” Faculdade de Design,
I / | Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

2021
VITORIA COMUNICACAO OU TENDENCIA? A cultura do slow
TESSMANN fashion nas marcas de moda

BRZUSKA






VITORIA
TESSMANN
BRZUSKA

” Faculdade de Design,
I . | Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

2021

COMUNICACAO OU TENDENCIA? A cultura do slow

fashion nas marcas de moda

Dissertacdo apresentada ao IADE — Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicacdo da Universidade Europeia, para
cumprimento dos requisitos necessarios a obtencdo do grau de
Mestre em Design e Publicidade realizado sob a orientagdo
cientifica da Prof. Doutora Theresa Lobo, Professora Associada
com Agregacdo do IADE e do Prof. Doutor William Cantd,
Professor Auxiliar convidado do IADE.



Dedico este trabalho a minha mée, meu porto seguro e base para tudo



Agradecimentos

Comeco por agradecer a minha mae, minha pequena mas
completa familia que sempre me apoiou e me fez crescer em
minhas escolhas, servindo como exemplo de mulher forte e
inspiradora durante toda minha existéncia. Palavras ndo séo

suficientes para expressar minha gratid&o.

Sigo entdo agradecendo aos meus amigos, por ajudarem nos
momentos necessarios durante esta aventura de um novo pais,

sendo um cantinho de casa em meio a um novo mundo.

Por fim, agradeco ao corpo docente da universidade, com
enfoque especial a professora Sofia Dias, que inspirou
trazendo a realidade para dentro da sala de aula; ao
coordenador Rodrigo que em apenas um semestre conseguiu
trazer imenso conhecimento e orientagdes de ouro para o
desenvolvimento professional. Agradeco também aos meus
orientadores, professor William e professora Theresa que me
acompanharam nesta longa jornada partilhando seus
conhecimentos e me orientando ao melhor caminho e, por
fim, agradeco a minha corretora, Ana Paula, pela incrivel
paciéncia em me auxiliar tornando meu trabalho o que sempre

imaginei.






palavras-chave

resumo

moda, comunicacdo, greenwashing, sustentabilidade, tendéncias

Este trabalho busca analisar como as marcas de moda utilizam a
sustentabilidade em suas redes sociais, bem como averiguar se
este topico é utilizado como forma de autopromocdo, tendo como
objetivo geral identificar como a sustentabilidade é comunicada
nas marcas de moda. Para isto, foi realizada uma anélise de
conteudo nas paginas do Instagram de seis marcas de moda: Gap,
Levi’s, Mango, Osklen, Insecta e Pantys, no periodo do més de
abril, em que ocorre a semana do Fashion Revolution, evento no
qual marcas do mundo inteiro se pronunciam em prol de uma
moda mais transparente. Procurou-se observar se as marcas se
pronunciam diferentemente ao decorrer do més até chegar na
semana destacada e como a sustentabilidade incorpora a
comunicacdo das mesmas. Foi possivel observar que algumas
marcas analisadas utilizam a sustentabilidade apenas como forma
de publicidade/promocéo e que estas intensificaram e mudaram

sua forma de comunicacgédo durante o0 més analisado.
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This work seeks to analyze how fashion brands use sustainability
in their social networks, as well as to find out if they use it as a
form of self-promotion, with the general objective of identifying
how sustainability is communicated in fashion brands. For this, an
analysis of the Instagram pages of six fashion brands was carried
out: Gap, Levi's, Mango, Osklen, Insecta and Pantys, during the
month of April, in the Fashion Revolution week, an event in which
brands from all over the world speak out in favor of a more
transparent fashion. Thus, we tried to observe whether the brands
object of this study pronounce themselves differently throughout
the month until reaching the highlighted week. The content
analysis method developed by Bardin (1977, 2016) was used. It
was observed that some brands analyzed use sustainability only as
a form of advertising and that they intensified and changed their

form of communication during the month under analysis.
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Introducéo
Para a contemplagédo deste trabalho, buscou-se a primeiramente a aprofundagdo dos temas
moda, sustentabilidade, comunicacéo e chegando entdo no greenwashing e como 0 mesmo afeta
0 consumo e comunicacdo das marcas de moda para assim abordar a tematica de como a moda
é uma das industrias mais poluentes da atualidade e também uma das mais lucrativas e como
em contrapartida a tendéncia da sustentabilidade cresce ano a ano, levando a realizagdo do
greenwashing em marcas que ndo sdo tdo comprometidas com a sustentabilidade como

aparentam ser.

Problema, Contextualizagdo, Questdes de Investigacéo e Hipdtese

A ramificacdo do mercado da moda conhecida como fast fashion se tornou insustentavel tanto
ecologica como humanitariamente. A indUstria da moda estd no topo do ranking das inddstrias
mais poluentes do mundo atual, logo atras da industria do petréleo (BBC, 2017). O processo de
fabricacdo das roupas, além de estar destruindo o planeta, esta levando milhares de vidas junto,
como aconteceu com o desabamento do Rana Plaza, um prédio que alocava fabricas em
Ranaem, Bangladesh, em 2013, deixando milhares de mortos e feridos e trazendo, assim,
conhecimento para o problema na industria. Ap6s o desabamento, surgiu 0 movimento
conhecido como Fashion Revolution, que luta pela transparéncia na moda e apoia o slow
fashion, uma moda mais consciente tanto do ponto de vista ambiental como social (Fashion
Revolution, 2021).

Apesar de o slow fashion ter ganhado notoriedade nos Gltimos anos e ser extremamente
necessario para o cenario atual, as grandes industrias do fast fashion ndo parecem se abalar,
visto que, mesmo com todos o0s seus problemas expostos, seguem sendo uma das industrias
mais lucrativas do mundo (FFW, 2015). Ndo obstante, a ideia de sustentabilidade vem
conquistando um espaco cada vez maior, razdo pela qual até mesmo grandes marcas passaram
a tomar medidas para diminuirem seus impactos. Porém, quando vista mais a fundo, percebe-
se que a maioria dessas mudancas sdo mais voltadas a estratégias de marketing do que sobre
uma real preocupacdo com a sustentabilidade da moda — o que é chamado de greenwashing.

O greenwashing é definido por Aline Delgado (2011, para. 1) enquanto:

[...] um termo em lingua inglesa usado quando uma empresa, organismo publico, organizacdo ndo
governamental (ONG), ou qualquer outra entidade, divulga ou promove praticas ambientais
positivas, quando a quase totalidade da sua actuacdo é claramente contréria aos interesses

ambientais e ao desenvolvimento sustentavel. Trata-se do uso de ideias ambientais para a
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construcdo de uma imagem publica positiva de "amigo do ambiente™ que, porém e infelizmente,

ndo é condizente com a real gestdo, negativa e causadora de degradacdo ambiental.

A moda tem uma importancia significativa na sociedade, pois sempre acompanhou
periodos historicos e é uma forma bésica de expressdo. Em decorréncia disso, com a
globalizagdo e o andamento cada vez mais veloz da sociedade, a moda acaba por acompanhar
este padrdo, criando um cenario insustentavel para o planeta. Assim, é importante conscientizar
0 publico sobre esse lado sombrio — e é ai que a comunicacao atua.

Apesar de a sustentabilidade estar ganhando forca (Whelan & Kronthal-Sacco, 2019),
marcas ecologicamente corretas ainda lutam por espago nas midias, enquanto grandes marcas
muitas vezes se utilizam da sustentabilidade principalmente como forma de autopromocao.
Outrossim, considerando que hoje a comunicacdo necessita de ser rapida para acompanhar o
andamento da sociedade e que, por conta da digitalizacdo, tem um alcance de milhares de
pessoas, a mensagem € muito fécil de ser espalhada se comparada com alguns anos atras.

Assim, nesta pesquisa, foi feita uma anélise de marcas de moda representantes tanto do
slow fashion como do fast fashion, com o propdsito de verificar como se portam diante da
sustentabilidade: se estdo preocupadas em conscientizar, se usam como estratégia para
autopromocdo ou se estdo sendo fiéis a sua esséncia de marca e apenas passando seus reais
valores (e como estes estdo sendo passados). As marcas foram escolhidas a partir de uma
revisdo literéria, a saber: Gap, Levi’s e Mango — trés marcas do fast fashion que aderem a
medidas sustentaveis em suas producdes —, e Osklen, Insecta e Pantys — trés marcas que tem
a sustentabilidade em sua identidade.

