p. 189) definiu:

A moda e os elementos que a constituem sdo pertinentes a estrutura da comunicagdo como composicao de
um texto universal que potencializa e estrutura formas da comunicacéo visual. O vestuario pode, entéo, ser
considerado como um elemento fundante em cada cultura, por exibir-se como linguagem e por caracterizar-
se pelas particularidades que assume em determinados contextos, nos quais se presentificam técnicas, ritos,
costumes e significados que se encontram contratados no interior de uma organizacdo social e que se
diferenciam entre as civilizagGes.

A sociologia da moda, de acordo com Barthes (2009), procura sistematizar condutas,
podendo relacioné-las com condigdes sociais, niveis de vida e papéis desempenhados.
Esté inteiramente voltada para o vestuario real, ou seja, que se constitui no nivel da
matéria e de suas transformacGes. A descri¢cdo de moda ndo exerce apenas a funcéo de
propor um modelo a cdpia real, mas também, e, sobretudo, de divulgar a moda como um
sentido, com um significado. Stoetzel (cit. in Barthes 2009) descreve a moda como um
objeto socioldgico privilegiado, pois, primeiramente, constitui um fenémeno coletivo que
oferece aos individuos, de maneira mais imediata, a revelacdo do que ha de social no

comportamento do ser humano. Como descreve Castilho (2004, p. 50):

O sujeito, por intermédio do corpo como suporte e meio de expressao, revela uma necessidade latente de
querer significar, de reconstruir-se e de recriar-se por meio de artificios “inéditos”, geradores de novas
significacOes e desencadeadores de um estado de conjuncao e disjuncdo com os valores pertinentes a sua
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cultura. Sendo assim, as transformacgdes no/do corpo possibilitam uma leitura do sujeito, dos seus valores,
de suas crencas, e estado de alma materializaveis, tornando visiveis e estruturados, declarados em seus
COrpos.

Segundo Eco (1989), numa perspectiva semioldgica, é possivel inserir a ideia da
comunicabilidade do vestuario num quadro mais amplo, no panorama de uma vida em
sociedade, onde tudo é comunicacdo. Ja Lipovetsky (2003) afirma que o vestuario € o

aspecto mais significativo do fenémeno da moda, é o dominio arquetipico da moda.

O vestuario € comunicacdo. Nao se extinguindo o fato de que a roupa serve,
primeiramente, para cobrir o corpo da nudez, mas fazendo uma analise mais profunda de
sua utilizacdo, pode-se definir que, no vestuario, o que serve realmente para cobrir 0 corpo
n&do supera os cingquenta por cento do conjunto. Quando se escolhe o que vestir, faz-se
uma opcdo ideologica, lanca-se uma mensagem com codigos e convencdes, que, através
do vestuario, pode ser definida como comunicacdo ndo-verbal, que nada mais é que a
linguagem do comportamento (Eco, 1989). De acordo com Villaga (2006), a aparéncia é

o fator determinante da producéo de sentidos.

Todos os tipos de produto estdo suscetiveis a habilidade de comunicacdo simbdlica, mas
0 vestuario € um dos mais expressivos, ja que as pessoas o escolhem para se comunicar.
E uma midia expressiva de si mesmo, na qual o objeto e seu signo, de maneira visual,
conectam-se intimamente com o individuo (proprietario), que é conduzido por essa midia

em toda a dimensdo social de sua rotina diaria (Miranda, 2008).

Sob esse olhar com relagcdo a moda e ao uso do corpo como instrumento de comunicagdo
através da vestimenta, a autora desta investigacao restringe seu estudo as marcas de moda,
pois, como se pode perceber, amoda evoluiu de maneira que o individuo busca no produto
de moda a identificacdo pessoal, utilizando seu corpo como ferramenta de comunicacao,

expresséo individual e manifestacdo do verdadeiro eu.
2.2 Movimentos que marcaram a moda e a sociedade: a moda de cem anos

Foi ao longo da segunda metade do século X1X que a moda, no sentido moderno do termo,
instalou-se. Durante esse periodo, apareceu um sistema de produgéo e de difusdo que até
entdo era desconhecido e que se manteve com regularidade durante um século
(Lipovetsky, 2003). As teorias em torno da moda ocuparam um lugar central nas reflexdes
de artistas e intelectuais empenhados em desvendar a dinamica da modernidade,
interpretada como o novo modo de vida que eclodia no fluxo da cultura urbana e da

sociedade industrial. Artistas e literarios encontraram nas ruas e nos espagos de consumo

13



das grandes cidades o cenario de uma nova trama social, na qual a aparéncia se sobressaia

como um elemento de destaque (Crane, 2006).

A moda moderna assim se definiu porque se articulou em torno de duas industrias novas,
com objetivos e métodos, com artigos e prestigios, os quais formaram uma configuracdo
unitéria, um sistema homogéneo e regular na historia da producéo das frivolidades: a Alta
Costura de um lado, agrupando a criacdo de luxo e sob medida, e a confec¢éo industrial
de outro, opondo-se a primeira, pois se dedica as produc¢des de massa, em série, imitando
0s modelos da Alta Costura, que até os anos 1960 monopolizava a inovacao, pois criava
e langava as tendéncias de cada ano. Todas as industrias até entdo eram dependentes dos
decretos da Alta Costura (Lipovetsky, 2003).

A moda de cem anos, periodo compreendido entre a metade do século X1X e a metade do
século XX era ditada pelas maisons parisienses, que ofereciam o mais alto padrdo em
roupa sob medida da época. Quantidades exorbitantes de dinheiro eram gastas para
atender as demandas de uma agitada vida social da realeza, da aristocracia e dos ricos,
que exigia uma roupa diferente para cada ocasido e nivel de formalidade. Eram
estabelecidos trajes especificos para a manhd, passeios a tarde, jantares a noite, baile de
gala, Opera, teatro e para a corte, 0 que, muitas vezes, impunha que se trocasse de traje

até quatro vezes em um so dia (Blackman, 2011).

Dessa forma, com a hegemonia da Alta Costura, aparece uma moda hipercentralizada,
inteiramente elaborada em Paris e, a0 mesmo tempo, internacional (Lipovetsky, 2003). A
clientela estrangeira passou a ter acesso aos modelos ditados pela Alta Costura parisiense
por meio do contrato de toiles, que permitia 0 comparecimento dos compradores
estrangeiros ao desfile das colecBes sazonais para selecionarem os modelos para
industrializacdo (Mendes e Haye, 2003), possibilitando a esses profissionais a reproducao
dos modelos em grande série e a precos mais acessiveis em seus paises. Assim, a Alta
Costura conseguiu disciplinar a moda de acordo com a sua estética, contribuindo para
arrancar a sociedade da ordem holista-tradicional, instalar normas universais e
centralizadas e instituir a primeira fase das sociedades modernas individualistas

autoritarias (Lipovetsky, 2003).

Pode-se dizer que, a partir dessa ditadura regida pela autoridade da luxuosa Alta Costura

parisiense, surge a manifestagdo de um consumo de massa, homogéneo, estandardizado,

14



indiferente as fronteiras. Uma uniformizagdo mundial da moda determinada pelos ciclos

das colecgdes sazonais, 0 que se definiu mais tarde como democratiza¢cdo da moda.

A partir de 1920, quando Chanel trouxe ao vestuario criacbes mais simples, 0 que tornou
mais facil o acesso a imitacdo e reconfigurou o carater estético do luxo como signo de
mau gosto, a moda passou a exigir discricdo e auséncia de aparato. Uma certa
simplicidade impessoal conseguiu se impor na cena da elegancia feminina, estabelecendo
a era da aparéncia democratica da pureza, da sobriedade, do conforto, contrariando a
ordem aristocratica regida pela heterogeneidade, ou seja, a busca pela dessemelhanca
humana e social, caracterizada pela vestimenta suntuosa ostensiva (Lipovetsky, 2003).

A moda de cem anos aprofundou a distancia entre os diferentes tipos de vestuarios
femininos. De um lado a moda de dia, regida pela discri¢do, conforto e funcionalidade.
Do outro, uma moda mais suntuosa, direcionada para a noite, destacando a sensualidade
da mulher (Lipovetsky, 2003).

2.2.1 A democratizacédo da moda

A democratizacdo da moda ndo extinguiu a sua funcéo de distincdo e exceléncia social,
nem uniformizou ou igualou as pessoas. Ela apenas suavizou as evidéncias das diferencas
sociais. Democratizou o estilo do vestudrio no clima dos novos valores estéticos
modernistas, voltados a purificacdo das formas e a recusa do decorativo (Lipovetsky,
2003).

A moda de cem anos ndo s6 aproximou as diversas maneiras de se vestir, como difundiu
em todas as classes 0 gosto pelas novidades e fez das frivolidades uma aspiracdo de
massa. Através dela, as massas foram preparadas para se submeterem ao codigo da moda,
as variagOes rapidas das cole¢des sazonais, gerando um conformismo “generalizado”.
Paralelamente, trouxe também a originalidade e personalidade no vestir, ap6s a
interseccdo de uma moda mais sportswear. Pode-se dizer que, a0 mesmo tempo em que
se reivindicava a individualidade na maneira de vestir, através das multiplicidades de
modelos e estilos de roupa, caminhava-se juntamente a uma obediéncia sincronizada,

uniforme, imperativa as normas da Alta Costura (Lipovetsky, 2003).

O dominio de quase cem anos das casas de couture e das empresas especializadas em
confeccdo de pecas de vestuario localizadas em Paris e Londres foi abalado pela avant-

garde, vanguarda, que desprezava os valores da burguesia. A partir da década de 1940,
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uma revolucgédo na forma de fazer roupas estava a caminho, por meio de estilos dirigidos
a pequenos grupos e a juventude, que seriam extremamente influentes na segunda metade
do século XX. Nos Estados Unidos, os processos de fabricacao de roupa se tornaram mais
eficientes e econémicos, €, pela primeira vez, foi introduzida a padronizac¢do no tamanho
das pecas, 0 que permitiu o fortalecimento do mercado da roupa pronta. Isso levou a moda
a se democratizar ainda mais, e a dependéncia em relacdao ao Velho Mundo foi substituida

pelo talento cultivado no Novo Mundo (Blackman, 2011).

Dessa forma, se faz pertinente o pensamento de Lipovetsky (2003, p. 107) sobre o curso
da moda de cem anos e sua contribuicdo para a vivéncia da sociedade na segunda metade

da fase moderna:

Em sua realidade profunda, essa segunda fase da moda moderna prolonga e generaliza o que a moda de
cem anos instituiu de mais moderno: uma producdo burocratica orquestrada por criadores profissionais,
uma ldgica industrial serial, cole¢bes sazonais, desfiles de manequins com fim publicitario. Ampla
continuidade organizacional que ndo exclui, no entanto, um redescobrimento do sistema.

Foi a partir de 1948 que as décadas marcaram o desenvolvimento de um novo mundo da
moda, pois a Alta Costura parisiense foi se desintegrando gradativamente, dando espaco
a novos estilistas, principalmente americanos, sendo o resultado de muitos estimulos
sociais e da moda, produzindo inspiracdo e impeto novos (Laver, J. e Probert, C. 2010).
A era do “sob medida” esta finda, e sdo as criacGes do prét-a-porter que absorvem o
espirito da moda em sua expressdo mais viva. Instituem-se novos focos e critérios de
criacdo. A configuracdo precedente, que antes era hierarquizada e unitaria, rompeu-se. A
significacdo social e individual da moda mudou, a0 mesmo tempo que o0S
comportamentos sociais e culturais mudaram. Pode-se concluir que a moda moderna se
manteve sob a légica de trés pilares: de um lado, sua face burocrético-estética, do outro,

sua face industrial e, por fim, sua face democratica e individualista (Lipovetsky, 2003).

Esse periodo foi marcado pelo racionamento em todas as esferas de recursos, bens e
servicos, o que retardou o desenvolvimento da indUstria da moda europeia. A devastacao
ocasionada pela Segunda Guerra Mundial deixou as economias de todos os paises
europeus desgastadas e sem forca, muitas delas a ponto de irem a faléncia. Os Estados
Unidos, que se mantiveram estaveis durante esse periodo, aproveitaram o seu poder
econdmico e politico e criaram, em 1947, o Plano Marshall, que oferecia ajuda financeira
para a Europa. A moda refletiu o gradual crescimento da prosperidade (Mendes e Haye,
2003).
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A Paris do pos-guerra foi uma meca da moda, reconquistando sua posi¢cdo como ponto
mais alto do mundo da moda através da influéncia de Christian Dior, Cristobal Balenciaga
e outros criadores. O ritmo do renascimento das industrias de moda variou na Europa; em
contrapartida, a fabricacéo do prét-a-porter ganhava forca nos EUA. Engquanto a industria
de roupas europeia estava reativando lentamente suas producdes, os fabricantes
americanos com experiéncia em roupas esportivas produziam novas linhas (Mendes e
Haye, 2003). E importante que se abra um paréntese aqui para a melhor compreensao
com relacéo ao surgimento do prét-a-porter, definido por Lipovetsky (2003) como um
novo caminho de produzir industrialmente roupas acessiveis, e, ainda assim, “moda”,
regidas pelas inspiragdes das tendéncias do momento. O objetivo do prét-a-porter era
promover uma fusdo da inddstria com a moda e inserir a novidade, o estilo e a estética na
rua. Sob essa influéncia, a Alta Costura deixou de dar o tom em matéria de moda, e o

prét-a-porter se ergueu como centro autbnomo da moda.

Duas vertentes dominavam o mundo da moda nesta época, Paris, reassumindo sua posicao
de lider mundial da Alta Costura, e os EUA, como maior produtor eficaz de roupas
prontas. A busca por qualidade em vez de variedade tornou a industria americana estavel
e prospera, regida por um sistema de linha de producéo, pesquisa, desenvolvimento e um
processo de varejo dinamizado e altamente lucrativo. Embora a Alta Costura com uma
grife parisiense ainda fosse privilégio de uma classe social elitizada, a disseminagédo dos
modelos de cada estacdo era cada vez mais rapida e ocorria em varios niveis (Mendes e
Haye, 2003).

A partir dessa ética, sdo pertinentes as colocacdes de Villaca (2006, p. 24) sobre a moda
a partir dos anos 1950, para que se possa compreender melhor a evolugédo do sistema da

moda ao longo dos séculos:

A moda dos anos 1950 estava inscrita no &mbito de uma representacéo rigida, estabelecia regras nitidas de
estratificacdo social, distin¢do, impondo um comportamento que deveria ser obedecido de acordo com a
ocasido ou solenidade a que o individuo devesse comparecer. (...) De alguma forma, se, do lado da produgdo
e do marketing, existia a moda, que chamariamos “proposta”, do lado do publico consumidor, a recepgio
e 0 uso se davam como fetiche: acreditava-se no poder da moda para assegurar lugares e posicoes.

O aparecimento do prét-a-porter e de sua primeira publicidade provoca uma mudanca
ndo apenas estética, mas também simbolica. A série industrial sai do anonimato,
personaliza-se, ganhando uma imagem de marca, um nome que, do momento em diante,
fixa—se, sendo exibido em toda parte nos painéis publicitarios, nas revistas de moda, nas

vitrinas dos centros comerciais, nas proprias roupas (Lipovetsky, 2003).
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2.2.2 Difusao da moda

Apds duas guerras e as consequentes transformacdes organizacionais, sociais e culturais
em curso, a moda sofreu a mais profunda transformacéo das roupas a partir dos anos de
1960 e 1970: nada mais de tendéncia univoca, nem de uma moda Unica, mas um mosaico
de op¢des (Baudot, 2002). O que antes era privilégio de poucos, agora se converteu num
universo altamente segmentado, esfera de construcdo de identidades e estilos de vida, por
onde passaram a transitar individuos de diferentes camadas sociais (Crane, 2006). Os
EUA marcaram essa nova era com a produgdo em massa dos produtos de moda (Baudot,
2002).

A intersecdo entre roupa e atitude comecou a ganhar forga quando as roupas passaram a
ser produzidas em maior escala e acessiveis a um maior nimero de pessoas. A partir desse
periodo, a moda tomou outro rumo, pois singularidades surgiram das misturas entre
roupas, sapatos, maquiagem, cabelo, comportamento e subjetividades individuais, da
interacdo do que cada individuo tem no guarda-roupa com suas historias e sua realidade
(Mesquita, 2004).

O cenario se transforma e novos interlocutores ganham espac¢o na producdo do mundo
fashion. Misturam-se as estéticas da Alta, da Média e da Baixa Costura, contribuindo para
esse fato a importancia da disseminacdo do prét-a-porter, da revolucéo feminina e dos
jovens (Villagca, 2006). De acordo com Mendes e Haye (2003), o aspecto mais
significativo dessa transformacdo foi que o gume da moda comegou a se concentrar no
jovem médio da rua. A Alta Costura comeca a dialogar com a rua, e a moda entra
efetivamente no universo cultural (Villaga, 2006). A ameaca a supremacia de Paris foi
evitada apenas pelo rapido desenvolvimento do prét-a-porter e o reconhecimento da
necessidade econémica de desenvolver roupas menos dispendiosas, que atraissem uma
gama maior de clientes (Mendes e Haye, 2003). Dessa forma, o prét-a-porter aderiu a
algumas tendéncias da moda de luxo, mas também se adequou ao modelo “de baixo para
cima”, assimilando inovagdes de subculturas da classe operaria (Crane, 2006). Assim, a
producdo de sentido ganha espaco, e moda se torna atitude e comportamento (Villaca,
2006).

Essa crescente prosperidade levou ao surgimento da sociedade do descartavel e do
consumismo. Modas de curta duragdo se tornam a norma, e a imagem jovial se torna

objeto de desejo (Mendes e Haye, 2003). Para satisfazer a demanda dos consumidores
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por novidades, a indUstria deve se dotar de células criativas que assegurem a notoriedade
daqueles que foram batizados como estilistas (Baudot, 2002). Atualmente, sdo chamados
de designers, pois esse termo gera sinergia entre 0 mundo industrial, o tecnolégico e o
mundo dos consumidores, enfatizando nocdes de criatividade, consisténcia, qualidade

industrial, funcdo e forma (aparéncia estética) (Demarchi et al., 2011).

Orientando-se pela juventude, a moda se tornou cada vez mais diversificada e, em meados
da década de 1970, estava dividida entre roupas classicas, faceis de usar, e trajes de
fantasia (Mendes e Haye, 2003). De maneira mais geral, pode-se dizer, metaforicamente,
que é o amor livre que esta virando a cabeca de toda uma geragao, como ato reivindicado.
Vé-se a passagem obrigatdria de toda uma juventude, que, por meio das palavras e da
mausica, abre novos caminhos através da vivéncia de novas experiéncias em relacdo a um
passado obsoleto. Essas mudancas de comportamento coincidem também com as
aspiracdes de toda uma faixa da sociedade que visa a inaugurar comportamentos mais
flexiveis, que deem margem a essa fantasia (Baudot, 2002). O vestuario antiautoritario e
de protesto assumiu a configuracdo da roupa “hippie”, estereotipada, permissiva, que
assumiu uma postura liberal diante do sexo e das drogas. Regido por essas mesmas
influéncias, surge o estilo punk, caracterizado por ser um estilo anarquico, niilista, com o

objetivo de chocar (Mendes e Haye, 2003).

No vestuario feminino, houve dois fatores de grande importancia: a substituicdo da
silhueta rigida, triangular da minissaia pelas linhas longas e esbeltas das saias midi e maxi
com cortes lisos, e a crescente dependéncia feminina das cal¢as. O visual “menininha”
foi abandonado e substituido por estilos mais adultos. Surge também, nesse mesmo
periodo, o Movimento de Libertacdo Feminina, que tendia a ser antimoda (Mendes e
Haye, 2003). A antimoda, nos dias de hoje, segundo Baudot (2002), propde uma
alternativa literaria cuja forca ainda é suficiente para ndo permitir que algum criador
contemporaneo abandone os fenbmenos espontaneos nascidos na rua. A rua se coloca

como verdadeira linha divisoria entre a primeira ¢ a segunda parte da “moda do século”.

Em 1973 a industria do mundo todo enfrenta uma crise econdmica deflagrada pelo
aumento do prego do petréleo. Nesse mesmo ano, houve o fim da Guerra do Vietnd,
porém, os conflitos violentos continuavam. Entre eles, disturbios raciais e protestos
estudantis nos EUA e na Europa e uma escala mundial de ataques terroristas. Sob esses

ares de “vale tudo” da década de 1970, os estilistas, em busca de novas fontes,
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encontraram inspira¢cdes nos acontecimentos que marcavam esse periodo da Historia. Em
geral, a moda havia se tornado menos um ditame do estilista e mais uma questdo de
escolha pessoal (Mendes e Haye, 2003). Impde-se entdo uma evidéncia para os estilistas,
o talento deve reivindicar sua identidade, dessa maneira, nascera o fendmeno dos grandes
criadores. Sob esse cenario, abrem-se 0os caminhos para as marcas estrangeiras firmarem

seus nomes no mercado (Baudot, 2002).

No final dos anos 1970, os pélos antagbnicos da Alta Costura e do prét-a-porter dos
criadores operavam no sentido de reagruparem suas forcas, que Se mostraram
complementares no seio da Cémara Sindical do Prét-a-porter dos Costureiros e dos
Criadores de Moda, que ocorriam de acordo com um calendario comum que combinava
uma intensa semana de desfiles (Baudot, 2002). A tradicdo das cole¢des bianuais foi
mantida, e as mostras eram usadas para anunciar o grande negocio das colegdes de pret-
a-porter (Mendes e Haye, 2003). No entanto, as casas de Alta Costura, até os dias atuais,
ndo prosperam por seu prét-a-porter, sua vocacdo é destinada a perpetuar a grande
tradicdo de luxo, e também a se manter como vitrina publicitaria de puro prestigio
(Lipovetsky, 2003).

2.2.2.1 Do luxo individualizado a ascensdo das marcas

Em contrapartida ao cenario das décadas de 1960 e 1970, nos anos 1980, a grande
investida do mercado no contexto multinacional implicou, sob alguns aspectos, uma certa
interrupcdo daquela dindmica cultural. O fetiche, no seu viés estratificante, toma a cena,
e a grife passa a ser o grande objeto que acaba por imolar a incipiente expressividade do
corpo nos anos de liberacdo a que se referiu anteriormente (Villaca, 2006). Com o fim da
estagnacdo econdmica marcada pelos choques petroliferos, teve inicio uma nova época
de forte crescimento econdmico (Semprini, 2010). Nessa época, ocorreu um
redirecionamento na moda, e o foco passou a ser as modas mais caras e ostensivas, que
refletiam uma época mais obcecada pelo dinheiro e com consciéncia de imagem (Mendes
e Haye, 2003). As novas elites do mundo econdémico passaram a exibir, sem complexo,
seus gostos pelos produtos de luxo e pelos simbolos de posicédo social (Lipovetsky, 2005).
A assinatura para isso se dava através do uso de roupas e acessorios de grife caros
(Mendes e Haye, 2003).

A paix&o pelo luxo ndo é unicamente alimentada pelo desejo de ser admirado, de despertar

inveja, de ser reconhecido pelo outro; é também sustentada pelo desejo de admiracéo
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pessoal, de “regozijar-se consigo mesmo” e de transmitir uma imagem elitista. Em um
tempo de individualismo desenfreado, afirma-se a necessidade de se destacar da massa,
de ndo ser como os outros, de se sentir um ser de excecdo. Dessa forma, o “luxo” esta
mais a servico de promover a imagem pessoal do individuo do que de promover uma

imagem de classe (Lipovetsky, 2005).

“A época contemporanea faz recuar os imperativos da moda e vé triunfar o culto das
marcas e dos bens raros” (Lipovetsky, 2005, p. 51). As grifes se multiplicam, e os objetos
das marcas Louis Vuitton, Chanel, Mont Blanc e Rolex surgem como cobicados simbolos
de status (Mendes e Haye, 2003), 0 que evidencia que 0s produtos, a partir dessa década,
passaram a ter importancia. Além da sua funcionalidade, eles se mostraram capazes de
comunicar significados transmitidos através da marca, que os diferenciava (Miranda,
2017). A disseminagéo das conotacdes afetivas e geradoras de valores das marcas se deve
ao notavel desenvolvimento da comunicacdo publicitaria na segunda metade dos anos de
1980 (Semprini, 2010).

As financgas eram noticias e 0s meios de comunicacéo glorificavam os estilos de vida e 0s
enormes salérios dos jovens corretores de ambos 0s sexos, mas, principalmente, para as
mulheres, que ganhavam destaque por entrarem para a forca de trabalho, em um nimero
jamais visto até entdo. O power suit, com ombreiras, tornou-se um simbolo potente,
atuando como escudo protetor e afirmacdo de autoridade, atribuindo as mulheres uma
imagem de poder e elegéncia, sob uma percepcao de qualidade e estilo trazidas através

das roupas (Mendes e Haye, 2003).

A moda estava fazendo um eco a uma nova disposic¢ao feminina autoconfiante e assertiva.
A individualidade ganhava espaco e assumia o verdadeiro significado de um estilo
pessoal de vestir, e 0 consumidor ganhava cada vez mais liberdade de criar o seu eu
(Probert, 2010). “A aparéncia torna-se um fator complementar do desempenho, quando a

necessidade de aparentar se alia ao gosto pelo poder” (Baudot, 2002, p. 277).

Nos anos 1980, com a influéncia das camadas mais jovens, houve um retorno aos
estereotipos dos anos anteriores. Ser de seu tempo nos anos de 1980 significava se
diferenciar dele. Dessa forma, ha uma moda propensa a unanimidade. Nesse periodo, tudo
caminhou depressa demais, sobretudo porque, a cada seis meses, orquestrada pelo
calendario dos desfiles, as cole¢fes se submetiam a uma renovagéo frenética. Além disso,

0 esplendor das top models suplantava o das atrizes, e os desfiles se transformavam em
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verdadeiros espetaculos. A influéncia da midia e das grandes marcas industriais propunha
conceitos globais difundidos por uma eficiente politica de comunicacéo, e sua influéncia
ia crescendo rapidamente sob seus espectadores. Assim, a midia passou a funcionar como

um espelho dos consumidores (Baudot, 2002).

A crescente influéncia da midia se deu pela desintegracdo do monopolio publico do
audiovisual, pela oferta de suportes de comunicacéo televisiva e de radio. Por outro lado,
as marcas que estavam em expansao dispunham de um valor significativo de verbas e ndo
hesitaram em investir em planos de comunicagdo. Foi durante esse periodo que as marcas
realizaram uma verdadeira transformacéo, tanto no seu modo de funcionamento quanto

em seu papel no mercado (Semprini, 2010).

Um publicitario francés e um fotdgrafo italiano marcaram fortemente esse periodo, foram
eles: Jacques Séguéla e Oliviero Toscani. Faz-se pertinente referencia-los, pois foram
visionarios em suas perspectivas com relacdo a transformacdo pela qual as marcas
passavam. Ambos foram 0s primeiros a preverem que as marcas iriam ultrapassar as
fronteiras limitadas do consumo para penetrar no espaco social, e que haveria uma fusao
entre a logica comercial, historicamente prépria das marcas, e uma logica espetacular

mais geral, que prevalecia nas sociedades dominadas pela comunicacgéo (Semprini, 2010).

Séguela foi pioneiro ao mostrar que a marca era muito mais que um simples coadjuvante
em um produto ou servico, e que ela estava se tornando uma instituicdo autbnoma de
comunicacdo. O publicitario, cansado de uma comunicagdo que enfatizava e exaltava as
vantagens do produto, percebeu que o consumidor parecia esperar da marca um discurso
mais amplo, mais profundo, mais atraente, mais espetacular. Afinal, as atitudes desse
consumidor estavam mudando. E exatamente nesse periodo que ocorre uma importante
transformacéo na logica de funcionamento das marcas. As dimensdes que transcendem a
realidade do produto tomam a dianteira e se tornam o nucleo constitutivo da marca, como
se 0s consumidores pedissem para serem estimulados, requisitados, seduzidos por ela, em

vez de serem simplesmente informados, como acontecia antigamente (Semprini, 2010).

Ja a abordagem de Toscani foi de carater mais ideologico e agressivo. Ele partiu em
direcdo a uma escala de provocacao e de critica, distanciando-se do universo dos produtos
da marca Benetton, do qual ele era diretor de comunicacdo, abordando temas cada vez
mais controversos. Ele intuiu que as marcas estavam se tornando protagonistas no centro

de debate social e que podiam tomar partido nos assuntos de interesse comum, inclusive,
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sendo as incentivadoras ou até mesmo as precursoras nos debates sociais (Semprini,
2010).

O que se quer mostrar com esses exemplos ndo é o sucesso obtido por esses profissionais
através das novas préticas assumidas na época, e sim o qudo sensiveis eles foram em
perceber as transformacdes que assolavam o mercado e a sociedade. De acordo com
Semprini (2010), eles simplesmente supervalorizaram o poder e o papel da comunicacéo,

principalmente da comunicacdo publicitaria, na construcdo de um discurso de marca.

Também nesse periodo as colecdes de moda ficaram repletas de referéncias a uma série
eclética de subculturas do passado e do presente (Mendes e Haye, 2003). As marcas se
tornam ideoldgicas e culturais (Semprini, 2010), marcadas pelo desenvolvimento
tecnoldgico e um fascinio com o futuro, o que deu origem ao cyber fashion. Roupas
industriais e futuristas foram construidas com materiais nunca antes usados na indudstria
da moda, especialmente o neoprene, polar fleece e microfibras de alto desempenho
(Mendes e Haye, 2003).

A moda do final do século XX continuou a ser uma inddstria antes de mao de obra
intensiva do que capital intensivo. O desenvolvimento de novas tecnologias de materiais
e sistemas de producdo, como o desenho e a producdo com o auxilio de computadores,
foram um grande facilitador para a indUstria de producdo em massa e design de larga
escala. Apesar disso, a grande demanda pelo “novo” obriga as grandes marcas a
desmembrarem sua linha de producdo e subcontratarem pequenas unidades de producéo
e trabalhadores terceirizados, que continuaram a proporcionar uma méao de obra barata e
flexivel para um comércio notoriamente volatil, sustentado por uma forca de trabalho

vulneravel e explorada (Mendes e Haye, 2003).
2.2.3 Capitalismo de consumo

Apbs a contextualizacdo historica a respeito da moda, suas transformacoes, sua evolucao
ao longo dos séculos até seu apice e, principalmente, sua influéncia no desenvolvimento
do comportamento das sociedades, é necessario fazer, agora, uma abordagem paralela,
mesmo que em um contexto geral, com relagdo ao consumo capitalista gerado pelas
significativas transformagfes socioculturais. Com isso, serd possivel compreender o
desfecho das marcas de moda no contexto atual e seu posicionamento com relagéo a seus

consumidores.
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A respeito do capitalismo de consumo, Lipovetsky (2007) propde uma abordagem
fundamentada na distin¢do de trés grandes momentos, para que se possa compreender o
sentido das mudancas em curso, inscrevendo o presente na longa histéria da civilizagédo

de massa.

O primeiro ciclo da era do consumo, assim definido por Lipovetsky (2007), comeca por
volta dos anos de 1880 e termina com a Segunda Guerra Mundial. Essa fase cedeu o lugar
dos pequenos mercados locais aos grandes mercados nacionais, o que foi possivel devido
as modernas infraestruturas de transporte e de comunicagdo, que incluiam as estradas de
ferro, telégrafo, telefone. Essas vias aumentaram a regularidade, o volume e a velocidade
dos transportes para as fabricas e para as cidades, particularmente as redes ferroviarias,
porque possibilitaram o desenvolvimento do comércio em maior escala, 0 escoamento
regular de quantidades macicas de produtos e a gestdo de fluxos de produtos de um estagio
de producdo a outro. Para controlar os fluxos de producdo e rentabilizar seus
equipamentos, as novas industrias acondicionavam elas mesmas 0s seus produtos,
aproveitando e fazendo publicidade em escala nacional em torno de sua marca. Ou seja,
segundo Kotler (2010), o marketing se resumia em vender os produtos da fabrica a quem

quisesse comprar.

Esse primeiro ciclo da era do consumo abriu caminho para a chamada producdo
massificada, que ocorreu em decorréncia da elaboracdo de méaquinas de fabricacdo
continua, que, aumentando a velocidade e a quantidade dos fluxos, propiciaram o
aumento da produtividade, tornando os custos de producdo mais baixos. Essa técnica de
fabricacdo permitiu produzir mercadorias padronizadas em enormes Series, (ue,
embaladas em pequenas quantidades e com o nome da marca, puderam ser distribuidas
nacionalmente a um preco unitario muito baixo. E importante salientar que, até os anos
de 1880, os produtos eram considerados anénimos, pois quase ndo existiam marcas. Sob
esses mesmos ares de crescimento, teve origem o marketing de massa e,

consequentemente, o consumidor moderno (Lipovetsky, 2007).

O capitalismo de consumo é formado também pela construcdo cultural e social, que
requereu a “educacdo” dos consumidores a0 mesmo tempo em que exigiu o espirito
visionario de empreendedores criativos. A nova filosofia comercial, que se estendeu até
o final da segunda fase, era vender a maior quantidade de produtos com pouca margem

lucrativa, a precos baixos. A era moderna do consumo conduziu um projeto de
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democratizagdo do acesso aos bens mercantis. Porém, a predominéncia de consumo ainda
era limitada aos burgueses, em virtude dos poucos recursos da populagéo, ou seja, uma
difusdo limitada dos bens duraveis industriais, sob a supremacia do consumo de status
(Lipovetsky, 2007).

O aparecimento das grandes marcas e dos produtos acondicionados resultou em
modificagdes significativas na relagdo do consumidor com o varejista. A partir dai, ndo é
mais o vendedor que fideliza o consumidor, mas a marca, sendo a garantia e a qualidade
dos produtos transferidos para o fabricante, transformando o consumidor tradicional em
consumidor moderno, ou seja, consumidor de marcas, educado e seduzido pela

publicidade por tras delas (Lipovetsky, 2007).

A producdo de massa foi acompanhada pelo surgimento de um comércio de massa,
impulsionado pelos grandes magazines e pelo aumento consideravel da variedade de seus
produtos, colocando em marcha um processo de democratizacdo de desejos por
intermédio da publicidade e dos suntuosos pontos de venda, que tinham como objetivo
estimular a necessidade de consumir, excitar a paixao pelas novidades e pela moda por
meio de estratégias de marketing. Um novo modo de vida passou a se formar, centrado

nos valores materialistas estimulados pelo prazer da compra (Lipovetsky, 2007).

Por volta de 1950, estabeleceu-se o novo ciclo histérico das economias de consumo,
construido ao longo das trés décadas do pds-guerra, denominado como a sociedade pos-
industrial, que nasceu a partir do aumento da comunicacdo entre 0s povos, com a difusao
de novas tecnologias e com a mudanca da base econémica. Uma sociedade baseada néo
mais na producdo agricola, nem na industria, mas na producéo da informacao, servicos,
simbolos e estética. O nascimento da informacéo, ndo apenas como conceito, mas também
como ideologia, esta intrinsicamente ligado ao desenvolvimento do computador (Kumar,
2006).