Primeiramente, foi realizada uma pesquisa de referencial tedrico, explicando a trajetéria
e importancia da moda e a sua industria; ap6s, iniciou-se uma explanacgéo sobre a comunicacéo,
terminologias e 0 impacto que possui; por Gltimo, iniciou-se a explicacdo de tendéncias e suas
repercussdes, como afetam o mundo e, por consequéncia, a moda. Para guiar a pesquisa, foi
desenvolvida uma questéo de investigacao: «como o Fashion Revolution alterou a comunicagao
sobre sustentabilidade no Instagram das marcas de moda?», o que facilitou a criagcdo de
diretrizes para analise. Paralelamente ao problema de pesquisa, foi levantada uma hipétese de
investigagdo: «o Fashion Revolution, enquanto evento de moda e sustentabilidade, afeta a
comunicacgdo das marcas de moda».

A partir destas diretrizes, foi realizada a analise do Instagram das seis marcas de moda
escolhidas durante o0 més de abril — periodo em que ocorre a Semana do Fashion Revolution

— para perceber como estas se comportam ao longo do més e se sdo afetadas pela semana em
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gue a moda sustentavel estd em pauta. A analise demonstrou que algumas marcas se portaram
de forma diferente, construindo sua imagem para, assim, passar uma imagem mais sustentavel

no decorrer do més.

Objetivos

Foi definido como objetivo geral identificar como a sustentabilidade é comunicada nas redes
sociais das marcas de moda e, a partir deste, foram desenvolvidos trés objetivos especificos: (1)
identificar padrbes de comunicacéo sobre sustentabilidade no mercado da moda; (2) sublinhar
que o greenwashing € tépico da comunicacdo das marcas, € (3) perceber como a comunicagao
de sustentabilidade evoluiu durante o periodo de analise. Acredita-se que estes objetivos, apds

realizada a revisao literaria, coadunam com as diretrizes da investigacéao.

Metodologia

A pesquisa, de abordagem qualitativa, foi realizada utilizando o método de analise de contetido
de Bardin (1977, 2016), pelo qual os contetdos a serem analisados sdo cuidadosamente
processados e categorizados, sendo um método de analise de dados em série. Foi feita uma
andlise descritiva de cada marca; em seguida, foi apresentada uma analise comparativa dos
dados retirados do Instagram das marcas para poder chegar a dados mais precisos em termos
de concluséo.

O trabalho desenvolvido é composto inicialmente por uma pesquisa bibliografica que
da suporte a um estudo de caso. Para a pesquisa bibliografica, utilizaram-se das etapas sugeridas
por Prodanov e Freitas (2013, p. 55): escolha do tema, levantamento bibliografico preliminar,
formulacdo do problema, elaboragdo de um plano provisorio do assunto, busca de fontes, leitura
do material, fichamento, organizacdo légica do assunto e redacdo do texto. Para esta
dissertacdo, foi utilizado o método de abordagem indutivo de analise, responsavel pela
generalizacdo com base na observacao e experimentacdo dos dados apresentados.

Lakatos e Marconi conceituam indugdo enquanto:

[...] um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados particulares,
suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou universal, ndo contida nas partes
examinadas. Portanto, o objetivo dos argumentos indutivos € levar a conclusBes cujo contetido é
muito mais amplo do que o das premissas nas quais se basearam. (Lakatos e Marconi, 2003, p.
86)
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A pesquisa € um processo de fabricagdo do conhecimento (Demo, 2000, p. 20), é a
realizacdo de um estudo planejado que estabelece um problema e, a partir deste, sdo levantadas
hipdteses para responder ao questionamento da pesquisa, tendo uma teoria como ponto de
partida (Prodanov & Freitas, 2013, p. 43). Os autores ainda complementam o significado de
pesquisa enquanto um conjunto de agdes e propostas para encontrar uma solugdo para um
problema, com uma base de procedimentos racionais e sistematicos (Prodanov & Freitas, 2013,
p. 44). Nesta dissertacao, foi realizada uma pesquisa exploratoria combinada com uma pesquisa
descritiva; a primeira tem como objetivo buscar mais informacdes sobre o tema, podendo,
entdo, por este motivo, ter um planejamento mais flexivel. J& a pesquisa descritiva é
complemento da primeira, visto que serdo descritos e registrados fatos sem interferir nestes,
tendo como base uma observacéo sistematica (Prodanov & Freitas, 2013, pp. 51-52)

Quanto aos meios de investigacdo e orientacdo necessarios a pesquisa, foram escolhidos
0os métodos: histdrico, pelos quais se estuda o passado dos componentes para melhor
compreensdo do papel e influéncia que desempenham nos dias atuais (Lakatos & Marconi, p.
106); observacional, onde os componentes sdo observados, porém nao alterados (Prodanov &
Freitas, 2013, p. 36) e, por fim, 0 método comparativo, conforme o qual, para analise de dados
concretos, séo feitas comparagodes, ressaltando semelhancas e divergéncias e permitindo chegar
a conclusbes a partir de deducgdes. Este ultimo método pode ser considerado como uma
«experimentacdo indireta», podendo ser usado em qualquer etapa da analise, investigando e
deduzindo destes dados componentes constantes, abstratos ou gerais (Lakatos & Marconi,
2003, p. 107).

Apos o referencial tedrico, sera realizado um estudo de caso, onde serdo selecionadas
seis marcas de moda e serd analisada a comunicacao destas no periodo de um més. Trata-se,
assim, de pesquisa aplicada, nos termos de Prodanov e Freitas (2013), definida pela aplicacédo

pratica dos conhecimentos. Ainda segundo os autores, o estudo de caso:

[...] consiste em coletar e analisar informagdes sobre determinado individuo, uma familia, um
grupo ou uma comunidade, a fim de estudar aspectos variados de sua vida, de acordo com o

assunto da pesquisa (Prodanov & Freitas, p. 60).

Tendo como base, ainda, os estudos da professora Bardin (1977, 2016), foi utilizada,
também, uma metodologia de andlise de contelido, que consiste em um conjunto de técnicas de
analise das comunicagdes. Trata-se de um método empirico, cujos objetivos principais sdo o

enriquecimento da leitura, levando ao aumento da produtividade e pertinéncia, e a
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ultrapassagem da incerteza (Bardin, 1977, p. 29). Bardin (1977, p. 30) fala que, na pratica, o
método ainda tem duas funcfes: a heuristica, que enriquece a tentativa exploratoria, e a de
administracdo da prova, onde hipdteses serdo analisadas para verificar sua veracidade. A autora
ainda da liberdade aos analistas de criarem seus proprios instrumentos de analise no decorrer
da pesquisa, de forma que favorecam a interpretacdo e, assim, facilitando a compreenséo
(Bardin, 1977, p. 30).
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Capitulo I: Estado da Arte
1. Moda
A moda atual tem inumeros significados, enquanto «um conceito multifacetado e
multidisciplinar, fenbmeno constituido de varias possibilidades de estudo, todas interligadas e

quase sempre interdependentes» (Berlim, 2012, p. 26). Para Pontes (2013):

A moda se utiliza de imagens que refletem uma série de valores de sua época a serem seguidos
pelo publico consumidor em geral. Ela se apresenta como signo de posicao e identidade, como

modelo ideal a se oferecer ao consumo. (Pontes 2013, p. 13):

Duarte (2004, p. 19) afirma que a moda também é uma forma de testar limites em uma
onda exploratoria da aparéncia sempre reinventada, argumentando que a funcdo da moda €
justamente mudar (Duarte, 2004, p. 36). Assim, a autora defende que para entender a moda é
necessario buscar uma interpretacdo mais profunda do que uma coleta de dados historicos; é
preciso, assim, realizar uma analise da moda como fenémeno social, porquanto diz respeito a
humanidade e a seus meios de expressdo (Duarte, 2004, p. 46). Dessa forma, devem-se levar
em consideracao elementos antropoldgicos, pois a moda esta presente para além do vestuario,
mas sim em todos os dominios da vida.

Para Godart (2010, p. 16) «a moda é um fato social total, visto que além de ser
simultaneamente artistica, econémica, politica, socioldgica, ela atinge questdes de expressdo da
identidade social». Porém, em todas as contextualiza¢cdes acima, a moda € interpretada apenas
no sentido mais puro da teoria, sem levar em conta o que a industria se tornou. Diante disso,
Hoskins (2014, p. 97) entra com uma caracterizacao mais realista, levando em consideracdo a
industria e como ela se tornou na realidade; assim, moda seria uma industria desregulamentada,
subcontratada, baseada em tendéncias e que depende da venda de bilhdes de artigos em curto
espaco de tempo visando a maximizacao dos lucros.