Esse periodo foi definido por Lipovetsky (2007) como a segunda fase do capitalismo de
consumo e por ele chamado de sociedade da abundancia, pois foi marcado por um grande
crescimento econdmico, pela elevacdo do nivel de produtividade no trabalho e pela
extensdo da regulacdo fordista (introducdo das linhas de montagem) e da administragédo

cientifica do trabalho (taylorismo).

Essa segunda fase pode ser definida também como a sociedade do consumo de massa,

pois o consumidor obteve um poder maior de compra, melhores condigdes de vida e
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consequentemente um maior acesso aos bens de consumo, como automaveis, televisao,
aparelhos eletrodomeésticos, que antes eram quase que exclusivos da burguesia e das elites
sociais. As palavras pontuais nas organizacOes industriais passam a ser: especializacao,

padronizacéo, repetitividade, elevacéo dos volumes de producéo (Lipovetsky, 2007).

A logica da quantidade é o que domina a segunda fase: sempre mais conforto, mais
objetos, mais lazeres. A sociedade se mobiliza em torno do projeto de vida de ter um
cotidiano confortavel e facil, o que, para eles, era sindbnimo de felicidade. Esse ciclo pode
ser interpretado como um ciclo intermediario e hibrido, pois combina a natureza
essencialmente fordista e a logica da moda, em que a ordem econémica se ordena
parcialmente segundo os principios da seducdo, da efemeridade, da diferenciacdo dos

mercados e da obsolescéncia dirigida (Lipovetsky, 2007).

Sob essas transformacdes socioeconémicas, nasce uma nova sociedade de consumo, na
qual o crescimento, a melhoria das condicGes de vida e 0s objetos-guias do consumo se
tornam os critérios do progresso por exceléncia. A natureza hibrida desse ciclo, que tem
como determinacéo o prazer como bem supremo, envolve o estilo de consumo num halo
de leveza e de ludismo, de juvenilidade e de erotismo, apresenta-se na escala historica
como uma formacédo de compromisso entre a mitologia da posicao social e a do fun, ou
seja, entre o consumo demonstrativo tradicional e o consumo hedonista individualista
(Lipovetsky, 2007).

O marketing passou a ser direcionado ao consumidor e ndo mais ao objeto, pois o
consumidor desse periodo tinha acesso a um maior nimero de mercadorias, de diferentes
marcas, e tinha acesso a informacéo. Ou seja, era mais exigente e passava a definir o
“valor” da mercadoria, exigindo das marcas que desenvolvessem um produto cada vez
melhor e com mais qualidade (Kotler, 2010). Nesse periodo também, a funcéo das marcas
era nomear, identificar e diferenciar os produtos, além de mostrar como utiliza-los e
garantir a propria qualidade, acompanhando a evolucéo das praticas de consumo, em que
as marcas substituem os produtos (Semprini, 2010).

No final dos anos de 1970, esse ciclo chega ao fim, dando inicio ao terceiro ato das
economias de consumo regidas pelo sistema das sociedades contemporaneas
desenvolvidas, definidas por Morace (2018) como portadoras de nova energia, esperanca
e bem-estar material, identificando-se, no contexto social de seu cotidiano, com o

prestigio e a distingdo, pois possuem estabilidade financeira, disponibilidade de renda e
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nivel cultural suficientes para a busca continua da exceléncia. Isso ndo significa dizer,
segundo Lipovetsky (2003), que tenhamos rompido todos os elos com o passado; a
sociedade frivola ndo sai do universo competitivo burocratico, porém ela entra em seu

momento flexivel e comunicacional, ela se recicla.

O alto luxo estabelecido nos anos de 1980 n&o significava apenas status, mas era também
a expressao de um valor intrinseco, em que a qualidade de vida se sobrepde a
representacdo social. Os valores de exceléncia passaram do mundo materialista e de
ostentagdo para o servico do corpo, para o cuidado de si mesmo e para o espirito (Morace,
2018). Sucedeu-se o luxo livre, desinstitucionalizado (Lipovetsky, 2005). O tempo, a
serenidade e a qualidade de vida constituem as grandes respostas a uma geracao inquieta,
que conheceu o bem-estar e que ndo aspira mais de modo tao direto ao classico consumo
de luxo (Morace, 2018). Como afirma Lipovetsky (2005, p. 47) “entramos em uma nova
idade do luxo: ela constitui seu momento pds-moderno ou hipermoderno, globalizado,

financeirizado”.

O momento dito p6s-moderno € caracterizado pelo individualismo desregulado, opcional,
ou seja, emerge de um consumo dispendioso, livre dos preceitos sociais, que representa a
ascensdo das aspiracdes e das motivacdes do individuo. Daqui em diante, a cultura
neoindividualista ¢ acompanhada pela independéncia dos individuos em relacdo as
antigas imposicOes de dependéncia e pela correlativa degradacdo da autoridade das
normas coletivas. Sob esse impulso, as formas de consumo dispendem para o regime das
emoc0es e das sensacdes pessoais, pela busca da saide e do experiencial, do sensitivo e
do bem-estar emocional (Lipovetsky, 2005). No momento p6s-moderno, a nova dinamica

que envolve os consumidores é voltada para as questdes humanas (Kotler, 2010).

Com a difusdo das novas tecnologias, as pessoas modificaram a maneira de pensar, de
decidir, de avaliar. Comportamentos “mentais” foram alterados. A partir da metade dos
anos 1990, ocorreu a manifestacéo de contra-tendéncias que redescobrem e revalorizam
amemoria, as origens, as raizes, o tempo denso e lento, o territorio, as narrativas, o étnico,
além do compartilhamento e da experimentacao expressiva (Morace, 2018). E sob esse
manifesto que serdo abordados o comportamento do consumidor e das marcas de moda

no mundo pds-moderno, nos capitulos seguintes.
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2.2.4 Das praticas de consumo a efetivacéo do fast fashion

O conceito fast fashion surgiu no final dos anos 1990, como expressdo utilizada pela
imprensa para identificar a atualizacdo cada vez mais veloz dos produtos de moda das
grandes redes varejistas, 0 que ndo era nenhuma novidade, pois essas praticas de consumo
voraz ja vinham sendo inseridas no contexto social desde os anos 1970, como se pode
observar por meio do contetudo aqui abordado anteriormente. Nesse momento, o termo
fast fashion sera contextualizado, a fim de se entender a industria da moda rapida, pois
essas préaticas fazem parte do nosso cotidiano. Serdo abordadas também as consequéncias
sociais e ambientais que essas praticas de consumo desenfreadas trouxeram para o

planeta.

Desde a Segunda Guerra Mundial, a I6gica econdmica varreu toda a ideia de permanéncia,
imperando a regra da efemeridade, que passou a governar a producdo e o0 consumo de
objetos, revigorando sempre mais esse consumo. Entrou em cena uma sociedade centrada
na expansdo das necessidades, que reordena a producdo e o consumo de massa sob a lei
da obsolescéncia, da seducéo e da diversificacdo. Ou seja, surgiu uma variacao regular e
rapida das formas, multiplicacdo dos modelos e séries. A ordem burocratico-estética
passou a empurrar a economia do consumo para a seducdo e o desuso acelerado
(Lipovetsky, 2003).

Dessa forma, o sistema que se estabeleceu e regeu a industria da moda era constituido por
consumidores habituados as compras por impulso, acostumados com as constantes
mudancas sociais e focados em satisfazer suas necessidades individuais de consumo e
prazer (Shimamura e Sanches, 2012). Segundo Baudrillard (2005), estas ja eram
caracteristicas do comportamento do homem nascido na época moderna, para o qual o
principio da racionalidade era a busca sem qualquer hesitacdo pela prépria felicidade e a

preferéncia pelos objetos que lhe trariam 0 maximo de satisfacGes.

Desta forma, pode-se dizer que o fast fashion surgiu para atender a uma demanda mundial
de consumidores insaciaveis, com disposicdo em investir tempo e renda na compra de
artigos de vestuario. Esse sistema teve éxito gracas a velocidade com que consegue
responder aos anseios de um publico dotado de consciéncia individual, com gostos e

estilos definidos (Shimamura e Sanches, 2012).

A globalizagéo foi um fator determinante para impulsionar a industria do fast-fashion,

esta impulsionada pela tecnologia. A tecnologia da informacdo possibilita a troca de
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informacdo entre paises, empresas e pessoas ao redor do mundo, enquanto a tecnologia
de transporte facilita 0 comércio e outras trocas fisicas em cadeias de valor globais. Assim
como a tecnologia, a globalizacdo alcanca todos ao redor do mundo, estabelecendo uma
economia interligada. Pode-se dizer que a globalizacdo é uma forca que estimula o
equilibrio (Kotler, 2010).

A globalizacdo emancipa e, a0 mesmo tempo, pressiona nacfes e povos ao redor do
mundo. Seu sistema ndo inclui uma estratégia para a justica social, ela aplaude os
vencedores em custos e competéncias, assim como abre a economia e possibilita a
integracdo econdmica, mas nédo cria economias iguais. Com a globalizagéo, a China se
tornou a nova superpoténcia, sendo considerada a maior fabrica do mundo,
desempenhando, atualmente, um papel fundamental na economia mundial. Entretanto, a
globalizacdo nao tem poder sobre a politica; a paisagem politica continua sendo nacional.
Por isso, muitos paises de terceiro mundo e do ex-bloco comunista estdo em pior situagdo
do que antes, 0 que permite concluir que, a0 mesmo tempo em que parece ser benéfica, a

globalizacao causa danos aos paises (Kotler, 2010).

A globalizag&o também é responsavel por criar uma cultura diversificada e ndo uniforme,
ou seja, ela cria uma cultura global universal e, ao mesmo tempo, fortalece a cultura
tradicional. Esse paradoxo sociocultural influencia as pessoas, as empresas e 0S paises,
fazendo com que os individuos se sintam pressionados para se tornarem cidadaos globais,
além de cidaddos locais. Esses valores disseminados geram conflitos nos consumidores,

gue se sentem cada vez mais sobrecarregados e ansiosos (Kotler, 2010).

De acordo com Cietta (2010), as empresas de carater fast fashion sdo consideradas
capazes de utilizar o design atualizado, precos acessiveis, grande variedade de modelos
em suas colecdes, que chegam a ser lancadas semanalmente, promovendo, dessa forma,
um consumo rapido. A verdadeira alavancada competitiva € a sua capacidade de
velocidade na resposta ao mercado. Porém, para oferecer roupas com precos acessiveis,
0s custos de producéo precisam ser baixos, o que fortalece a exploracdo de méo de obra
barata através de seus fornecedores, aos quais sdo impostos producdo a preco baixo e
condicGes de entrega quase que simultaneas ao fechamento do pedido, a fim de oferecer

resposta rapida ao mercado.

As roupas dessa industria também estdo associadas a um segmento de mercado que

produz um tipo de roupa de baixo nivel qualitativo, ou seja, baixa qualidade de materiais
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e de acabamentos. Por isso, receberam o rotulo de “moda descartavel”, pois seus produtos
ndo possuem uma extensa vida Gtil. Na cadeia de producdo, essas empresas sdo alvo de
constantes criticas, principalmente por meio de reportagens que denunciam a exploragéo
de fornecedores terceirizados, geralmente localizados na Asia, ou em paises
subdesenvolvidos, pelas condigdes inaceitaveis de trabalho, mas ‘“necessarias” para

atender as exigéncias de velocidade de seus compradores (Cietta, 2010).

Pode-se, assim, dizer que, nos ultimos dois séculos, a industrializacdo da cadeia de
fornecimento de roupas e produtos téxteis levou alguns paises a independéncia
econdmica, com a globalizagdo dos mercados, sendo que essa inovacao foi determinante
para o seu crescimento e desenvolvimento. As industrias téxteis e da moda que fazem uso
intensivo de mao de obra sdo consideradas instrumentos eficazes para tirar as pessoas da
pobreza e gerar renda, principalmente para as mulheres. Da mesma forma que geram
oportunidades de mudanca de vida, trazem consigo grandes ameacas, devido a escala de
poder absoluto do sistema de negociacdo, que pode massacrar os individuos (Fletcher e
Grose, 2011).

Foram varios os fatores que criaram uma inddstria téxtil global com uma gama de
oportunidades para a exploracdo da méo de obra, pois a industria da moda é de carater
fluido e mdvel e, nos Gltimos quarenta anos, a medida em que os salarios se elevavam nos
paises desenvolvidos, as empresas de confecgdo transferiam suas instalagdes para lugares
onde os salarios fossem mais baixos. Esse movimento acabou resultando em uma cadeia
de fornecimento complexa, pois sua producdo é disseminada por diversas nacdes. Em
consequéncia, grande parte da responsabilidade pelo bem-estar dos trabalhadores recaiu
sobre os fornecedores, fora da influéncia imediata das marcas. Dessa forma, o sistema
ficou sujeito a corrupc¢do, pois ha grande dificuldade de controle e monitoramento da
producdo por parte das marcas, ampliando cada vez mais a chance de violacdo dos direitos

humanos (Fletcher e Grose, 2011).

A indUstria da moda é uma das maiores do mundo. Dadas as dimensdes dessa industria e
suas especificidades, é considerada um importante elemento de contribuicdo para a
insustentabilidade do sistema, nomeadamente o da moda rapida. No entanto, o que esta
por trés desse modelo tdo sedutor para o consumidor sdo as realidades sociais e ambientais
(Salcedo, 2014).
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Os impactos da industria téxtil sobre o bem-estar ambiental e social incluem a
contaminagdo de 20% das aguas do planeta, no conjunto de toda a atividade industrial,
além do consumo excessivo de agua para a producdo, chegando a serem utilizados 387
bilhGes de litros de agua por ano. Essa inddstria também é responsavel por 10% do total
de emissdo de gas carbénico em todo o planeta e chega a consumir 1 trildo de
quilowatts/hora em energia, além de todos os residuos sélidos que sdo descartados
(Salcedo, 2014).

Os impactos sociais ndo se limitam apenas a mao de obra barata, mas também se estendem
as situacdes de insalubridade, méas condicbes de trabalho e exploracdo de trabalhadores,
muitos deles menores de idade, nos processos de coleta de matéria-prima e producdo. O
uso intensivo de produtos quimicos na producdo de fibras e tecidos, na fabricacdo de
roupas e também em sua manutencdo, € uma ameaca a salde ndo apenas dos
trabalhadores, mas de todas as comunidades que vivem ao redor dos centros de producéo

e dos consumidores em geral, 0 que representa uma injustica social (Salcedo, 2014).

Essa realidade problematica aqui contextualizada € mostrada pelo documentério The true
cost, que relata em detalhes os impactos causados pela industria da moda, no aspecto
ambiental e social, e 0 quanto esse sistema € disfuncional, pois deflagra os produtos, uma
vez que, quanto mais se terceiriza a producdo, menores se tornam os prec¢os de venda. Ou
seja, a forma de produzir mudou, pois, o trabalho é exportado para acontecer nas
condic@es que a industria quer e de acordo com quanto ela esté disposta a pagar, assim, 0
produto retorna barato o suficiente para ser jogado fora. Ou seja, quem determina o valor

da producdo sdo as empresas.

The true cost relata as terriveis condicbes de trabalho a que sdo submetidos os
trabalhadores em Bangladesh, que é o segundo maior exportador depois da China. O
objetivo por trds desse documentario € mostrar 0 quanto os consumidores estdo
conectados aos inimeros coragdes e maos humanas por tras das roupas que vestem e gerar

uma consciéncia de responsabilidade social e ambiental.

A necessidade dessa mudanca de cenario estid tdo latente que a propria midia tem
produzido materiais para que o consumidor gquestione seus habitos de consumo, como
podemos observar também através do documentario Minimalism, que relata o fast fashion
como a era da moda barata e de curta duragéo, em que se produzem roupas com trabalho

abusivo e os custos do trabalho, assim como o custo ecologico, ndo sédo pagos de uma
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forma justa. O objetivo dessa industria, segundo o documentéario, é fazer com que o
consumidor compre 0 méximo e o mais rapido possivel, fazendo com que as roupas

usadas praticamente percam o seu valor.

Minimalism define a sociedade de consumo como um comportamento automatico
habitual, em que as pessoas tentam preencher com coisas 0 vazio que encontram em suas
vidas, promovendo uma desconexao com a esséncia verdadeira da vida. O documentario
mostra que ha séculos a sociedade vem sendo programada para sentir insatisfacdo, e a
tecnologia, a informac&o e as midias sociais sdo os veiculos medidores para esse feito. A
obra define os bens materiais como importantes pelos seus significados simbdlicos e por
como eles posicionam 0s consumidores no sistema de status, baseando-se no que a
propaganda ou a midia diz sobre eles. A mensagem final desse documentario é levar o
espectador a consumir somente produtos que tenham um propdsito para ele, que

adicionem valor ao seu propdsito de vida. Ou seja, viver mais, com menos.
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111 AS MARCAS NO CENARIO POS-MODERNO

A construcdo da identidade pessoal se d& mediante o uso da identidade de marca,
construida a partir de uma projecédo de imagem ideal que leva as pessoas a se apaixonarem
por uma marca, pois fazem nela a projecao de si mesmas, como um espelho, ou idealizam,
por meio das marcas, 0 que gostariam de ver em si mesmas. Nesse momento, o individuo
se completa com a marca, e a marca, com o individuo (Miranda, 2017), pois o0 consumidor
encontra na marca um pouco de si mesmo, conecta-se, na sua individualidade, com a
esséncia, os valores e a personalidade da marca, de forma que ambos passam a ser um,
pois se completam e compreendem um ao outro de uma maneira profunda e intima, num
ponto em que as diferencas ja ndo importam mais, pois o individuo encontra na marca o
conforto e a seguranca de que precisa para manifestar a si mesmo e se sentir inserido em

um grupo social.

Em virtude da ligacdo emocional entre as marcas de moda e seus consumidores e de seu
uso como ferramenta de expressdao e libertacdo pelos individuos, é pertinente
compreender a profundidade da importancia do processo de construgdo de uma marca no
cenario atual e, principalmente, a estruturacdo de sua identidade, que sdo fatores
determinantes no processo de construcdo da imagem da marca e, consequentemente, de
aceitacdo do produto pelos consumidores contemporaneos. No mercado atual, ndo se
vende um produto de moda, vende-se uma imagem e tudo o que esta associado a ela. O
consumidor contemporaneo busca, através da identidade da marca, revelar a sua propria

esséncia.
3.1 Um olhar sobre a marca

Para iniciar o desenvolvimento deste capitulo sobre marca, é importante entender e
identificar os conceitos basicos que definem o campo semantico da marca, o que de fato
¢ uma marca. Segundo Perez (2004), a marca € um nome ou simbolo que se conecta
emocionalmente com o consumidor, transcendendo aspectos objetivos e atingindo
aspectos subjetivos. Kotler (2005) define marca como um nome, um termo, sinal, simbolo
ou design, ou uma combinacéo de todos, que tem como finalidade identificar os bens ou

servigos de uma empresa e diferencia-los dos seus concorrentes.

Para Costa (2011), a marca, objetivamente é um signo sensivel e, ao mesmo tempo, €
também um signo verbal e um signo visual. Define-se como signo verbal porque a marca

circula na forma de um nome que a designa; seu aspecto legal, seu registro se baseia em
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um nome. Pode-se dizer que a marca consiste em um valor de troca, de intercAmbio, tanto

sob o0 aspecto econdmico como comunicacional.

Costa (2011) abre, ainda, um paréntese na definicdo da marca como sendo também um
signo linguistico, para que todos possam designa-la, escrevé-la e interiorizé-la, para,
assim, a marca se tornar um signo visual, sendo composta por logo, simbolo e cor que a
definem. O signo sonoro, seu nome, composto pela palavra, é volatil e imaterial. A marca
necessita se estabilizar, fixar-se no espaco visivel, e ndo somente no audivel, ou seja,
atingir todos os sentidos dos seus consumidores, sobre suportes nomeadamente visuais,
uma vez que a memoria visual € mais forte que a memdria auditiva. Dessa forma, pode-
se concluir que os signos verbal e visual sdo a matéria sensivel da marca. Entretanto se a
marca €, antes de tudo, um signo, destacando-se que a funcéo dos signos é significar, essa

derivacdo do signo ao significado trafega do nivel sensorial ao nivel mental.

O sistema semiotico da marca € constituido a partir da combinacgéo de alguns signos de
base. Seu sistema de significados implica as interacGes entre quatro manifestacdes de
signos que compdem a marca, sendo estes os signos linguistico, escritural, iconico e
cromatico (sinal). Na etimologia latina, “signo” vem de signum, que significa (dentro de
uma extensdo de significados) marca, sinal e prova que indica alguém. Ja a palavra latina
designum, outra das fun¢des do signo, significa designar, o que coincide com as funcdes
atribuidas a marca, definida como: signo de designacéo e de identidade. A identidade e o
significado fazem a singularidade das marcas (Costa, 2011).

As marcas sao classificadas, também, como signos duplos, pois a necessidade de nomear
se une a necessidade de ver, o que atribui a marca a propriedade de ser, a0 mesmo tempo,
um signo linguistico e grafico. Nomear é um ato de se comunicar, pois, para se referir a
algo, é necessario existir um nome, ja que o que ndao tem nome ndo existe. O nome
atribuido a marca faz realizavel a sua prépria vocacdo, que é, a0 mesmo tempo,
comunicacional e transacional, ou seja, um duplo intercdmbio entre o carater simbdlico e
o carater real. No entanto, os sons se dissolvem no espaco, pois 0 que nao € visto
dificilmente fica marcado na memdria do ser humano. O homem é um animal 6tico, seu
conhecimento € predominantemente visual, ou seja, tudo o que se V& e se conhece esta
caracterizado por uma forma unida a um nome, e a marca, engquanto signo, também esta
(Costa, 2011).
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A marca é o principal ativo de uma empresa, ativo que, na maioria das vezes, tem seu
valor no nivel intangivel. Especialistas afirmam que o nome do fabricante, ou seja, a
marca do produto, aumenta em pelo menos 40% o valor de um produto no mercado. As
marcas habitam o mundo dos sonhos, do desejo, da fantasia e do jogo. Portanto, gravitam
muito mais no imaginario do consumidor do que na realidade, sobretudo as marcas de
moda (Cobra, 2007).

Através da marca, o produto ocupa um espaco dindmico e emocional no cotidiano do
consumidor dentro de seu contexto social. Sendo assim, as marcas nos afetam nas cinco
dimens@es sensoriais, implicando reagdes emocionais fortes, como afirma Lindstrom
(2007). Segundo Marcondes (2003), as nossas relagdes com a marca sao tao fortes que
lidamos com ela como se fossem pessoas. Damos personalidade a ela, dizendo que ela é
criativa, forte, amigavel, infantil, madura, carinhosa. Pode-se entdo definir que uma
marca € um conjunto de atributos ligados a um nome, que cria vinculos emocionais com
o0 consumidor que se identifica com seus valores. Como define Ogilvy (cit. in Cobra 2007,

p. 37), amarca é:

A soma intangivel dos atributos do produto, de seu nome, seu pre¢o, sua embalagem, sua histéria, sua fama
e a forma como é feita a sua publicidade. Uma marca é também definida pelas impressdes dos consumidores
sobre pessoas que a usam, tanto quanto pela sua prépria experiéncia.

O produto por si s6 ndo carrega consigo significado. Ele passa a assumir uma
personalidade quando é atribuido a uma marca que o distingue dos outros. Essa atribuicao
de significados serve para diferenciar a mesma categoria de produtos de marcas diferentes
(Desmond, 2003, cit in Miranda, 2017). Sob essa 6tica, a marca descrita por Keller (2002,
cit in Silva, 2017) é construida através de tracos duradouros de personalidade existentes

em sua conduta e no seu discurso.

A marca é o todo e as partes. Quanto mais partes se incorporam a esse todo que é a marca,
maior sera o seu nivel de complexidade. Ndo somente pelo nimero maior de elementos,
mas porque as interacdes e as retrointeraces no todo que envolve a marca aumentam a
complexidade do conjunto em progressao geométrica (Costa, 2011). A marca, mais do
gue um nome, representa o conceito do produto na mente dos consumidores. Trafega no
imaginario, mas habita o coracdo e provoca manifestacdo de aprovacdo ou rejeicao
(Cobra, 2017).

A importancia da construgéo da identidade da marca é fundamental para que ela transmita

ao seu publico alvo uma imagem coerente, clara e consistente do seu valor e significado.
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Esse processo de transmissdo de valor de marca para o consumidor é chamado por De
Chernatony e Drury (cit. in Pontes, 2009) de processo de transformacao da identidade em

imagem de marca, conforme esta exemplificado na Figura 1.

Figura 1: O processo de transformacéo de identidade em imagem de marca
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Fonte: Pontes, 2009, p. 16
A marca é o resultado de como a empresa Vé a si mesma no que diz respeito a ética e aos
valores que representam um senso de individualidade que a diferencia de outras marcas.
A imagem de marca, por outro lado, é a percepcao que o consumidor faz da marca, sendo
o0 resultado das interacdes entre a marca e seus publicos (Rudo cit. in Pontes, 2009). A

imagem € uma projecao da marca no campo social (Costa, 2011).
3.1.1 Identidade de marca

De acordo com o dicionario Michaelis, a palavra “identidade” significa um conjunto de
caracteristicas proprias que distinguem uma pessoa ou coisa e por meio das quais €
possivel individualiza-la. Lipovetsky (2005) define identidade como o carater do que é
uno, do que permanece idéntico a si proprio; funciona como a identidade de uma pessoa,
que possui elementos que a singularizam, que permitem que assim seja reconhecida.
Portanto, a identidade compreende uma primeira dimensdo de mesmidade, ou seja, se
mantém sem alteracdo, igual, uniforme. Supde a singularidade, a permanéncia, a
continuidade, que ndo se define se ndo na diferenca (Lipovetsky, 2005). Entéo, a
identidade de marca pode ser definida como um conjunto de atributos e associa¢des que

definem as marcas, que as tornam unicas, autorais e auténticas.

Conforme afirma Aaker (2000), uma marca forte que se destaca em um mercado saturado

deve ter uma identidade de marca rica e clara. Em contraste com a imagem de marca, uma
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identidade de marca é aspiracional e pode implicar a necessidade de mudanca da marca
ou de sua ampliacdo. A definicdo de Floch (cit in Lipovetsky, 2005) define também a
identidade como a variacéo das ac6es individuais, traduzindo as mudancas, a inovacao,
ou seja, refletindo na manutencdo de si, permanecendo constantemente fiel aos seus
valores, mesmo tomando formas diversas e renovadas. Logo, trabalhar sobre a identidade

de marca é buscar:

A permanéncia sob as mudancas, as rupturas, a inovacgdo, portanto, a invariancia sob as variacdes. A
identidade é, enfim, o que torna uma descontinuidade continua, é o que conecta o desconectado
(Lipovetsky, 2005, p. 142).

Em um sentido fundamental, a identidade de marca representa aquilo que a organizacao
deseja, que a marca aspira significar, um conjunto de qualidades atemporais e
permanentes, que serdo fixadas por todos os individuos por meio da coeréncia com que a
marca se apresenta em todos os pontos de contato e em tudo o que ela faz. Com a
identidade implementada, a execucdo pode ser gerenciada de forma mais eficaz, de

maneira que seus objetivos sejam atingidos (Aaker, 2000).

De acordo com Aaker (2000, p. 41), “a identidade de marca esta no cerne do modelo de
lideranca de marca por ser o veiculo que orienta e aspira 0 programa de construcéo de
marca”. Ela ¢ a pedra fundamental da estratégia de marca, como definiu Wheeler (2012).
Sob o olhar de Semprini (2010), o projeto de marca, expresséo usada pelo autor para falar
a respeito da identidade de marca, serve para designar o lugar onde se elabora a vontade
da marca, sua visdo, suas intencdes e seu programa. O projeto de marca esta intrinseco a
estratégia da marca, que em um contexto pds-moderno, sua especificidade e sua
importancia estdo na capacidade de propor um horizonte de sentido, de identificar uma
proposicdo de tipo semidtico e sociocultural que seja pertinente, original e atraente para

um determinado publico, como pode ser observado na Figura 2:
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Figura 2: Modelo de planejamento de identidade de marca

ANALISE ESTRATEGICA DE MARCA

Analise de clientes Analise da concorréncia Auto analise

¢ Tendéncias ¢ Imagem/identidade ¢ Imagem de marca
¢ Motivacdo de marca existente
¢ Necessidades ndo * Pontos * Heranca de marca
atendidas fortes/estratégias * Pontos
¢ Segmentacdo ¢ Vulnerabilidades fortes/estratégias
¢ Posicionamento ¢ Valoresda

organizagdo

Fonte: Aaker, 2000 p. 92.

A estratégia de marca € construida a partir de uma visao, que deve estar em sintonia com
a estratégia comercial, emergir dos valores e da cultura da empresa, o que reflete uma

compreensdo profunda das necessidades e percepg¢des do cliente (Wheeler, 2012).

A estratégia de marca define o posicionamento, a diferencia¢do, a vantagem competitiva e uma proposta
de valor que € Unica. A estratégia de marca precisa ser entendida por todos os stakeholders: consumidores
externos, a midia e consumidores internos. A estratégia de marca é como um mapa rodoviario que orienta
o marketing, facilita o trabalho das equipes de vendas e proporciona clareza, contexto e inspiracao para 0s
funcionarios (Wheeler, 2012, p. 22).

Dessa forma, pode-se concluir que todos os envolvidos no processo de criacdo e
desenvolvimento da marca devem ser capazes de articular a identidade de marca, detendo-
se a todos os detalhes que fazem parte do seu processo de criacdo, para que ela ndo se

torne vulneravel as forcas do mercado.

O estudo segue com base nas definicdes de Aaker (2000) para trazer maior clareza e
definicdo a respeito da identidade da marca, para, assim, podermos abordar o valor

emocional das marcas e sua imaterialidade ao longo deste capitulo.
3.1.1.1 Implementacdo da identidade de marca

Uma identidade, para ser eficaz, precisa ressoar com clientes, diferenciar a marca de suas
concorrentes e representar aquilo que a organizacdo pode e tem como objetivo fazer ao
longo do tempo. Entretanto, faz parte desse processo compreender o publico alvo, os
concorrentes e a propria marca (Figura 2), para que, ao longo do processo, a marca ndo

se desvie dos valores essenciais que constituem a sua criagéo.

Uma identidade de marca é implementada pelo desenvolvimento e pela medigdo de

programas de construcdo de marcas. Como mostra a Figura 3, existem quatro

38



componentes de implementacdo: o aprimoramento da identidade da marca, o

posicionamento da marca, 0s programas de construcao de marca e 0 acompanhamento.

Figura 3: Modelo de planejamento de identidade de marca

SISTEMA DE IMPLEMENTAGAO DE IDENTIDADE DE MARCA

APRIMORAMENTO DE IDENTIDADE DE MARCA

1

POSICIONAMENTO DA MARCA
A parte da identidade de marca e da proposta de valor que serd ativamente comunicada ao publico alvo

1

PROGRAMA DE CONSTRUGAO DE MARCAS

1

ACOMPANHAMENTO

Fonte: Aaker, 2000, p. 92
O aprimoramento da identidade de marca envolve um conjunto de ferramentas projetadas
para agregar riqueza, textura e clareza a identidade da marca. Sem esse aprimoramento,
elementos de identidade de marca podem se mostrar demasiadamente ambiguos para
orientar decisdes sobre quais acdes devem dar suporte a marca. Com a identidade clara e
bem elaborada, a tarefa de implementacao se volta para o posicionamento de marca, que
é a parte que envolve a proposta de identidade e valor de marca que serd comunicada
ativamente ao publico-alvo. Dentro da proposta de valor sdo criados beneficios
funcionais, emocionais e autoexpressivos. Uma estratégia de marca eficaz proporciona
uma ideia central unificadora, em torno da qual se alinham todos os comportamentos,

acOes, comunicag0es e relacionamentos (Aaker, 2000).

Dessa forma, o posicionamento da marca, segundo Wheeler (2012), deve impulsionar o
planejamento, o marketing e as vendas, demonstrando as vantagens sobre as marcas
concorrentes, para criar aberturas em um mercado que estd em constante mudanca, um

mercado no qual os consumidores estdo saturados de produtos e mensagens.

O posicionamento da marca obtém vantagens das mudangas que ocorrem na demografia,
na tecnologia, nos ciclos de marketing, nas tendéncias dos consumidores e nas brechas
do mercado, para encontrar novos meios de se comunicar e chamar a atencao do publico.
O desejo de um relacionamento préximo com os seus consumidores implica que as

marcas tenham de se adaptar as tendéncias e as novas tecnologias da chamada economia
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da informag&o. Os consumidores contemporaneos sdo informados, atuais e utilizadores
das novas tecnologias, facilitando a forma de as marcas se comunicarem, aumentando

esse processo de interacdo (Vieira, 2014).

De acordo com Vieira (2014), um dos grandes desafios enfrentados pelas marcas na
sociedade contemporanea se relaciona com a capacidade de distin¢do e unidade. Para
alcancar essa singularidade no mercado, as marcas precisam ter uma particularidade, que
reflete em uma identidade clara e concisa. A individualidade de uma marca precisa ser
cuidada por uma gestéo, para que a imagem percepcionada pelos consumidores esteja em

consonancia com o pretendido pela marca.

A Figura 4 oferece uma visdo geral da identidade de marca e seus raciocinios
relacionados, agrupados em quatro perspectivas: marca como um produto, organizagéo,
pessoa e simbolo. Cada um desses grupos, por sua vez, sdo subdivididos em categorias
de elementos de identidade de marca (totalizando 12 categorias). A estrutura do sistema
de identidade de marca inclui uma identidade estendida (personalidade da marca), uma
identidade essencial (que possui os elementos mais importantes, cria foco para o cliente
e para a organizacdo) e uma esséncia da marca (que resume de forma compacta a viséo

de marca, um pensamento Unico que captura a alma da marca) (Aaker, 2000).

Figura 4: Modelo de planejamento de identidade de marca

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA

Estendida

Esséncia da
marca

A marca como A marca como A marca como A marca como

produto organizagéo pessoa simbolo

1. Escopodo 7. Atributos da 9. Personalidade (p. 11. Imagem e
produto organizagdo (p. ex.: ex.: genuina, metaforas visuais

2. Atributos do inovagéo, enérgica, robusta) 12. Heranga da

produto preocupagéo de 10. Relacionamento marca

Qualidade/valor consumidores, cliente marca

Usos confiabilidade)

Usuarios 8. Local versus

Pais de origem global

Essencial

L

Fonte: Aaker, 2000, p. 92
Com o posicionamento e a identidade da marca ja definidos, podem ser desenvolvidos os
programas de construcdo de marca. A construcdo da marca se da a partir da sua

comunicacéo, que envolve todos os pontos de contato entre a marca e o publico. O passo
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final é o acompanhamento do programa de constru¢do de marca (Wheeler, 2012), como
mostra na Figura 3 (Aaker, 2000).