O conceito de Hoskins encontra respaldo na realidade, pois a inddstria da moda se
tornou uma das mais poluentes do mundo, perdendo o primeiro lugar apenas para a industria
do petroleo (BBC, 2017). Porém, com a «tendéncia» da sustentabilidade se fazendo cada vez
mais presente na industria da moda, h& o surgimento crescente de novas empresas com uma
preocupacdo socioambiental, em resposta a um publico que cobra cada vez mais a

responsabilidade pelos produtos que consomem.
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1.1. Moda enquanto simbolo.

A vestimenta, presente desde o inicio da historia, com o passar dos anos comega a ter um peso
cada vez mais significativo na vida cotidiana. Segundo de Miranda (2008), a moda é um
fendmeno ciclico, e o vestuario é considerado uma expressao de valores, tanto sociais como
individuais. A autora diz, ainda, que a moda é uma forma de comunicacdo ndo verbalizada e
que os significados que ela carrega sdo culturais; €, entdo, uma difusdo social na qual grupos
de consumidores adotam o mesmo estilo por algum periodo. Porém, ndo se deve perder de vista
0 contexto para a interpretacdo dos itens utilizados em um determinado espaco e tempo, tendo
em vista que, fora de contexto, uma mesma peca de roupa pode ter significados completamente
diferentes (de Miranda, 2008, pp. 60-67). Um exemplo disso é a jaqueta de couro, que, nos
anos 70, era um forte simbolismo do estilo punk, mas que hoje em dia é apenas uma peca
estilosa presente em diversos tipos de guarda-roupas.

Benjamin (2003, p. 179) diz que a moda «é a eterna recorréncia do novo»; usando
Svendsen (2010, p. 31), afirma que as modas séo criadas a partir das bases estabelecidas em
modas anteriores. Grande exemplo disso € a influéncia dos anos 2000 no presente (Marcon,
2020), com a volta das polémicas calcas de cos baixo (Manequim, 2020) — que ja haviam sido
moda na década de 60 —, uma peca simples de roupa que, durante os anos 2010, foi bastante
criticada e agora retorna as lojas e ao publico, em sua terceira aparicdo na historia da moda.
Essa influéncia é apenas um dos inimeros exemplos que podem ser dados ao se argumentar
pela ciclicidade da moda.

Svendsen (2010, p. 10) fala sobre como a moda afeta a atitude das pessoas tanto em
relagdo a elas mesmas como para com os outros. Assim, a moda é um indicador social hd muitos
séculos e, nas palavras de Lipovestsky (1987, p. 29), conseguiu transformar o superficial num
instrumento de salvacdo, numa meta da existéncia. Nesse sentido, afirma de Miranda (2008, p.
61) que «o sentido de moda recai na distin¢do de um elemento particular de um mais geral. O
modo de vestir permite satisfazer as necessidades de aprovacdo pelo grupo e de diferenciacdo
pela sinalizacdo de determinado status social». Porém, segundo Hoskins (2014, p. 5), um
vestido ndo é apenas um simbolo, mas também um produto corporativo vendido pelo lucro,
tendo um custo enorme ao planeta. E ai, portanto, que se iniciam os problemas da indUstria da
moda, como sera visto com maior aprofundamento no préximo capitulo.

Conforme de Miranda (2008, p. 27), a moda vai além do que apenas uma vestimenta:
«0 processo de classificacdo e da comunicacgdo simbolica passa pelo reconhecimento social: 0
significado associado ao produto deve ser claramente estabelecido e entendido por um

segmento da sociedade». Um objeto, para se tornar um objeto de consumo, primeiramente deve
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ser convertido para um signo; com isto, mercadorias foram transformadas em simbolos e,
posteriormente, estes foram transformados em mercadorias, fazendo, assim com que o valor
simbolico das coisas seja essencial para a criacdo de uma identidade prépria e de uma auto
realizacdo social (de Miranda, 2008, p. 138). Dessa forma, simbolos sdo essenciais para a

formagéo de uma identidade (Svendsen, 2004). Seferin e van der Linden (2014) debatem sobre:

Eles [simbolos] sdo usados para dar significado e assim dizer algo a respeito de quem os usa. Ndo
somente nas sociedades do passado como ainda hoje eles servem para comunicar a nossa
identidade pessoal, bem como a nossa identidade social, a diferenca é que hoje os simbolos muitas
vezes possuem significados transitérios, que serdo determinados pelas tendéncias da moda atual,
assim o que antes era moda, podera passar a ser ultrapassado e esse no futuro podera se tornar
moda novamente. (Linden 2014, pp. 3-4)

Em conclusdo, a moda é utilizada como meio de expressdo, distingdo e aceitacdo, quer
as pessoas saibam exatamente o que sua simbologia representa ou ndo, e dessa forma, com
auxilio da simbologia, acabam demonstrando o grupo ao qual fazem parte (Seferin & van der
Linden, 2014, p. 4). Isto porque, antes de um objeto ser algo tangivel, ele é um simbolo que
comunica algo, ndo somente na atualidade, mas desde os tempos primitivos (Lenzi, 2018, p. 3).

1.2. Breve contextualizacao histérica da moda.
O surgimento da moda em si ndo é datado pontualmente, porém, segundo Azevedo, Giuliano e
Steffen (2017, p. 177) a moda teve seu inicio realmente a partir do momento em que a
vestimenta comeca a servir para distinguir as classes sociais e ser significativa. Inclusive,
Hoskins (2014, p. 54) argumenta que, sem classes sociais, a industria da moda como
conhecemos hoje sequer existiria. Svendsen (2010, p. 10) diz que o fenbmeno da moda deveria
ser central para a tentativa de compreensdo da sociedade em situacdo histérica e Andrzejewski
(2012, p. 1) complementa dizendo que é possivel falarmos sobre moda sem citar uma pega de
roupa sequer, pois a abordagem de moda é um comportamento, uma realidade acolhida por seus
usuarios. A autora ainda complementa o argumento explicando que a histéria do
desenvolvimento do mundo esta extremamente ligada a historia da moda, pois esta fortemente
conectada com a trajetoria da humanidade.

Andrzejewski (2012, pp. 2-3) explica que, no século XVII, o vestuario comegou a tomar
forma como moda. No mesmo periodo, Luis XIV, na Franca, comegou a usar a moda para fins
politicos; foi quando também houve as primeiras publicacfes de moda especializadas no

assunto. Porém, a autora também cita que as mudancas de moda comegaram a ocorrer com uma
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maior frequéncia a partir da segunda metade do século XVIII, quando comecou a ser uma
referéncia de distingéo social capitalista.

Na primeira metade do século X1X, deu-se inicio ao periodo industrial e uma estética
mais neutra tomou forma, buscando tons mais sobrios e pecas funcionais, havendo, porém, a
distingdo para algumas camadas mais ricas da sociedade, que mantiveram pegas mais
adornadas. Nesse periodo de mudangas, tudo comegou a ser mais rapido, consequéncia de um
mundo gradualmente mais veloz e com Otimas projecOes para o futuro devido a Revolucao
Industrial, periodo que teve forte influéncia em moldar a sociedade de consumo de hoje, em
que tudo é produzido e descartado muito rapido.

Segundo Duarte (2004, p. 20), o fim do século XIX assistiu a uma nova onda de
designers gque iniciaram a moda como uma disciplina tedrica e objeto de estudo como fenémeno
social, tendo, assim, um papel na sociedade. No pds-Revolugéo, as roupas femininas ja voltaram
a ter sua pompa; porém, segundo Hoskins (2014, p. 19), que usou como exemplo o lancamento
do New Look, lancado por Christian Dior em 1947, o objetivo das vestimentas femininas terem
voltado com esta «tendéncia» de uma feminilidade «perdida» nos anos anteriores era
justamente para colocar as mulheres, que estavam comecando a ter uma certa independéncia,
novamente dentro de casa, trazendo com forca o ideal conservador. O resultado dessa
«campanhax» para retirar as mulheres do mercado resultou em 1.25 milh&o de mulheres que
abandonaram a perspectiva de insercdo no mercado de trabalho, cercadas por publicidades
comerciais em que a mulher ficava em casa, com seu estilo de vestimenta —um vestido como
0s propostos por Dior —, apenas a mercé de seus maridos e filhos, mostrando a influéncia
politica tanto na moda quanto nos canais de comunicacéo (Hoskins, 2014, p. 19).