Dessa forma, é possivel concluir que as marcas passaram por um momento de transicao,
principalmente na forma como as empresas abordavam seus consumidores. Hoje, elas séo
consideradas “seres humanos plenos”, ou seja, corpo fisico, mente capaz de pensamento
e analise independentes, coracdo capaz de sentir emocdo (alma) e espirito. 1sso faz com
que os profissionais de marketing precisem atingir também o coracdo dos consumidores,
tentando entender suas ansiedades, seus desejos e decifrar os “codigos da alma” para se
manterem relevantes. No entanto, as marcas devem alcancar os individuos no seu todo,
corpo, alma, coragdo e espirito — o espirito sendo o principal objetivo no atual cenario

p6s-moderno (Kotler, 2010).

No mundo das relacGes consideradas horizontais, as marcas devem ter identidades bem
definidas, posicionamento sélido na mente dos consumidores e diferenciacdo. A
diferenciacio é o “DNA” da marca, que reflete sua verdadeira integridade. E uma prova
solida de que a marca concretiza suas promessas. 1sso tem a ver com a concretizagao do
desempenho e da satisfacdo prometidos a seus clientes. Sendo assim, uma diferenciagéo
que estabeleca sinergia com o posicionamento da marca criard automaticamente uma boa
imagem da marca para os consumidores. A marca exige diferenciacao auténtica para que
0 espirito humano confirme a decisdo de aquisicdo, o que levard o consumidor, atraves

do coragéo, a agir e tomar a decisdo de efetivar a compra (Kotler, 2010).
3.1.1.2 O valor imaterial das marcas

No mercado de hoje, as marcas criam produtos que vao além do conceito do design de
forma e funcéo, pois, com o desenvolvimento industrial, poucos sdo 0s segmentos que
enfrentam desafios para a fabricacdo de seus produtos ou até mesmo para alcancar um
nivel de posicionamento técnico e funcional aceitavel dentro do mercado que se propdem
a atender. No setor da moda, isto se torna mais evidente, pois se trata de um mercado
altamente pulverizado e em regime de grande concorréncia, inclusive com grande
facilidade de imitag&o dos produtos e das marcas mais desejadas pelos consumidores. Sob
esse cenario, faz-se ainda mais necessario que as marcas construam identidades sélidas,
com constancia e coeréncia em seu processo, e busquem estabelecer vinculos

fundamentados na imaterialidade que permeia a comunicagdo da marca (Robic, 2012).
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No entanto, é necessario criar beneficios funcionais e emocionais. Enquanto os atributos
funcionais se conectam com o lado racional do consumidor, os beneficios emocionais sdo
caracterizados por serem mais simbolicos, intangiveis e relacionados com o que a marca
representa para cada um de seus consumidores. Na inddstria da moda, esses aspectos
ganham cada vez mais importancia, pois o poder de diferenciacdo de um produto para o
outro se fundamenta, cada vez mais, em sua composi¢do imaterial. O acesso a
imaterialidade da marca é o que conduz seus consumidores ndo mais a uma conexao
racional vinculada a utilidade e a funcionalidade do produto, mas sim a uma conexao
emocional com a marca como um todo (Robic, 2012). Como afirma Barthes (2009, p.
16), um dos pioneiros a estudar o sistema da moda, em 1957:

O que ha de notavel nesse imaginario constituido segundo um fim desiderativo é que sua substancia é
essencialmente inteligivel: o que faz desejar ndo é o objeto, é 0 nome, o que faz vender ndo é o sonho, é 0
sentido.

Essas colocacdes, de fato, permitem concluir que a imaterialidade esta completamente
interligada ao processo de construcao de identidade e imagem das marcas, pois ambas sao

de carater simbdlico, emocional e atribuem valor as marcas.

Segundo Gobé (2010), um processo de revolucdo global esta ocorrendo na forma como
as pessoas interagem com as marcas no mundo pdés-moderno, o que pde em primeiro
plano as esferas da psicologia, do conhecimento etnografico e do fortalecimento do
consumidor. As identidades emocionais ajudam a criar e equilibrar os estimulos

sensoriais e visuais certos para despertar sentimentos nas pessoas.

As identidades emocionais das marcas nada mais sdo do que a expressao de uma cultura
corporativa interna apaixonada e motivada a servir. A percepc¢do que o publico tem das
marcas esta diretamente ligada ao fator humano por trés delas. Essa conexdo emocional
¢ conhecida por brandjamming e tem a ver com a capacidade da empresa de se
comprometer, de mostrar seu lado humano — uma abordagem multifacetada, que oferece
as pessoas um modo de interpretar emocionalmente as marcas para se encaixar em suas

préprias personalidades (Gobé, 2010).
3.1.1.3 Cultura corporativa interna: misséo, visdo e valores das marcas

Suportando-nos em Costa (2011), uma marca € o sinal que deixa o ato de marcar; é signo,
porque significa algo concreto. Construir uma marca tem a ver com construir um

significado, e, quanto mais significados a marca tiver, mais forte e inspiradora ela sera.
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De acordo com Kotler (2010), no cenario p6s-moderno, as marcas estdo buscando fazer
a diferenca por meio da filantropia corporativa, assumindo uma causa social ou ambiental,
e 0 marketing de causas, para incluir as boas agcdes na cultura corporativa e se manter
firme a seu compromisso. A melhor abordagem para esses feitos € incorpora-los a missao,
a visdo e aos valores da empresa, pois 0 compromisso deve iniciar no nivel corporativo,
para que todos os funcionarios levem esse compromisso a sério. Definir uma misséo é
definir a razdo de sua existéncia, € 0 que ird determinar sua sustentabilidade (Kotler,
2010).

Enquanto a misséo tem suas raizes fundamentadas no passado, baseadas no contexto em
que a empresa foi fundada, a visdo tem a ver com a projecao do futuro, ou seja, a missdo
define 0 que a empresa pretende ser, e a visdo, o que pretende realizar. Os valores
articulam um conjunto de prioridades corporativas e tentativas de gestdo para serem
incluidas nas préaticas da empresa. O que se espera é fortalecer comportamentos que
beneficiem a empresa e as comunidades dentro e fora dela, o que, por sua vez, fortalecera
os valores da instituicdo e oferecera a ela oportunidades de crescimento. E importante
também inserir uma matriz fundamentada em valores, em que um dos eixos da empresa
se esforce para ocupar mentes, coracdes e espiritos dos clientes atuais e futuros (Kotler,
2010).

Embora seja essencial oferecer desempenho e satisfacao aos clientes no nivel do produto,
em um nivel mais elevado, uma marca deve ser vista como algo que realiza as aspiracoes
emocionais e pratica compaixdo de alguma forma. N&o deve apenas prometer
rentabilidade e retorno para os acionistas atuais e futuros, mas também sustentabilidade.
Precisa também se tornar uma marca melhor, diferente, que cria transformacéo e que faz

a diferenca para funcionarios atuais e futuros (Kotler, 2010).

A felicidade dos colaboradores tem impacto significativo sobre sua produtividade. Estes
sd0 mais produtivos quando acreditam no objetivo da empresa. Os profissionais
motivados pelos valores ndo apenas trabalham com mais empenho, como também
representam melhor a empresa. Proporcionam ao consumidor valores que estdo alinhados
com as histdrias da empresa. Suas crencas moldam o comportamento no trabalho do dia
a dia, sobretudo quando interagem com o0s consumidores. Seu comportamento fara parte

das historias da marca, sobre as quais os clientes falam. As empresas devem ver seus
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colaboradores como embaixadores dos seus valores. Os consumidores julgardo a

autenticidade das empresas julgando seus empregados (Kotler, 2010).
3.2 A evolucéo das marcas modernas

A nova sensibilidade dos consumidores faz suas afinidades e identificacbes afetivas
dependerem das marcas que sabem projetar sua identidade, reinterpretando-a de maneira
criativa e coerente (Lipovetsky, 2005). Sob o paradoxo da globalizacéo, a ansiedade e 0
desejo genérico dos consumidores consistem em transformar a sociedade, e 0 mundo

como um todo, em um lugar ideal ou melhor para se viver (Kotler, 2010).

A marca p6s-moderna vem acompanhada do desenvolvimento de instrumentos e meios
de comunicagdo sem precedentes. Durante muito tempo, a publicidade e a embalagem
eram as formas dominantes de comunicacdo. Vivencia-se agora uma diversificacdo dos
suportes, das técnicas, dos modos de contato, das rela¢cbes com os consumidores. Essa
pluralidade ocorreu, de fato, pela facilitagdo gerada através das novas tecnologias e, em
especial, pela aparicéo e pela difusdo rapida da internet. O percurso recente das marcas
na historia mostra como o desenvolvimento é associado aos ciclos econémicos e as

condicdes gerais do contexto social, politico e geoestratégico (Semprini, 2010).

No periodo p6s-moderno, as marcas empreendem uma nova metamorfose, pois comegam
a desempenhar papéis além da classica esfera do consumo (bens e servicos), ganham
novos territorios ligados ao esporte, a politica, a cultura, ou seja, sua area de atuacao e
aplicacdo é ampliada. O novo papel de identidade cultural conquistado por algumas
marcas se mostra como um forte indicador das mudancas ocorridas nas marcas neste
periodo, uma forma de agregacdo coletiva e de identidade. A forca conquistada e a
disponibilidade econémica somadas ao crescimento das marcas fez com que fosse
investido macigcamente no relacionamento entre marcas e consumidores, para estarem
cada vez mais presentes na vida cotidiana dos individuos, de forma que se tornem

verdadeiros protagonistas sociais (Semprini, 2010).

Voltemos um pouco na Histdria para compreender essa evolugdo das marcas com bases
mais solidas que as fez convergirem para esse momento futuro. A intensificacdo das
ofertas de produtos e servicos, o surgimento de novas tecnologias, a necessidade de
encontrar novos mercados e a pressao comercial favoreceram a criagdo de novas
categorias de produtos no setor alimenticio, eletrénico (cameras digitais, celulares,

videogame), etc., e todo o universo que compreende a internet e as multimidias contribuiu
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de maneira decisiva para o aumento da oferta de consumo. No setor do vestuério, as redes
de magazines se multiplicaram e se diversificaram (Gap, Zara, H&M). As marcas de luxo
criaram novas linhas de produtos (acessérios, cosméticos, decoracdo), e até 0s mais
tradicionais produtos no setor da alimentacdo sofreram grande diversificacdo (cafés
exoticos, arroz aromatizados, sorvetes em barra). Essa proliferacdo de ofertas é tanto
qualitativa quanto quantitativa, pois, no atual cenério, é possivel encontrar qualquer

produto em condi¢des de precos e niveis de qualidade muito dispares (Semprini, 2010).

O imperativo industrial do “novo” se insere numa politica de produtos coerente e
sistematica: a da diversificacdo e da desmassificagdo da producdo. O processo de moda
multiplica as escolhas e opg¢des, manifesta-se em politicas de linhas que consistem em
sugerir uma ampla variedade de modelos e versGes construidos a partir de elementos-
padrdo e que s6 se diferem na linha de montagem por pequenas diferencas combinatdrias,
ou seja, 0s produtos sdo marginalizados de acordo com um padrdo. Com a intensificagdo
das linhas, versdes, opcoes, cores, séries limitadas a esfera das mercadorias, entrou-se na
ordem da personalizacdo; vé-se se vulgarizar o principio da “diferenciacdo marginal”. A
forma moda é ai suprema, pois se trata de substituir a unicidade pela diversidade, a
similaridade pelas nuancas e pequenas variantes, tudo compativel com a individualizacao
crescente dos gostos. Dessa forma, pode-se dizer que todos os setores foram tomados pelo

processo moda da variedade e das diferencas secundarias (Lipovetsky, 2003).

Nesse contexto de novos produtos, novas versoes, variedades e diante de ofertas sempre
renovadas e modificadas oferecidas pelo mercado, as marcas desempenham um papel
duplo. O primeiro e mais tradicional é dar seguranca ao consumidor, cumprindo sua
funcdo de referéncia (identificacdo), o que contribui para legitimar a marca. Nesse
aspecto, o consumidor pode se orientar pela clareza do discurso da marca ou pela
familiaridade de uma marca conhecida. Dessa forma, pode-se concluir que a
diversificacdo da oferta torna ainda mais necessaria a presenca das marcas, para que estas

possam ser reconhecidas e distinguidas por seus clientes (Semprini, 2010).

O outro papel é a multiplicacdo da oferta de seus produtos. Esse papel exige das marcas
muita cautela para avaliarem de forma aprofundada a validade de uma nova proposta, ou
seja, sua real pertinéncia e a sua originalidade com relagcdo a um produto ja existente. Isso
porgue o consumidor ndo se opde ao surgimento de novos produtos, ele estabelece uma

distingdo muito clara entre as novas ofertas pertinentes, que representam para ele um real
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interesse, e as ofertas que apresentam uma utilidade marginal ou uma diferenca

imperceptivel com relagdo ao produto que ele ja conhece (Semprini, 2010).

Gilmore e Pine (2008) afirmam que tudo o que é real também ¢ valorizado. As pessoas,
cada vez mais, tomam decisdes de compra com base no qudo reais ou falsas consideram
as ofertas do mercado, ou seja, querem comprar algo real de “alguém” legitimo. Essas
percepcbes sdo diretamente provenientes do nivel de correspondéncia de qualquer
determinado produto ou servico a autoimagem do cliente. O que os consumidores de fato
desejam das marcas é sua capacidade de serem auténticas, e alguns dos fatores que
compdem a autenticidade na mente dos consumidores é a consisténcia com que a marca
se apresenta, sua honestidade, integridade, transparéncia e confianca. E, sobretudo, sua

capacidade de compreender que cada cliente é unico e singular.

O processo de multiplicacdo e saturacdo sofrido pelos produtos e servicos aconteceu
também com o setor da comunicacao, que utilizava a publicidade veiculada pela grande
midia (televisdo, radio, imprensa, cartazes, cinema) para instalar o discurso das marcas
no cotidiano dos consumidores. Estas passaram a adotar também uma abordagem estética
para apresentar sua identidade, valores, diferenciacGes, conotagdes qualitativas,
originalidade e ofertas. Nesse periodo, até inicio dos anos 1990, a comunicagdo era
considerada uma funcdo da marca, permitindo torna-la familiar a seus destinatarios.
Passou a existir uma poluicdo midiatica advinda dessa saturacdo de produtos e servicos
bombardeada pelas marcas que queriam se assegurar de serem ouvidas e de terem uma
identidade “diferenciada”. Para isso, as marcas tinham que dispor cada vez mais de
rentabilidade e eficacia; porém, esse processo extinguia automaticamente as marcas
menores, criando assim uma forma de se comunicar mais diversificada e pulverizada
(Semprini, 2010).

A transformacdo da ldgica da manifestagdo das marcas encontrou correspondéncia na
diversificacdo dos instrumentos de comunicagéo e na necessidade das marcas de variarem
a sua mensagem e de tecerem lagcos emocionais e praticos com os destinatarios, que ja
manifestavam novos comportamentos de consumo. O objetivo era que se pudesse
estabelecer uma relacdo mais forte, individualizada e familiar entre a marca e seus
consumidores, por meio de uma abordagem mais eficaz e menos custosa, com mensagens
mais precisas e diversificadas. Porém, nada disso seria possivel sem o desenvolvimento

de uma enorme quantidade de novas formas e suportes de comunicagdo e sem as técnicas
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below the line (se refere a toda peca publicitaria que ndo utiliza diretamente a midia de
massa), que possibilitaram uma relagdo de troca entre a marca e o consumidor,
multiplicando os momentos de contato e interagdo entre ambos, 0 que acabou por fixar
melhor a marca na vida cotidiana de seus clientes, estabelecendo a chamada relacéo de
marketing de relacionamento. Nesse contexto, € mais importante aquilo que a empresa
mostra a respeito da marca e 0 que as pessoas entendem e sentem do que 0s aspectos

objetivos e tangiveis (Semprini, 2010).
3.2.1 O imperativo da estética como diferencial competitivo

Qualquer que seja o gosto contemporaneo pela qualidade e pela confiabilidade, o sucesso
de um produto passou a depender em grande parte de seu design, de sua apresentacao, de
sua embalagem e acondicionamento. Dessa forma, os mais diversos produtos entram no
ciclo interminavel de moda e design; o imperativo da estética industrial entra como um
fator determinante para o diferencial competitivo (Lipovetsky, 2003), também chamado

por Semprini de “o estetizar a vida cotidiana” (p. 171, 2010).

O caréter estético permite diferenciar uma marca das outras, por meio da manifestacédo de
uma criatividade e uma originalidade singulares e marcantes. O estetizar também facilita
a forga expressiva da marca, pois revela com mais clareza a sua identidade. O trabalho
sobre a forma veicula com mais clareza os valores que a marca deseja afirmar, o que
permite também colocar, em termos originais, a questdo do contetdo. Trata-se de tornar
mais atraente e original o discurso de manifestacdo. Em contrapartida, o padrdo estético
permite introduzir uma logica de renovacdo permanente, substituindo a obsolescéncia

tecnoldgica ou fisica dos produtos por uma obsolescéncia estética (Semprini, 2010).

A estetizacdo, conhecida atualmente como design, tinha como objetivo embelezar os
produtos e seduzir os consumidores (styling, design de adorno, de revestimento,
maquiagem). Seu programa funcionalista sofreu alteragfes resultantes das mudangas
socioeconémicas e comportamentais dos consumidores, de maneira que se humanizou e
se relativizou de acordo com as necessidades multiplas do homem (estéticas, psiquicas,
emotivas, sensoriais), abandonando o ponto de vista da racionalidade, que tinha a forma
como exclusiva exigéncia material e de funcionalidade do objeto. Assim, o valor estético
do objeto se torna parte inseparavel da sua funcdo (Lipovetsky, 2003), o que possibilitou
a diferenciacdo entre um objeto que é simplesmente um objeto e um objeto que se tornou

um discurso, pois possui atributos que vao muito além da sua forma e da sua funcéo,

47



como design, tendéncia estética, tecnologia, ergonomia, enfim, atributos que enviam uma
multiplicidade de mensagens, que chegam a ir além das expectativas do usuério
(Semprini, 2010).

O design é uma atividade criativa cujo alvo é estabelecer as qualidades multidisciplinares
dos objetos, dos processos, dos servicos e dos seus sistemas em ciclos de vida inteiros
(Demarchi et al.. 2011). Entretanto, os objetos dentro do design séo criados para atender
as necessidades essenciais do individuo, e sua outra funcao é tornar o produto industrial
“humano” (Lipovetsky, 2003).

3.2.2 A marca p6s-moderna

Os grandes ciclos econdmicos e 0s avangos tecnolédgicos deste século afetam de maneira
significativa o manejo das marcas. O industrialismo ficou no passado e com ele a
economia de producdo e a cultura material. O pds-industrialismo foi um fenémeno
coincidente e interdependente da ‘“nova economia”, a economia da informacdo, que
substituiu a economia da producao e a cultura de servico, que é um dos eixos da cultura
dos dados, da imaterialidade, da intangibilidade e dos valores. Todas essas mudancas
transformaram o mundo de maneira mais intensa e rapida, diferentemente dos ciclos
econdmicos precedentes. Sob esta Otica, as marcas geraram um universo acima da sua

autonomia do passado, que girava apenas em torno do produto e do servigo (Costa, 2011.)

Da cultura material, passou-se, na virada do século, a cultura dos bens imateriais, com
Servigos que caracterizam o contexto social saturado de bens de consumo. Dessa forma,
a comunicacao das marcas ndo esta mais vinculada a apresentacdo do produto, mas sim a
sua postura de maneira ampla e geral, o que inclui a sua postura social, que deve
demonstrar preocupacdo e atitude ética e social de cumprir o seu papel em ajudar a
desenvolver a sociedade. Este é o novo papel entdo atribuido as marcas, isto é, elas
assumem uma posicao de instituicdo. As marcas pés-modernas devem gerenciar, também,
o0 seu lucro social e o seu lucro emocional, que sdo fatores importantes para garantir sua

legitimidade e sucesso nas sociedades contemporaneas (Semprini, 2010).

A desmaterializacdo dos produtos esta vinculada as praticas de consumo de produtos com
estruturas cada vez menores (miniaturizacdo) e menor densidade fenomenoldgica, mas,
em compensacgdo, com uma grande presenca de densidade simbolica, imaginaria e com
maior numero de funcbes. Esse carater abstrato e desmaterializado encontra nas marcas

seu meio natural de expressdo. Sendo assim, a marca € o principal suporte que fornece
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um contexto repleto de sentido a uma experiéncia ou a um imaginario, que, isolados,

tenderiam a ser imprecisos ou muito abstratos (Semprini, 2010).

De acordo com o Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil, nos anos de 1990 e 2000, vivia-se
em um mundo economicamente forte e socialmente progressista. A estabilidade
econdmica e financeira transmitia uma sensacdo de paz global, o que favorecia um
cenario de cooperacdo que refletia em diversos setores. A crise financeira de 2008
desestabilizou essas estruturas e colocou a prova 0s pensamentos de progresso social,
criando um “mood” global de retornos a antigos processos e de fechamentos
generalizados. Sob esse cenario, onde tanto 0 avanco quanto o retrocesso se impunham
como ameagcas para parte da populacéo, viu-se crescer a demanda por um consumo que
fosse além da barreira da consciéncia e transbordasse para a esfera do propésito, tendo o
objeto de consumo como um instrumento que ajudasse a projetar a imagem de como 0
individuo gostaria de ser visto. As marcas, entdo, que se posicionam frente aos debates
travados pela sociedade, agregando um papel mais ético e social ao seu posicionamento,
ganharam mais relevancia. Tudo isso desde que a marca e tudo o que a envolvesse tivesse
a capacidade e a clareza de demonstrar um discurso, um imaginario, um conjunto de
atributos tanto cognitivos quanto simbolicos, de sugerir um universo dotado de
significados, no interior do qual ou o servico ou o produto desmaterializado pudesse
encontrar um lugar, um sentido e um vetor de projecdo. Porém, toda essa rede de
comunicacgéo e expressdo, pode-se assim dizer, dependeria da coeréncia com que a marca
apresentaria seus produtos no mundo fisico e no mundo mental dos consumidores. Esse
carater concreto se fixa, entdo, no meio ndo mais do desempenho ou das fun¢des do
produto, mas do imaginario que o substitui e da experiéncia que ele torna possivel
(Semprini, 2010).

Essas novas modalidades de consumo, que sao oferecidas no mundo fisico, mas gravitam
no imaginario dos consumidores e no valor simbélico que as constituem, entram em
ressonancia particular com a l6gica de marca. No entanto, o que ird reacender o interesse
pela compra dos consumidores, que ja ndo se encantam mais pelas novidades oferecidas
em virtude do mercado saturado de produtos, € a capacidade das marcas aderirem a uma
nova proposta, atribuirem um sentido e um projeto no contexto de uma projecao ou de
um simbolismo valorizado. Trata-se de ressemantizar o universo do consumo em sua
globalidade, de saber mostrar para as pessoas que o ato de consumir pode ir muito além

do que a simples aquisicdo de produtos. Estara presente a diferenca entre as marcas que
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saberdo oferecer ideias, criatividade, sentido, sensibilidade e as que continuardo a
oferecer produtos e servigos genéricos, gamas redundantes, sem originalidade e sem

emocao (Semprini, 2010).

No espaco social pés-moderno, a onipresenca das midias, que passaram a assumir um
papel mais ativo, possibilitando a construcdo de relacGes entre as marcas e seus
consumidores, abriu espaco para a modificacio do cenario social, tornando os
consumidores verdadeiros protagonistas do dispositivo midiatico, ndo sendo mais a
comunicagdo um sistema de mediacdo do espaco social e, sim, um sistema de interagdo
social e de troca. Destaca-se que a comunicagdo é a condi¢do fundadora da propria
esséncia da marca, considerada porta-voz de sentido, estendendo sua influéncia a um
namero crescente de territorios da discursividade social e se tornando parte integrante da

nova configuragdo comunicacional das sociedades contemporaneas (Semprini, 2010).

As experiéncias interpessoais ocorrem através da rede de relacionamentos sociais, 0 que
hoje representa o consumidor como artista e a0 mesmo tempo publico, pois transforma
suas vidas em uma midia: vidas moldadas por uma cultura de encenacédo, que constitui
uma qualidade de ser, o que influencia novas formas de comportamento, tornando o ser
mais instavel, mutavel e multifacetado (Gilmore e Pine, 2008). A conectividade movel
foi o instrumento que facilitou a interacdo das marcas com os individuos e dos
consumidores entre si, além da projecdo destes no campo social como midias ativas, que

tém o poder de influenciar e acessar a sabedoria das multiddes (Kotler, 2017).

As sociedades vivem, hoje, na chamada era digital, que fez os sistemas das marcas se
reinventarem. Ja ndo é suficientemente forte ter um produto de qualidade, uma vez que a
qualidade ndo é um diferencial no mercado de hoje. Além disso, 0 comportamento global
mudou; o lado sensorial, humano e a cultura de se viverem novas experiéncias ganharam
forca com a nova geracdo, mudando conceitos e fazendo com que as marcas mudassem
seu posicionamento no mercado para atingirem o consumidor, principalmente, no nivel

cognitivo e afetivo e atenderem as suas expectativas.

O éxito das marcas requer o uso das ferramentas adequadas de comunicacdo. Essas
ferramentas sdo muito mais do que apenas propaganda, sao uma chave de acesso a midia
alternativa, interativa, que oferece experiéncias de compra e de construgdo de

relacionamentos verdadeiros e genuinos.
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3.3 Relagao pessoa-objeto

O estudo do consumo emocional é essencial para compreender o comportamento do
consumidor de moda, uma vez que, desde os primordios da Historia, os objetos sdo usados

para promover a integracdo social dos individuos (Miranda, 2017).

Tal transformacéo no consumo de Moda esta vinculada as mudancas radicais que ocorreram na sociedade
ao longo do ultimo século e as reflete: o fim dos impérios coloniais e das revolu¢des movidas por ideologias
politicas, as duas grandes guerras mundiais, os desastres ambientais e econdmicos, 0s movimentos
artisticos, a inovacdo no design e a era digital, fatores que determinaram o modo como vivemos e
interpretamos a moda hoje (Blackman, 2011, p. 6).

A relacdo pessoa-objeto € uma relacdo simbolica e reveladora de préaticas sociais e
culturais, € uma rede de sentidos por meio de imagens e de palavras. Na atualidade, é
possivel compreender que o ato de consumir é usado como forma de comunicagéo, pois
a troca de experiéncias vai alem das mercadorias. Pode-se assim dizer que existe uma
filosofia de vida que direciona os atos de consumo. Levando em consideracdo o contexto
cultural em que o consumo se efetiva, esses significados podem variar de acordo com a
cultura. Os consumidores de hoje compram produtos para obter fungdo, forma e
significado (Miranda, 2017). Assim, os atos de consumo ndo se fundem apenas no objeto
ou em seu valor de uso, mas em razdo de seu “valor de troca signo”, como define
Lipovetsky (2003).

Os objetos conversam, acolhem e exprimem as emocOes que 0s acompanham, sdo
extraordinarios portadores de memodria, despertam relagdes, imaginacdo e magia.
Tornam-se mediadores de relacBes entre pessoas, objetos e emocOes, pois geram
proximidade emocional e amplificam a relacdo das pessoas umas com as outras e com as
experiéncias e contextos de vida. Dessa forma, os objetos materiais s&0 um aspecto
integral e inseparavel que acompanham todas as relac6es. O segredo dessa troca esta no
equilibrio mental e pessoal de quem os manuseia, passando da cultura antes tida como

estritamente materialista para a sociologia das relacdes (Morace, 2018).

O vestuario desempenha um papel importante na construcao social da identidade. E uma
linguagem silenciosa em que 0s sujeitos se comunicam mediante o uso desses simbolos
visuais ou ndo-verbais. Esse processo possui duas peculiaridades: a busca pela
individualidade e a necessidade de integracéo social. Esse comportamento do consumidor
pode ser explicado pela necessidade que este tem de expressar tais significados mediante
a posse de produtos que comunicam a sociedade como ele se define, ou como deseja ser

percebido por ela, interagindo com grupos sociais. Vale destacar que os atributos
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simbdlicos sdo dependentes do contexto social, e que ao valor cultural corresponde uma
necessidade individual do individuo, uma necessidade de ter alguma identidade com um
determinado grupo capaz de distingui-lo das multidées (Miranda, 2017). Como afirma
Sant’Anna (2016, p. 51): “Os objetos sdao agenciadores de subjetividades, promovem o
acesso ao espaco, a temporalidade, aos outros e a si mesmos”. Sob a ética dos estudos
com relagdo ao individualismo, Maffesoli (2014, p. 17) destaca “enquanto a ldgica
individualista se apoia numa identidade separada e fechada sobre si mesma, a pessoa

(persona) s6 existe na relagdo com o outro”.

Assim, é possivel concluir que a individualidade € intrinseca a vida em coletividade, pois
o0 ser humano tem a necessidade de ser aceito, de se sentir inserido em um contexto social
com o qual ele se identifique. Essa condicdo é fundamental para a sua existéncia. Dessa
forma, Miranda (2017) destaca que a necessidade de imitacdo surge a partir da
necessidade de similaridade, ou seja, o individuo tem tendéncia psicoldgica a imitacéo,
pois esta proporciona a satisfacdo de ndo estar sozinho em suas acdes. Ao imitar a
coletividade, ndo sé transfere a atividade criativa para 0 outro, mas também a

responsabilidade sobre a agéo dele para o outro.

Os objetos funcionam como sistema de informacao, construindo relac@es, reproduzindo
mensagens, estabelecendo hierarquias. Na visdo de Baudrillard (2005), o consumidor
passa a ser moldado em um mundo imaginario, no qual as imagens parecem ser mais
substanciais do que a realidade. No contexto da modernidade, é fundamental que todos
0s pontos de contato de uma marca se comuniquem. A dindmica da sociedade moderna
se move em torno da comunicacdo e dos valores disseminados por ela mediante os
simbolos construidos e compartilhados, criados para o entendimento comum dos
individuos (Miranda, 2017).

Ser consumidor é um dos papéis que o individuo desempenha na sociedade,
principalmente, na busca pela expressdo de si mesmo, consoante a estrutura de
significados por ele percebida como vigente. O fendmeno da pds-modernidade apresenta
um novo sujeito, que busca no campo social projetar seus desejos e conflitos, dando

prioridade & sua construcdo identitaria (Miranda, 2017).

A dindmica p6s-moderna da era do individualismo leva as pessoas a viverem para si, a
serem menos dependentes da opinido alheia, a privilegiarem suas emogdes intimas. Uma

outra vertente as estimula a se compararem com outras pessoas para sentirem que existem,
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marcarem sua particularidade, construirem uma imagem positiva de si para si préprias,
sentirem-se privilegiadas, diferentes das demais. Buscam exprimir uma personalidade
singular, uma originalidade, um gosto pessoal livre das formas e dos quadros
convencionais. Esse impulso da autonomia dos individuos promoveu a
desinstitucionalizagéo e a individualizacdo, isso significa a emergéncia de uma relagéo

mais afetiva, mais sensivel (Lipovetsky, 2005).
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IV O CONSUMIDOR DISRUPTIVO DE MODA NA ERA DA
TRANSFORMACAO SOCIAL

Em face das exigéncias continuamente variaveis do futuro, o contexto de crise econdmica
traz a tona a nova era do individualismo através da forma moda, instrumento de
racionalidade social que contribui para uma edificacdo mais racional da sociedade, porque
sociabiliza os seres na mudanca, preparando-os para a reciclagem permanente. As lutas
sociais mais duras desenvolvidas nos dias atuais ndo sdo mais direcionadas para objetivos
globais de interesse geral, mas para a conquista ou a defesa de vantagens muito
localizadas, e traduzem a pulverizacdo da consciéncia e das ideologias de classes, a
preponderancia dos egoismos sobre a busca de um progresso social de conjunto
(Lipovetsky, 2003).

4.1 Cortes geracionais

Para descrever o novo caminho do consumidor nas sociedades contemporaneas, €
pertinente compreender a evolucdo das geragOes, para assim contextualizar as novas
praticas de consumo oriundas dessas geracoes e suas inter-relacfes. Essa analise foi feita

a partir dos cortes geracionais (X, Y e Z).

A geracdo X, definida como pds-ideoldgica, constitue a dimenséo geracional que viveu,
antes de qualquer outra geracdo, uma verdadeira desintoxicacdo ideoldgica. S&o
anunciantes de uma dimensdo em que, pela primeira vez, a existéncia individual é feita
de excegdes pessoais e ndo de tendéncias ou movimentos com valores compartilhados e
exclusivos. Os individuos dessa geracao ndo sdo passivos e nem conformistas. Nascidos
entre o inicio da década de 1960 e o final da década de 1970, ou seja, logo depois dos
Baby Boomers (filhos da explosdo demogréafica das décadas de 1940 até 1950), formam
uma geracao que foi intensamente bombardeada pelo sistema midiatico ainda impregnado
pela lI6gica da comunicacdo de massa. Essa geracdo foi aquela que se contrapfs a
ideologia da busca obsessiva pela qualidade e da exceléncia tangivel, que permite tocar
com a méo a fonte do bem-estar. Em sua vida social, esses individuos se identificam com
0 conceito de prestigio e distingdo, assim, conquistaram disponibilidade econémica e
nivel cultural. Para eles, a qualidade de vida prevalece sobre a representagéo social. Essa

geragdo foi marcada como a Ultima geracao defensora dos bens materiais (Morace, 2018).

A geracao X é formada por pessoas muito avancadas do ponto de vista intelectual, cultural

e econdmico, pois vivenciaram a explosdo da internet, sendo consideradas imigrantes
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digitais. Acompanharam a passagem da celebracdo do corpo e da autoimagem para a
ascensdo do novo poder intelectual e do design thinking (Morace, 2018). O conceito de
design thinking traz consigo uma visdo mais humanista do design, uma forma de
reaproximacdo deste com as questfes sociais. Em sua dinamica, o intuito é reforcar a
colaboracédo e a flexibilidade necessérias para a consolidagdo da inovacdo, bem como
otimizar habilidades inerentes ao design, como a observacdo empatica, a criatividade e a

visdo do futuro (Demarchi et al., 2011).

A geragdo Y, também conhecida como millennials, delimitada entre o inicio dos anos
1980 e meados dos anos 1990, é formada pelos filhos da geracdo Baby Boomers, ja integra
a forca de trabalho e representara 1/3 dessa forca em 2020. Esses individuos elaboram
seus valores de uma nova maneira, € seus comportamentos sdo moldados pelos gostos
pessoais, pelas paixdes, viagens e consumo, por meio de uma sensibilidade estética
direcionada espontaneamente a cultura enogastrondmica e ao design thinking (Morace,
2018). De acordo com Muller e Mesquita (2018), a proposta do design thinking é gerar
ideias em conjunto com pessoas que serdo influenciadas por essas mesmas ideias. Esse
método estd ligado ao sentimento, ao gosto, a intuicdo, 0 que leva as pessoas a
repensarem, recriarem e redesenharem um mercado em permanente transformacéo, com
sentidos mdltiplos, no qual o aspecto artistico se encontra com o espiritual e com o

tecnoldgico.