Nos anos seguintes, a moda seguiu mudando bruscamente, sendo possivel ver tracos
completamente diferentes em andlises realizadas a cada dez anos, sempre acompanhando uma
agenda politica. Assim, alguns anos apds o New Look, surge o prét-a-porter, sendo o estilo
extremamente capitalista que predomina o mercado hoje, com as roupas cada vez mais rapidas
e, muitas vezes, com menos qualidade. Segundo Duarte (2004), o prét-a-porter tornou a moda
transversal a sociedade, de acesso a todos, fazendo com que acontecesse a democratizacao da
moda e iniciando o desenvolvimento do modelo do fast fashion. A partir dos anos 60, marcados
pela ideia de liberdade, a moda deixou de ter uma Unica faceta e passou a apresentar diferentes
propostas cada vez mais ligadas ao comportamento social. Exemplo disso foi 0 movimento
hippie, extremamente forte nos Estados Unidos, impulsionado pelo Woodstock (Dias &
Machado, 2013, p. 5), que surgiu apos a Segunda Guerra Mundial como forma de oposi¢édo

pacifista, considerado um movimento de contracultura em oposicao ao capitalismo, as guerras
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e a repressdo sexual (Cidreira, 2008, p. 36). Ainda na década de 70, surgiu 0 movimento punk,
também sendo contracultura, porém com estética oposta a dos hippies, criado por jovens
marginalizados que iam contra a ideia do consumismo frenético da época (de Castro et al., 2019,
p. 171).

Durante os anos 80, surgiram estilos antag6nicos, seguindo com uma estética de tons
escuros e, em contrapartida, com o surgimento do movimento glam com cores exageradas. E
nesse periodo que surge o conceito de tribos de moda (Dias & Machado, 2013, p. 6). Nos anos
90, conceitos comecaram a ser deixados de lado, pois as pessoas passaram a se sentir livres para
se vestirem sem se definir em um grupo especifico (Dias & Machado, 2013, p. 6). Foi quando
Comecgou a surgir questionamentos sobre os impactos ambientais em areas como design de
produtos e arquitetura (Strauss & Fuad-Luke, 2008, p. 2); no entanto, os anos 90 também foram
marcados por uma maior liberacdo comercial, com quedas de barreiras tarifarias, o que
impulsionou mais ainda a globalizagéo e, em consequéncia, o surgimento oficial do fast fashion,
0 que reorganizou a cadeia produtiva (Toniol & Albieri, 2020), que sera explicada com maior

aprofundamento no préximo subcapitulo.

1.3. Aindustria da moda.

Para explicar corretamente, este subcapitulo abrange a producdo de moda desde seu inicio,
passando por producdo de materiais, producdo de pecas, exposicdo e venda ao publico e por
ultimo, o seu descarte. Primeiramente, é importante ressaltar que, na indastria do fast fashion,
a moda tem um ciclo, no qual primeiro 0 novo estilo é introduzido, depois comeca a crescer (se
sua participagdo no mercado for positiva), para entdo atingir o pico, onde a massa utiliza; depois
disso, comeca a decair (Wolfe, 2009) e da espaco a uma nova tendéncia. Este ciclo, de acordo
com Mitre e Motta (2020), vem acelerando cada vez mais, impulsionado pela sociedade do
consumo desenfreado. Para Joy et al. (2012, p. 275), o motivo do fast fashion ser tdo bem-
sucedido é justamente pelos seus ciclos rapidos de prototipagem, grandes variedades e uma
rapida distribuicéo, tendo como objetivo a obsolescéncia.

A industria da moda, apesar de ter um impacto negativo em termos de sustentabilidade
socioambiental, a0 mesmo tempo que vem recebendo criticas e denuncias com relacdo a sua
conduta destrutiva ao meio ambiente (Gehrke, 2016, p. 18), também esté se transformando para
conquistar um consumidor mais consciente que estd surgindo e cobrando das marcas
responsabilidade pela sua producédo (de Araujo et al, 2018, p. 537). Para esse consumidor, as
medidas devem se basear, simultaneamente, nos trés pilares de desenvolvimento sustentavel,

segundo de Araujo et al. (2016, p. 6): social, ambiental e econémico.
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A moda é uma producdo social; ignorar isso leva a uma mistificacdo da moda, tendo em
vista que grande parte de sua historia foi definida e produzida especialmente para uma pequena
parcela da populacéo, de demografia e classe social especificamente mais altas. Dessa forma, a
abordagem mistificada acaba levando a uma desumanizagdo e, consequentemente, a uma
exploracdo sem culpabilidade de paises de terceiro mundo (Hoskins, 2014, pp. 3-4).

As tendéncias de moda surgiram entre a elite, por defini¢do, para poucos; assim, para a
classe trabalhadora alcancar essa tendéncia, a indUstria passa a baixar a qualidade dos materiais,
assim adaptando as tendéncias a seu poder aquisitivo. Isso levou a popularizacdo da moda
(Seferin & van der Linden, 2014, p. 3), no entanto, também levou as classes sociais mais altas
a seguirem em frente com seu proprio processo para sempre estarem a frente das tendéncias
(Hoskins, 2014, p. 54).

1.3.1. Abordagem ao conceito de fast fashion.

Para Lipovestky (1987, p. 94) o conceito de prét-a-porter no modelo que conhecemos
atualmente surgiu no ano de 1949, sendo este um modelo de producao que visa a rapidez, onde
0 que esta nas passarelas em uma semana, na outra ja esté nas lojas, refletindo um hiperconsumo
da atualidade. Nesse sentido, segundo Daniela Delgado (2008, p. 6), no modelo do fast fashion,
as marcas produzem colecdes quinzenais, de forma acelerada, sob uma logistica mundial.

Para comecar a entender o problema do fast fashion e dos ciclos de producéo e consumo
cada vez mais acelerados, é preciso comecar do inicio da cadeia de producdo, onde sdo feitos
o0s téxteis. Assim, por exemplo, nas plantacdes de algodao, séo utilizados muitas vezes graos
transgénicos, que acabam futuramente matando o solo; além disso, durante o cultivo, sdo usados
pesticidas extremamente fortes. Ndo por acaso, estudos apontam que trabalhadores nesta area
estdo sofrendo alteragdes genéricas, causando muitos abortos e deficiéncias em recém-nascidos.
O estudo também mostrou um aumento de suicidios em trabalhadores de plantacées na india,
informando como os pesticidas mexiam com o sistema nervoso dos trabalhadores (Leite, 2016),
tendo vitimado mais de 300 mil trabalhadores entre 0 ano de 1995 e 2013.

Ainda no que tange aos riscos a saude, em 1985, em torno de dois mil habitantes de uma
cidade da California apresentaram um estranho processo de intoxicacdo alimentar apds a
ingestdo de melancias «tdxicas», 0 que acarretou, inclusive, mortes e abortos (Centers for
Disease Control and Prevention, 1986). Posteriormente, foi diagnosticado que a intoxicacéo se
deu por conta do vazamento de um pesticida extremamente forte, conhecido como aldicarb,
usado nas producdes de algoddo. Porém, ndo era a primeira vez que uma tragédia vinculada a

vazamento de pesticidas acontecia no mundo: um ano antes, em Bhopal, na india, um grande
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vazamento foi responsavel pela morte de duas mil pessoas e intoxicagdo de mais de 200 mil
(History.com, 2019); o caso segue em aberto sem consequéncia a precariedade das fabricas
téxteis. Mais de 30 anos depois, 0 «acidente» ainda causa vitimas, tendo altos indices de
canceres e disfuncdes na comunidade em decorréncia do vazamento (Hoskins, 2014, p. 94).

Além disso, a industria também exige um consumo de agua extremamente elevado: 93
mil milhdes de metros cubicos de agua por ano véo principalmente para a produ¢do de matérias-
primas como o algoddo, mas também para as etapas de tingimento e secagem e depois no uso
pelos consumidores (Mendonca et al., 2019). Estudos apontam que um quinto da poluicéo
industrial da &gua se origina por processos de tingimento, cujos produtos séo frequentemente
descartados em rios e lagos sem tratamento — rios esses que muitas vezes sdo fontes de agua
de comunidades proximas a essas fabricas (Mendonga et al., 2019). Para a producdo de uma
simples camiseta sdo utilizados 2.720 litros de 4gua, quantidade proxima ao que um ser humano
beberia em trés anos; para uma calca jeans, o valor vai para 757 litros de agua, equivalente a
285 banhos (Ladjevardi & de Castro, 2017).

Por fim, quando se consideram as emissdes de carbono de uma peca de roupa, uma
camiseta de poliéster necessita de 5,5 kg de CO2 emitido, enquanto uma de algoddo leva 2,1
kg, 0 que torna a industria da moda responsavel por 10% da emissdo de carbono no planeta.
Apenas para a producdo do poliéster em 2015, foram liberados mais de 706 mil milhdes de
quilos de gases agravantes do efeito estufa (Mendonga et al., 2019).