Definida também como uma geracdo pds-capitalista, a geracdo Y demonstra uma
sensibilidade pragmatica e direcionada a objetivos concretos de autorrealiza¢do. Seus
comportamentos quase sempre derrubam as l6gicas do capitalismo, tornando-o obsoleto.
O capital econdmico, os meios de producdo e o valor-trabalho séo, para essa geracgéo,
conceitos ja superados nas praticas e nas oportunidades concretas da sua existéncia, que
sdo fundamentadas na gratuidade da troca, na inteligéncia geral e na relagdo em rede, pois

nasceram junto com a explosdo da internet (Morace, 2018).

’

E uma geracdo ‘“atarefada”, porque estdo empenhados seja em permanecer sempre
conectados, seja na agdo concreta, no trocar e no compartilhar, no colaborar e no comprar
(Morace, 2018). Pode-se dizer que existe uma diferenca sociocultural no grupo de
individuos nascidos apds o advento da internet e que tiveram contato desde o0 seu
nascimento com as tecnologias digitais. Dentre as caracteristicas que marcaram Seus

habitos, estdo as dindmicas de aprendizado, que tendem para o trabalho em equipe, as
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atividades experienciais e 0 uso intenso das tecnologias digitais. Ainda, aponta-se como
seus pontos fortes a capacidade de realizar varias atividades simultaneamente, a
orientacdo para objetivos, atitudes positivas, proatividade e o estilo colaborativo (Martins,
2015).

Aqueles que nasceram no final dessa geracdo ja aparecem alinhados as dimensdes
existenciais que caracterizaram a geracdo seguinte, que pode ser definida pela
criatividade, cosmopolitismo, originalidade, autoestima e consciéncia e, ainda, por uma
redefinicdo das expectativas econdmicas e pelo aperfeicoamento das linguagens
expressivas e relacionadas a uma vida experiencial, que testa sempre novas possibilidades
(Morace, 2018).

A geracdo Z, formada pelos nascidos apds 1996, é classificada por ser a primeira geracao
nativa digital, com acesso a smartphone e tablet desde a mais tenra idade. Vivem em um
mundo multiétnico e multicultural — essa é a precondi¢do que caracteriza sua dimensao
cotidiana. Sao filhos da geracdo X (criados em uma época de stress econémico) e netos
dos Baby Boomers, dos quais herdaram o tradicionalismo, o pragmatismo e a preocupacgéo
com o proprio futuro existencial e profissional, em uma otica de empreendedorismo e

bem-estar também material (Morace, 2018).

Essa geracdo desconhece uma vida sem o ambiente virtual, por isso apresentam maior
habilidade para usar diversas plataformas disponiveis no mercado (Instagram, Twitter,
Snapchat, entre outras) e interagir com todas simultaneamente. Sao totalmente publicos
e independentes, utilizam-se dessas microinteragdes para coletar dados, mostrar suas
aspiracdes, compartilhar particularidades da vida real, tudo isso em poucos cliques
(Nonato, 2018). Vivem a prépria identidade com exposicdo e tém um forte desejo de

protagonismo (Morace, 2018).

Nas relagdes com o consumo, a geracdo Z é mais aberta aos influenciadores digitais. A
geracdo Y foi a pioneira em exigir a autenticidade das marcas, porém, para a geracao Z,
esse aspecto é ainda mais relevante, pois gostam de estar envolvidos e estreitar os lacos
com as marcas que consomem. Essa geracdo também se destaca pela sua preocupacgéo
com a responsabilidade social e defende valores relacionados a questdes ambientais, além

de demonstrar interesse pela igualdade de género, ética e de renda (Nonato, 2018).

ApOs esta breve contextualizacdo das geracBes X, Y e Z, pode-se dizer que se vive

atualmente em uma sociedade imersa a cultura digital, e esse cenario sociocultural
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manifesta o surgimento de um novo universo. Logo, acredita-se que se vivencia uma
quebra de paradigma sociocultural, impulsionada pelo uso massivo e cotidiano das
tecnologias digitais, implicando mudangas na maneira como nos relacionamos uns com
0s outros, com 0 meio ambiente e com as instituicdes. Sob essa perspectiva, sdo
abordadas, ao longo deste capitulo, as novas motivagdes disruptivas de consumo dessas

geracOes, oriundas das transformacdes sociais, culturais e econdmicas.
4.2 Uma nova sensibilidade de consumo

O contexto em que esta se formando o futuro da sociedade é composto por uma realidade
que se fez fluida, passageira e resistente as antigas classificacfes pre-constituidas, que
funcionavam com o objetivo de conter a liberdade individual. Um contexto em que a forca
da subjetividade esta em voga, o impulso a manifestacdo da liberdade individual encontra
na liberdade de escolha a sua forma primaria de expressdo. Vive-se hoje a era das inter-

relacBes de pessoas e comunidades (Morace, 2018).

Dessa forma, o consumo se emancipa das suas variagdes “doentias”, a compulsdo, o
eXCesso Como regra, e se concentra no bem-estar, nos valores e nas relaces. A sobriedade
se impde como novo padrdo de escolhas e modelos de consumo orientados ao
discernimento, a selecdo, a sustentabilidade e a sensibilidade para os valores sociais
(Morace, 2018). Vivencia-se, hoje, a ressaca do materialismo. O consumidor busca a
simplicidade, a desintoxicacdo, isto &, ter somente aquilo de que necessita ou que para ele
tenha um significado. Nesse contexto, produtos categorizados como minimalistas,
artesanais, “basicos” se tornaram os novos simbolos de status, a nova maneira de o

individuo mostrar ao mundo que ele é sofisticado e Unico (Elven, 2019).

De acordo com Lipovetsky (2003), vive-se o tempo da reconciliacdo das pessoas com seu
meio material. Uma época de individuos menos deslumbrados com as “novidades”, mais
informados e atentos as qualidades dos produtos, onde compram 0s seus méritos. O
consumidor ndo se permite mais manipular, mas cultua o conforto e busca objetos

confidveis, por meio de atos de consumos mais “adultos” e maduros.

O grande contraste das formas do consumismo compulsivo e “sem personalidade”, da
corrida incessante pela multiplica¢do da logica do “quanto mais, melhor”, que devastou
os valores e padronizou as mentes nas antigas praticas de consumo, abriu espago para
novas praticas de consumo, como a expressao da individualidade em seu sentido mais

amplo, de valores e expectativas das pessoas, principalmente, como expressdo da relagédo
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das pessoas umas com as outras e com 0 contexto em que vivem. Houve uma
ressignificacdo do individuo em busca da felicidade, descobrindo na relacdo com o

consumo o seu significado social e coletivo (Morace, 2018).

A forga da subjetividade madura gerou novas oportunidades dentro do contexto social e
econémico, ao ponto de redefinir o sentido dos lugares. Os grandes centros comerciais,
planejados para atender aos anseios do consumidor compulsivo, passam a ter novas
funcGes no cotidiano dos individuos, dotados de significados proprios, originais e
subjetivos. Esses espacos passam a ser utilizados para a sociabilidade entre os seres, 0
aproveitamento do tempo livre das familias com os filhos e a reintegracéo dos mais velhos
(Morace, 2018). Em face das formas renovadas de consumo, em que 0s consumidores
estdo mais desprendidos, mais exigentes em relacdo a onde gastar seu tempo e dinheiro,
estes estdo preocupados em proteger sua saude mental, sendo mais seletivos em suas
atividades (Elven, 2019).

4.2.1 Consumo transversal: global x local

Tal contexto faz crescer a atencdo das pessoas para a identificacdo territorial de produtos
e lugares, fazendo nascer um consumo de modo transversal (Morace, 2018). O consumo
transversal baseado na localizacdo rejeita as transagdes andnimas e impessoais que estao
associadas as negociagdes comerciais de grande escala. Esse sistema favorece o contato
humano, possibilita o0 conhecimento do efeito do negdcio sobre o produtor, a regido e a
comunidade e faz com que as prioridades locais sejam relevantes, principalmente para o
setor da moda, com o objetivo de promover sustentabilidade. E um processo
potencialmente transformador, que fomenta a solidez econémica e, a0 mesmo tempo, a
diversidade cultural e estética. A valorizacdo dos estilos culturais e regionais, quando
estes sdo ampliados a outras regides, tem o poder de enaltecer a diversidade e a diferenca

e de valorizar o comércio, as pessoas e os lugares (Fletcher e Grose, 2011).

Esse movimento também surgiu como consequéncia da globalizacdo, que quebrou todas
as fronteiras no mundo atual, promovendo um fluxo ininterrupto de mercadorias, servicos
e pessoas, devido ao transporte barato e a tecnologia da informacdo. Dessa forma, 0s
paises passam a defender suas economias nacionais, provocando uma valoriza¢do do
nacionalismo, pois suas fronteiras nacionais sdo definidas pela politica e pelo

comportamento social a partir das interacbes com o ambiente fisico e social. Com isso, 0
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comportamento do consumidor muda, o paradoxo sociocultural influencia ndo apenas 0s

paises e as empresas, mas também as pessoas (Kotler, 2010).

Os paradoxos unem as pessoas em torno de causas sociais, geram maior conscientizacao
e preocupagdo com a pobreza, a injustica, a sustentabilidade ambiental, a
responsabilidade comunitéria e o propdsito social, pois o ser humano procura
constantemente uma nocéo de continuidade na vida, buscando sempre gerar conexdo com
outras pessoas. Entretanto, a nocdo de direcdo também € essencial em épocas de
paradoxo, e as marcas, hoje, sdo ferramentas propiciadoras de continuidade, conexéo e
direcdo, sobretudo as marcas culturais, que tém por ideologia resolver paradoxos da
sociedade, sejam eles sociais, econdmicos ou ambientais, e também por abordarem
questdes referentes a ansiedades coletivas e desejos de uma nacgdo, o que atribui grande

valor as marcas (Kotler, 2010).

As marcas culturais, muitas vezes, abordam as preferéncias dos consumidores contrarios
a cultura global negativa, representados pelas marcas globais, e que buscam novas
alternativas. Entretanto, ndo significa que marcas globais ndo possam ser marcas
culturais, pois algumas marcas j& estdo, aos poucos, desenvolvendo sua condi¢do de
marca cultural, devido as transformac6es ocorridas no contexto econémico, cultural e
social. Os consumidores afetados pelas campanhas de carater cultural sdo a maioria,
porém, uma maioria ainda silenciosa. Sentem os paradoxos, mas ndo os confrontam, a

n&o ser que uma marca cultural os aborde (Kotler, 2010).
4.2.2 Um olhar sobre a sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade ambiental nas empresas vem evoluindo ao longo das
ultimas décadas, pois 0s recursos naturais tém se tornado cada vez mais escassos e, em
longo prazo, tendem a n&o suportar o aumento acelerado do consumo. Dessa forma, 0s
precos de certos recursos estdo cada vez mais altos, o que acaba por aumentar a carga de
custo das empresas e, por fim, dos consumidores. As empresas estdo tendo que conservar

recursos e energia para enfrentar os desafios ambientais (Kotler, 2010).

Polarizacéo e escassez de recursos sdo as duas tendéncias que fortalecem o movimento
rumo a sustentabilidade, que apresenta vantagens competitivas no mundo p6s-moderno.
A economia da escassez de recursos esta forcando as empresas a criarem solugdes
inovadoras (Kotler, 2010).
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As empresas que praticam sustentabilidade séo tidas como mais resilientes e se adaptam
melhor as mudancas no ambiente dos negdcios. Pesquisas afirmam que empresas que
enfatizaram a reducdo dos impactos sociais e ambientais obtiveram um aumento anual de
16% nos lucros e 45% no preco de suas a¢Oes, enquanto empresas que ndo adotaram essas
praticas obtiveram um aumento de apenas 7% nos lucros e 12% nos precos das a¢des
(Kotler, 2010).

A sustentabilidade supde boas praticas de negdcios, que envolvem preocupacdes sociais,
ambientais e de governanca. Para serem de longo prazo, devem ser incorporadas a misséo,
a visdo e aos valores da empresa (Kotler, 2010). Entretanto, conforme a economia se
direciona para a sustentabilidade, um conjunto mais amplo de valores vai sendo
demonstrado pelas empresas de maneiras cada vez mais diversas. Empresas tradicionais
do mercado de moda estabelecem parcerias para definir os padrdes da inddstria em
diversos quesitos, dos termos de compromisso da cadeia de fornecimento a gestdo de

recursos no processamento téxtil (Fletcher e Grose, 2011).

Atualmente, podem-se observar diferentes maneiras de comprometimento das empresas
com o intuito de beneficiarem a sociedade. Algumas delas direcionam parte de seus lucros
para o financiamento de atividades com o proposito explicito de aumentar os beneficios
de um numero cada vez maior de pessoas. As mais progressistas integram metas
ecoldgicas e sociais as descricdes de cargo e aos critérios de desempenho dos
funcionarios, o que traz mudancas significativas para a cultura corporativa. Sob esse
olhar, pode-se concluir que as linhas de produtos sustentaveis comecaram a internalizar
alguns custos ambientais das praticas de negécio e, quando percebidas no varejo,
expressam valores ao consumidor que vao além de uma transacdo monetaria. Assim,

comegam a influenciar o pensamento cultural dominante (Fletcher e Grose, 2011).

Influenciar o sistema dominante da moda é um grande desafio para a sustentabilidade,
mas, a0 mesmo tempo, é um de seus maiores potenciais. A moda é uma industria capaz
de satisfazer uma série de necessidades tanto fisicas quanto psicoldgicas nos seres
humanos, pois faz parte do cotidiano da grande maioria das pessoas. E também um
instrumento capaz de promover a satisfacdo pessoal e social, o que faz dela um chamariz
para a manipulacdo da sociedade, ou seja, 0 seu posicionamento € capaz de mudar

intencdes, atitudes e comportamentos (Fletcher e Grose, 2011).
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Diante das novas motivac6es de consumo é importante destacar que o marketing tem um
papel fundamental na comunicagdo junto as marcas no atual cenario pds-moderno, qual
seja, o de informar, instruir e direcionar seus consumidores com atos de consumo mais
maduros e conscientes. Como afirma Kotler (2010), as pessoas “comuns” se consideram
impotentes contra empresas globais que ndo se preocupam com 0 meio ambiente e as
comunidades locais. Porém, esse fator mostra que cada vez mais as pessoas anseiam por
marcas responsaveis, éticas e transparentes. Uma pesquisa global realizada pela Edelman
mostra que 85% dos consumidores mostraram preferéncia por marcas socialmente
responsaveis, 70% demostraram disposicdo em pagar mais pelos seus produtos e 55%
recomendariam a marca a seus amigos e familiares (Kotler, 2010).

4.2.3 Slow fashion

Apbs esta compilacdo de informacdes referenciadas por diversos autores em relacdo as
mudancas latentes observadas no contexto social das marcas e dos consumidores, é
possivel concluir que a moda comeca a ser direcionada mais para um caminho slow do
que fast. Esse novo conceito, que redireciona os caminhos da moda no cenério atual, com
foco nas praticas de sustentabilidade social e ambiental, tem como consequéncia o
movimento slow fashion, que ndo extingue atualmente o fast fashion, mas reconfigura
seu posicionamento como marca e instituicdo. Nesse caso, integram-se as marcas que
querem ainda permanecer fortes e competitivas no mercado. Destaca-se também que
grande parte dos consumidores ainda sdo tradicionais, ou seja, habituados a antigas
praticas de consumo. O presente estudo contextualiza as mudancas que ja estdo ocorrendo
no cenario pés-moderno e que irdo impactar ainda mais um futuro ndo muito distante.
Como afirma Lewis e Bridges (2004), o que distingue 0s novos consumidores dos antigos

séo os procedimentos em relagdo ao consumo.

Inspirada nesse formato, a industria da moda admitiu o surgimento de um movimento que
promove a cultura e os valores da moda lenta, o slow fashion, como uma maneira de
garantir um futuro sustentavel. O slow fashion representa uma visdo de mundo distinta,
que especifica um conjunto diferente de atividades de moda para promover o prazer da
variedade, a multiplicidade e a importéncia cultural da moda dentro de limites biofisicos.
Esse formato de producéo requer uma infraestrutura modificada e uma producao reduzida
de produtos, representa uma ruptura com as praticas atuais do setor e com os valores e

objetivos da moda rapida (Fletcher e Grose, 2011).
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Ainda hoje, o modelo de negdcio predominante na industria da moda, voltado para o
mercado de massa e para a producéo e a venda de roupas homogeneizadas e com precos
mais acessiveis, baseia-se na rapidez. Esse é o sistema econémico e de mercado
dominante, cujo objetivo & crescer continuamente. O aumento da velocidade das
operacOes de producgdo é apenas uma forma para se alcancar o crescimento, 0 que impacta
toda a cadeia de fornecimento téxtil, criando assim uma dindmica negativa e esmagadora
de precos cada vez mais baixos, lancando uns contra os outros na competicdo pelos

negocios (Fletcher e Grose, 2011).

Atualmente, j& se encontram empresas de moda que escolheram lidar com os impactos da
producdo sobre a sustentabilidade. Essas empresas se concentram em aumentar a
eficiéncia do uso de recursos, ou seja, produzir mais com menos, e realizar boas praticas
laborais como forma de suavizar os efeitos nocivos causados pela producdo de seus
produtos. A moda lenta, caracterizada pela producao de pecas em pequena escala, técnicas
tradicionais de confeccdo, materiais disponiveis na regido e mercados locais, oferece
respostas a essas questdes. Esse sistema representa uma ruptura da moda rapida com a
producdo em massa e o estilo globalizado e se torna protetor da diversidade,
transformando as relagfes entre as marcas, fornecedores e consumidores, tornando-0s
mais proximos, 0 que acaba por estabelecer uma relacdo de confianca que s6 se faz

possivel em escalas menores (Fletcher e Grose, 2011).

Esse movimento promove, também, um maior nivel de consciéncia e discernimento do
processo de design e seus impactos sobre fluxos de recursos, trabalhadores, comunidades
e ecossistemas. Propicia a democratizacdo da moda, no sentido de proporcionar mais
controle sobre as instituicdes e as tecnologias que impactam suas vidas, e precifica as
roupas com o objetivo de refletir seu custo real (Fletcher e Grose, 2011).

4.3 Consumidor como cocriador: ativos e participativos

No atual cenario mercadoldgico, a tecnologia criou um canal de convergéncia entre
empresas, produtos e consumidores — estes que ja ndo se encaixam nos padrdes
tradicionais de consumo do mercado e passam a desempenhar um papel relevante de
produtores de inovagdo, cocriadores, colaboradores, financiadores, produtores e
disseminadores de conteudo através das redes sociais, fazendo surgir uma nova forma de

inovacéo a partir do desenvolvimento criativo de sistemas, produtos e servigos de modo
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compartilhado. Esse arranjo € denominado cocriagdo, processo em que os clientes podem
participar ativamente da criacdo de seus produtos (Gora et al., 2017).

De acordo com Fletcher e Grose (2011), a tecnologia ajuda a proporcionar novas
ferramentas que auxiliam na criagdo e desenvolvimento dos produtos, mas é o papel do
design que orienta sua eficacia. Através da web, as empresas promovem iniciativas de
design cooperativo open source e também oferecem oportunidades para servicos de
design inspirados na sustentabilidade. Sob essa perspectiva, as empresas publicam
desenhos e moldes de suas pecas sob licengas “copyleft”, as quais permitem que esses
moldes sejam livremente duplicados, adaptados e compartilhados por seus consumidores,
ou seja, é uma atitude contraria as praticas utilizadas até entdo na atual dinamica da moda,
e que gera como resultados pecas com um conceito de design de mais de uma
comunidade. Um item concebido para ser desenhado em conjunto com o usuério dispde
de muitos beneficios imateriais, como a oportunidade de o usuério se sentir inserido no

contexto da empresa, a inventividade, a expressao criativa, aléem do crescimento pessoal.

Sob esse sistema, os consumidores de fato, passam a assumir um papel significativo nas
marcas: o de cocriadores de seus produtos. A experiéncia de um produto jamais se torna
isolada, pois passa a ser o acumulo das experiéncias individuais do consumidor, que
experimenta o produto, personaliza a experiéncia de acordo com necessidades e desejos
singulares, o que estimula a inter-relacéo entre ambos e a melhoria dos produtos em niveis

muito altos, atribuindo-lhes mais valor (Kotler, 2010).

Nesse cenario, pode-se concluir que os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados.
Estéo constantemente conectados uns aos outros. Tomam decisGes mais conscientes, bem
fundamentadas em informacdes. Ndo sdo mais passivos, Sdo ativos e proativos, pois
participam do desenvolvimento dos produtos e de suas comunicacfes, tais como
comentarios, foruns, tutorias e midias sociais. Sdo cocriadores de produtos e servicos,
tudo isso devido a inter-relacdo entre consumidores e marcas, que abriram as portas para
ouvir a voz do seu consumidor, para entender a sua mente e, consequentemente, captar
os insights do mercado. A cocriacdo € uma nova abordagem das empresas para a
inovacdo, pois possibilita novas maneiras de criar produtos e experiéncias por meio da
colaboragdo em conjunto, seja de empresas, usuarios, fornecedores ou parceiros, por meio

de canais interligados em uma rede de inovacdo (Kotler, 2010).
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A internet, nesse papel, € um veiculo que possibilitou as novas relagdes sociais em todos
0s niveis, através da multiplicagdo de plataformas e redes de rela¢des que possibilitaram
um novo crescimento de vida individual e comunitaria dos individuos (Morace, 2018). A
transparéncia trazida pela internet possibilitou que as marcas desenvolvessem um sistema
de comunicacdo através do marketing de conteudo, a fim de se transmitirem as
proposicdes de valor oferecidas pela marca e de gerar conversas sobre esse contetido, uma
espécie de jornalismo de marca. 1sso torna possivel criar conexdes mais profundas e
menos invasivas entre marcas e consumidores, através de uma abordagem que envolve
criar, selecionar, distribuir e ampliar contetido que seja interessante, relevante e util. O
acesso dos consumidores ao contetido original de alta qualidade é uma forma de a marca
falar sobre si mesma por meio de historias interessantes, que cativam e envolvem seus
consumidores, uma maneira ndo interruptiva de se comunicar. A conectividade na web
permite aos consumidores conversarem e descobrirem a verdade sobre as marcas,
estabelecendo-se um didlogo no qual essas historias passam a ser contadas e admiradas

por outros usudrios, gerando uma grande rede (Kotler, 2017).
4.3.1 Marketing de boca a boca

Atualmente, existe mais confianca nos relacionamentos estabelecidos nos niveis
horizontais do que nos verticais. Os consumidores passaram a ter mais credibilidade na
opinido que constroem uns com os outros, fundamentados em suas experiéncias pessoais,
do que nas empresas. A ascensdo das midias sociais é apenas o reflexo da migragdo da
confianca dos consumidores nas empresas para a confianca em outros consumidores.
Volta-se para o marketing de boca a boca como uma maneira confiavel de propaganda
(Kotler, 2010). Dessa forma, pode-se concluir que o dialogo espontaneo do consumidor
sobre as marcas possui maior credibilidade do que campanhas publicitarias dirigidas a
um publico especifico. Os circulos sociais se tornam a fonte principal de influéncia entre

consumidores (Kotler, 2017).

Um dos responsaveis pela queda da confianca dos consumidores nas marcas € 0 seu
marketing, devido ao objetivo que possui de estimular as necessidades e o desejo de
compra nos consumidores, muitas vezes, por meio de campanhas publicitarias ardilosas
e com falsas alegacdes. Porém, o marketing também € a chave de acesso para resolver
essa problematica, pois ele é o setor responsavel pelo processo de gestdo das marcas, que

estabelece o contato mais perto dos consumidores, criando, dessa forma, uma relagéo
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horizontal e ndo mais vertical. Essa mudanca é o reflexo do desejo dos consumidores de
estarem intimamente conectados uns com 0s outros em comunidades, sejam elas
organizadas por webs (comunidades de midia social onde os membros interagem uns com
0s outros), ligadas a um hub (empresa lider) ou tendo uma forte filiagdo a uma marca ou
pools (ideias), compartilhando os mesmos valores (Kotler, 2010). Essas trocas de contato
levam a um vinculo entre as redes, criando uma conex&o de muitos para muitos. Formam-
se comunidades on-line confiaveis entre os consumidores, as marcas que recebem o selo
de aprovacdo desses grupos tém sua mensagem disseminada com base em conexdes

emocionais e mutuamente benéficas (Kotler, 2017).

No mundo on-line, as midias sociais redefiniram a maneira como as pessoas interagem,
permitindo que fossem desenvolvidos relacionamentos livres de barreiras geograficas e
demograficas, o que possibilita aos individuos colaborarem a nivel global com a
inovacédo, promovendo a inclusédo social e gerando nas pessoas a sensagéo de pertencerem
auma comunidade. Esses movimentos mudam absolutamente o mundo, pois levam a uma
realidade na qual as forcas horizontais, inclusivas e sociais se destacam sobre as forcas
verticais, exclusivas e individuais, e comunidades de consumidores ganham cada vez

mais voz ativa (Kotler, 2017).

A inclusdo social também estd ocorrendo off-line, na forma de cidades inclusivas, que
acolhem a diversidade de seus habitantes. A inclusdo social também se manifesta na
forma de comércio justo, diversidade no emprego e empoderamento das mulheres,
praticas que abracam as diferencas humanas de género, etnia e status econdmico (Kotler,
2017).

Em nivel global macro, a inclusdo ocorre na distribuicdo mais uniforme dos poderes
econbmicos, que ndo estdo mais tdo concentrados somente nas superpoténcias. Uma
estrutura de poder mais multilateral esta se estabelecendo, o que possibilita a empresas
menores, mais jovens e localmente estabelecidas competirem no mercado com as
empresas maiores, mais tradicionais e globais. O fator determinante esta na forma como
as empresas se conectam com as comunidades de consumidores e parceiros para a
cocriacdo, a qual estabelece o novo fluxo para a inovagdo na forma horizontal
(Kotler, 2017).

O marketing, em seu &pice, € uma juncdo de trés conceitos: identidade, integridade e

imagem. O marketing tem como fungdo primordial definir a identidade da marca com
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clareza e fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma imagem forte.
Incorporar seu significado a missdo, a visdo e aos valores da empresa € a principal
ferramenta da marca para recuperar a confianca do consumidor e disseminar novas
praticas de consumo mais humanas, conscientes e sustentaveis (Kotler, 2010). Dessa
forma, pode-se concluir que o novo modelo de comunicagdo das marcas se tornou mais
aberto e sensorial, como design e experiéncia de design. A credibilidade das marcas vem
através das midias espontaneas dos consumidores, e as marcas tém como objetivo engajar

0s consumidores em um diadlogo (Gobg, 2010).
4.4 O perfil do consumidor disruptivo

Nesse momento, faz-se necessario mostrar as conclusdes advindas do estudo com relagdo
ao perfil do consumidor disruptivo, termo escolhido para definir o consumidor da pds-
modernidade, e que ja vem sendo tracado ao longo desta pesquisa. Pode ser definido como
um individuo que esta em constante evolucdo, ou seja, interrompe o seguimento normal
de um processo para alterar e romper padrbes, com 0 objetivo de construir uma nova
realidade ou contribuir com ela. E um consumidor que participa da transicdo moderna,
pois faz parte de uma geracao independente, consciente e tecnoldgica. Anseia mais dos
produtos, das marcas e das pessoas e testa novas maneiras de se relacionar esteticamente
com o mundo. Valoriza mais a producao local, tendo menos tendéncia ao hiperconsumo.
Experimenta novas relagdes de trabalho, educacdo, producdo e consumo. Os
consumidores disruptivos sdo, a0 mesmo tempo, criadores e consumidores da nova
economia. Sustentabilidade ambiental, social e cultural ndo sdo mais uma questdo de

ideologia, e sim de necessidade.

A classificacdo do consumidor por idade, renda, sexo ou etnia, incontestavel até pouco
tempo atrés, deixou de fazer sentido diante do novo contexto social no qual a sociedade
se encontra. Apesar dos tracos comuns, o mercado hoje se tornou muito mais
fragmentado. O estilo de vida, as ideologias, as vontades, sonhos, ambicdes e a
individualidade de cada ser se tornaram um fator decisivo na decis@o de compra. Dessa
forma, metaforicamente, pode-se dizer que se vivencia a era do consumidor “camaledo”,
pois este concentra dois ou trés estilos de vida e adota um ou outro conforme 0 momento
e a necessidade (Simdes, 2005). Como afirmam Lewis e Bridges (2004), a realidade dos
novos consumidores, termo escolhido pelos autores para descrever o novo perfil do

consumidor poés-moderno, é que eles desafiam a classificacao, o que torna a segmentacéo
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um processo desconstrutivo, pois classifica os consumidores de acordo com rétulos como
idade, classe social, frequéncia de uso do produto, renda, entre outros. Esse processo é
utilizado ha mais de 70 anos, porém, na pos-modernidade, esse sistema fracassa com

frequéncia quando aplicado ao consumidor disruptivo.

Com a velocidade crescente e vertiginosa com que o cenario social tem se modificado a
partir da internet e das tecnologias a ela relacionadas, surge um novo panorama, repleto
de possibilidades, conexdes e ampliacdo do potencial humano (Gabriel, 2010). No
entanto, quando se retrata o recorte por idade, vé-se que os consumidores disruptivos séo
constituidos, em sua grande maioria, pelo grupo de geragbes Y e Z, por suas
caracteristicas, ainda que nao se exclua a participacéo de outras geracdes. De acordo com
Lewis e Bridges (2004), com o advento da tecnologia e da informacdo, é possivel
encontrar, dentro desse recorte, pessoas de outras geracdes, pois também sao
influenciadas por essa nova cultura. Ainda que essas pessoas nao impactem o cenario de

uma maneira significativa, vivem essa mudanca e sdo influenciadas por essa nova cultura.

Consumidores disruptivos sdo consumidores madveis, sem muito tempo disponivel, pois
vivem em ritmo acelerado. Para eles, tudo deve ser simultdneo e poupar tempo. Séo
nativos digitais, quando querem tomar uma decisdo de compra, buscam imediatamente
em seus dispositivos mdveis as informacgdes de que necessitam, o que lhes permite tomar
decisfes a qualquer hora e em qualquer lugar. Apesar de experientes na internet, gostam
de experimentar as coisas fisicamente, valorizam o envolvimento na interagdo com as

marcas. Sdo também comunicativos e confiam uns nos outros (Kotler, 2017).

Dessa forma, esse consumidor s6 tem olhos para produtos ou servigos que Ihe oferecam
claramente algo muito relevante e de valor pessoal (Simdes, 2005). O tempo, a aten¢do
humana e a confianga constituem a escassez da nova economia, e esses aspectos, embora
distintos, sdo ligados e indissociaveis, ou seja, a falta de tempo resulta em periodos de
atencdo reduzidos, o que por sua vez torna 0s novos consumidores menos dispostos a
confiar, intolerantes e infiéis as marcas que consomem. A atencdo humana virou a

commodity mais importante dos novos tempos (Lewis e Bridges, 2004).

Pode-se, assim, concluir que se trata de uma geracao pos-demogréafica, pois ndo cabe mais
dentro dos parametros que antes eram definidos pelos aspectos como idade, género,
localizacdo geogréfica ou status usados tradicionalmente para definir uma geragdo. Estdo

em todos os lugares, tem todas as idades, géneros, ndo ha mais limites ou barreiras que
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impecam o acesso. De acordo com Morace (2018), sdo individuos que assumem
comportamentos baseados em valores e praticas de sustentabilidade social e ambiental.
Querem conhecer a biografia daquilo que consomem, como a origem efetiva, as historias

das comunidades envolvidas, o envolvimento ambiental e social no decorrer do percurso.

No entanto, é importante destacar que, atualmente, os consumidores ja esgotaram, em
grande parte, 0s objetos de que necessitam e estdo focados no que querem comprar, ou
seja, buscam oportunidades e experiéncias que proporcionem uma vida mais feliz, mais
rica e recompensadora. A importancia econdmica adquirida pelos novos consumidores
demonstra atitudes, aspiracbes e padrdes de compra distintos. Além de estarem
habituados com produtos de alta qualidade, sua atencdo é conquistada mais facilmente
por produtos e servicos que oferecam adicionais mais elevados, inovadores e originais,

Estes, quando considerados auténticos, ganham sua preferéncia (Lewis e Bridges, 2004).

As pessoas procuram cada vez mais a autenticidade, seja pela espiritualidade, seja pela
“terapia do varejo”. A espiritualidade se tornou uma definicao para tudo que as pessoas
sentem estar faltando em suas vidas, no lugar do que esperam descobrir. Um sintoma que
motivou essa busca foi o crescente desencantamento dos individuos com os valores do
materialismo e um desgaste da ciéncia, que “desvendou” todo o mistério da existéncia.
Também, vive-se em uma sociedade em que ideais comuns e decisdes politicas tém sido
substituidos, em grande parte, por significados partilhados que giram em torno de nomes
de marcas e imagens de propagandas, fazendo com que o ato de ir as compras nao
signifique exclusivamente adquirir coisas, mas comprar identidade (Lewis e Bridges,
2004).

Entdo, pode-se concluir que o perfil do consumidor disruptivo é composto por uma
personalidade individual, auténtica e independente. Sdo engajados, ativos, bem-
informados e agem sozinhos ou em grupos. Sdo sensiveis, conscientes e atentos aos
discursos das marcas que consomem. S&o aptos a discernir produtos auténticos de artigos
produzidos em massa, que apresentam diferencas sutis. A demonstracdo de uma
originalidade pessoal de ser estd intimamente relacionada a autenticidade daquilo que

consomem (Lewis e Bridges, 2004).
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4.5 Experiéncia de consumo

Os critérios de avaliacdo dos beneficios e das perdas se inscrevem sob novas perspectivas
de esperas, de desejos, aspiracdes diretamente conectados a experiéncia do individuo e
aos seus projetos, ou seja, a uma maior racionalidade econémica (Kotler, 2010). Devido
a transicdo da economia dos servicos para a economia da experiéncia, 0s consumidores
buscam experiéncias de consumo. Porém, estdo cada vez mais atentos aquilo que lhes é
oferecido, ou seja, os consumidores escolhem comprar ou ndo com base na percepgéo das
ofertas em termos de realidade e falsidade, anseiam por comprar algo real de “alguém”

legitimo (Gilmore e Pine, 2008).

Em um mundo cada vez mais saturado de experiéncias encenadas de forma deliberada e
sensacionalista, um mundo cada vez mais irreal, as pessoas passam a decidir quando e
onde gastar seu dinheiro e investir seu tempo, 0 que exige das empresas a busca por
autenticidade e ofertas reais, originais, genuinas e honestas a seus consumidores. As
questdes de autenticidade dominam ndo apenas todas as ofertas de experiéncia, mas se
insinuam na economia como um todo, iSso porque, no decorrer do progresso econémico

surgiram novas sensibilidades no consumidor (Gilmore e Pine, 2008).

Essas consideragdes pedem que se volte um pouco no tempo para uma reflexdo, a fim de
se tornar possivel a compreensdo das novas sensibilidades do consumidor. A necessidade
de melhorar a qualidade dos produtos foi uma competéncia que substituiu a reducéo dos
custos como prioridade e trouxe consigo a necessidade de uma nova area de atuacdo, a
economia dos servicos, pois um mundo saturado de produtos (através da revolugdo
industrial) se transformou em um mundo sedento por novos servicos, a fim de se
atenderem as necessidades especificas de todos os setores. Dessa forma, a qualidade
passou a ser o elemento de diferenciacdo entre as marcas. A reducdo de custos e 0
aumento da qualidade se fundiram em produto e processo, a medida em que 0s
consumidores passaram a nao tolerar mais a baixa qualidade dos objetos que consumiam
(Gilmore e Pine, 2008).

Assim, da mesma forma como a ascensdo dos servicos ajudou a consolidar a qualidade
como um fator de importéncia e de diferencial competitivo, fazendo com que as empresas
se adequassem a essa nova sensibilidade, o surgimento das experiéncias também exige
uma nova vertente da administracdo das marcas, que devem aprender a entender,

administrar e se distinguir na representacdo da autenticidade. A percepcdo de
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autenticidade pelo cliente se tornou uma das principais fontes de vantagem competitiva
no imperativo dos negdcios no periodo po6s-moderno (Gilmore e Pine, 2008). Esse desejo
do consumidor pela autenticidade, segundo Lewis e Bridges (2004), esta associado a
sensibilidade dos novos consumidores. Como resultado, a dinamica entre varejistas e
consumidores estd mudando, exigindo que as empresas Se inovem constantemente,
reduzam pregos, simplifiquem e estetizem suas ofertas para permanecerem relevantes e

atrairem compradores (Elven, 2019).

Os consumidores pagam ndo apenas por experiéncias que envolvam alta tecnologia, mas
também por experiéncias que gerem alto envolvimento. A maneira mais direta de as
marcas contribuirem para esse envolvimento é a cocriacdo, quando o consumidor se
envolve no processo produtivo, ou a customizagdo, que torna o consumidor proativo, pois
projeta on-line 0s seus proprios produtos. Esse envolvimento direto do cliente no produto
singular projeta a sua autoimagem e gera um conhecimento mais profundo de suas
preferéncias pessoais, porque cada experiéncia ocorre no interior de cada ser humano,
individualmente, como uma reacdo aos eventos que ocorrem ao redor deles.
Consequentemente, o consumidor toma essas experiéncias como reais, verdadeiras e

pertinentes, ou seja, auténticas (Gilmore e Pine, 2008).

Com um alcance tdo macico, a conectividade transforma o modo como os consumidores
se comportam. Ela proporciona uma experiéncia superior, pois permite que os clientes
tenham um contato mais direto com as marcas e com comunidades de consumidores. Essa
interacdo, que propicia um envolvimento mais profundo, tornou-se a nova vertente de
diferenciacdo. No entanto, é necessario que haja uma coexisténcia e uma conversdo nos
niveis on-line e off-line, para que seja proporcionada uma melhor experiéncia ao cliente,
com um toque humano e personalizado (Kotler, 2017). Como Gilmore e Pine (2008, p.
19) destacam, “em vez de automatizar a atividade humana, humanize a atividade

automatizada”.

A tecnologia afeta tanto o mundo on-line quanto o espaco fisico off-line, tornando
possivel essa convergéncia. Dessa forma, os consumidores podem experimentar, no ato
da compra, um togue personalizado tanto da maquina quanto da interface humana (Kotler,
2017). Como exemplo, pode-se destacar a marca digital brasileira Amaro, varejista on-
line de vestuario, sapatos e acessorios, que disponibiliza em seu site o servigo

personalizado de personal stylist. Assim, ha um contato humano entre o consumidor e a

70



marca (plataforma on-line), para o esclarecimento de duvidas sobre medidas, produtos,
oferecimento de dicas de moda e melhor direcionamento das compras do cliente no site.
Esse servigo oferecido pela marca reduz as barreiras psicologicas de compra. A marca
também possui guide shops, que séo lojas fisicas sem estoque e ligadas a um e-commerce,
que tem como conceito trazer as lojas virtuais para dentro da rotina do consumidor, a fim
de se oferecer a oportunidade ao consumidor de ver de perto o que estd comprando,
proporcionando uma melhor experiéncia de compra com a marca. Nesse espaco
interativo, o consumidor efetua suas compras digitalmente e as recebe em casa em um

curto periodo de tempo.

O marketing onicanal oferece uma experiéncia continua aos consumidores atraves da
integracdo de varios canais, on-line e off-line, independente dos pontos de contato, com
0 objetivo de criar uma experiéncia de compra continua e uniforme, seja em uma loja
fisica, um site, um aplicativo de celular, uma central de atendimento ou outro canal. Isso
gera um comprometimento maior dos consumidores, pois podem comprar seus produtos
usando seus dispositivos moveis, ferramentas que geram essa proximidade das marcas
com os clientes, que efetuam suas compras no momento exato que desejam e no canal

que preferirem (Kotler, 2017).

Nesse processo, no qual se modificam os procedimentos de consumo, em um mundo onde
0s consumidores obtém qualquer informacdo com apenas poucos cliques, 0s
consumidores acreditam que as ofertas de massa ja ndo sao a melhor solugdo para eles,
voltando-se, portanto, para aplicativos e servi¢os de personalizacdo para criar um produto
que se adapte as suas preferéncias. Esse diferencial oferecido ndo permite que o0s
consumidores pensem que ndo precisam consultar um profissional para tomar suas
decisbes. Sob essa perspectiva, muitas marcas de moda estdo oferecendo um servigo
personalizado, que, até entdo, havia sido extinto: o de roupas sob medida. Além disso,
também enviam produtos selecionados especialmente para o cliente, através de uma

combinagéo de consultores e algoritmos humanos (Elven, 2019).

O avanco da tecnologia e o0 acesso a internet de alta velocidade possibilitam uma
variedade de coisas que podem ser feitas em conjunto, digitalmente, tornando essas
interacOes cada vez mais realistas. As marcas, cada vez mais, utilizam recursos baseados

em inteligéncia artificial, realidade virtual e analise preditiva para oferecerem aos
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consumidores ofertas personalizadas, totalmente direcionadas ao perfil do consumidor e,

consequentemente, muito mais relevantes, assertivas e atraentes (Elven, 2019).

Assim, as experiéncias de consumo, de acordo com Gilmore e Pine (2008), tém como
progressao do valor econémico o0s produtos como objetos tangiveis produzidos através
das commodities. Os servigos, que sdo as atividades intangiveis oferecidas
individualmente a cada cliente, as experiéncias, que Sdo eventos memoraveis que
envolvem o consumidor de maneira intrinseca, intima e pessoal, geram como resultado
efetivo as transformacgbes que orientam os consumidores na mudanga em alguma

dimensao do ser.

Em cada caso, os consumidores buscam atingir e sustentar suas aspiragdes. Customizar
um servico automaticamente o transforma em uma experiéncia, e customizar uma
experiéncia a transforma automaticamente em uma transformacao, ou seja, aperfeicoa o
ser humano (Gilmore e Pine, 2008). Isso nos permite concluir que as experiéncias de
consumo podem vir por meio das commodities, ou seja, tudo aquilo que existe em seu
estado natural, inalterado pelas mdos humanas, ndo-artificial ou sintético, em que os
produtos aparecem na forma de orgénicos ou na producdo artesanal, que utiliza
ingredientes naturais. Outro fator é a originalidade na criacdo de um novo produto jamais
visto ou de um produto com um novo conceito. No setor dos servigos, a experiéncia de
consumo se manifesta na percepcdo dos consumidores daquilo que ¢é feito
excepcionalmente bem, executado de maneira individual, personalizada e extraordinaria,
por alguém que demonstra interesse pelas necessidades humanas individuais (Gilmore e
Pine, 2008).

O passado é outro fator que representa uma experiéncia auténtica para 0s consumidores,
pois esta intrinsicamente ligado a pureza. Explora as memorias e desejos, pois se refere a
outro contexto histérico e cultural. Outro fator experiencial sdo as transformaces que
exercem influéncias sobre outras entidades, que inspiram o0s seres humanos a atingirem
um objetivo mais elevado, atingem positivamente alguma dimensdo do ser, promovem
uma causa mais elevada, relevante e com significado, sendo provenientes de questfes que

geram consciéncia e influenciam o mundo para melhor (Gilmore e Pine, 2008).

E importante destacar que cada experiéncia ocorre no nivel pessoal e individual de cada

um. Entdo, algo que algumas pessoas percebem como auténtico, relevante e que toca o
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seu interior, outras podem ndo perceber da mesma maneira, e outras, ainda, podem se

identificar apenas em parte com essa experiéncia (Gilmore e Pine, 2008).

Por isso, as marcas que transmitirem com mais clareza sua identidade, personalidade e
seu posicionamento, atraves de um discurso ético, transparente e auténtico, terdo mais
relevancia para os consumidores e serdo escolhidas como reflexo da sua autoimagem.
Né&o sdo os consumidores que definem uma marca, eles as escolhem fundamentados em
seus valores, principios, experiéncias individuais e na identificacdo que estabelecem com
essa marca. Essa nova reagdo entre consumidor e marca se d& através da introducao de

uma nova cultura social, que, aos poucos, estd sendo projetada na sociedade de consumo.

73



V ESTUDO DE CASOS: ANALISE E DISCUCAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, apresentam-se a metodologia utilizada na pesquisa, o estudo de casos, a
analise e discussdo dos resultados obtidos. A analise dos dados qualitativos e a
apresentagdo dos resultados sdo feitas em duas fases distintas. A primeira, fundamentada
pela andlise das marcas no cenario da po6s-modernidade, procurou contextualizar
informacdes sobre as marcas, como: identidade, valores, posicionamento, comunicacéo e
experiéncia de consumo, a fim de estabelecer uma relacdo do perfil corporativo com o
atual cenario de consumo. A segunda andlise procura estabelecer as relacBes de
congruéncia entre as marcas pos-modernas e as novas motivacdes de consumo geradas
pelo consumidor disruptivo. Essa analise é fundamentada em entrevista estruturada
realizada mediante aplicacdo de questionario, por contato direto com diferentes perfis de

consumidores.
5.1 Metodologia utilizada

O presente estudo tem carater transversal, que permite analisar processos de mudanca
através do tempo, limitando-se a ndo determinacdo de saber com exatiddo quais
individuos mudaram ou quais individuos ndo mudaram seu comportamento (Richardson,
2009). Baseia-se em método qualitativo de natureza exploratéria-descritiva. O carater
qualitativo € o método considerado mais adequado para se observar e analisar dados que
envolvam relacdes psicossociais entre seres humanos, conforme Flick (2009). Diferentes
abordagens ajudam a construcdo social das realidades em estudo, aprofundando o
entendimento da maneira como as pessoas constroem o mundo ao seu redor, 0 que estdo
realizando e o que esta acontecendo com elas, de forma a constituir sentido e oferecer

uma visdo mais rica ao pesquisador.

Segundo Yin (2005), o estudo de casos pode ser tratado como importante estratégia
metodoldgica para a pesquisa em ciéncias humanas, pois permite um aprofundamento em
relacdo ao fenémeno estudado, revelando nuances que nao apareceriam em uma amostra
quantitativa, favorecendo um olhar global sobre acontecimentos da realidade constituida
e destacando seu carater de investigagdo empirica de fendmenos contemporaneos. No
entanto, os propoésitos do estudo de caso ndo sdo os de proporcionar 0 conhecimento
preciso das caracteristicas de uma populacao a partir de procedimentos estatisticos, mas,

sim, o de expandir ou generalizar proposi¢des tedricas.
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Dessa forma, esta pesquisa se utiliza do estudo de casos como método, pois, conforme o
autor, trata-se de tema atual, pouco explorado pelo meio cientifico, propondo questdes
que envolvem como e por que, “cujo enfoque recai no contexto da vida real” (Yin, 2005,
p. 32). Buscando conquistar uma visdo holistica da tematica, haja vista sua complexidade
em diferentes abordagens ou pontos de vista, a coleta de dados no trabalho de campo
utilizou diversas fontes de informacgdes, que, combinadas, alicercaram a base de

entendimento para o estudo de caso.

Definiu-se que a pesquisa seria realizada em duas partes distintas. A primeira fase
consistiu em estudar em profundidade marcas de moda que estdo se destacando no
mercado por estarem atentas as novas motivacdes de consumo da sociedade pds-moderna
e que, de alguma forma, ja estdo conseguindo se adequar e atender as demandas de
consumo do consumidor disruptivo. A segunda fase, segundo Gil (2011), se d& a partir
de entrevista estruturada mediante aplicacdo de questionario, por meio de contato direto
com os consumidores, a fim de se detectarem essas novas motivacdes de consumo no

cenario da pos-modernidade.

As amostras dos consumidores foram retiradas da populacdo feminina e masculina, 0s
questionarios foram aplicados presencialmente, com a abordagem de diferentes tipos de
pessoas. Ndo houve restricdo de faixa etaria, escolaridade e sexo, abrindo espaco para

perfis variados de respondentes.
5.1.1 Fontes de dados

O estudo se iniciou com uma revisao bibliogréafica, buscando uma reflexdo sobre o
contexto que envolve a moda e sua influéncia nas sociedades, como esse fendmeno esta
intimamente interligado aos acontecimentos globais, e como estes sdo inseparaveis da
historia e da evolugdo do comportamento das sociedades de consumo, em que 0 vestuario
¢ portador de mensagens, uma comunicacdo ndo-verbal do individuo, e os atos de

consumo revelam para a sociedade fragmentos da sua identidade pessoal.

Dessa forma, fez-se necessario estudar as marcas de moda, pois elas se colocam como
elemento fundamental nesse universo. O vestuario esta ligado a uma marca que o
representa, e o individuo que compra o seu produto compra o objeto e tudo o que esta
associado a ele. Assim, o presente trabalho contextualiza as marcas no cenario pos-
moderno, marcas estas que invadiram o cenario social com propoésitos e valores que

transcendem a sua funcéo material, tornando-se vetores de mudanca social e experiéncia
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de consumo. Nesse contexto, abordaram-se em profundidade a identidade de marca, seu
posicionamento, sua proposta de valor e a inter-relagcdo das pessoas com as marcas de

moda, estas que sdo verdadeiras portadoras de mensagens e sentido.

Diante desse cendrio caracterizado como pdés-moderno e das novas motivagdes de
consumo que surgiram em consequéncia da evolucdo das sociedades, foi necessario
estudar o perfil do consumidor disruptivo, pois ele é o vetor que gerou essa transformacéo
das marcas na pds-modernidade. Esses consumidores escolhem as marcas a partir da sua
conduta e do seu discurso, fundamentados na consisténcia, coeréncia, clareza e
profundidade que elas apresentam. Optam pelas marcas que sabem projetar sua identidade
e o0s representem diante da sociedade, que oferecam além dos atributos do produto uma

experiéncia real e auténtica.

No estudo das marcas de moda, optou-se pela selecdo de varias fontes de dados, pois,
conforme Yin (2005), nenhuma fonte de evidéncia possui uma vantagem completa sobre
as outras, visto que todas podem ser complementares entre si, cruzando-se dados
primarios e secundarios referentes a informagdes documentais, entrevistas, observacdo
direta e observacdo participante. As entrevistas, segundo o autor, constituem uma das
mais importantes fontes de evidéncia para estudos de casos, ainda mais quando

corroboradas, comparadas ou combinadas com outras fontes.

A seguir, apresenta-se a analise das marcas e os resultados das entrevistas aplicadas aos
consumidores, descrevendo respectivamente o procedimento adotado em cada um dos

Casos.
5.1.2 Andlise das marcas de moda e discussdo dos resultados

A fim de concluir o estudo sobre as marcas de moda da pds-modernidade, achou-se
pertinente a andlise de dez marcas de caracteres diferentes, a fim de se comprovarem as
novas estratégias adotadas pelas marcas para atender as novas motivacdes de consumo
do consumidor disruptivo, Analisaram-se a identidade, os valores e o posicionamento das
marcas, sob a perspectiva do cenario pds-moderno, no qual as marcas devem adotar uma
postura social a fim de contribuir com a sociedade, em que a demanda por novas
modalidades de consumo vai além do produto material, transborda em nivel imaterial de

consciéncia, valor simbdlico, propdsito, autenticidade e experiéncia de consumo.
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Nesse processo, contextualizaram-se cada uma das marcas escolhidas, a fim de mostrar a
correlacdo de cada uma com as novas praticas de consumo do cenario pés-moderno. Sob
essa perspectiva, observaram-se os diferentes caminhos que as empresas adotaram para
se adaptarem ao novo cenario de consumo. Algumas optaram por direcionar parte de seus
lucros para financiar atividades com o proposito de aumentar os beneficios de um nimero
cada vez maior de pessoas, outras escolheram lidar com os impactos da produgéo sobre a
sustentabilidade, outras adaptaram o sistema de producdo slow, caracterizado pela
producdo em peguena escala, técnicas tradicionais de confeccao, materiais disponiveis na
regido e mercados locais. Outras, ainda, tém seu foco na experiéncia oferecida através da

tecnologia, personalizagao, servicos e da interagdo com o consumidor como cocriador.

O critério de escolha das marcas foi definido com base na anélise de diferentes marcas,
realizada pela autora da pesquisa no periodo de novembro de 2018 a marco de 2019, a
fim de se observar como essas marcas se comunicam com o consumidor e transmitem sua
identidade, imagem e proposta de valor. Ap6s o periodo de observacdo e andlise,
selecionaram-se as marcas que melhor se enquadraram no perfil da pesquisa. Entdo,
realizou-se uma analise de contetido mais profunda referente a cada marca, a fim de

contextualizar cada uma e justificar a sua escolha.

Nesse periodo, também foram sendo realizadas: analise documental, analise do site oficial
das marcas, analise na principal plataforma de comunicacdo e interacdo das marcas:
Instagram oficial da marca (plataforma de pesquisa e interacdo que se mostrou mais
relevante para os consumidores, através da pesquisa realizada com eles) e analise de
reportagens sobre as marcas em sites de fonte confiavel. Ainda assim, as informac6es
foram submetidas a verificacdo em diferentes fontes, a fim de se atestar a veracidade e a
coeréncia das informacBes e materiais fornecidos pelas préprias marcas, a partir de

contatos via e-mail entre a pesquisadora e algumas das marcas escolhidas.
5.1.2.1 Insecta Shoes

A primeira marca a ser analisada sob essas perspectivas foi a Insecta Shoes. Fundada no
ano de 2014, em Porto Alegre, a empresa cria sapatos e acessorios unissex, ecoldgicos,
veganos e artesanais. A ideia inicial da criagdo da marca foi o reaproveitamento de
materiais, com o conceito de produto inédito aliado ao foco da sustentabilidade (ANEXO
1). A producéo dos sapatos é feita manualmente a partir de roupas vintage, adquiridas por

meio do garimpo de roupas usadas e tecidos de garrafas PET recicladas. A palavra-chave
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da marca é reaproveitamento, ou seja, aumentar a vida util do que j& existe no mundo.
Além disso, todos os sapatos sdo produzidos no Brasil, por fabricas regularizadas, onde
se podem garantir todos os direitos dos trabalhadores, que possuem condicGes dignas de
trabalho, o que também favorece o fortalecimento do mercado local. O proposito da marca
é criar uma comunidade de pessoas que trabalhem juntas a fim de incentivar pequenas

revolugdes em cada ser humano.

A marca tem como missao incentivar a conscientizacao do consumo atraves do conceito
do produto e da transmissdo das mensagens que caracterizam sua identidade como
criativa, inovadora e descontraida, a fim de tornar claro para os consumidores que é
possivel criar e produzir calgados bonitos, inovadores e confortaveis com pouco impacto

socioambiental. Para a marca, o produto € a materializacdo dessa mensagem (ANEXO 1).

No ano de 2019, a marca completou 5 anos. Como ritual de renovacéo, a marca calcula
tudo o que foi reaproveitado a cada ano de sua existéncia. Nessa ocasido, foi calculado
tudo o que a marca reaproveitou durante esses 5 anos (ANEXO 1). Além disso, a marca
incentiva seus consumidores a fecharem o ciclo de produgéo enviando seus pares de
sapato Insecta usados de volta a empresa. Se estdo muito desgastados, 0s sapatos Sao
desmontados e seus componentes sdo destinados a reciclagem; se estdo ainda em bom
estado, a marca estuda os possiveis reparos a serem feitos e reinsere 0s sapatos para serem
vendidos com um pre¢o menor, sendo a renda dessa venda revertida para uma causa de
impacto social. Como bonificagcdo, o consumidor ganha o valor de cinquenta reais de

desconto em sua proxima compra.

A Insecta Shoes ja possui lojas e parceiros da marca espalhados pelo mundo todo como:
Sdo Paulo, Porto Alegre, Brumadinho, Los Angeles, Nova York, Toronto, Berlin,
Barcelona e Paris. Seus consumidores podem adquirir seus produtos por meio das lojas
fisicas ou pelo site. O publico alvo da marca sdo jovens adultos com profissdes criativas,

entre 25 e 35 anos.

A marca se comunica por meio do site oficial, do seu blog e das midias sociais, tendo o
Instagram como principal ferramenta. Esses meios tém como funcdo, além de
promoverem 0s produtos, gerarem conteddo com assuntos relacionados ao universo da
marca, 0 que permite que o consumidor entenda mais sobre a personalidade da marca e
valorize mais seus produtos por meio de atos de consumo mais conscientes. Tais tOpicos

séo levantados no blog da marca (insectashoes.com/blog), como: sustentabilidade, marcas
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independentes, entrevistas com clientes fiéis, iniciativas ecoldgicas, receitas veganas,
dicas de viagem, informacg6es sobre a loja fisica e eventos promovidos pela marca. De
uma forma singular, esses mesmos assuntos sdo abordados no Instagram da Insecta
Shoes, 0 que demonstra que a marca se apresenta com coeréncia e clareza para seus

consumidores.

A marca também tem parceria com a bureau de estilo Renata Abranchs, com o objetivo
de promover outras marcas que tenham os mesmos valores da Insecta Shoes e de
incentivar a moda autoral brasileira, a producdo de produtos no Brasil e a sustentabilidade,
0 que gera credibilidade para a marca. Essa iniciativa deu tao certo, que, antes, ocupava
somente uma coluna do blog chamada “Feito no Brasil” e, atualmente, passou a ser um
conteddo exclusivo dos stories da marca no Instagram, atualizados uma vez ao més.
Apoiar outras marcas, ou trabalhar em conjunto (Collabs/Cocriacdo), é uma caracteristica
do contexto da p6s-modernidade que atribui valor e credibilidade as marcas.

A Insecta Shoes é muito transparente em todos 0s seus canais, nos quais mostra tudo a
respeito dos seus produtos, processo de criagdo, materiais utilizados, pessoas envolvidas,
ou seja, todos os pontos de contato da marca sdo muito completos e interligados. Essa
organizacao favorece o relacionamento e a dindmica entre a marca e seus consumidores,

que podem participar, opinar e entender sobre seus atos de consumo (ANEXO 1).

A marca também promove ac¢des sustentaveis, como fazer a entrega de produtos na cidade
de Porto Alegre de bicicleta. Promove também workshops sobre ecologia e alimentacdo
saudavel, como o “Plantamor” (que incentiva a producdo de hortas urbanas), workshops
sobre compostagem, o Cine Moda e Sustentabilidade (que exibe filmes e documentarios
para conscientizar as pessoas sobre seus atos de consumo), além de postagens de cards
com mensagens de conscientizacdo em suas plataformas digitais. A marca tem um forte
posicionamento ligado a causas relacionadas com o veganismo, a sustentabilidade, o
feminismo e a brasilidade. E uma empresa certificada pelo Sistema B — as empresas que
possuem esse selo sdo as que visam, como modelo de negécio, ao desenvolvimento social
e ambiental. A marca também possui o selo PETA-Approved Vegan (Pessoas para o
Tratamento Etico dos Animais), que certifica que seus produtos sdo livres de quaisquer
ingredientes de origem animal. Também possui o selo Eureciclo, que certifica a empresa
por se responsabilizar pelo processo de reciclagem de todas as embalagens que consome,

ou seja, fazer o processo de compensagdo ambiental.
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5.1.2.2 Vert Shoes

Nesse mesmo ramo de calgcados sustentaveis, estudou-se a marca Vert Shoes, criada no
ano de 2003 pelos franceses Frangois-Ghislain Morillion e Sébastien Kopp, que
estudavam projetos de sustentabilidade em grandes empresas pelo mundo. Durante uma
viagem ao Brasil, eles ficaram encantados com a floresta Amazoénica e com todos 0s
recursos naturais e humanos encontrados no pais. A partir disso, e da paixao pela cultura
sneaker, foi criada a marca de ténis Vert Shoes, com um proposito diferente, o de
transmitir valor desde a sua concepc¢édo. Sua identidade consiste em oferecer um produto
de moda atemporal, com design urbano e minimalista, que respeita, em sua cadeia
produtiva, a natureza e o ser humano. Os aspectos-chave que descrevem a marca Sao:
design de Paris, producao feita no Brasil (Porto Alegre, RS), transparéncia com 0s
consumidores, utilizacdo de materiais organicos e comércio justo. Essas caracteristicas
sdo encontradas no Instagram da marca e, mais especificadamente, em seu site, onde
realiza o seu discurso de uma maneira mais profunda. Os produtos da Vert Shoes podem
ser encontrados no site oficial ou em lojas multimarcas mundialmente, pois a marca
atingiu prestigio em nivel internacional. Quanto a comunicagdo, a marca € mais restrita,
tendo relevancia em suas postagens os valores imateriais do produto, sem o estimulo de

um didlogo mais amplo com seus consumidores.

Cada detalhe do produto no site € comunicado, ou seja, 0 consumidor sabe exatamente o
que esta comprando e como o seu produto é produzido. Neste caso, a fabricacdo e a
matéria-prima utilizadas sdo 100% brasileiras; o algoddo, quando utilizado, é organico,
cultivado por produtores familiares do Nordeste brasileiro. A empresa utiliza também o
tecido de poliéster reciclado a partir de garrafas PET, principalmente em sua linha de
produtos veganos. O logotipo V é feito a partir da borracha nativa da Amazonia. O solado
de borracha também é produzido a partir da borracha nativa da Amazé6nia ou do Acre,
comprada de seringueiros sob as regras de comércio justo. A palmilha é feita em algodéo
reciclado e borracha expandida, e o couro esta dentro dos critérios internacionais —
REACH.

A marca se mostra bem transparente com seus consumidores com relagdo a producao,
matéria-prima utilizada e até aonde ela atinge os quesitos de sustentabilidade, como se

pode observar em algumas imagens dos produtos (ANEXO 2) retiradas do site da marca,
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selecionadas dentre diferentes modelos de produtos oferecidos pela marca, com diferentes

matérias-primas utilizadas na producéo.

A producéo dos produtos da marca gira em torno de um projeto realizado com o intuito
de fortalecer o mercado local e gerar renda para as familias de regiGes mais pobres. O
projeto estd subdividido em algoddo, borracha, couro, limites e fabricacdo, a fim de
informar a seus consumidores os valores da marca, sua missdo, visdo, o seu DNA e 0s

desafios a serem enfrentados.

O algoddo organico é produzido no sertdo nordestino, regido marcada por grandes
disparidades de riqueza, um solo fragil e muito pouca chuva. Sdo plantados sem
agrotoxicos, adubos quimicos ou transgénicos, de acordo com 0s principios sustentaveis
da agroecologia, em pequenas propriedades rurais, que possuem em média um hectare.
Nesse solo, também se cultivam milho, gergelim e feijdo, caracterizados como alimentos

basicos dos agricultores.

Para a Vert Shoes, é importante estabelecer trocas mais diretas com as associagdes de
produtores, 0 que possibilita um relacionamento mais humano e, consequentemente,
reduz os intermediarios e aumenta a remuneracao dos produtores, estabelecendo assim
um comeércio justo e gerando fonte de renda para cerca de 700 familias nordestinas, que
tiveram sua realidade transformada por novas oportunidades de trabalho. De acordo com
0 site da marca, “para 2013 o valor pago pela pluma de algoddo foi acordado em R$
7,39/kg, ou seja, um prego 65% superior ao preco de mercado — indice NYBOT”. Apos a
colheita, o algoddo é fiado para ser colocado em bobinas e transformado em tecido. A
Vert também se compromete com os produtores através de contratos de compra de longo
prazo e com 0 preco garantido para a safra, o que se opOe ao atual cenario volatil das
matérias-primas de diversas partes do mundo, onde 0s pequenos produtores sempre sao

prejudicados.

A Vert trabalha juntamente com organizacdes que atuam no semiarido e que apoiam e
auxiliam as associacOes de produtores de algodao, em prol do melhor impacto social e
ambiental possivel. Entre elas, estdo a ESPLAR, localizada em Fortaleza, a PDHC,
localizada no Recife, e a Embrapa Algodé&o, localizada em Campina Grande. J& as solas
dos ténis sdo produzidas a partir do latex, materia-prima utilizada para a producdo da
borracha que vem das arvores nativas da Amazonia (ANEXO 2). O latex é comprado de

trés associacdes de seringueiros, para 0s quais a empresa paga um preco diferenciado,
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valorizando mais uma vez o comércio justo e contribuindo também para a luta contra o
desmatamento, pois a sobrevivéncia da Amazonia depende da exploragdo sustentavel de

seus produtos. Segundo informagdes do site da marca *:

O processo FDL, Folha Defumada Liquida, foi desenvolvido na Universidade de Brasilia pelo professor
Floriano Pastore. Ele permite que os produtores transformem o latex em folhas de borracha sem uma fase
industrial intermediaria. Estas folhas sdo enviadas diretamente para a fabrica para moldar as solas. Esta
tecnologia permite, portanto, que os seringueiros vendam um produto semi-acabado e que recebam uma
melhor remuneracéo.

E importante destacar que, no ano de 2016, o valor pago pela Vert Shoes para a borracha
selvagem brasileira (FDL) foi acordado em R$ 9,50/kg, um preco quase 30% superior ao
pago para a borracha comum plantada em S&o Paulo. Sobre as condigdes do couro
utilizado da producao dos calcados, a empresa é bem transparente e destaca que nao é
produzido sob os principios do comércio justo, pois, na esséncia, ndo pode ser. A criagcdo
de gado precisa de grandes areas de campo e aportes financeiros relevantes, destaca a
empresa, que também admite ndo ter contato direto com os produtores de gado, por ser
mais dificil descobrir a origem do couro e a forma como os animais foram tratados.
Entretanto, a partir do momento em que o couro chega ao curtume para tratamento, a
empresa tem total controle. O processo utilizado para o curtimento das peles é o low-
chrome, que tem como objetivo diminuir a poluicdo nas aguas residuais e seus efeitos no

meio ambiente. No site, a empresa deixa claro sua visdo para o futuro:

Nosso objetivo, a maior prazo, é conhecer e ter o controle de toda a nossa cadeia de fornecedores de couro,
desde a alimentacédo e condi¢des de vida do gado até o curtimento e seus efeitos no meio ambiente.

A empresa se refere a marca como uma experiéncia, um projeto que ainda esta em
andamento, com seus limites e aperfeicoamentos necessarios, 0 que nos permite concluir
que, além de a marca se enquadrar nos quesitos da sustentabilidade social e ambiental,
oferece uma proposta de valor que preza pela honestidade, transparéncia e
responsabilidade com o préximo (ANEXO 2), caracteristicas que firmaram sua
autenticidade no mercado e fixam, na memdria do consumidor, que a experiéncia

oferecida fundamentada em valores sociais e ambientais é real, verdadeira e legitima.

! Disponivel em: <https://www.vert-shoes.com.br/content/36-borracha> [Consultado em 13/05/19].
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5.1.2.3 Another Place

Nas ultimas décadas, a diversidade e a igualdade de género estdo em discussdo na
sociedade como um todo, principalmente entre as novas geracdes, e tem refletido cada
vez mais na indlstria da moda, pois 0 vestuario representa também mudancas de
comportamento. Como a moda acompanha as transformacées sociais e culturais e tem o
poder de comunicar ativamente como o individuo gostaria de ser percebido, através da
escolha de uma marca que o represente, esse setor tem impulsionado e apoiado essa luta
das minorias por representacdo. A moda agender propde um novo formato para se pensar
a respeito da estética das roupas. Significa, na préatica, dar ao consumidor o livre poder de
escolha, desapegando-se de preconceitos e classificacbes do que é ser masculino ou
feminino. No Brasil, a resposta a esse movimento é a fuga de antigos rétulos e a procura
por novas representagdes, inten¢des que motivaram a criagdo da marca Another Place, no
ano de 2015, na cidade do Recife. A marca ¢ comandada por Rafael Nascimento, Maria

Cecilia Pontual e Caio Fortes.

A marca de roupas sem género prioriza o conforto, a qualidade e a boa modelagem em
suas roupas. Por isso, preocupa-se bastante com a escolha do tecido certo e com cortes
estratégicos, que propiciem uma modelagem com bom caimento em qualquer corpo. A
Another Place surge, nesse momento, para reforcar que vestuario ndo define sexualidade.
A proposta da marca é uma moda streetwear, uma mistura do conceito urbano com o
esportivo, direcionada para um publico mais jovem, optando por pecas em cores neutras
e funcionais em suas cole¢des. Atualmente, é a marca sem género de maior destaque no
Brasil e ja faz parte dos maiores desfiles de moda (ANEXO 3), sendo a primeira a integrar
os desfiles com 0 DNA da moda agender e a Gnica marca brasileira a desfilar na semana
de moda de Nova York no inverno de 2017/18, no Fashion Gallery.

O nome da marca reflete o seu conceito, que é: sair do lugar comum, estar em outro lugar,
pensar diferente, abrir novas propostas e conversas. Suas inspiracdes refletem questoes
contemporaneas da sociedade, como pode ser percebido em sua defini¢cdo no site da

marcaZ.

(...) respeitamos o ser humano como o todo que é, macho ou fémea, porque roupa é expressdo e todo mundo
pode e deve usar 0 que quiser, o que couber, independente do sexo, do estilo, da profissdo. (...) nascemos

2 Disponivel em: <https://www.anotherplace.com.br/info> [Consultado em 13/05/19].
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para vestir todo mundo sem fazer diferenca de género, porque acreditamos que ndo da pra ser original sem
fazer a diferenga no mundo, ndo da pra ter atitude sem quebrar paradigmas (...).

O algodao aparece como matéria-prima principal e é protagonista da Gltima colecéo
lancada pela marca, que tem cerca de 70% das pecas compostas pela fibra, resultado da
collab com a Sou de Algoddo (ANEXO 3), iniciativa criada pela Associacao Brasileira
dos Produtores de Algod&o (Abrapa), que fortalece e une os principais agentes da cadeia
produtiva, a fim de promover a sustentabilidade e o consumo consciente na moda,

transformando uma commodity em um produto com alto valor agregado.

A Another Place também conta com pegas customizadas em conjunto com a marca Levi'’s,
e 100% do lucro das pecas vendidas é revertido para a Casa 1, centro de cultura e
acolhimento de LGBTS.