Indo para a préxima etapa de producdo, vé-se as fabricas, onde, para citar 0 maior
desastre na industria, tem-se como exemplo o desabamento do prédio Rana Plaza em
Bangladesh que ocorreu em abril de 2013. O edificio abrigava fabricas de marcas como H&M,
Walmart e Gap (Caleiro, 2018). Os trabalhadores ja haviam expressado preocupacdo com a
precariedade do ambiente de trabalho, porém foram ignorados pelos seus superiores. O terrivel
acontecimento trouxe atencdo para o lado obscuro da moda; porém, no ano seguinte ao
desabamento, o fast fashion teve seu ano mais lucrativo até entdo. Acidentes do género seguem
acontecendo com frequéncia ao redor do mundo, porém nao parecem ser o suficiente para fazer
com que as marcas repensem seus meios de producdo, extremamente lucrativos para elas. 1sso
porque a fabricacdo tem como negociacgdo obter o produto pelo menor valor possivel por peca,
fazendo com que o salario dos trabalhadores sejam centavos por hora.

O tipo de trabalho desenvolvido por essas pessoas € considerado como analogo a
escraviddo, sendo este um meio de escraviddo moderna que consiste em condig¢des degradantes,
jornada de trabalho exaustiva, trabalho forgado e serviddo por divida— muito comum em casos

de imigrantes, como os bolivianos no Brasil (Reporter Brasil, 2013). Pesquisas indicam que 0
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mercado da moda é o segundo que mais explora a mdo de obra, ficando apenas atras do ramo
de tecnologia (Estévéo, 2018).

Relatos no Brasil mostram que os trabalhadores ficam presos dentro das fabricas, com
janelas com barras para ndo poderem sair e com toda a fiagdo exposta, aumentando o risco de
acidentes e deixando uma tentativa de escapatoria praticamente impossivel. H& inUmeros
relatos de abusos sexuais nas fabricas: um estudo apontou que 43,1% das entrevistadas em uma
fabrica no Vietna sofreram alguma forma de abuso sexual no trabalho (Universa UOL, 2019).
Segundo a reportagem, funcionarios também relatam fazer até 90 horas extras por més e o medo
de parar até para ir ao banheiro com risco de terem seu salario diminuido; além disso, ainda
existe uma disparidade em favor do salario de homens, que podem acabar recebendo até 39%
a mais que as mulheres (Mendonca et al., 2019).

Além do destrato relatado em fabricas, a industria da moda ainda conta com a méo de
obra infantil: sdo mais de 150 milhdes de criancas em situacdo de trabalho, a grande maioria
situada entre a Asia e a Africa (Crianca Livre de Trabalho Infantil, 2019). Em Bangladesh,
criancas sdo forcadas a uma carga de trabalho de até 64 horas semanais em fabricas téxteis.
Segundo estudo, entre criangas de 6 a 14 anos, 15% trabalham e ndo frequentam escolas;
quando se analisa as criangas acima de 14 anos, a percentagem sobe para 50% (Louro, 2016).
A lista de paises que utilizam trabalhos infantis tanto para plantio de algoddo como para
producdo de calcados e vestuario é longa, contando com Argentina, Azerbaijdo, Brasil, Egito,
india, Cazaquistdo, Quirguistdo, Mali, Turquia, Turquemenistdo, Tajiquistdo, Benim, Burkina
Faso, China e Zambia. Quando adicionados paises que utilizam méo de obra forcada de todas
as idades podem-se adicionar os paises Benim, Burkina Faso, China, Paquistdo, Cazaquistéo,
Tajiquistdo, Turquemenistdo e Uzbequistdo a lista (Portugal Téxtil, 2018).

Outrossim, estudos feitos na india, um dos paises que mais exportam roupas no mundo,
demonstram que as criangas, além de muitas vezes ndo recebem por suas horas extras de
trabalho e ndo receberem em dia, ganham entre 50% e 90% menos que o salario-minimo do
pais. O estudo feito revelou também que a maioria das producGes dessas fabricas é destinada
aos Estados Unidos e & Europa, que recebem 47% das exportacdes da india (van Elven, 2019).

Apos a producdo das pecas, elas finalmente chegam as lojas, onde sdo vendidas por
precos atrativamente baixos. Porém, mesmo enquanto as roupas estdo apenas sendo usadas no
dia a dia e sendo bem cuidadas, muitas seguem poluindo o meio ambiente, como vemos em
fibras sintéticas. Estima-se que cerca de 35% do microplastico presente em oceanos procedem
do desgaste téxtil de sintéticos durante as lavagens (Mendonca et al., 2019). Brooks et al. (2017,

P. 486) explicam que essas microfibras de plastico tem um didmetro menor que um fio de

29



cabelo, porém acabam sendo consumidas pela vida marinha, afetando toda a reproducéo,
sobrevivéncia e cadeia alimentar, chegando até aos humanos, que consomem, assim, produtos
de origem animal com particulas de microplastico.

As pecas sdo feitas para terem uma curta vida util; com isso, o descarte de roupas é
enorme. Apenas na cidade de S&o Paulo, no Brasil, s&o gerados em média cerca de 63 toneladas
de residuos téxteis diariamente (ReciclaSampa, 2020); j& em Portugal o nUmero gira em torno
de 200 mil toneladas de roupas por ano, tendo em vista que a populagcdo compra 60% a mais de
pecas do que comprava nos anos 2000 (Capucho, 2019; Publico, 2019). De todo esse descarte,
é apenas uma pequena parcela que acaba tendo uma segunda chance, sendo utilizada em
revendas de segunda méo ou tendo um descarte correto. A grande maioria termina gerando lixo
em paises subdesenvolvidos; se forem de tecidos ndo biodegradaveis, podem demorar até 200
anos para se decompor. Apenas 1% dessas pecas descartadas acabam sendo recicladas e
transformadas em novas pecas (Mendonca et al., 2019).

E importante ressaltar que a industria do fast fashion nfo é somente sobre a producio
rapida, mas também conta com um descarte rapido dos produtos baseado no conceito de
obsolescéncia programada, onde os produtos em pouco tempo ja se tornam ultrapassados
(Bauman, 2008).

1.4. O consumo de moda.
O consumo pode ser definido como o processo no qual os bens sdo criados, comprados e usados
pelos consumidores (de Miranda, 2008). Com a rapidez que a moda chega as lojas e a rapidez
com que sai das vitrines, chega-se a ter mais de 50 colec¢des anuais. Svendsen (2010, p. 129)
diz que «ndo consumimos apenas para suprir necessidades ja existentes: nés o fazemos
provavelmente para criar uma identidade», sendo complementado por Ritzer (1999, p. 194),
segundo o qual o consumo funciona como um tipo de entretenimento. A moda, principalmente
apos a Revolucdo Industrial, quando foi dado inicio a producéo de téxteis como o algodao em
fabricas (Hoskins, 2014, p. 16), teve um estouro de crescimento — o que, combinado com o0s
acontecimentos da época, tornaram o consumidor impaciente. Lipovetsky (1987) conta mais

detalhadamente sobre esta trajetéria:

Apo6s a Segunda Guerra Mundial, o desejo de moda expandiu-se com forca, tornou- se um
fendmeno geral, que diz respeito a todas as camadas da sociedade. Na raiz do prét-a-porter, ha
essa democratizacdo Ultima dos gostos de moda trazido pelos ideais individualistas, pela
multiplicacéo das revistas femininas e pelo cinema, mas também pela vontade de viver no presente

estimulada pela nova cultura hedonista de massa. A elevagdo do nivel de vida, a cultura do bem-
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estar, do lazer e da felicidade imediata acarretaram a Ultima etapa da legitimacdo e da
democratizacdo das paix0es de moda. Os signos efémeros e estéticos da moda deixaram de
aparecer, nas classes populares, como um fendmeno inacessivel reservado aos outros; tornaram-
se uma exigéncia de massa, um cenario de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a
mudanca, o0 prazer, as novidades. A era do prét-a-porter coincide com a emergéncia de uma
sociedade cada vez mais voltada para o presente, com euforia pelo Novo e pelo consumo.
(Lipovetsky 1987, p. 98)

O consumidor de moda é ativo, seletivo e busca a expressdo de uma identidade
(Svendsen, 2010, p. 133). O autor explica que o consumidor busca identidade e acaba
comprando coisas de valores simbdlicos, mesmo sabendo que nao irdo durar, e assim surge a
constante busca de algo novo e, consequentemente, uma demanda de mercado insustentavel
para o cenario atual (Svendsen, 2010, p. 150). Segundo Cobra (2007), a moda é extremamente
influenciada pelas midias e o consumidor acaba sendo manipulado e influenciado em seus
comportamentos de consumo. Por este motivo, é de extrema importancia educar o consumidor
sobre uma sociedade mais sustentavel.