As colecgdes podem ser adquiridas pelo site oficial, ou seja, pelo e-commerce da marca, o
que atribui a Another Place uma caracteristica de marca digital, pois estd presente
somente no canal on-line. Quanto a comunicacdo, a marca utiliza a plataforma Instagram
para interagir com o publico e o site para o comércio das pe¢as. Ambos sdo bem objetivos
e sem muito conteudo escrito, utilizam-se apenas imagens e videos de campanhas tanto
para descri¢do do conceito quanto para comunicacao e divulgacdo do produto. No intuito
de dar forca e comunicar a voz da marca através da producdo de contetdo relevante para
estimular o dialogo e criar uma boa imagem, a Another Place conta com o0s servigos de
uma agéncia de comunicacdo e marketing, divulgada no perfil do seu Instagram —a Press
Pass —, que é responsavel por sua assessoria, comunicagdo e por criar vinculos entre a

marca e artistas como Anitta, Ludmila e Mateus Carrilho.

Quanto a responsabilidade ambiental e social, a marca comegou a se preocupar com esses
aspectos recentemente, fazendo parceria com a Sou de Algoddo, a fim de valorizar a
origem do produto que vende. Também apoia a comunidade LGBT, seu primeiro projeto
motivado por uma causa social e o préprio conceito de criagdo da marca abracam a luta
das minorias na sociedade contemporanea. A marca também apoia causas relacionadas
com o cotidiano através do tema de suas campanhas, como “All | See Is You”, que
questiona os relacionamentos em meio as redes sociais, “Open You Heart”, que instiga
seu publico a ser quem é e agir sempre pelo lado positivo. Desta forma, conclui-se que a
marca tem um forte posicionamento ligado a questdes de orientacdo sexual, diversidade
e liberdade de género. Seu propdsito maior sdo a inclusdo social e a liberdade de

expresséo.
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5.1.2.4 Vinci Shoes

Sob a perspectiva de encontrar solugdes mais conscientes para minimizar 0s impactos
socioambientais, selecionou-se a marca Vinci Shoes, de Porto Alegre. A marca optou por
trabalhar sem estoque, a fim de ndo gerar excedentes desnecessarios. Adotou o sistema
slow fashion de producéo, por meio da atuagdo em uma cadeia produtiva justa, de ritmo
desacelerado, com produtos de qualidade para serem duraveis e com foco nas pessoas e
atencdo em todas as etapas do processo, caracteristicas que remetem a sua identidade e
proposta de valor. A maior parte dos produtos € produzida artesanalmente por
trabalhadores locais.

Dessa forma, a marca trabalha sob demanda, ou seja, ndo tem estoque, e, quando é
realizada a compra de um produto na loja fisica, se produz outro para repor. A marca
possui apenas lojas fisicas em S&o Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre (ANEXO 4). O
foco maior da marca € a loja virtual, onde o consumidor escolhe o produto, efetua o
pagamento e, a partir dessa etapa, o item é colocado na linha de producéo, levando de 3

a 5 dias para ser produzido e enviado para o cliente.

A comunicagio da marca ¢ feita através do site oficial®, que possibilita que o consumidor
veja os detalhes do produto que tem a intencdo de comprar e, ap6s a compra e 0
recebimento do produto, o consumidor tem a oportunidade de comentar e avaliar o item
adquirido, auxiliando também outros consumidores na hora de efetuarem suas compras.
A marca gera conteido através da aba “Tendéncias”, no site, onde alinha as tendéncias
do momento com os produtos da marca, entre outros assuntos de moda, e nas midias
sociais, tendo o Instagram como principal veiculo de interacdo da marca com o publico,
plataforma em que a marca mostra seu posicionamento e as causas que apoia, como 0
movimento Fashion Revolution. A marca também publica as fotos das consumidoras
usando seus produtos apds o uso da hashtag #myvinci ou #vincishoes. Além disso, no seu

IGTV, a Vinci Shoes publica a maneira como seus produtos sdo feitos (ANEXO 4).

Apbs andlise, pode-se concluir que a marca € bem transparente e tm uma postura que
demonstra preocupacdo e atitude ética e social de cumprir o seu papel em ajudar a

desenvolver uma sociedade mais consciente, tornando os consumidores protagonistas do

3 Disponivel em: <https://www.vincishoes.com.br/> [Consultado em 13/05/19].
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dispositivo midiatico por meio do sistema de interacdo social e de troca. Seu
posicionamento como marca entrega aos consumidores uma proposta de valor que excede
seu valor material e transborda no nivel imaterial, como se pode constatar com a

compilacdo de imagens feita pela pesquisadora a partir do IGTV da marca (ANEXO 4).
5.1.2.5 Bossa Social

A marca carioca de roupas atemporais Bossa Social foi criada em novembro de 2015 pela
publicitéria carioca Aline Tassar. Surgiu como resultado do desconforto da criadora com
as relacdes, trabalhos e produtos que a sociedade vem gerando ao longo dos anos. Apos
estudar nos EUA, Aline decidiu se voltar aos negocios de impacto social, o que resultou

na abertura da marca.

A Bossa Social € uma marca que tem em seu DNA a proposta de produzir roupas
versateis, de alta qualidade e com responsabilidade social. O pilar principal da marca é a
valorizagéo do processo produtivo, em que cada peca de roupa vai com uma etiqueta com
a assinatura da costureira que a produziu (ANEXO 5), como uma forma de dar
protagonismo, valorizar, incentivar e celebrar as pessoas que estdo por traz do processo
produtivo, segundo Aline Tassar em entrevista ao canal GNT#, ou seja, essa a principal
proposta de valor oferecida pela marca. Através do site e do Instagram da marca, é
possivel conhecer um pouco do mix de produtos e do perfil dessas mulheres que estéo por
trds das roupas, ou seja, conhecer o produtor e aproxima-lo dos clientes € um dos

principios da marca.

A identidade da marca fixa em suas caracteristicas em ser atemporal e oferecer produtos
com qualidade, versatilidade e sustentabilidade social. Dessa forma, a marca gera
conteldo através do seu Instagram, onde produz videos demonstrando para as suas
clientes infinitas possiblidades de combinarem suas roupas. Todas as pecas s&o
produzidas no Brasil, e algumas séo feitas com a participacdo de pequenos produtores
locais (Rio de Janeiro) ou de cooperativas. No ato da compra pelo site, € possivel
identificar onde a roupa foi feita e encontrar informaces a respeito do produto e material

utilizados. Também possibilita que o consumidor comente e avalie o produto adquirido,

4 Disponivel em: <https://www.bossasocial.com.br/quem-somos/> [Consultado em 13/05/19].
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incentivando a inter-relagéo entre os consumidores e a marca € o compartilhamento da

experiéncia de compra com outros consumidores.

A cada peca de roupa vendida, é feita a doacdo de uma camiseta para comunidades
carentes do Rio de Janeiro, uma alternativa da marca de multiplicar o ato da acéo de
compra de uma forma positiva para quem compra, para quem recebe e para 0 mundo. A
mensagem da marca € oferecer um estilo de vida com mais significado e consciéncia,
segundo o qual as pessoas e as coisas valem muito, ou seja, um consumo que vai além da

esfera da consciéncia e transborda para a esfera do propésito (ANEXO 5).

A marca também oferece, para as clientes do Rio de Janeiro, o servico personalizado
Malinha da Bossa, no qual sio selecionadas as pegas “preferidas” das clientes e enviadas
em uma mala para suas casas, para que elas provem os produtos com mais comodidade e
conforto. A marca tem também a campanha do Desapego (ANEXO 5), que incentiva suas
clientes a doarem as pecas de roupa que nao usam mais. Como bonificacdo, a marca da
as suas clientes 10% de desconto em novas compras. Nas redes sociais, essa campanha
também funciona, basta que a cliente filme ou fotografe o processo da escolha das pecas
para doacdo e 0 ato da entrega e marque o Instagram da marca (@bossasocial).

5.1.2.6 Dobra

A marca Dobra, que virou um case de sucesso, foi criada por um primo e dois irmaos,
Eduardo Hommerding, Guilherme Hommerding e Augusto Massena, em marco de 2016,
na cidade de Montenegro, Rio Grande do Sul. Estudantes na época de futurismo e
revolugdes pos-digitais. A marca vende acessoOrios: carteira, porta-cartdes, porta-
passaportes e, recentemente, em marco de 2018, inseriu, em seu mix de produtos,
camisetas unissex com bolsos trocaveis, feitas de algodao organico. Em maio do mesmo
ano, introduziu o ténis. A producdo é feita artesanalmente e sob demanda. Os objetos sao
feitos de uma fibra sintética chamada Tyvek, produzida pela Dupont, que € dobravel como
0 papel, porém impermeéavel e muito mais resistente, ou seja, ideal para a confeccdo das

carteiras fininhas, que sdo o carro-chefe da marca.

Com um modelo de negocios aberto e com propoésito de também deixar o mundo um lugar
mais aberto, irreverente e do bem, a Dobra ja foi listada como case de sucesso pelo
Facebook em dezembro 2016, em funcdo do baixo valor investido e do rapido retorno
que teve esse investimento. Em junho de 2017, o Instagram foi até os fundadores da

marca para fazer uma matéria sobre o0 mesmo motivo, investimento em midias e retorno,
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para divulgar na pagina de negdcios do proprio Instagram. Essa informacdo chegou até a
vice-presidente do Facebook, Sheryl Sandberg. Ela fez uma publicagcdo em setembro de
2017 falando sobre como usar o Instagram como plataforma de negdcio para venda e
comunicacdo com o cliente, usando a Dobra como exemplo para incentivar as marcas
menores, que ndo possuem muito valor de renda disponivel para investimento em e-
commerce, a usar o Instagram para esses fins de negocio. Foi um reconhecimento em

nivel global do trabalho que a marca vinha exercendo.

Em marco de 2018, a marca estava presente em todas as revistas da empresa aérea Gol,
tanto de voos nacionais como internacionais, contando sua historia e seu proposito. Em
agosto de 2018, foi reconhecida pela Federacdo da Industria do Rio de Janeiro como
exemplo de industria do futuro, em funcdo da maneira ética e transparente como a
empresa lida com seus colaboradores e clientes. Seus representantes também foram
convidados para falar no TEDxXUNISINOS, em Porto Alegre, a fim de compartilharem a

crenca da marca de que empresas devem ser vetores de mudanca da sociedade.

O objetivo da criagdo da marca ndo se fundamenta na possibilidade de criar um negédcio
e sim uma experiéncia diferente e em reinventar o processo de gestdo administrativo e o
atendimento ao cliente. Nessa busca por uma experiéncia diferente, foi criada uma cultura
de cuidados com o meio ambiente, apoio a ONGs e o sistema de inovacdo aberta,
possibilitando ao consumidor ser cocriador do seu produto. Dessa forma, a marca oferece
em seu site 0 molde dos modelos das carteiras para o consumidor baixar e fazer em casa,
utilizando apenas uma folha de papel comum, tesoura e cola. Esse sistema favorece o
aperfeicoamento do préprio produto ou a criacdo de um modelo novo além da interacédo

entre a marca e seus consumidores.

A Dobra também favorece o sistema de producdo local e gestdo horizontal. A
horizontalidade é uma das bandeiras da marca: todos ganham o mesmo salario, ndo ha
hierarquia e tudo funciona por autogestdo. Os empreendedores apostam no
compartilhamento e na experiéncia como verdadeira inovacao, sendo o produto apenas

uma ferramenta do propdsito que esta por tras da marca.

A Dobra se propdes a ser uma experiéncia, pois cada detalhe é pensado: embalagens com
cheirinho e que se transformam em coisas Uteis, desde cofrinho para moedas até copos e
tapetinhos, ou seja, nada vai para o lixo. Os cartdes que contém as informacdes sobre a

compra sdo feitos em papel biodegradavel e contém sementes, ou seja, depois que 0
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consumidor ler o cartdo, pode plantd-lo, e vai nascer uma planta. As estampas sao
desenhadas por artistas independentes de todo o Brasil, que podem se cadastrar no site
sem nenhum tipo de burocracia ou curadoria, 0 Unico critério é garantir que os direitos
autorais sejam respeitados. Os artistas ganham parte do lucro das vendas do produto com
sua estampa escolhida. No ato da compra pelo site, o0 consumidor tem acesso ao nome do

artista que criou a sua estampa.

Os consumidores da marca sdo ativos e participativos, pois podem fazer seu proprio
produto ou opinar na sua produgdo, contribuindo com melhorias. Também é realizada a
reciclagem dos produtos que os consumidores ndo usam mais. Na entrega do produto
usado, o consumidor ganha, em troca, um desconto em um produto novo. A escolha dos
materiais e dos processos de producdo € vegano, todos os produtos tém o selo PETA-
Approved. A Dobra é uma empresa certificada pelo Sistema B, o que significa fazer parte
de uma comunidade de empresas que acreditam que 0 impacto positivo deve estar acima
dos proprios lucros (ANEXO 6).

Além de experiéncia, a marca entrega valores, pois tem um comprometimento social. Na
compra de qualquer produto Dobra, automaticamente, o consumidor esta contribuindo
com o projeto social Dobra+1, isto €, a marca separa 1 real de cada produto vendido para
gerar valor de volta para a sociedade. O objetivo é gerar acBes de impacto social,
realizadas em parceria com a Smile Flame, que também é uma empresa com propdsito de
gerar impacto positivo na sociedade por meio de eventos divertidos e descontraidos. Uma
das acOes que a empresa apoiou foi a Maos a Dobra, realizada com o objetivo de reformar
0 patio da escola pablica Ivo Buhler, na cidade de Montenegro, sede da marca. O projeto
envolveu alunos entre 6 e 16 anos, que tiveram que desenhar estampas para as carteiras.
As estampas escolhidas foram divulgadas no site da marca para votacdo. As 10 estampas
mais votadas foram vendidas no site por um determinado periodo de tempo e, depois,
todo o lucro gerado na venda dos produtos foi revertido para a reforma do patio da escola.
O projeto contou com a colaboracdo e a participacdo de toda a comunidade, alunos,
professores, voluntarios e toda a equipe da Dobra (ANEXO 6).

A marca também atua de uma forma diferente quando o assunto é a Black Friday, pois a
empresa ndo vé proposito em incentivar o consumismo desenfreado motivado por grandes
descontos, entdo os descontos so sao oferecidos se a pessoa aceitar fazer uma doacéo, de

qualquer valor, para algum projeto social ou causa de financiamento coletivo. No Gltimo
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ano, a marca arrecadou, em doagdes, mais de vinte mil reais em apenas 24 horas de Black

Friday.

A marca se comunica com o publico com coeréncia em todos 0s pontos de contato:
Instagram, blog, canal do Youtube e site. E muito transparente, divertida, descontraida e
comprometida. Tem um posicionamento muito sélido e concreto, pois consegue
transmitir sua identidade, proposta de valor e imagem de uma forma muito clara e
coerente para seus consumidores. Valoriza o colaborador interno, a sociedade e 0s
clientes. Gera conteudos de relevancia, valoriza o cliente postando fotos e videos de quem
usa os produtos, de quem planta os cartbes biodegradaveis e daqueles que, por afinidade,
mandam presentes para a equipe da Dobra. A marca com certeza cria vinculos duradouros
fundamentados em atos reais de consumo consciente e em experiéncias auténticas. A
marca eleva seus valores através de principios da humanidade e possui o capitalismo

consciente como base de atuacao.
5.1.2.7 Amaro

A Amaro é uma marca digital de moda feminina, no modelo fast fashion. E uma empresa
lider no Brasil no segmento direct-to-consumer, seu objetivo consiste em oferecer roupas
de qualidade, com precos acessiveis, otimizar o tempo do consumidor e oferecer
praticidade. A Amaro foi criada no ano de 2012 pelo suico radicado no Brasil Dominique
Oliver, e surgiu como um negocio 100% digital. O empresario apostou em uma marca de
roupas que se conectasse diretamente com as consumidoras cortando intermediarios e

barateando processos.

A ideia de criar a marca surgiu em meados de 2008, ap6s Dominique observar as
mudancas de cendrio que estavam ocorrendo na cidade em que residia, Nova York. Ele
percebeu que o cenario de consumo estava mudando, teve a visdo de que o futuro da moda
era on-line. Dominique também trabalhava, na época, em um banco de investimentos que
fazia operacbes de aquisicdo, fusdo e reestruturacdo de varejistas de moda. L4, viu
empresas com problemas de eficiéncia e aprendeu o que ndo fazer nesse mercado. Dessa
forma, comegou a pesquisar sobre os BRICS (agrupamento econémico formado por
paises emergentes: Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul, que possuem um grande
peso econdémico e politico para desafiar as grandes poténcias mundiais), decidindo

investir no Brasil, por ser um pais em crescimento e por estar ganhando espago no cenério
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mundial. A grande sacada de mercado de Dominique foi a de unir roupas e smartphones

e apostar em vendas multicanais.

A marca hoje emprega aproximadamente 400 funcionarios (ANEXO 7), lan¢a mais de
dez mil novos produtos por ano, conectando as consumidoras com o que ha de mais novo
em tendéncias de moda e oferecendo produtos de qualidade a pre¢os acessiveis, pois, nao
depende de intermediarios. A maior parte do processo € executada na propria empresa, e
0S processos que ndo sao realizados na empresa sao acompanhados por um setor
responsavel que trabalha somente com fabricas certificadas. A Amaro acompanha sua
cadeia produtiva do inicio ao fim.

Dessa forma, a marca tem como caracteristica o comércio eletronico vertical, pois tem
controle de todo o processo, desde o design do produto, a producéo (a fabrica é localizada
na zona oeste de Sao Paulo), o marketing, a comunicagdo, a venda e a entrega, que chega
a ser feita em até duas horas e meia ap0s a compra, na cidade de S&o Paulo, sede da
empresa. A Amaro tem um sistema de logistica rédpida, pois tem sua propria

transportadora, esses fatores atribuem autenticidade a marca, que tem como missao:

Todos os dias nos desafiamos para deslumbrar nossas clientes trazendo constantemente novas cole¢des com
as Ultimas tendéncias, a pregos disruptivos, entregues com rapidez e estilo®.

A marca conta também com a tecnologia para otimizar e minimizar os gastos e evitar
desperdicios. A Amaro € um dos expoentes brasileiros da influéncia da tecnologia na
moda. Dessa forma, a marca utiliza um processo de modelagem 3D, que reduz o nimero
de protdtipos necessarios e, portanto, evita desperdicios. Como uma empresa nativa
digital, tem toda a sua cadeia de producédo sustentada em dados coletados por meio dos
feedbacks enviados por seus consumidores, que respondem a questionarios enviados pela
empresa por e-mail ou pelo aplicativo da marca ap6s cada compra, ou, ainda, por meia da
avaliacdo e comentarios sobre os produtos no site, além das informac@es coletadas nas

redes sociais e nas transacfes digitais presentes em todos 0S Seus processos.

Os histoéricos de compras sdo usados para fazer uma analise preditiva de quais pecas fardo
ou ndo sucesso, por meio de algoritmos e big data. A producéo é ajustada para evitar, a
todo custo, sobras no estoque, além de criar pecas com estilo, cor e tamanho mais

desejados pelas consumidoras. Essa mensuracdo do comportamento de navegacdo dos

5 Disponivel em: <https://redeapp.com.br/listing/amaro-belvedere/> [Consultado em 13/05/2019].
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clientes orienta melhor as campanhas de comunicacdo e também a producdo, evitando
que produtos com baixo interesse sejam produzidos em larga escala. A marca também
utiliza um sistema de leitura inteligente da compra de consumidores por regido, ou seja,
os dados coletados sdo separados por estado, de forma que séo oferecidos dados precisos,
como, por exemplo, qual modelagem, aviamento, cor, tecido, modelo funcionam melhor
para cada lugar. “Temos uma oferta assertiva de itens, por meio da inteligéncia de dados.
Produzimos algo exatamente de acordo com a demanda”, afirma Oliver em entrevista a

revista Exame, em maio de 2018°.

A marca investe em comunicagéo digital para se comunicar e interagir com suas clientes
de uma maneira personalizada (baseada nos dados digitais da cliente), sendo a pioneira
no Brasil a testar o novo recurso de compras do Instagram. A Amaro dialoga com
mulheres que gostam de moda, sdo conectadas, digitais, praticas e valorizam seu tempo.
A fim de se conectar emocionalmente com suas clientes, seja no mundo fisico ou no
mundo digital, sua comunicacdo também consiste em utilizar, como ferramenta
estratégica, influenciadoras digitais de diferentes idades, regides e com posicionamentos
que vao além da moda, e também fazer uma comunicacdo lifestyle, através do site
(live.amaro.com), para otimizar a venda de seus produtos e se conectar mais intimamente
com as consumidoras, produzindo conteddo relevantes, que estabelecem a relacdo da
moda com o cotidiano (ANEXO 7).

Dessa forma, a marca aposta no conceito de moda como servico, ou seja, transforma a
relacdo de consumo com vestuario e acessorios em uma relacdo de prestacdo de servico.
A marca também possui o servico personalizado de Personal Stylist, que oferece dicas de
moda e estilo antes de a cliente efetuar suas compras, além de tirar dividas sobre medidas
e produtos. Esse servico, oferecido como beneficio, auxilia a cliente a comprar os

produtos com mais seguranca e de maneira mais assertiva.

Para atingir seus objetivos, a marca criou seu proprio aplicativo de vendas, que é
responsavel por 56% das vendas realizadas e se compromete a realizar as entregas de
maneira rpida. Também, em 2015, a marca inaugurou seu espagco fisico, os Guide Shops

(ANEXO 7), tornando-se uma marca omnicanal, ou seja, esta presente em todos 0s canais

6 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/pme/moda-do-futuro-na-amaro-sua-proxima-roupa-esta-
escondida-no-smartphone/> [Consultado em 13/05/2019].
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de venda, a fim de estabelecer essa conexdo no ambito fisico com suas clientes e oferecer
uma experiéncia de moda. “N06s percebemos que ainda existe a demanda por parte dos
consumidores para tocar, experimentar, sentir os produtos”, explica Dominique em

entrevista ao site Brasil Econdmico em setembro de 2018’.

Guide Shops sdo lojas fisicas, sem estoque e ligadas a um e-commerce. O conceito é trazer
a loja virtual para dentro da rotina do consumidor, a fim de oferecer a ele a oportunidade
de provar e ver de perto o produto. A Amaro possui 16 Guide Shops espalhados pelo
Brasil. Diferente de uma loja comum, o cliente realiza suas compras e 0 pagamento é feito
pelo aplicativo, com o recurso de escanear o0 QR Code das pecas e adiciona-las
automaticamente ao carrinho virtual, ou pelo e-commerce, com computadores instalados
na propria loja, sendo o pedido recebido em casa, ou seja, a experiéncia é fisica, mas a
transacdo € digital. Nesse espaco, também podem ser feitas a retirada das compras
realizadas pelo site ou aplicativo com frete gratis e a devolucdo de produtos.

Apbs as clientes da marca comecarem a perguntar sobre como a Amaro produz suas
roupas e como lida com os impactos socioambientais que a sua cadeia produtiva gera, a
marca decidiu lancar, recentemente, um projeto batizado como AMARO Cares —
Tendéncias que Transformam, procurando contribuir para uma sociedade mais justa e
sustentavel, gerando um impacto positivo nessa sociedade. Sdo roupas feitas de tecidos
reciclados e ecologicamente corretos, a fim de mostrar para as consumidoras que moda

sustentavel e estilo podem andar lado a lado.

Desse projeto, fazem parte uma linha de jeans sustentavel, feitos de tecidos tecnolégicos
que economizam até 80% de agua durante o processo de fabricacdo. A marca também
conta com produtos produzidos em algodéao organico com certificado BCI (Better Cotton
Initiative), organizacdo que garante melhorias para 0 meio ambiente e comunidades
agricolas e economia nas areas produtoras. A linha também oferece pecas confeccionadas
com tecido 100% sustentavel, feitas através de um processo inovador que utiliza sobras
e aparas de tecidos descartados pela industria téxtil. Depois de passar por diversas
etapas de reciclagem, esses restos de tecido passam por um processo de fiacdo e

tecimento que agrega residuos de PET reciclados, transformando-os em matéria-prima

7 Disponivel em: <https://economia.ig.com.br/empresas/comercioservicos/2018-09-19/amaro-marcas-de-
roupas-guide-shops.html> [Consultado em 13/05/2019].
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para novas pecas. Além disso, ndo sdo utilizados corantes, produtos quimicos ou agua

na producéo. A cor fica por conta da coloragdo natural das fibras.

Além disso, a marca utiliza embalagens sustentaveis e adota o sistema de entrega bike
delivery, em parceria com a startup de ecolivery Courrieros, na cidade de Sdo Paulo. Os
retalhos dos tecidos que sobram da producdo sdo enviados para cooperativas de
reciclagem. A embalagem envelope também é instagramavel, ou seja, pensadas para

facilitar o compartilhamento no tamanho ideal do Instagram (ANEXO 7).

O plano da empresa € ajudar cinco comunidades espalhadas pelo Brasil e lancar, até o
final de 2019, trés novos programas de sustentabilidade. A marca ja deu inicio a trés
projetos sociais que estimulam a economia local de diferentes comunidades ao redor do
Brasil, uma no Maranhdo, uma no Ceara e outra em Séo Paulo (ANEXO 7), como pode
ser observado nos trechos retirados do site da empresa® a respeito dos projetos sociais

apadrinhados:

Através da valorizag8o do uso da fibra natural brasileira, o Akra apoia cerca de 330 familias da zona rural
do municipio de Barreirinhas, no Maranh&o. O projeto conta com 150 artesdos, entre homens e mulheres,
desenvolvendo acessorios e produtos de homewear incriveis de buriti e piagcava. Ao comprar a BOLSA
ARTESANAL AKRA, vocé também ajuda a fomentar uma rede de beneficiamento socioeconémico,
gerando renda e emprego para as regides atendidas.

S&o 35 mulheres, a maioria delas agricultoras da zona rural de Sobral, no Ceard, que tecem em palha e
outros materiais acessorios e artigos para casa que podem ganhar o Brasil. A ideia da Fia e colocar o
trabalho dessas artesds em contato direto com o consumidor final, gerando demanda e consequentemente
renda para as familias, movimentando a economia local. Ao comprar a BOLSA DE PALHA E CORDA
FIA, vocé também ajuda a incrementar a renda das moradoras de Sobral e arredores.

A PanoSocial trabalha com a ressocializacdo de ex-detentos, empregando-o0s na produgdo de roupas e
acessorios. Os itens sdo fabricados através de processos produtivos sustentaveis e utilizam matérias —primas
ecoldgicas — o0 algoddo organico é carro-chefe. Nesta primeira parceria, criamos quatro estampas exclusivas
com mensagens poderosas para inspirar. Ao comprar as T-SHIRT BUILDING THE FUTURE, T-
SHIRT REESCREVA SUA HISTORIA, T-SHIRT SECOND CHANCESe T-SHIRT THE
FUTURE IS BRIGHT, vocé também ajuda o time da Pano Social a empregar cada vez mais pessoas,
diminuindo a reincidéncia criminal e colaborando para a paz social.

A marca possui um posicionamento e uma identidade muito sélidos, consegue transmitir
ao publico consumidor uma imagem de acordo com sua esséncia, que € totalmente digital
e tecnologica, oferecendo produtos de qualidade, acessiveis, com praticidade e agilidade.
O site da marca é completo, oferece suporte e transparéncia ao cliente, além da coeréncia
em todos os canais de compra, site, aplicativo, Instagram e Guide Shops. A experiéncia

oferecida e digital, mas também consegue trazer uma proposta de valor em sua linha de

8 Disponivel em: <https://amaro.com/amaro-cares> [Consultado em 13/05/2019].
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produtos sustentdveis, pois a empresa valorizou a opinido de suas consumidoras e

rapidamente se adaptou para atender essas demandas de consumo mais conscientes.

Essa proposta também é percebida na maneira como a empresa realiza sua gestdo. Dentro
da proposta de valor interna da empresa, esta a tecnologia e a criatividade sem limites,
para inovar sempre. A empresa também busca empreendedores destemidos que tenham
coragem para encarar riscos calculados e que optem sempre por agir em vez de terem

certeza absoluta acerca de algo, a fim de construirem juntos o futuro da empresa.

A Amaro visa a estimular sempre a superacao, fornecendo planos de carreira estruturados
para que seus funcionarios crescam dentro da empresa, além de programas de treinamento
e capacitacdo em todas as areas. Os beneficios diarios sdo café da manha para todos os
funcionarios, além de um restaurante interno com almogo, descontos especiais em

produtos Amaro, planos de descontos em academias, entre outros.
5.1.2.8 Reserva

A Ultima “marca” escolhida para ser analisada foi o grupo Reserva, composto por quatro
marcas: Reserva, Mini Reserva (linha infantil da Reserva), Ahlma e Oficina Reserva.
Escolheu-se estudar um grupo ao invés de uma marca especifica, ao final deste trabalho,
porque, recentemente, em vinte de margo de 2019, durante o CCLAC (Capitalismo
Consciente Latin-American Conference), evento sobre capitalismo consciente realizado
em Sdo Paulo, foi divulgado um estudo sobre Empresas Humanizadas do Brasil, que
apresentou 22 companhias de diversos setores, com base em trés critérios: geracdo de
valor financeiro, sustentabilidade e bem-estar social. No total, foram analisadas, durante
um periodo de dois anos, 1.115 companhias, considerando 900 mil avaliacGes de
consumidores, 136 mil avaliacGes de colaboradores e mais de 2.436 stakeholders. Dentre

as 22 companhias que se destacaram, esta o grupo Reserva.

Abordaremos aqui somente as marcas Reserva, Oficina Reserva e Ahlma. A marca
Reserva nasceu em 2004, com os amigos de infancia Rony Meisler e Fernando Sigal como
protagonistas, a partir da percepcdo de ambos de que todos os homens vestiam modelos
de bermudas muito semelhantes. Assim, resolveram testar a demanda e criaram a sua
propria bermuda com o slogan “Be yourself but not always the same (Seja vOcé mesmo,
mas ndo seja sempre 0 mesmo). A partir dai, a marca cresceu e foi ganhando mercado. O

nome atribuido a marca € o nome da praia preferida dos dois amigos.
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Enquanto o mercado buscava um lifestyle especifico, a Reserva se posicionava como um
amigo, e ndo como marca. Focada em um publico mais jovem, entre 25 e 35 anos, a marca
desenvolve produtos masculinos com um conceito mais despojado, irreverente e
“polémico”. A cultura geral da empresa é: ouvir, falar, seguir, amar, tudo junto e no plural.
“Paixao pelo que se faz, vontade de fazer melhor, amor para fazer junto e sorriso no rosto
sempre”; “Simples como a vida e intensos como ela deve ser vivida”; “Queremos que 0
mundo saiba que somos tudo aquilo que podemos ser, fazemos parte de algo maior, onde
somos nds mesmos™; “Somos a marca que nao fica parada, que faz a diferenca, se joga
fundo na vida e nas ideias”; “Fazemos pensar para fazer o bem e queremos que essa
vontade seja forte e contagiante”; “Queremos que seja mais um sonho que vamos realizar
juntos, que seja de respeito, que seja de verdade, que seja com vontade e paixdo, que seja
agora e que seja para valer, simplesmente que seja” sao frases retiradas do video

institucional da empresa®, que remetem & identidade do grupo.

Em apenas dois anos da sua cria¢do, a marca Reserva ja desfilava no Fashion Rio (semana
da moda do Rio de Janeiro) e, logo em seguida, na Sdo Paulo Fashion Week (semana da
moda de S&o Paulo). Depois, foi criada a Reserva Mini (marca infantil) e o portal e-
commerce. Hoje, o grupo conta com 1.580 colaboradores, aos quais se refere como
“familia”. A Reserva possui 65 lojas préprias, 8 franquias e esta presente em 1.400
multimarcas. O DNA da empresa € definido ndo como uma empresa que vende roupas
para pessoas e sim uma empresa de pessoas que vendem roupas. A liberdade de expressao
¢ o0 ponto-chave da gestdo: todos podem e devem compartilhar ideias para o
melhoramento da operacdo do negocio. Dessa forma, sdo sempre instigados a inovar,

independente das areas em que atuam, o que gera como resultado o crescimento coletivo.

O escritdrio do grupo concentra as atividades administrativas, de marketing, criacdo e
distribuicdo. Todos os projetos e acdes voltados para o publico interno sdo pensados,
planejados e executados sob seis pilares guias: salde, conhecimento, reconhecimento,
entretenimento, comunicacdo e familia, a fim de nunca se perder a esséncia, e quem
estampa essas campanhas sdo 0os membros da propria equipe. A partir desses pilares, 0s
departamentos de Fontes Humanas e Felicidade tém como funcédo construir, todo dia, um

ambiente de trabalho melhor para toda a familia do grupo Reserva, para que todos os

® Disponivel em: <https://www.usereserva.com/cultura> [Consultado em 13/05/2019].
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colaboradores se sintam mais felizes e motivados, como ressalta Rony em entrevista a
Revista Exame, em janeiro de 2015: “A transparéncia e a felicidade no trabalho vao criar
uma nova mentalidade, um capitalismo mais consciente, e isso vai ser bom para todo

mundo”®°,

A marca Reserva vende, como experiéncia ao cliente, a sensacao de ele se sentir em casa.
Para essa experiéncia acontecer, o vendedor € orientado a ser ele mesmo, para que a venda
flua e seja uma consequéncia e ndo uma causa, a fim de se estabelecer um diadlogo. No

site oficial da marcal!, 1&-se:

Fugimos do modelo tradicional de atendimento e aproximamos nossas equipes do consumidor, abrindo as
portas de casa para 0s(as) amigos(as) beberem, escutarem boa musica, festejarem a vida e, eventualmente,
comprarem polos, camisas, calgcados e por ai vai. Comprando ou ndo, é pra entrar e ficar a vontade.

A experiéncia vivenciada no ponto de venda foi uma aposta da marca no ano de 2015, a
partir da abertura de lojas conceito (ANEXO 8), Guide Shops da marca, que vao além de
um atendimento amigével. O estabelecimento se torna um ponto de encontro, onde o
cliente tem a sua disposicao bar, barbearia (com uma linha de produtos que levam o selo
Reserva, que inclui xampu, perfume, logdo pos-barba, pomada, spray, méascara facial e
sabonete), além de cafeteria, co-working e espaco para jogar videogame ou assistir a
televisdo. Nesse espaco, os clientes também podem personalizar suas pecas, através do
FACA.VC, e provar todos os produtos, paga-los on-line e recebé-los em casa. Essa é uma
forma de combinar todos os canais em um sé lugar — pois o consumidor esta acostumado
a usar todos os canais simultaneamente quando vai as compras (loja virtual, catalogo, loja
fisica, redes sociais, experiéncia e servico) —, e de quebrar paradigmas daqueles que ainda

sentem resisténcia com o e-commerce.

No site do grupo, também consta uma aba com a op¢do FACA.VC, em que 0 consumidor
pode customizar a estampa da sua propria camiseta e recebé-la em casa. Dentro dessa aba,
é possivel customizar camiseta masculina, feminina, body de bebé, almofada e bolsa. As

lojas conceito estdo situadas no Rio de Janeiro e em Sédo Paulo.

A marca Reserva langa diversas campanhas durante as suas colec¢fes, nas quais transmite

sua mensagem, gera consciéncia e contribui para a transformacdo da sociedade. A

10 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/carreira/a-lideranca-irreverente-e-inovadora-do-fundador-
da-reserva/> [Consultado em 13/05/2019].
11 Disponivel em: <https://www.usereserva.com/experiencia> [Consultado em 13/05/2019].
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campanha de inverno de 2011, Decadence Avec Elegance, falou sobre a decadéncia das
relagdes humanas. No inverno de 2012, a marca abordou a liberdade de expressdo e o
preconceito social com a campanha Be yourself but not always the same. No verdo de
2012, a Reserva continuou abordando a tematica da liberdade de expressao individual e
coletiva e langou a campanha Cuba Libre?!. No verdo 2013, o tema foi a importancia da
familia na construcéo do individuo. No verdo de 2014, a campanha falou sobre o foco da
sociedade no supérfluo e ndo no ser humano, com a campanha Moda, foque!. A identidade
nacional foi tema no inverno 2014, com a campanha Lingua Brasileira, assim como o
empreendedorismo social foi tema no verdo de 2015, com o slogan Rebeldes com Causa,
uma rede do bem que destacou 11 projetos em todo o pais e que tem edi¢do anual. No
inverno de 2015, a campanha foi sobre preconceito, com o slogan N&do Julgue. Em 2016,
a marca convidou 8 influenciadores digitais do Instagram para colaborarem criticamente
com a campanha Que seja Reserva. No inverno 2016, a marca convidou 5 atletas da

terceira idade para homenagearem aos que vivem nessa fase da vida.

A marca também apoia outros projetos, que envolvem desde os seus funcionarios, a
fabricacdo de seus produtos ou a sociedade diretamente. Dessa forma, 100% do lucro das
campanhas que envolvem assuntos relacionados a direitos humanos em suas estampas é
revertido para ONGs e projetos sociais. Além disso, a cada produto vendido pela marca
Reserva e Reserva Mini, viabiliza-se a entrega de 5 pratos de comida para quem precisa,
no Brasil. Ja foram entregues mais de 27 milhdes de refei¢des desde o inicio da campanha,
em maio de 2016 (ANEXO 8). A maior parte dos produtos comprados on-line na cidade
do Rio de Janeiro é entregue de bicicleta. A marca também conta com uma linha de
produtos feita de algodao reciclado, reutilizando sobras de tecidos que sdo desfibradas e
tecidas novamente para originar novas pecas. A maior parte da producao dos produtos é
feita no Brasil, cerca de 95%, espalhados por 40 fabricas, gerando mais de 6.000
empregos diretos. A marca também submete seus fornecedores a auditoria fiscal, a fim
de coibir o trabalho escravo e infantil e exigir o cumprimento das leis trabalhistas e
ambientais. A cada colecdo, a empresa faz uma premiacao entre os estilistas para eleger

0 produto mais inovador e sustentavel.

A campanha Rebeldes com Causa € um programa de valorizac¢éo do jovem empreendedor
social, que tem por objetivo reconhecer, dar visibilidade e apoiar projetos que buscam um
mundo mais justo, correto e melhor. Acontece todos 0s anos, e, a cada ano, um projeto

social é escolhido para trabalhar junto com a Reserva, a fim de viabilizar uma ideia para
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fazer a diferenca na sociedade. J& fizeram parte desse projeto: Luti Guedes, do Lute sem
Fronteiras, Edu Lyra, do Gerando Falcdes, Henrique Saraiva, do Adaptsurf, Mark
Johnson, do Playing for Change, Pamela Castro, da Rede Nami, Daniel, Bruno, André

Luis e Jodo, dos Atados, Manoel Silva, do Love Futbol, entre outros.

Outro projeto apoiado pela marca surgiu em 2010, quando o traficante Diego dos Santos,
do Complexo do Alemdo, entregou-se a policia em rede nacional vestindo uma camisa
com o simbolo da marca. O episodio acabou solidificando uma amizade e uma parceria
com José Junior, presidente do AfroReggae. O ex-traficante, tempos depois, virou garoto
propaganda do selo AR (produto institucional AfroReggae, como um selo social
produzido pela Reserva), que promove a reinsercao social e cultural de ex-presidiarios. A
empresa também trabalha na cocriacdo com outras marcas (collabs), para criarem

colecdes juntas.

Na gestdo da empresa, a politica de contratacdo ndo discrimina género, raca, credo,
origem sexual, deficiéncia intelectual ou fisica. Os funcionarios que se destacam pelo seu
trabalho tém seus sonhos realizados. Pular de para quedas, pilotar uma Ferrari. por
exemplo, foram alguns dos sonhos realizados no ano de 2015. A empresa oferece licenca
paternidade de 30 dias, assim como oportunidade de emprego em suas lojas para pessoas

acima dos 50 anos.

A comunicacdo da marca é estabelecida em uma linguagem bem informal, jovem e
dindmica, através de videos, videoclipes, uso de modelos “comuns”, ou seja, fora dos
padrdes utilizados por muitas marcas, a fim de que o consumidor se identifique com a
marca. A Reserva também produz marketing de conteddo através da sua revista
(http://revista.usereserva.com), que tem se¢6es como Faca (sobre empreendedorismo),
Saiba (que mostra o processo por dentro da Reserva — fabricas e pessoas por tras das
roupas), Use (com dicas de estilo e de como usar e multiplicar os looks) e Pense (sobre
cultura e comportamento — entretenimento, lifestyle, acGes sociais, projetos criativos e
diversidade). A marca apoia diversas causas, 0 que ajuda a disseminar seu conceito e seu
posicionamento. A conexdo da marca entre seus canais € coerente e transparente, todos
estabelecem ligacéo entre si, permitido que o consumidor entre em contato por qualquer

canal e saiba de todos os detalhes do seu produto.

A marca Oficina Reserva, pertencente ao grupo Reserva, surgiu no ano de 2017, a partir

daincorporacéo da marca Social Taylor pelo grupo. A Oficina Reserva tem a frente Felipe
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Siqueira e conta com mais 3 socios participantes, sendo direcionada para um publico
acima de 35 anos, com produgéo de roupas em tecidos nobres, camisaria, sob medida e
barbearia. O estilo da marca segue a linha de alfaiataria, buscando o resgate do tradicional
oficio do alfaiate em um cenério futurista. O objetivo da marca é ampliar a experiéncia
de consumo do homem empreendedor da contemporaneidade, através da oferta de
produtos com matéria-prima de alta qualidade e tecnologia, a fim de proporcionar a ele
elegancia, conforto e durabilidade, além de oferecer outros servi¢os, como o de barbeiro,
com uma linha de produtos que levam o selo Reserva, e um atelié proprio, que oferece
ajustes de pecas masculinas, femininas e de qualquer outra grife. O espaco conta também
com um bar, o primeiro bar chancelado pela Johnnie Walker dentro de uma loja no

mundo, onde os drinks podem ser personalizados pelo préprio cliente.

A marca conta também com a linha de produtos basicos, que ndo carregam o simbolo da
marca a mostra. Entre esses produtos, estdo camisetas, jaquetas, paletds, polos e tricds,
todos feitos em materiais de alta qualidade, como algoddo pima peruano e fios egipcios
(ANEXO 9). Essas pecas foram desenvolvidas ao longo de 2 anos de pesquisa, que
descobriu a combinacdo perfeita entre matéria-prima nobre e tecnologia e reuniu, a partir
de algoritmo exclusivo, as dimensdes corporais de mais de dez mil homens, para oferecer
um produto com modelagem e caimento perfeitos. As camisas sociais feitas sob
encomendadas e produzidas a partir das medidas do cliente, que personalizam sua camisa
desde o colarinho, punho, comprimento, caimento, bolso, monograma, até o tecido, com
um mostruario que conta com cerca de 80 tipos diferentes de tecidos de alta qualidade,
com diversos tipos de padronagens. As camisas sdo produzidas a méo pela equipe de

alfaiates e entregues em até 20 dias Uteis.

O atendimento para esse tipo de servigco pode ser realizado na loja conceito da marca, no
Rio de Janeiro (ANEXO 9), pelo concierge, que atende as necessidades basicas e
especiais do cliente e o conduz pelo interior da loja para apresentar 0 espaco € 0S Servicos
oferecidos. Outra forma de vivenciar essa experiéncia é agendar um atendimento
personalizado pelo site da marca, no qual o cliente faz um cadastro e responde a um
questionario, em que aponta as pecas com as quais se identifica. Com base nessas
respostas e com o suporte da tecnologia (aplicativo proprio), o programa faz um “mix and
match” (combinagdo, mixagem) com os produtos que existem na loja, e, em seguida, 0

consultor de imagem Ié as recomendacdes fornecidas, seleciona as roupas e atende o
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cliente no mezanino em uma sala vip no horario agendado. A loja ndo possui caixa, dessa

forma o vendedor é responsavel por todo atendimento.

Para o atendimento em outras regides, a Oficina Reserva possui uma equipe com cerca
de 200 revendedores, espalhados por todo o Brasil, para realizar o atendimento da linha
sob medida na casa do cliente, mediante agendamento pelo site. A grande sacada da
Oficina € o algoritmo presente no aplicativo, que, além de personalizar as camisas,

permite a insercdo das medidas dos clientes, que ficam armazenadas.

Para se comunicar com o consumidor, a fim de disseminar a mensagem da marca e
estabelecer uma conexdao em que o empreendedorismo é a causa, foram eleitos
“embaixadores”, que representam a mensagem fundamental da marca: fazer do liméo
uma limonada. Na campanha, estdo nomes como Eduardo Mufarrej, Alexandre Borges,
Luciano Hulk e Bernardinho Rezende, que sdo estrelas do esforco de comunicacao que
tem como objetivo trazer o estilo e lifestyle do empreendedor. A campanha conta com
depoimentos e pensatas (pensamentos, ideias) para inspirar um modo de vestir e um jeito
de estar no mundo, sendo esses videos compartilhados no Instagram da marca e no
Youtube. O objetivo da campanha é mostrar exemplos de pessoas que pensam, constroem,

inspiram e falam sobre como transformar dificuldades em negdcio.

Até o momento, a marca consta com apenas uma loja prépria no Rio de Janeiro, porém,
as lojas Reserva contam também com um espaco da Oficina Reserva, onde os clientes
tém acesso a esse servigo e aos produtos, presentes nas principais lojas da Reserva no

Brasil.

A marca de produtos livre de género AHLMA foi criada em maio de 2017. Ja nasceu com
o DNA da sustentabilidade, de marca com prop6sito e empreendedorismo criativo. E
dirigida por André Carvalhal, cofundador do projeto Malha, um espago de co-working
voltado para moda consciente. A marca tem a proposta de vestir 0s novos tempos com
otimismo e estilo, com um pensamento pluralista, de sociedade que se quer ter e
compartilhar. A AHLMA trabalha a partir do principio organico da cocriacao, ou seja,
cada uma das pecas é concebida em conjunto com outras marcas, artistas e designers. A
marca langa colegdes capsula e pde em pauta historias que sozinhos, dificilmente

conseguiriam contar.
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A marca AHLMA ¢é uma startup acelerada pelo grupo Reserva, ou seja, a Reserva da todo
0 suporte tecnoldgico, fiscal e administrativo a iniciativa. Os departamentos de estilo,
marketing, branding e comercial de cada uma das marcas séo separados, assim como 0s
posicionamentos, valores e publicos de cada marca sdo independentes, diferentes, ou seja,
cada uma com seu DNA e equipes criativas. A marca conta com 0 apoio do grupo
Reserva, da qual faz parte, por ser um grupo que pode impulsionar e alavancar a marca e,
com isso, disseminar o seu proposito, além do félego financeiro para a empresa se
desenvolver. Ambos acreditam que iniciativas diferentes podem influenciar
positivamente os dois lados, expandindo o melhor de cada um e gerando aprendizados

necessarios.

A iniciativa da marca ndo é seguir calendario de moda, e sim criar pecas de acordo com
as mudancas climaticas e que tenham durabilidade. A marca cria a partir de tecidos de
reuso, ou seja, reutiliza tecidos novos, nunca usados, acumulados como sobra no estoque
de fébricas e fornecedores parceiros e, também, garimpa pecas em brechds e as recoloca
no mercado, a fim de praticar a economia circular (reinserir, no ciclo produtivo, tudo o
que estd pronto e seria descartado). Também, utiliza tecidos reciclados a partir da
reutilizacéo de residuos téxteis que sdo transformados em fios novos. Outras matérias-
primas utilizadas sdo o algod&o organico, certificado pela Better Cotton Initiative, tecido
biodegradavel, que é o Amni Soul Eco, uma fibra de poliamida desenvolvida para ter
menor tempo de degradacdo. Essa tecnologia permite que as pecas, quando descartadas,
degradem-se em até cinco anos. Os jeans reciclados, quando novos, sdo produzidos com
a Eco Recycle. Durante a fabricacdo desse denim o consumo de agua chega a ser 80%
menor, quando comparado ao processo tradicional., No site da marca, consta a
informacao sobre a origem de cada tecido e de quantas pecas ja foram produzidas através
desse sistema (ANEXO 10).

Os produtos da marca sdo veganos e produzidos no Brasil, para preservar a industria local.
A mao de obra é legalizada, a marca trabalha com fornecedores que possuem o selo
ABVTEX para a consolidagdo de boas préaticas na cadeia de fornecimento, de maneira
que cada pessoa envolvida tenha os seus direitos e necessidades garantidos. As pegas séo
criadas na Co.fabrica da Malha (projeto Malha), em Sao Cristovéo, ao lado do escritdrio

da marca, e confeccionadas por 17 fornecedores espalhados pelo Brasil.
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As embalagens também sdo pensadas para promoverem a consciéncia e coeréncia com a
identidade da marca. As caixas para compras on-line sdo de papeldo com dobraduras, para
excluir o uso de fitas adesivas e facilitar a reciclagem. As embalagens ndo sdo oferecidas
nas lojas fisicas, ou seja, se o cliente quiser, ele tera que pagar pela embalagem, sendo

elas ecobags ou sacolas de reuso.

As colecdes sdo livres de género, o que significa que quem escolhe se uma peca é
feminina ou masculina é o cliente. No entanto, como, muitas vezes, a marca utiliza
modelagens que se encaixam na classificagdo binaria de género, foi criado um filtro de
modelagem feminina e masculina, para atender também quem se sente mais confortavel

comprando dessa maneira.

A marca trabalha com e-commerce e loja fisica nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro
(ANEXO 10), que seguem o mesmo conceito do grupo Reserva, ou seja, a loja serve

como um ponto de encontro e de partida de quem vibra nessa nova frequéncia.

As coleces séo criadas a partir de cocriacdo, curadoria de marcas, produgdo consciente
e edicBes limitadas. As pecas sdo criadas com estampas e frases que ecoam essa nova
maneira de pensar e fazer moda, a fim de gerarem impacto positivo com o menor impacto
ambiental possivel. A marca se considera um projeto iniciante, experimental,

comprometido em repensar 0S processos, etapas e materiais.

Algumas das cocriagtes foram entre a AHLMA e a Ulevus (moda sem género), em que
a colecdo foi toda monocromaética, feita com tecidos recuperados e malha orgéanica
certificada; e entre a AHLMA e a Face it, marca de cosméticos veganos e naturais, em
que, em prol da conscientizacdo do veganismo, foi criado uma camiseta TRY VEGAN,
feita de algodao certificado pela Better Cotton Initiative, com o desenho de um coelho,
animal que, na sociedade ocidental, representa prosperidade e fertilidade, mas que ainda
sofre em testes na producdo da industria de cosméticos, entre outras. A marca também
colocou a venda os batons veganos da Face it, desenvolvidos com ingredientes naturais
e organicos. A Companhia PETA foi beneficiada com 10% da renda da venda das

camisetas e do batom, a fim de desenvolver suas agoes.

Pode-se concluir, a respeito da AHLMA, gue é uma marca consideravelmente jovem no
mercado e com um projeto inovador, bem posicionada quanto aos seus valores, praticados
como transparéncia, sustentabilidade, veganismo e praticas de consumo conscientes, a

fim de gerar o menor impacto possivel no planeta. Esses valores podem ser percebidos
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no site da marca (junto com o site do grupo Reserva), no qual a marca comunica com
clareza sua mensagem. Juntamente, pode-se observar o Instagram da marca, plataforma
utilizada para interagir com o publico e divulgar seu trabalho e contetdos, a fim de
estabelecer uma relacdo mais proxima com os consumidores. A marca publica diferentes
tipos de conteddo, com abordagens como astrologia, fitoterapia, exploragdo do corpo
feminino (como a masturbac&o), collabs, entre outros, que estimulam o engajamento dos
consumidores. A marca € bastante aberta, sobretudo porque seu sistema de criacdo é

fundamentado em um sistema colaborativo.

Finalizando a anélise das marcas, pode-se concluir, segundo Muller e Mesquita (2018),
que as marcas, cada qual na sua perspectiva e da sua maneira, escolheram adotar praticas
restaurativas e regenerativas, a fim de contribuir com o sistema da economia circular, que
busca implementar trés principios: a transparéncia em toda a cadeia de fornecimento, a
eficiente utilizacdo de agua, energia e produtos quimicos e, por Ultimo, a criacdo de
ambientes de trabalho seguros e dignos. No que diz respeito a indastria da moda, séo
referidas quatro medidas a serem implementadas: utilizacdo de materiais ecologicamente
projetados, a fim de se reduzirem os efeitos negativos das fibras existentes e de se
desenvolverem novas fibras inovadoras e mais sustentaveis; implementacéo do circuito
fechado, o qual reutiliza e recicla tecidos da cadeia téxtil em larga escala; melhores

salarios para os trabalhadores; e a necessidade de uma quarta revolucao industrial.

No que diz respeito a aplicacdo desses métodos na industria da moda, como se mostrou
com os estudos de caso, ha um ndmero crescente de empresas que tém adotado praticas
que se aproximam da economia circular e que buscam uma atitude sustentavel, com o
intuito de minimizarem seus impactos e incentivarem um consumo mais consciente.
Outras apostam no design thinking, ou seja, na integracdo entre fabricantes e
consumidores, que compartilham sensacdes e impressdes a partir de afinidades, sendo o
consumidor protagonista do mercado, o consumidor autor. Essas empresas investem na
inovacdo através do uso da tecnologia, do design e da criatividade, a fim de proporcionar
uma experiéncia através do produto ou servico, ou a juncdo de ambos (Muller e Mesquita,
2018). Acreditam no consumo transversal e apoiam o fortalecimento do mercado local
sob o regime de comércio justo, além das praticas de venda omnicanal, experiéncia de

consumo e moda como Servico.
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5.1.3 Entrevista com consumidores

Buscando contextualizar as novas motivacdes de consumo do consumidor disruptivo, foi
elaborado um questionario (APENDICE 1) com 15 perguntas com respostas de maltipla
escolha, a fim de se identificarem os novos padrdes de consumo do século XXI. Foram
aplicados 142 questionérios a diferentes perfis de consumidores, durante um periodo de
dez dias, entre 02 de abril de 2019 e 12 de abril de 2019, por meio da abordagem de
consumidores dentro de uma loja no centro da cidade de Passo Fundo, Rio Grande do
Sul, onde a pesquisadora obteve autorizacdo prévia para que pudesse realizar a pesquisa,
utilizando-se de técnicas de observagéo direta dentro do ponto comercial, principalmente,
observando os distintos padrdes de compras dos consumidores que buscavam adicionais
mais elevados, como marcas de produtos veganos. As amostras foram colhidas por
conveniéncia, pois dependiam do interesse dos consumidores em responder o
questionario. Apos ser explicado o motivo da pesquisa, solicitava-se uma concordancia

em participar, garantindo o anonimato, pois o interesse da pesquisa recai nos resultados.

O segundo ponto escolhido para a aplicacdo dos questionarios foi a Universidade do Vale
do Itajai, em Balneario Camboriu, Santa Catarina, onde foram abordados alunos dos
cursos de da area do Design. O terceiro ponto escolhido para a aplicacdo da pesquisa foi
a Universidade Regional de Blumenau, com alunos do curso de Arquitetura, na cidade de
Blumenau, Santa Catarina. Todos 0s questionarios foram aplicados mediante autorizacdo
prévia da coordenacdo dos cursos e do interesse dos alunos em participar, além de sua
concordancia, garantindo também o anonimato. E importante destacar que o nimero de
questionarios contabilizados foi de acordo com o nimero de pessoas que concordaram

em respondé-los, uma vez que todos os questionarios foram aplicados presencialmente.

No primeiro momento, as entrevistas foram aplicadas de maneira mais ampla e geral, a
fim de se entender melhor o consumo de produtos de marcas de moda. J& no segundo
momento, os questionarios foram direcionados para um publico especifico, optando-se
por um publico mais jovem, sendo este formado por estudantes da &rea do Design, que,
consequentemente, poderiam oferecer respostas mais especificas para o objetivo da
pesquisa, pois sdo individuos nascidos na era da transformacdo social e digital, mais
habituados com a tecnologia e mais atualizados sobre o contexto social na area de

produtos e marcas, em virtude das areas de profissionalizacdo que estdo cursando.
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5.1.4.1 Analise e discussao dos resultados dos questionarios

Para que os dados dos questionarios fossem transformados em informacéo, foi realizada
a tabulacdo de dados cruzados. Nesse caso, utilizou-se a tabulagdo com respostas
maltiplas, pois o0 questionario permitia assinalar mais de uma alternativa. Assim, o

percentual de alternativas foi obtido tendo por base o total de entrevistados/respondentes.

Obtiveram-se 142 questionarios respondidos. Destes, 82% foram respondidos por pessoas
entre 18 e 25 anos, 10%, entre 26 e 35 anos, 6%, entre 35 e 50 anos e 2%, acima de 51
anos (APENDICE 2). Quanto ao nivel de escolaridade, 82% dos respondentes tém ensino
superior incompleto, 13% tém ensino superior completo, 4% tém ensino médio ou técnico
e apenas 1% tém somente ensino fundamental (APENDICE 2). Quanto ao sexo, 79% dos
questionarios foram respondidos por mulheres e 21% por homens (APENDICE 2), ou
seja, uma amostra com maior numero de jovens e mulheres. Cumpre observar que,
durante a analise dos resultados, diversos questionarios respondidos por pessoas do sexo
masculino chamaram a atencdo da autora, em virtude do seu engajamento e sinceridade
nas respostas, 0 que demonstrou que o publico masculino gosta de moda e se engaja com
ela.

Em relacéo a pergunta 1 do questionario, “Vocé gosta de moda?”, 96% dos entrevistados
acusaram gostar, apenas 4% disseram ndo gostar (APENDICE 2). Na pergunta 2, “Vocé
busca informacao ou referéncia de moda antes de efetuar suas compras?”, 73% dos
entrevistados disseram que buscam, e 23% nao buscam qualquer tipo de informacéo ou
referéncia (APENDICE 2). Na pergunta 3, que buscava descobrir qual canal tem mais
relevancia no momento de procurar por referéncia ou informacdo de moda antes de se
efetuarem as compras, obteve-se 43% de respostas para o Instagram, 24% para sites e
blogs, 14% dizem ndo buscar informacdo nem referéncia, e 11% utilizam outros canais.
Entre esses canais, apareceram 17 respostas referenciando o Pinterest e 8% ainda utilizam

revistas de moda (Figura 5).
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Figura 5: Respostas a pergunta 3 do questionario de pesquisa com consumidores

Onde busca essas informagoes?

M Revista de Moda M Instagram M sites/blogs B ndo busco informacdo M outros canais

Fonte: elaborado pela autora.
Desta forma, pode-se concluir que a internet é o principal veiculo de transmissédo de
mensagens e de contato entre a marca e os consumidores, e que o Instagram é a
plataforma de maior influéncia. Na pergunta 4, questionou-se qual ferramenta é utilizada
com mais frequéncia para efetuar as buscas e/ou pesquisas na internet, 74% dos
entrevistados utilizam o celular, 24% utilizam o computador e 2% utilizam tablet (Figura
6), 0 que comprova que o consumidor esta cada vez mais movel e conectado, e que o
celular é a principal ferramenta utilizada para estabelecer essa conexdo com o mundo on-

line.
Figura 6: Respostas a pergunta 4 do questionario de pesquisa com consumidores

Qual ferramenta vocé utiliza com mais frequéncia para efetuar
suas buscas/pesquisas na internet?

B Celular ®mComputador mTablet

Fonte: elaborado pela autora.
A pergunta 5 do questionario foi destinada a entender quais sdo as motivacdes que

conduzem o consumidor ao consumo. Com as respostas, verificou-se que 31% dos
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entrevistados compram por necessidade, 30% sao motivados pelo desejo/vontade, 27%
compram porque se identificam com o design do produto, 11% compram por se
identificarem com a marca e 1% compram por outras motivacdes (Figura 7). Pode-se
concluir que a sobriedade esta se impondo como padrdo de escolha, pois os atos de
consumo estdo sendo direcionados ao discernimento, a selecdo, pois 0s consumidores
passam a comprar mais por necessidade e ndo mais pela impulsividade. A partir dos atos
de consumo mais maduros, os valores imateriais s@o os fatores determinantes que levam
0s consumidores a comprarem um produto de moda, despertados pelo desejo e a vontade,
motivados pelo design (estética do produto), que entra como principal fator de
diferenciacéo e atragdo dos consumidores pelos produtos.

Figura 7: Respostas a pergunta 5 do questionario de pesquisa com consumidores

Vocé compra um produto de moda motivado mais a?

B Necessidade Desejo/vontade
Identificagdo com a marca Identificagdo com o produto - design

M outras motivagdes

Fonte: elaborado pela autora.
A pergunta 6 teve como objetivo descobrir informacgdes sobre as Ultimas compras dos
consumidores, se foram de marcas locais ou regionais, grandes marcas do cenario
brasileiro ou de marcas internacionais. Obteve-se, como resultado, que 43% dos
entrevistados compram roupas de grandes marcas brasileiras (marcas globais), 39%
compram de marcas locais e regionais e apenas 18% compram marcas internacionais
(Figura 8). 1sso mostra que o fortalecimento do mercado local, baseado em regies, esta
crescendo, e que o consumidor tem optado por escolher essas marcas, gerando uma

valorizacdo do comércio transversal.
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Figura 8: Respostas a pergunta 6 do questionario de pesquisa com consumidores

Suas ultimas compras foram de:

B Marcas locais/regionais B Grandes marcas brasileiras B marcas internacionais

Fonte: elaborado pela autora.
A pergunta 7 teve o objetivo de estabelecer a conex&o entre 0s aspectos on-line e off-line,
a fim de saber em que canais os consumidores costumam realizar as suas compras. Os
resultados mostraram que 74% dos respondentes efetuam suas compras em loja fisica, e
26% compram pela internet, em sites ou aplicativos (Figura 9). Observou-se, nessa
questdo, que muitos dos respondentes assinalaram as duas op¢des como resposta, que leva
a concluir que a interface humana ainda € muito importante no processo de decisao de
compra dos consumidores, pois eles se sentem mais seguros e confiantes em poder olhar,

tocar e provar o produto.
Figura 9: Respostas a pergunta 7 do questionario de pesquisa com consumidores

Costuma comprar em que canais?

M Loja fisica M Internet/aplicativos/sites

Fonte: elaborado pela autora.
A pergunta 8 teve a intencdo de identificar qual meio tem mais influéncia no processo de

decisdo de compra entre os consumidores, se informacgdes oferecidas pela marca ou
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informacdes fornecidas por outros consumidores. As respostas apontam que 82% dos
respondentes levam em consideracdo a opinido e o comentario de outros consumidores,
e apenas 18% tém confianca nas informacdes oferecidas pelas marcas (Figura 10). Dessa
forma, se faz concluso que o marketing de boca a boca € a maneira mais confiavel de
propaganda, e, também, que a rede de comunidades de consumidores tem crescido e se
fortalecido gracas a ascensdo das midias sociais, que possibilitaram o didlogo espontaneo
dos consumidores, fazendo com que os circulos sociais se tornem a principal fonte de

influéncia no momento de se decidir sobre a compra.
Figura 10: Respostas a pergunta 8 do questionario de pesquisa com consumidores

Quando vocé tem duvida em relagao a um produto, qual meio tem mais
eficacia no processo de decisao de compra?

B Informagdes fornecidas pela marca do produto
M Opinido/comentario de outros consumidores sobre o produto
Fonte: elaborado pela autora.
Na pergunta 9, “Tem alguma(s) marca(s) de produto de moda que desperta(m) em
vocé outras motivacgdes que vao além do consumo?”, obteve-se um resultado de 84%
dos respondentes afirmando que sim, que s&o movidos por outras motivagdes, e apenas
16% dizendo que ndo (APENDICE 2). Essa pergunta foi usada como base para estruturar

a questdo 10, que teve como objetivo descobrir quais sdo essas motivacgoes (Figura 11).
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Figura 11: Respostas a pergunta 10 do questionario de pesquisa com consumidores

Quais sao essas motivagoes que fazem vocé escolher essa marca
ao invés de outras?

M Os valores/principios da marca correspondem com os meus
M O estilo da marca tem a ver com a minha autoimagem
Gosto do design e da qualidade dos produtos
Me sinto valorizado(a) como consumidor(a) pela marca
W Preco

m Outros

Fonte: elaborado pela autora.
O fator de maior relevancia para os consumidores se demonstrou ser, novamente, o design
e a qualidade dos produtos, totalizando 31% das respostas, 0 que ressalta a importancia
de o design e as marcas criarem produtos de qualidade e com estética. A segunda maior
motivacao foi referente a identificacdo do consumidor com o estilo da marca, que reflete
a sua autoimagem, ou seja, como ele expressa a sua identidade através da identificacdo
com o estilo da marca que o representa no campo social. Essa opcdo obteve 27% das

respostas.

Constatou-se que a proposta de valor oferecida pelas marcas se mostrou, ainda, pouco
relevante para os consumidores em geral, com apenas 18%. Acredita-se que esse
resultado foi em virtude do processo de transi¢do que se esta vivenciando, tanto na gestao
das marcas quanto nos habitos de consumo dos consumidores, que ainda se mesclam entre
consumidores tradicionais e consumidores disruptivos. No contexto em que a sociedade
estd se formando, poucas marcas assumiram o papel de vetores de transformacéo social.
O preco também demonstrou ser um fator pouco relevante no momento da deciséo da
compra, com 17% das respostas, e apenas 7% diz se sentir valorizado pelas marcas. Isso
permite concluir que o design é parte inseparavel de um produto de moda e que deve

corresponder a autoimagem de gquem o consome, tornando-se 0 objeto parte da
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constituicdo identitaria do ser que o possui. Isso significa que o design do produto deve
ter coeréncia com a identidade da marca, refletir sua proposta de valor, seu DNA, para

que assim o consumidor estabeleca essa conexao.

Na pergunta 11, “Vocé busca saber como suas roupas sdo produzidas? Matérias-
primas que sdo utilizadas, se as empresas produzem de uma forma ética, onde
produzem?”, 53% dos entrevistados dizem buscar esse tipo de informacéo, e 47% nao
buscam saber (APENDICE 2). Ainda sob a perspectiva de investigar o quéo consciente
estdo os consumidores, a pergunta 12 foi a seguinte: “VVocé valoriza uma marca que
tem algum tipo de envolvimento com responsabilidade social ou ambiental? Ou seja,
uma cadeia de producdo justa, que valoriza seus funcionarios, se preocupa com a
comunidade local, lida com os impactos da producéo sobre a sustentabilidade?”. O
resultado foi que 89% dos respondentes disseram que sim, enquanto apenas 11% disseram
que ndo valorizam (APENDICE 2). Dos consumidores que responderam positivamente,
69% responderam a pergunta 13, “Esses valores oferecidos pela marca afetam sua
decisdo de compra”, dizendo que sim, enquanto 31% afirmam que esses valores nédo
afetam sua decisdo (APENDICE 2), o que permite concluir que as marcas que optaram
por assumir o papel de instituigdo, a fim de contribuirem para a sociedade, destacam-se
entre 0s consumidores, pois despertam maior empatia, 0 que nos leva, também, a uma
segunda conclusdo: os consumidores estdo mais sensiveis quanto aos produtos que
consomem e, consequentemente, mais conscientes e mais atentos. Contudo, ha ainda uma
quantidade relevante de consumidores que ndo busca saber como suas roupas s&o
produzidas, chegando a 47% dos respondentes. Ainda assim, estes, quando informados
pelas marcas atraveés de um discurso claro, valorizam a conduta da marca, o que acaba

por influenciar sua deciséo de compra.

Para finalizar, as perguntas 14 e 15 buscaram verificar se 0s consumidores ja haviam
vivenciado algum tipo de experiéncia de compra (Figura 12) e, se sim, como foi essa
experiéncia (Figura 13). Foi possivel concluir que a experiéncia de compra ja faz parte
do cotidiano dos consumidores, apenas 20% dos entrevistados disseram nunca terem
vivenciado uma experiéncia. De modo geral, a partir dessa pesquisa por completo, pode-
se concluir que, cada vez mais, a experiéncia vai superar o produto, a compra sera um
complemento da experiéncia, uma consequéncia desse envolvimento emocional e
espiritual do consumidor com as marcas. A experiéncia de compra é vivenciada de uma

maneira Gnica e pessoal, e, nem sempre, a mesma experiéncia vai agradar a todos os perfis
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de consumidores. Para concluir, salienta-se que 97% dos respondentes que j& vivenciaram
uma experiéncia de compra tiveram rea¢des positivas, sendo que 57% dos respondentes
acharam essa experiéncia interessante, 22% acharam incrivel e 18% a classificaram como
legal.

Figura 12: Respostas a pergunta 14 do questionario de pesquisa com consumidores

Vocé ja vivenciou uma experiéncia de compra?

B Guide shops M Espaco Instagramavel
M Marcas Slow Fashion Servigo personalizado

B Participacdo na cocriagdao do produto B Customizagdo de um produto no ponto de venda

B Nunca vivenciei

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 13: Respostas a pergunta 15 do questionario de pesquisa com consumidores

Poderia descrever como foi essa experiéncia?

M Incrivel M Interessante M Legal Pouco interessante M Irrelevante

Fonte: elaborado pela autora.
A partir da compilacéo de resultados e anélise dos graficos, obtidos mediante entrevista
com os consumidores, conclui-se que estes estdo passando por um processo de evolugao,

alterando e rompendo os padrfes tradicionais de consumo. Podem ser caracterizados
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como portadores de novos procedimentos em relacdo ao consumo, pois buscam
informacdo referente aquilo que desejam consumir, permanecem constantemente
conectados uns com os outros, fundamentando seu processo de decisdao de compra com
base na opinido que constroem com outros consumidores por meio do compartilhamento
em rede. O Instagram é a principal plataforma de busca, e o smartphone, a principal
ferramenta, 0 que caracteriza esses consumidores também como cidaddos moveis. S&o
mais engajados e colaborativos nas marcas que consomem, pois participam da criacao

dos seus produtos e da sua comunicacao.