Em 1966, a empresa de papéis Scott Paper Company inventou os vestidos feitos de
papel, tendo como um dos designers Paco Rabanne, que comentou como a peca era barata e
seria usada poucas vezes; para ele, esse era o futuro da moda (Hoskins, 2014, p. 22). Alguns
anos depois, o fast fashion é caracterizado exatamente por esta forma de consumo, onde sédo
feitos milhares de produtos de baixa qualidade e de forma extremamente rapida, que seduzem
0 consumidor a seguir comprando cada vez mais, mesmo sem ter necessidade, assim gerando
um ciclo vicioso, uma producdo desnecessaria e um descarte de toneladas de produtos por dia
(Mendonca et al., 2019).

Quando o objetivo é sustentabilidade, a relagcdo entre moda e consumo entra em conflito
(Fletcher, 2008). A ideia do consumo na moda néo é de acabar com ela, mas sim de aumentar
a preocupacgdo com a sustentabilidade (Martins, 2017) e, para Schmitz e Wajnman (2018, p.
39), existe uma nova geracdo de consumidores que demonstra uma preocupacao com o futuro
do planeta, buscando uma forma mais consciente de consumir e, entdo, reordenando o sistema
da moda.

1.4.1. Moda sustentavel
Segundo Carvalhal (2016), unir o conceito de moda ao conceito de sustentabilidade pode
parecer contraditorio, em razdo da industria do consumo exagerado que foi criado, porém, a

moda pode, sim, adotar praticas sustentaveis, «criando produtos que demonstrem sua
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consciéncia diante das questdes sociais e ambientais que se apresentam hoje em nosso planeta»
(Berlim, 2012, p. 13).

O conceito de sustentabilidade é amplo, englobando a protecdo ao meio ambiente e as
pessoas, sendo denominado como sustentabilidade socioambiental (Salvi & Schulte, 2014, p.
129). Para de Aradjo et al. (2016, p. 6), a sustentabilidade é baseada em trés pilares: social,
econdmico e ambiental. Segundo a Organizacdo das Nagfes Unidas, no Relatério Brundtland
em 1987, um desenvolvimento sustentavel «atende as necessidades do presente sem
comprometer a possibilidade de as geracGes futuras atenderem as suas proprias necessidades»
(Comissédo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1991, p. 46).

Segundo Lima et al. (2017, p. 60) o conceito da sustentabilidade tem evoluido nas
ultimas quatro décadas, principalmente por incorporar a empresas prosperidade econémica,
justica social e o ecossistema. Na industria da moda, é possivel notar como a sustentabilidade
aparece em diversas formas; Salvi e Schulte (2014, p. 129) reforgam que existem indmeras
defini¢bes para a sustentabilidade; assim, muitas marcas optam principalmente em reforgar o
conceito de uma méo de obra valorizada, outras seguem o caminho de utilizacdo de fibras
naturais, tendo como exemplo a marca Brisa (https://www.brisaslow.com/sobre); outras que
decidem ir para o lado de uma producdo zero waste, como se pode ver na marca Tsuru
(https://www.tsurualfaiataria.com/quem-somos), ou entdo a reutilizacdo de residuos da
industria, como a marca Insecta de calcados (https://insectashoes.com/pages/do-gque-e-feito).
Este sdo alguns dos conceitos mais comuns nas marcas sustentaveis hoje em dia, porém existem

inimeras novas marcas surgindo a cada ano, explorando novas perspectivas da sustentabilidade.

1.4.2 O surgimento do Fashion Revolution
O Fashion Revolution é uma organizagdo global sem fins lucrativos que luta pela transparéncia
e ética na moda. O movimento passa, também, por outras problematizacbes do meio, tendo
denunciado, em periodo de pandemia, a falta de responsabilidade de grandes marcas com
trabalhadores (Misciagna, 2020). A organizacdo surgiu em 2013, apds o desabamento do prédio
Rana Plaza, que, conforme citado, trouxe foco para o problema ja existente na industria apos
ter deixado 1134 mortos e mais de 2500 feridos (Fashion Revolution, 2021).

Fundada por Carry Somers e Orsola de Castro, a Fashion Revolution busca englobar
tanto uma sustentabilidade ambiental como social através da conscientizacdo de consumidores,
estando presente em mais de 100 paises (Simon, 2019), nos quais se articula juntamente com
produtores, estudantes e universidades para disseminar a conscientizacdo por uma moda

sustentavel (Camargo et al., 2019). Porém, 0 movimento ndo busca apenas conscientizar sobre
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o lado ruim, mas também celebrar conquistas e incentivar a transparéncia no setor téxtil (Simon,
2019).

Todos os anos, principalmente no més de abril, o Fashion Revolution se mobiliza com
eventos para disseminar a importancia da sustentabilidade na moda, tomando for¢a na Gltima
semana de abril, aniversério da catastrofe (Simon, 2019). A principal campanha realizada todos
0s anos pelo movimento é o #QuemFezMinhasRoupas, hashtag criada e compartilhada nas
redes sociais buscando a transparéncia na moda (Somers, 2017). Na ultima semana do més de
abril, ocorrem também eventos em diversos paises do mundo, com debates, oficinas e palestras
gratuitas e abertas ao publico. Nos dois Ultimos anos, 0s eventos tém acontecido de forma online
pela situacdo de pandemia (Simon, 2019).

O movimento tem crescido exponencialmente a cada ano, segundo dados fornecidos
pelo proprio site da organizacdo; de 2016 para 2017, houve um aumento de 250% em
impressdes de postagens usando a hashtag «Quem fez minhas roupas? / Who made my
clothes?», com 533 milhdes de impressdes (Somers, 2017). Se comparado com 0 ano de 2015,
0 alcance de postagens da organizacao quase triplicou, indo de 60 para 150 milhdes (Somers,
2017). A organizacgdo ainda cita que no ano de 2017, com a mobilizacdo de pessoas cobrando
transparéncia de marcas, comparado com o0 ano anterior, quase o dobro de marcas se

posicionaram e forneceram informagdes sobre sua produgao.

2. Comunicacao

E importante conceituar algumas nomenclaturas da &area de comunicacdo para O
desenvolvimento e compreensao deste trabalho, a exemplo do conceito de publicidade. Nesse
sentido, a publicidade, como explicado por Sant’ Anna (1989, pp. 75-76), deriva de publico e
designa a qualidade do que €é entdo publico ou entdo tornar publico, um fato ou uma ideia, dar
conhecimento a algo, sendo um grande meio de comunica¢do com o publico e uma das maiores
forcas da atualidade.

Segundo Sant’Anna (1989) para despertar o desejo de consumo no publico, € preciso
despertar uma necessidade, persuadir e convencer o consumidor e leva-lo ao ato da compra; €
preciso que na cabe¢a do consumidor se desenvolvam as seguintes etapas: existéncia de uma
necessidade, consciéncia dessa necessidade, conhecimento do objeto que possa satisfazer essa
necessidade, ter o desejo de satisfazé-la e, por altimo, tomar a decisao de qual produto ou marca
pode entdo melhor satisfazé-lo. Para fazer com que o consumidor chegue a etapa de compra,

s80 necessarios andncios, que sdo matérias pagas. Segundo o autor, existem alguns fatores de
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influéncia especificos para encaminhar o consumidor para este processo, como a sugestdo, a
imitacdo ou a empatia (Sant’Anna, 1989, pp. 92-95).

E importante também passar pelos conceitos de marketing; Kotler e Keller (2012, pp.
4-24) dizem que esses influenciam os desejos de necessidades ja existentes, cabendo aos
profissionais do marketing identificar essas necessidades para entdo desenvolver estratégias,
levando em consideracdo o mix de marketing: produto (o que é oferecido), prego (custos),
promocao (como o produto é divulgado) e praca (onde é feita a oferta, canais, distribuicdo). A
partir desses pontos, é desenvolvida uma comunicacdo integrada de marketing, que consiste em
um conjunto de estratégias planejadas com o objetivo de unificar a comunicacdo da empresa
(Partners Comunicacdo Pro Business, 2018), fazendo com que a mensagem apresentada tenha
coeréncia independente do canal no qual esta sendo transmitida.

Kotler e Keller (2012, p. 9) citam que os profissionais do marketing comecam a planejar
suas estratégias identificando segmentos de mercado para, assim, definir o publico-alvo. Para
atingir esse publico, sdo utilizados trés canais do marketing: canal de comunicacéo (0 que envia
e recebe mensagens dos consumidores alvo), de distribuicdo (apresenta, vende ou entrega bens
ou servicos adquiridos pelo publico) e de servico (armazéns, transportadoras, bancos, seguros
etc.), com o objetivo de converter potenciais compradores em clientes lucrativos. As
necessidades que o marketing lida sdo criadas a partir de uma proposta de valor, que é uma
juncdo de beneficios capazes de satisfazer a necessidade do consumidor. E, por definicdo, uma
proposta intangivel que se materializa, podendo ser um produto, servigo, experiéncias,
informagdes ou uma combinag&o destas.