Anseiam mais dos produtos e das marcas, pois estdo, aos poucos, derrubando as I6gicas
do capitalismo, gerando um consumo mais minimalista, em que compram somente aquilo
de que necessitam ou que para si tenha um sentido ou significado. Suas escolhas sdo
motivadas pelo design dos produtos e pela sua composicdo imaterial, ou seja, compram
seus méritos. Quanto a escolha das marcas, valorizam aquelas que oferecem um produto
com estética, qualidade e que saibam projetar sua identidade, ao ponto de a marca
corresponder a autoimagem e ao estilo pessoal do consumidor. Sdo mais informados e
conscientes, valorizam questdes humanitérias ligadas a sustentabilidade ambiental e
responsabilidade social por tras das marcas, o que afeta o processo de decisdo de compra.
Demonstram identificacdo territorial dos produtos que consomem, valorizando o

consumo de modo transversal.

Tudo isso se da por meio da inter-relacdo dos ambitos on-line e off-line e da tecnologia,
que possibilita essa troca e esse contato, pois, mesmo adeptos ao mundo digital, 0s
consumidores gostam da interferéncia humana, utilizam o mundo on-line para buscar
informacdo, para se comunicar e se relacionar, porém, preferem comprar em um espaco

fisico, vivenciando suas experiéncias de consumo em ambos 0s canais.
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VI CONSIDERACOES FINAIS

Chegando ao fim deste trabalho, resta, agora, tecerem-se algumas consideracdes finais
diante dos resultados obtidos na presente investigacdo sobre o tema proposto, a partir da
percepcdo da construgdo de um cenério mercadologico, que desconstroi antigos habitos

de consumo dos consumidores tradicionais e 0s reconstroi sob uma nova perspectiva.

Encontramo-nos em uma sociedade imersa a cultura digital. Esse cenario sociocultural
manifesta o surgimento de um novo universo, construido a partir de uma mudanca de
mentalidade. Logo, vivencia-se uma quebra de paradigmas socioculturais, impulsionada
pelo uso massivo e cotidiano das tecnologias digitais, implicando mudancas

comportamentais e de gestdo nas empresas.

Considerando os resultados obtidos na presente investigacao, foi possivel estabelecer um
panorama geral sobre o tema proposto, atendendo-se aos objetivos ligados a moda,

identidade, consumo, marcas p6s-modernas e consumidores disruptivos.

Para o primeiro objetivo, a fim de se estabelecer a relagdo entre moda, consumo e
identidade e, para o segundo objetivo, a fim de se compreender sob que pilares esta
estruturada a sociedade de consumo, contextualizou-se a moda na sua mais tenra aparicao,
pois ndo se pode falar sobre evolugdo historica e cultural sem abordar a moda, que se

coloca como espelho da sociedade.

A vestimenta foi o veiculo motor predominante em cada momento da historia. Os
diferentes papéis atribuidos a indumentaria e a sua relacdo influenciadora no
desenvolvimento e comportamento humano foram elementos fundantes na construgédo da
sociedade. Seu primeiro papel foi o de ser um elemento de distin¢do social, com o objetivo
de diferenciacdo entre classes sociais. A vestimenta distinguia e separava as classes

sociais e marcava periodos historicos.

O caréater comunicacional da moda trafega entre as relac6es do corpo, da moda, da cultura
e da sociedade. O corpo, nesse contexto, entra como suporte e meio de expresséao,
possibilitando uma leitura do sujeito, dos seus valores, do seu estilo, de suas crencas, entre
outras caracteristicas. Quando se escolhe o que vestir, faz-se uma opgao ideoldgica, lanca-
se uma mensagem com codigos e convengdes, que, através do vestuario, pode ser definida
como comunicacdo ndo-verbal, em que a aparéncia entra como fator determinante da

producéo de sentidos, uma midia expressiva de si mesmo.
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A moda moderna, que transformou o curso da moda, desenvolveu-se a partir de trés
momentos que marcaram o cenario de uma nova trama social, antes da Segunda Guerra
Mundial, depois da Segunda Guerra Mundial e a globalizacdo. No primeiro momento,
com o sistema de producéo da sociedade industrial, a moda se articulou em torno de duas
indUstrias novas, a Alta Costura (criacdo de luxo e sob medida) e a confeccdo industrial
(producao em massa). Neste periodo a moda foi homogeénea, regida pelos decretos da Alta
Costura, que disciplinou a sociedade e a moda a sua estética. Com a producdo industrial,
a moda se democratizou, suavizando, assim, as marcas das diferencas sociais, mas ainda
se colocava como fator de distin¢do social. Essa situagao, porém, contribuiu para difundir
em todas as classes sociais 0 gosto e 0 acesso pelas novidades. Um novo modo de vida

passou a se formar, centrado nos valores materialistas estimulados pelo prazer da compra.

O segundo momento teve inicio apds a Segunda Guerra Mundial, com a difusdo das novas
tecnologias, 0 aumento da comunicacgdo entre 0s povos e a producdo da informagédo. A
juventude entra em cena, e a moda dialoga com a rua. O processo de fabricacdo se tornou
cada vez mais eficiente e econdmico o que acabou por desintegrar a Alta Costura, abrindo
espago para novos estilistas, principalmente americanos, sendo o resultado de muitos
estimulos sociais e da moda. O prét-a-porter assumiu a expressdo da moda, tornando-a
mais democratica, individual e heterogénea. Seu objetivo era promover uma fusdo da
indUstria com a moda e inserir a novidade, o estilo e a estética na rua. Com isso a série
industrial saiu do anonimato, personalizou-se e ganhou uma imagem de marca, isto €, um
nome que, desse momento em diante, fixou—se, sendo exibido em toda a parte nos painéis
publicitarios, revistas de moda, nas vitrinas e nas proprias roupas. O aparecimento das
grandes marcas resultou em modificacdes significativas na relacdo do consumidor com o

varejista. A partir dai ndo era mais o vendedor que fidelizava o consumidor, mas a marca.

Dessa forma, constitui-se a sociedade do consumo de massa. O que antes era privilégio
de poucos se converteu em um universo altamente segmentado, esfera de construcdo de
identidades e estilos de vida, por onde passaram a transitar diferentes individuos de
diferentes camadas sociais. Essa ruptura deu inicio a sociedade do descartavel e do
consumismo, pois o consumidor obteve maior poder de compra, melhores condicGes de
vida e maior acesso aos bens de consumo. Entretanto, esse contexto em que a sociedade
de consumo se formou foi composto pela logica da quantidade, sempre mais conforto,
mais lazer e mais objetos. O marketing das marcas passou a ser direcionado ao

consumidor, ndo tendo mais o foco no produto, pois 0 consumidor passou a ter acesso a
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um maior nimero de produtos, de diferentes marcas, e acesso a informacao, ou seja, 0s
consumidores passam a exigir mais das marcas, pois passam a estar regidos pelos

principios da seducdo, da efemeridade e da obsolescéncia dirigida.

Apos todos esses acontecimentos e transformac@es, surgiu a necessidade de um novo
cenario de consumo, advindo com o periodo pds-moderno e com o fenémeno da
globalizacao (terceiro momento), quando a sociedade passou a viver a era da informacéo
e da interatividade com a explosao da internet, o que acabou por impulsionar a industria
da informacéo e o0 avanco das tecnologias, quebrando todas as barreiras e possibilitando
a interacdo das pessoas em todos os niveis. Sob o paradoxo da globalizagdo, a ansiedade
e o0 desejo genérico dos consumidores consistiam em transformar a sociedade, e 0 mundo
como um todo, em um lugar ideal ou melhor para se viver. Contudo, intensificou-se,
também, a percepcdo sobre o impacto ambiental e cresceram as discussdes sobre
sustentabilidade ambiental e responsabilidade social corporativa, o que acabou por
impulsionar novas estratégias de negocios, novas praticas de consumo, distintas e com
maior nivel de consciéncia, consequentemente, atribuindo as marcas um novo papel, o de

protagonistas sociais, com o objetivo de ajudar a desenvolver positivamente a sociedade.

Porém, muitas marcas de moda do século XXI ainda continuam operando sob a mesma
I6gica, mesmos sistemas regidos pela revolucdo industrial, em que tudo é muito linear e
segmentado. Continuam operando como se tudo e todos fossem méaquinas e fizessem
parte dessa engrenagem. Dessa forma, a visdo dessas empresas continua sendo
mecanicista em diversos setores. Entdo, a pergunta dessa investigacdo teve como
primicias responder a seguinte questdo: Que novo consumidor podemos definir no
contexto atual da quebra de paradigmas, no que diz respeito a tendéncias e cenarios de

consumo, e que sinais podemos observar na transformagéo das marcas nesse contexto?

Dessa forma, concluiu-se o terceiro objetivo de pesquisa, que consistia em entender a
evolucdo das marcas sob o cenario da pds-modernidade, a fim de se compreender 0 novo
papel atribuido as marcas na sociedade contemporanea. Nesse momento, foi
imprescindivel o estudo bibliografico referente ao que é marca, identidade de marca,
posicionamento de marca, misséo, visdo e valores, com o intuito de se compreender esse
universo e tudo que o envolve, pois, a marca se tornou um elemento inseparavel do
produto, sua esfera de identidade e producéo de sentido. A marca, mais do que um nome,

representa o conceito do produto na mente dos consumidores. Seus valores se
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fundamentam em sua composigéo imaterial, 0 que desencadeou um processo de transicao
das marcas no cenario p6s-moderno, onde elas se colocam como “seres humanos plenos”
e devem ser capazes de alcancar os individuos no seu todo, corpo, alma, coracdo e
espirito, sendo o espirito o principal objetivo no atual cenario pés-moderno. Também,
assumem um papel de instituicdo, como vetores de transformacdo social, sob os pilares
da ética, transparéncia e responsabilidade. Na industria da moda, esse setor ganha cada
vez mais importancia, pois o poder de diferenciacdo entre um produto e outro se
fundamenta, cada vez mais, em sua composic¢ao imaterial. O acesso a imaterialidade da
marca é o0 que conduz seus consumidores ndo mais a uma conexdo racional, mas sim a

uma conexao emocional.

Por meio do estudo bibliogréafico e de estudo de casos aplicado em dez diferentes marcas
de moda, foi possivel constatar esse novo cenario mercadoldgico, onde as marcas adotam
um novo posicionamento, fundamentado na imaterialidade, na humanidade e em praticas
mais sustentaveis, num contexto social em que o consumo vai além da consciéncia,
transbordando para a esfera do propoésito, tendo o objeto de consumo como uma dimensao
comunicativa que ajuda a projetar a imagem de como o individuo gostaria de ser
percebido pela sociedade, destacando-se que a vestimenta é a ferramenta de maior

potencialidade de projecédo do individuo.

Cada uma das marcas analisadas se posicionou no mercado de uma forma diferente,
percebida como original, auténtica e inovadora, seja no processo de gestdo, seja no
processo de comunicacgdo, seja no processo de transmissdo de valores, seja atraves da
experiéncia de consumo, cada uma com seu diferencial competitivo, de alguma forma,

atendem as novas demandas de consumo do consumidor disruptivo.

Entdo, sob essa perspectiva, constatou-se que essas marcas estudadas adotaram um
modelo disruptivo de gestdo, inserindo-se na mudanca do modelo hierarquico para um
modelo horizontal e flexivel, ou seja, que ndo é engessado, € mais aberto, inovador e
estimulante para seus funcionarios, pois oferece um sentido, uma proposta de valor tanto
para quem trabalha na empresa, quanto para quem compra seus produtos. O atendimento
oferecido é mais humano, afetivo, préatico e, sobretudo, transparente. Sob esse cenario, as
empresas se tornaram mais acessiveis e dinamicas, adotaram um sistema horizontal de
comunicacdo, através da geracdo de conteudo (marketing de conteudo), a fim de

estimularem essa troca de informagdo, com o objetivo de se estabelecer um dialogo em
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rede, que dissemina contetdos interessantes e relevantes sobre a marca, que estimula o
interesse do consumidor, mexe com seus sentidos, conectando-0s com a marca e com
tudo o que ela representa. Isso permite que seus consumidores participem da criacdo de
seus produtos, deem ideias, expressem opinides. As marcas compreenderam que trabalhar

em conjunto é muito mais inovador.

Sob esse cenario, os “jovens” digitais suscitam interesse, porque protagonizam novas
posturas de consumo e relagdes com as marcas. No entanto, estas tém seus olhos voltados
para o que estd acontecendo no mundo depois da internet, das revolugdes globais e pds
digitais e, consequentemente, estdo atentas as mudancas de comportamento e de
consumo. Compreenderam que 0s consumidores estdo mais digitais, conscientes,
inclusivos (sem preconceito), conectados e bem informados, devido ao rapido acesso a
informacgdes, pois possuem uma mentalidade e uma visdo diferente de mundo. Assim,
atingiu-se o quarto objetivo dessa pesquisa, que se deu na sua intencdo de contextualizar
o perfil do consumidor disruptivo para compreender o atual cenario mercadologico de

moda.

Constatou-se que 0s novos comportamentos surgiram de uma maneira mais profunda a
partir da década de 1990, quando a sociedade passou a viver a era da informacéo e da
interatividade com a explosao da internet, e, ainda, com o advento da globalizacéo, que
impulsionou a industria da informacao e o avanco das tecnologias, quebrando todas as
barreiras, possibilitando a interacdo das pessoas em todos os niveis, afetando
principalmente os jovens, que compreendem as geracfes Y e Z estes que dominam melhor
as novas tecnologias e as usam mais intensamente como instrumento de comunicacao,

coleta de informagdes e relacionamento.

A partir do estudo bibliografico e da aplicacdo de questionario a consumidores,
mostraram-se ainda mais relevante o0s resultados dessa pesquisa. A pesquisa
contextualizou o perfil do consumidor disruptivo como portador de préaticas distintas de
consumo. Sua forma de se relacionar com o consumo é fundamentada em atos de
consumo mais conscientes, pois compram somente aquilo de que precisam ou que para
eles tenha algum significado, buscam oportunidades e experiéncias que proporcionem
uma vida mais feliz, mais rica e recompensadora. Sdo individuos mais sensiveis,
assumem comportamentos baseados em valores e praticas de sustentabilidade social e

ambiental. Diante dessa perspectiva, sua aten¢do é conquistada mais facilmente por
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produtos e servigos que oferecam adicionais mais elevados, que julguem ser auténticos,

que oferecam experiéncias de consumo reais.

Os consumidores disruptivos sdo conectados, moveis, sem muito tempo disponivel,
proativos, ativos, bem informados, buscam a biografia daquilo que consomem e
referéncias sobre os produtos que desejam comprar, sendo o Instagram a principal
plataforma utilizada. Esses consumidores tém os dispositivos moveis como principal
ferramenta de acesso a internet, o que possibilita essa interatividade e troca de
informagBes. Em suas compras, valorizam as pessoas, 0 comércio transversal e o
envolvimento na interagdo com as marcas. Mesmo digitais, gostam da interface humana
e de experimentar as coisas fisicamente. Entretanto, na hora de se comunicarem, preferem
as plataformas digitais. Relacionam-se em comunidades e confiam na opinido que
constroem uns com os outros, devido a quebra da confianca causada pelo marketing, que

tinha como objetivo estimular o consumismo compulsivo.

Quando compram produtos de moda, tém atos de consumo que véo além da necessidade
de se vestir, transbordam na esfera do desejo e da identificagdo com o produto, pois
compram 0s seus méritos. Quando escolhem uma marca suas motivagdes vdo além do
objeto, impera o design, que ¢ a forca expressiva da marca, pois revela com mais clareza
a sua identidade, a qualidade e a identificacio com o DNA da marca, resultando na

projecdo da sua autoimagem.

A contribuicdo desse estudo para a area da Comunicacao se da através da visao holistica
das mudancas de comportamento e de consumo de uma realidade que ainda estd em
transicdo, através do delineamento de um novo perfil de consumidor, quem ele é, o que
ele espera das marcas que consome, que tipo de valores eles buscam, como gostam de se
comunicar. Esse quebra-cabecas constitui a esfera mercadologica que esta se formando
entre marcas e consumidores, e esta pesquisa é apenas uma peca para a constru¢do de um
futuro que esta emergindo. As contribui¢cdes da pesquisa para 0 mercado em geral se dao
através da contextualizacdo das marcas no cenario da pés-modernidade, que permite que
as empresas reavaliem suas identidades, refletindo a manutencdo de si, trazendo as
mudancas e a inovacdo necessarias para atender as demandas renovadas dos
consumidores disruptivos, de forma que os empreendedores podem se antecipar e
participar dessa nova realidade que esté se construindo, além da percepcao do que esses

consumidores almejam e esperam das marcas.
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Cabe aqui, ainda, um paréntese, a fim de sugerir uma nova perspectiva para investigacoes
futuras, fundamentadas nos nucleos geracionais, principalmente focada na geracéo Z, que
ainda é uma geragdo constituida por jovens e criangas, independentes e influentes,
assumindo um papel cada vez mais central em suas familias e que, nos ultimos anos,
alcangaram uma autonomia cada vez maior em termos de decisdes de consumo, mesmo
ainda nédo tendo poder de compra, em virtude de que ainda dependem economicamente
de seus pais. Estes, fazem parte da nova onda de consumidores independentes, que estdo
constituindo o contexto das realidades futuras, seja como consumidores, seja como
profissionais ou como empreendedores criativos. Esse contexto permite uma vasta area

de pesquisa, com diferentes delimitagdes.
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ANEXO 1 - Insecta Shoes

Composic¢éo do produto

P QHE E FEITQ?

PALMILHA | CABEDAL
FORMATO COLMEIA,

QUE GARANTE 1 00 %
CONFORTO EXTRA,

REVESTIDA EM REUTILIZAGAO

COURO SINTETICO DE ROUPAS
"\ VINTAGES

BORRACHA TRITURADA

o4 100%

RECICLADA

Linhas de produtos

Linha — Vintage Linha — Tecidos ecoldgicos

Produzidos a partir do reaproveitamento de | S8o produzidos através de processos eco-friendly
pecas vintage. A producdo é limitada para cada | que ndo exploram &gua, corantes, produtos quimicos
estampa em funcdo de uma peca de roupa e ainda tem zero emissdo de carbono no meio
ambiente.
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Reaproveitamento de materiais durantes os 5 anos de existéncia da marca

S\

28.134 21.198,96 2.194,49
PARES GARRAFAS PET METROS DE
PRODUZIDOS RECICLADAS TECIDO
REAPROVEITADO

900,76 KG 6.670,52 KG 1.569 KG
DE ALGODAO DE BORRACHA DE CAIXAS DE

RECICLADO RECICLADA PAPELAO
RECICLADAS

Transparéncia na producéo do produto

Entenda nosso pregco

CUSTO DO PRODUTO 34%
DESPESAS ADMINISTRATIVAS 31%
DESPESAS COM VENDAS 7%
IMPOSTOS 13%

REINVESTIMENTO OU LUCRO 15%
O custo do produto é tudo que envolve a sua produgdo. Metade vai para a
mao de obra, e a gente sé trabalha com fabricas que contratam pessoas de
RS 289,00 forma regular e remuneram de maneira justa. Se ndo for pra ser assim, nem
fala com a gente. A outra metade € a matéria-prima: estamparia, cadargo,
embalagem, caixa, saquinho, palmilha e tudo que compde o seu besouro.

B o

" que toda a estrutura da nossa
empresa. S&o salarios e beneficios de quem trabalha junto todos os dias pra
criar, i e inis a Insecta. E ainda tem toda aquela parte que
inclui aluguel, luz, agua.

Sabia que vender gera ? Sdo as des das , taxas
de cartdo de crédito, e toda a verba do marketing, incluindo fotos, videos,
Dovidas 4 midia, e até o frete pra compra chegar a sua casa.

Os impostos, bom, acho que nem precisa explicar, né?

O que sobra dessa conta € o valor de lucro ou reinvestimento. Esse valor é

0 que a gente prevé pra investir na empresa: novos projetos, novas lojas,
de novos de novos produtos, novas

v contratagdes, tudo que envolve crescimento

127




ANEXO 2 — Vert Shoes

Transparéncia quanto a producéo do produto

NOVA WHITE PIERRE
. R$ 330,00 | 5x RS 66,00

34 - itti Guia de Tamanhos

ADICIONAR

i A A
T
! [ -
| -~ Frete e prazo de entrega
NG T e Insira seu CEP

«s ©0

Nova

- Cabedal em lona 100% algod&o organico.
- Lotogipo V" em serigrafia.

- Forro em malha pet reciclado.

- Solas de borracha nativa da Amazdnia.

- Fabricado no Brasil, na regido de Porto Alegre.

Transparéncia quanto a producéo do produto

34 - (it Guia de Tamanhos

*** Este modelo & um pouco mais largo que o padrdo. Se for sua
2 primeira compra e vocé estiver em diivida entre dois tamanhos,
- sugerimos escolher 0 menor deles.

ADICIONAR

Frete e prazo de entrega

0 modelo V10 simb
envolvimento com a

s 10 anos de amor pelo projeto VERT e todo 0

- Cabedal em couro produzide com alto rigor de qualidade no Rio
Grande do Sul, dentro dos critérios interacionais REACH

- Logotipo "V" feito com borracha nativa da Amazénia.

- Sola de borracha nativa da Amazénia, comprada de seringueiros sob
as regras do comércio justo.

- Palmilha em algod&o orgénico e PU expandido
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Transparéncia quanto & producéo do produto

SDU REC B-MESH SILVER GREY

GUIMAUVE
@ R$ 430,00 | 5x R$ 86,00
34 .. Guia de Tamanhos

ADICIONAR

Frete e prazo de entrega

e s CEP
. e¢o

SANTOS DUMONT - VEGANO

SDU & o cddigo aeroportudrio IATA que identifica o aeroporto Santos
Dumont do Rio de Janeiro. As curvas da biqueira e atacadores fazem
referéncia a serma carioca vista do aeroporto. Escolhemos esse nome
para o ténis para homenagear a essa cidade que tanto nos inspira
SDU é um modelo de ténis vegano

Design parisiense, fabricagio & matéria-prima 100% Brasileira

- Cabedal em tecidos de reciclagem (PET/ Juta/ Algodao).

- Recortes em Mobuck Vegan - uma trama de microfibra de poliamida
que substitui a camurca.

- Lotogipo "V" feito em borracha nativa da Amazdnia (60%).

- Forro em malha pet reciclado.

- Solas produzidas com tecnologia LRT (Liquid Rubber Technology),
fabricada com EVA e borracha nativa da Amazdnia, garantindo conforto,

elasticidade, e uma boa resisténcia a abrasdo.

- Palmilha em algod&o orgdnico e PU expandido.

Retirada do Latex das arvores nativas da Amazonia
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LimitacBes quanto a sustentabilidade

LONGE DA PERFEIGAO

AVERT ndo € um projeto perfeito. A VERT & uma experiéncia; um projeto em
andamento; com seus limites e aperfeicoamentos necessarios.

TRANSPARENCIA

Os cadarcos ndo séo de algodéo orgdnico. A quantidade de ténis fabricada pela
VERT € limitada e, portanto, ndo atinge volumes minimos para producéo
axclusiva.

A espuma para dar sustentacdo ao cano dos ténis & um produto sintético feito a
base de petréleo.

A sola dos ténis VERT contém entre 30 e 40% de borracha nativa. A palmilha
contém 5%. Para atender a todas as propriedades técnicas necessarias as solas
e palmilhas (flexibilidade, resisténcia, conforto), ainda & preciso utilizar diversos
componentes, incluindo borracha sintética.

Os ilhds ndo contém niquel, mas sdo de metal & sua origem ndo & controlada.

Um plano de reciclagem dos ténis ainda no foi estabelecido.
TINTURAS E COURO

Tinturas Convencionais
Os pigmentos utilizados para tingir o couro, a borracha e o algodéo ainda nao
sdo produtos naturais.

Para obter uma cor estével, sem desbotamento, a VERT utiliza tinturas
convencionais, autorizadas pelo Ecolabel (selo ecoldgico).

Utilizar tinturas vegetais & ndo poluentes é um dos projetos em andamento da
VERT.
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ANEXO 3 - Another Place

Roupa sem género

- \
——— gLy
s

UGER TIA

Movimento de valorizacdo a origem do que veste

Il

AWUOTHER PLACE =

Sou de Algoddo

Adquirindo um produto em algodd&o da Another Place, vocé valoriza a origem do que veste.
Abrace esse movimento.

Mais vendidos

N
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ANEXO 4 - Vinci Shoes

A pesquisadora em visita a loja de Porto Alegre

Rbaratl s atineni i SRR

it

PRI L
LR RTTN

DR TN

Movimento Fashion Revolution

—{ e
ENTRE, SEJAM BEM VINDOS!
SEJA
CURIOSO,
DESCUBRRA,
FAGA ALGO.

Como colocar em pratica?

- Saiba mais sobre a mao de obra
que esta por tras dos produtos que
vocé consome;

- Tenha consciéncia da procedéncia
dos materiais utilizados no
processo;

~ Compre de empresas que
mantenham uma cadeia produtiva
Justa e sustentavel.

FASHION
REVOLUTION

Entre hoje e domingo, nos,
da Vinci Shoes, participaremos do
Fashion Revolution. Um movimento
global com objetivos de:
conscientizar sobre os impactos
‘socioambientais do setor:
celebrar as pessoas por tras
dos produtos de moda;
incentivar a transparéncia;
fomentar a sustentabilidade.

>

FASHION REVOLUTION WEEK

i T TRl

A

)

WioN
nE\’gl\“m“ BN

ESSAS SAD A KELI E A PRICILA
Sabem aqueles spikes que amamos?
Sao aplicados um a um com muito
carinho pelas meninas.

Processo de producdo e comentario das seguidoras da marca

,,—"" r

!

y ‘ S /gora sei pg &

iiha que eu quero é cara...pq

cuidadoso e devo admirar as pessoas

que cuidam com carinho de cada par de

sapato que chega em casa. Parabéns!

Ahhh. logo logo vou comprar a minha!
4

os funcionarios
comprado nada da
primeiro pedido ont

lado humano de vcs. Parabéns!

viessom de pessoas talentosas o
reconhecidas como a Ro. &
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ANEXO 5 - Bossa Social

Tag com assinatura da costureira que produziu a roupa

Colaboradoras da marca
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https://mudatudo.com.br/wp-content/uploads/2016/12/a30c82_eab58c02e2e14daf92604199c70b5bdbmv2_d_5180_3453_s_4_2.jpg

Ciclo do desapego

ciclo positivo do

DESAPEGO
Busradoniat 2

&
\y

1. Separe as roupas que estio

paradas noarmério.

2.0eummelhor
Uso para essa roupa.

ok i :
3.Crie CONSCICNCIA o\~
sobre as roupas que vocé ja tem. - (N 25
- - — )
X2 :‘ &g
w M€ Li0g) - A e oW
\ 4. Gaste menos tempo para se
arrumar, e tenha mais tempo
. @eossasoaaL A paraoque realnlenle
PR’ Goswnn importa.
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ANEXO 6 — Dobra

Equipe Dobra e seus produtos

¥ o

ACRIATIVO
\ oot deba
prepbemamtiteg
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ANEXO 7 — Amaro

Fabrica da Amaro
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Linha Amaro-Cares

embalagem totalmente

envelope
P dut

Projetos sociais

£7) @deniseperina

Oi, tudo bem? Sou 12 da marca @
gostaria de saber se vocés 18m
intencao de ter um projeto social &
longo prazo. Vi que vooks fazem
algumas agbes pontuais com
ONGs como no Outubro Rosa mas
& marca pensa em apoiar Oulros
projetos socias?

Bom dia, gostaria de saber se

ha algum lugar em que possa me
informar sobre como a AMARO
lida com o impacto sdcio-ambiental

AAMARO possui alguma iniciativa
sustentavel que ajuda o meio
ambiente? Onde posso encontrar
essa informagao?

L 4

que a sua cadela produtiva gera.
Obxigada!
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ANEXO 8 — Reserva

Equipe escritdrio

2@
1P=5P

yyyyy

......

Saibamais

=
=

-
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ANEXO 9 - Oficina Reserva

Colheita manual algodao pima

ALGODAO COM
CERTIFICADO PIMA

Fio 45% mais fino que de outros tipo de algodao e afé
50% mals resistente que as fibras convencionais.

MATERIA=P:
COLHEITA MANUAL E CLIFIARESTAVEL RVANSOMB RIBHD,N ATURA TR
B

-
“,
-

Loja conceito Oficina Reserva

ESRZeza=ayq
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ANEXO 10 - Ahlma

Reaproveitamento de material durante um ano

MALHA TECIDO PLANO TECIDO
RECUPERADA A RECUPERADO BIODEGRADAVEL

53% ' 36% 2%

Tecido novo encontrado Tecido novo encontrado Feito para se decompor
como sobra em parceirxs €omo sobra em parceirxs mais rapido nos aterros

ALGODAO JEANS RECICLADO
CERTIFICADO BCI

o, O,
6% 4%
Visa reduzir os Feito a partir de aparas

impactos negativos da, e sobras de jeans
produgdo de algodio pré- consumo

*A origem de cada tecido consta na tela de cada produto aqui no site:

Fachada da loja AHLMA
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APENDICE 1 — Questionario de entrevista a consumidores

Essa pesquisa faz parte da dissertacdo de mestrado dentro do Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias da
Comunicacdo da Universidade Fernando Pessoa, em Portugal, da aluna Rafaelle Bortolin de Abreu Pereira.
N&o serdo divulgados dados pessoais, apenas os resultados obtidos. Seu uso se restringe ao ambito
académico. Vocé esta convidado(a) a responder 15 perguntas referentes aos habitos de consumo de
produtos de marcas de moda. VVocé deve responder as op¢Oes que, para vocé, tm mais relevancia, podendo

assinalar mais de uma opc¢éo quando achar necessario.

Idade:
(L) entre 18 e 25 anos (__) entre 26 e 35 anos (__) entre 36 e 50 anos (__) cima de 51 anos

Sexo:
(_) Feminino (__) Masculino

Escolaridade:
(_) ensino médio ou técnico (__) superior incompleto (_ ) superior completo (_ ) Ensino fundamental

1. Vocé gosta de moda?

(_)sim(_)ndo

2. Vocé busca informacao ou referéncia de moda antes de efetuar suas compras?

(_)sim(_)néo

3. Onde busca essas informacdes?
(_) Revista de moda (__) Instagram (__) sites/blogs (__) ndo busco informacéo
(_) outros canais, quais?

4. Qual ferramenta vocé utiliza com mais frequéncia para efetuar suas buscas e/ou pesquisas na
internet?

(_) celular (__) computador (_) tablet

5. Vocé compra um produto de moda motivado mais por:
(_) necessidade

(_) desejo/vontade

(L) identificagcdo com a marca

(_) Identificacdo com o produto — design

(_) outras motivagdes, quais?

6. Suas Ultimas compras foram de:
(__) marcas locais/regionais (__) grandes marcas brasileiras (__) marcas internacionais

7. Costuma comprar em que canais:
(_) Loja fisica (_) internet/aplicativos/sites

8. Quando vocé tem davida em relacdo a um produto (qualidade/eficacia/entre outras), qual meio
tem mais eficacia no processo de decisdo de compra e esclarecimento?

(L) informagdes fornecidas pela marca do produto (__) opinido/comentério de outros consumidores sobre
0 produto

9. Tem alguma(s) marca(s) de produto de moda que desperta(m) em vocé outras motivagdes que vao
além do consumo?

(_)sim(_)néo
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10. Quais sdo essas motivagdes que fazem vocé escolher essa marca ao invés de outras?
(_) os valores/principios da marca correspondem aos meus

(_) o estilo da marca tem a ver com a minha autoimagem

(_) gosto do design e da qualidade dos produtos

(_) me sinto valorizado(a) como consumidor(a) pela marca

(L) prego

(_) outros, especifique:

11. Vocé busca saber como suas roupas sao produzidas? Matérias-primas que sao utilizadas, se as
empresas produzem de uma forma ética, onde produzem?

(_)sim(_)néo

12.Vocé valoriza uma marca que tem algum tipo de envolvimento com responsabilidade social ou
ambiental? Ou seja, uma cadeia de producao justa, que valoriza seus funcionarios, se preocupa com
a comunidade local, lida com os impactos da producéo sobre a sustentabilidade?

(_)sim(_)nédo

13. Esses valores oferecidos pela marca afetam sua decisdo de compra?

(_)sim(_)ndo

14.Vocé ja vivenciou uma experiéncia de compra?

(_) Guide shops — lojas fisicas sem estoque e ligadas a um e-commerce. O conceito é trazer as lojas virtuais
para dentro da rotina do consumidor, a fim de oferecer a oportunidade ao consumidor de ver de perto o que
estd comprando, proporcionando uma melhor experiéncia de compra.

(_) Espaco instagramavel — lojas fisicas com potencial para chamar a atengdo e serem promovidas no
Instagram de seus visitantes, através de belos cenarios, decoraces e até embalagens pensadas para facilitar
0 compartilhamento no tamanho ideal e quadrado da rede social.

(_) Marcas Slow Fashion — uma alternativa socioambiental mais sustentavel no mundo da moda. Preza
pela diversidade, prioriza o local em relacdo ao global, promove consciéncia socioambiental, contribui para
a confianca entre produtores e consumidores, pratica precos reais que incorporam custos sociais e
ecoldgicos e mantém sua produgdo entre pequena e média escalas.

(_) servico personalizado

(_) participagdo na cocriacdo do produto — criacdo conjunta de valor entre empresa e consumidor, ou seja,
processo onde os clientes podem participar ativamente da criacdo do produto junto a empresa por meio de
plataformas digitais. Experiéncia personalizada.

(_) customizagdo de um produto no ponto de venda

(_) nunca vivenciei.

15. Se respondeu que sim na questao anterior, poderia descrever como foi essa experiéncia?
(_ ) incrivel (_ ) interessante (__) legal (_) pouco interessante (_ ) irrelevante
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APENDICE 2 - Gréficos dos resultados das entrevistas com consumidores

Gréfico referente a idade dos participantes

Idade

M ENTRE 18 E 25 ANOS m ENTRE 26 E 35 ANOS
B ENTRE 36 E 50 ANOS = ACIMA DE 51 ANOS

Grafico referente ao sexo dos consumidores

Sexo

HFEMININO m MASCULINO

Gréafico referente ao nivel de escolaridade

Escolaridade

m ENS. MEDIO OU TECNICO ® SUP INCOMPLETO
B SUP COMPLETO ENSINO FUNDAMENTAL
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Grafico referente a pergunta 1

Vocé gosta de Moda?

4%

96%

mSIM mNAO

Grafico referente a pergunta 2

Vocé busca informacgao ou referéncia de moda antes de efetuar
suas compras?

mSIM mNAO

Gréfico referente a pergunta 9

Tem alguma marca de produto de moda que desperta em vocé
outras motivac¢oes que vdo além do consumo?

16%

ESIM mNAO
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Gréfico referente a pergunta 11

Vocé busca saber como suas roupas sao produzidas?

mSIM mNAO

Grafico referente a pergunta 12

Vocé valoriza uma marca que tem algum tipo de envolvimento
com responsabilidade social ou ambiental?

11%

89%

ESIM mNAO

Gréfico referente a pergunta 13

Esses valores oferecidos pela marca afetam na sua decisdo de
compra?

ESIM mNAO
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