Porém, para gerar o marketing e a mensagem que serd passada, € necessario ter o

branding da empresa. Segundo Belo (2015):

O branding é, entdo, a forma como as empresas formulam uma identidade coerente para todos 0s
seus stakeholders. A construgdo e gestdo das marcas pode basear-se em diversas estratégias, como:
0 posicionamento da organizagdo; a comunicacao da sua histéria, da sua visdo, missdo e valores;
o design utilizado no logétipo, num simbolo da marca, ou ainda no packaging dos produtos; entre
outros. A utilizagdo de alguns destes elementos em simultaneo, ou de uns em detrimento de outros,
relaciona-se com o facto de o branding poder ser levado a cabo através de duas formas principais:
de uma perspectiva mais organizacional ou com foco nos 2 atributos especificos dos produtos.
Esta escolha é feita em funcdo dos objetivos concretos de cada organizacéo, embora, em Gltima
instancia, o branding sirva, transversalmente, propositos de incremento da reputacdo e da
notoriedade das empresas, de estimulo a lealdade dos clientes, de garantia de qualidade, entre
outros. (Belo, 2015, p. 1)
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De um ponto de vista amplo, as marcas e o branding ndo séo apenas ferramentas
corporativas ou conceitos de marketing; eles representam objetos ideoldgicos, gerenciais e
académicos complexos. As marcas ndo sdo apenas mediadoras do significado cultural; mas
também sdo referentes ideolégicos que moldam rituais culturais, atividades econémicas e
normas sociais (Schroeder, 2009, p. 124).

Para criar uma comunicacdo de marca de sucesso, € necessario entender os conceitos
citados e como estes se correlacionam para, entdo, desenvolver estratégias consistentes com a
proposta de valor e identidade da marca. Com a nomenclatura definida, é possivel ver as
ramificagbes na comunicacdo e como cada uma delas tem um impacto especifico na identidade
final e comunicacdo de marca para com seu publico.

Para Hoskins (2014, p. 59), a publicidade é uma ponte corporativa para atingir o
consumidor; assim, quando acusadas de exploracdo, agéncias de publicidade argumentam que
elas apenas redistribuiram o desejo ja existente das pessoas ao invés de ter aumentado o desejo
delas por artefatos desnecessarios. O mesmo ocorre na industria da moda, em que corporacées
alegam que estdo apenas respondendo a necessidades humanas e fazendo uso da comunicacao
para competir em mercados ja existentes, para assim se isentar do peso negativo que a industria
carrega. Com isto, é possivel ver as inumeras formas que a comunicacdo tem de abranger o

universo de uma marca e a sua importancia na jornada de uma marca.

2.1. Comunicacdo na moda.
Lipovetsky (1989, p. 187) afirma que «da mesma forma que a moda individualiza a aparéncia
dos seres, a publicidade tem por ambicéo personalizar a marca». Ainda nesse sentido, Simmel
(2014) diz que quanto mais exposto o consumidor as varias mudancas da moda, maior a
necessidade de versdes baratas da mercadoria. Bauman (2008), por sua vez, fala sobre como a
industria nem precisa esconder que uma versdo aperfeicoada do produto que esta logo a
caminho ja estd em desenvolvimento; esse fator de substituicdo rapida € uma condicdo
importante das leis de atracdo no mundo pés-moderno. Svendsen (2010) cita que o que
caracteriza o consumidor pds-moderno é a constante busca de satisfagdo no momento presente
e que a perspectiva temporal cada vez é mais curta e de Araudjo (2014, p. 44) acrescenta que a
moda precisa se comunicar para chegar aos consumidores.

E preciso conhecer o ciclo de vida dos produtos para entender as dinamicas que serdo
utilizadas na estratégia de comunicacao a ser abordada, considerando cinco etapas: introducao,
crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio (Cobra, 2010). Porém, essa estratégia

muda quando se fala de moda sustentavel, na qual o ciclo de vida das pecas € mais longo por
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ndo depender de tendéncias (Gwilt, 2014). Porém, diante do mercado atual saturado de
concorrentes, as marcas precisam de constante manutencao, pois ela é reconhecida pelos valores
emocionais que oferece (Roberts, 2005).

Para de Miranda (2008), o estudo do consumo é essencial para o desenvolvimento de
estratégias de marketing bem-sucedidas. Baudrillard (1995) afirma que os consumidores sao
manipulados pelas campanhas publicitérias, buscando se transformar no que estdo consumindo
e comunicando sua personalidade através da marca. No mesmo sentido, afirma Lipovetsky
(1987):

Se é verdade que a publicidade pode contribuir para lancar modas, é mais verdade ainda dizer que
é a propria moda a ordem da comunicacdo (...) e se a moda é o feérico das aparéncias, ndo ha

duvida de que a publicidade € o feérico da comunicacéo. (Lipovetsky, 1987, p. 160):

E necessario educar o consumidor sobre a sustentabilidade na moda, segundo Aratjo
(2014, p. 3), pois, além de muitas vezes ndo terem conhecimento de marcas sustentaveis, nao
sabem 0 que essa sustentabilidade significa, assim criando um abismo entre a marca e 0
potencial consumidor e gerando falhas na estratégia de comunicacdo dos valores da marca. Por
essa razao, as marcas devem estar atentas a estas novas ferramentas de comunicacao e utiliza-
las como um meio de divulgacdo junto ao consumidor, inclusive as marcas de moda sustentavel,
gue devem empregar esses métodos para atingir o publico e divulgar a marca e 0 seu conceito
(de Araujo et al., 2016, p. 2).

Quando um consumidor escolhe seu produto, ele espera receber aceitacdo social pela
compra (Cobra, 2010). Levando isso em consideracdo, através de publicidades e campanhas de
moda, a midia comecou a influenciar o consumidor a comprar itens desnecessarios para se sentir
especial. Estudos sobre consumo ressaltaram que o consumidor consome como forma de
comunicacéo; logo, os produtos ndo sdo apenas mercadorias, mas sim uma troca de valores,
uma filosofia de vida que direciona os atos de consumo (de Miranda, 2008).

Para Carvalhal (2016), a transparéncia nas empresas traz um valor extremamente
positivo para a comunicacdo das marcas, pois assim elas ndo precisam inventar histérias
atrativas ao consumidor, que sdo atraidos pelos valores que a marca defende. Nesse sentido, de
Araujo et al. (2016, p. 10) acrescentam que «a marca de moda tem que saber fazer chegar a
mensagem ao publico-alvo sem entrar em atrito com a cultura e os valores da sociedade na qual
se insere», afirmando, ainda, que os consumidores vém buscando marcas que defendam os

mesmos propositos que eles.
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Carvalhal (2015) ensina que a consciéncia sobre os valores da marca é importante
atualmente, pois cada vez mais pessoas querem saber a procedéncia dos produtos e a conduta
da marca. A sustentabilidade também é um ponto positivo no mercado, pois aliar o lado
ecologico a identidade de uma marca bem-posicionada pode se tornar um diferencial (Casotti
& Torres, 2011). Assim, para de Araujo et al. (2018, p. 534), a comunicagdo deve ser feita em
cima da identidade da marca, para assim construir uma imagem forte perante o consumidor.

O numero de consumidores preocupados com as causas abracadas pela sustentabilidade
socioambiental cresce a cada ano, e a comunicacao trabalhada nas marcas precisa ser associada
aos seus valores. E necessario desenvolver estratégias de comunicacdo levando em
consideracdo, além da marca, 0s seus objetivos, recursos e publico-alvo. E perceptivel que a
moda ja comecou a inserir preocupacfes socioambientais e que o surgimento de tantas marcas
sustentaveis corresponde a uma demanda do mercado; porém, muitas destas marcas nao sdo
conhecidas em grande escala, 0 que aponta a necessidade de uma melhoria nas estratégias de
comunicacdo (de Aradjo et al., 2016, p. 8).

O fator marca, por si proprio, tem inumeras defini¢des. Para Vasquez (2007), marca é
um conjunto de valores que as definem; Carvalhal (2014) completa que a construcdo de uma
marca tem a ver com a construcdo de um significado, assim, o que os consumidores compram
sdo as marcas, as fabricas apenas fazem os produtos (Klein, 2002). Kapferer (2003) aprofunda

mais o conceito de marca:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca é multiforme:
ela integra os signos figurativos, como os logotipos, 0os emblemas, as cores, as formas, as
embalagens e o design. Palavra, no caso o nome da marca, que é o suporte de informacéo oral ou
escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros produtos
ou servicos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um significado, ou seja, um
sentido. (Kapferer, 2003, p. 190)

A globalizacdo e a revolucdo tecnoldgica levaram a alteragdes na comunicacdo (de
Araujo etal., 2016, p. 2). As midias sdo bombardeadas de contetdo, fazendo com que as pessoas
queiram tudo cada vez mais rapido; em resposta, a expansdo do mercado da a liberdade para o
publico poder se reinventar rapidamente — afinal, o que esta nas passarelas pode estar em casa
na proxima semana e pode ser completamente diferente do estilo predominante na temporada
passada. Outrossim, de Aradjo et al. (2018, p. 535) reforcam que o desenvolvimento

tecnoldgico e a popularizacdo das redes sociais fizeram com que a moda estivesse ao alcance
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de todos, até mesmo a pessoas que ndao consumam o produto em si, porém, pela exposicéo,

mantém-se atualizados. Nesse sentido, complementa Lipovetsky (2004):

O acesso a uma informacédo cada vez mais diversificada e mais caracterizada por pontos de vista
diferentes, propondo uma gama cada vez mais variada de escolhas, a midia permitiu que se desse
ao individuo maior autonomia de pensamento e de agdo, com a oportunidade de construir opinido

propria sobre um nimero sempre maior de fendmenos. (Lipovetsky, 2004, p. 42)

Entretanto, também podemos refletir sobre as midias sociais, que sdo entendidas como
a nova midia na conjuntura atual, as quais provocam uma mudanca no processo de comunicagao
e na relacdo dos individuos e das organizagdes com a midia. Isso reflete, inclusive, na
comunicacdo das marcas, pois estas sdo obrigadas a se adaptarem e reestruturarem, culminando
com a sua utilizacdo como mecanismo de marketing e de aproximacdo ao consumidor (de
Arauljo et al., 2016, p. 5).

Para Aquino e Gomez (2011), as midias sociais deram poder ao consumidor,
transformando-o de um receptor passivo em um colaborador ativo. Higham (2009, p. 12) fala
sobre como o efeito da tecnologia foi tdo grande que ndo so alterou como os consumidores se
comportam mas também como eles pensam. Ainda sobre essa influéncia, os autores Aquino e
Gomez (2011) afirmam que a possibilidade de interagir com contetdo e distribui-los em escala
mundial possibilitou o surgimento de novos comportamentos dos consumidores, esses agora no
controle das relacBes nas midias. Por isso, as marcas precisam estar atentas a esta nova
velocidade de comunicacgéo, gerando uma comunicacao rapida e interativa, além de desenvolver
estratégias considerando a importancia das redes sociais (de Araujo et al., 2016, p. 9).

As midias sociais, além de agilizarem a comunica¢do, ddo abertura para uma
comunicacdo mais horizontal, permitindo um didlogo entre marca e consumidor, e com estas,
é possivel realizar analises sobre especificos assuntos ou produtos, facilitando objetivos de
campanhas de acordo com a necessidade do publico-alvo e assim facilitando o processo de gerar
novas experiéncias ao seus consumidores (Aquino & Gomez, 2011). Para Diniz (1999) a
publicidade passa a ser considerada um dos pilares da atual sociedade de consumo, cooperando
para a formacéo de valores comportamentais sociais e culturais. Segundo Lipovetsky (1989, p.
159), a moda individualiza a aparéncia dos seres, enquanto a publicidade da personalidade a

marca.
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2.1.1 Comunicagéo verbal e visual
Para Vasquez (2007, p. 206), a comunicacao € sustentada pela identidade visual da marca, que
€ 0 que torna o invisivel visivel: «A identidade visual € um sistema de signos criado, organizado
e disposto segundo critérios e principios que visam representar, caracterizar e comunicar a
identidade conceitual da marca. Sua sistematizacdo e delimitagdo respondem a um programa
controlado pela empresa». Para Gehrke (2016, p. 36), a identidade e o posicionamento precisam
andar juntos, pois ambos auxiliam a construcdo da marca. O autor cita que «a identidade
propicia os elementos que caracterizam a marca e 0 posicionamento utilizado deles para
destaca-la e diferencia-la em meio ao mercado». Nogueira e Sette (2013, p. 2) complementa
falando que os estudos de posicionamento das marcas surgiram nos anos 80, com o objetivo de
que as empresas ocupem colocacgdes de mercado que lhe oferecam vantagens competitivas.

A valorizacao da identidade visual foi impulsionada pela Terceira Revolucéo Industrial
nos anos 1950, visto que, com 0 aumento da producdo em massa, as marcas precisavam se
destacar. Assim, o primeiro sistema de identidade visual surgiu em 1907 para a empresa de
tecnologia alemd AEG, que criou um logotipo, produtos e materiais publicitarios seguindo uma
coeréncia grafica (Meggs & Purvis, 2009). Por serem 0s pioneiros no quesito de identidade
visual, a equipe para desenvolvimento dessa identidade era composta por um arquiteto, um
desenhista industrial e um sociologo (Costa, 2011). Juntando, entdo, o surgimento da Bauhaus,
os altos niveis de producdo da Revolucdo Industrial e o projeto da AEG, em 1970 o conceito
de identidade visual se consolidou (Cameira, 2013, p. 25).

Segundo Sant’Anna (1989, p. 3), para que a comunicacdo visual ocorra, ela precisa de
trés elementos: 0 emissor, o receptor e a mensagem em si. Segundo Vargas (2018, p. 5), marcas
de moda sustentavel devem construir a identidade em torno da sustentabilidade, trabalhando o
nicho de mercado de consumidores conscientes: «E necessario estabelecer todo um conjunto de
relacBes na aplicacdo desses elementos». A comunicacao &, entdo, o processo de transmitir
ideias, sendo vital para humanos (Sant’Anna, 1989, p. 3).

Porém, Teixeira et al. (2007, p. 5) complementam que ndo adianta apenas criar um
logotipo interessante. Para Gonsales (2018, p. 34) os elementos da identidade sao
materializagGes centrais, verbais e visuais da marca: nome, logotipo, o produto ou servigos em
si embalagens, mascote e personagem, publicidades, o dominio na internet e, também,
aplicativos e redes sociais, sendo esses 0s principais pontos de contatos entre a marca e 0s
consumidores. Teixeira et al. (2007) explicam que a identidade visual € toda referéncia visual

que leva a identificar uma empresa ou produto e, assim, vinculando-a a variagdes, poréem
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mantendo as informacgdes como logotipo, cores e tipografia para que a informacdo mantenha
um padréo solido e coerente.

Assim, como sao desenvolvidos esses elementos graficos que criam a identidade visual?
Segundo Ostrower (1996), a linguagem visual € composta apenas de cinco elementos: linha,
superficie, volume, luz e cor. A partir desses, surgem infinitas possibilidades; porém, antes de
comegar a pensar nesses fatores, é preciso definir qual a missdo da marca, qual a imagem que
gostaria de transmitir e quais sdo seus valores (Teixeira et al., 2007). Apenas depois de obter

respostas para essas perguntas é que se deve seguir para a criacao de uma identidade.

3. Tendéncias

3.1. Uma abordagem ao conceito de tendéncias.

O termo tendéncia no setor da moda tem algumas conceituacdes diferentes; no dia a dia, porém,
é utilizado como algo supérfluo, como a volta das calcas de cds baixo. J& segundo pesquisadores
da érea, a tendéncia € algo muito mais profundo, abstrato e maior do que simplesmente um
objeto; por isto, ao falar de tendéncias, € importante separar o conceito do objeto de
manifestacdo da tendéncia.

Hoskins (2014, p. 45) afirma que o primeiro gabinete especializado na pesquisa e
previsdo de tendéncias surgiu em 1927 em Nova York chamado Tobé and Associates Inc., 0
gual semanalmente entregavam revistas produzidas por eles mesmos para grandes lojas com
colunas de estilo. Segundo Gomes (2015, p. 61), «as tendéncias sdo o reflexo da nossa vivéncia
em sociedade, produto da civilidade, dos valores, dos desejos e do contexto econémico e
sociocultural». O autor ainda explica que o estudo de tendéncias envolve diversos elementos,
como dados histdricos, tecnoldgicos, filosoficos, econdémicos, demogréaficos e politicos, e que
elas afetam, além da moda e do design, também diversas influéncias ao redor das pessoas, desde
alimentos até filmes que as pessoas desejam ver. Gomes, Cohen et al. (2018) explicam mais

sobre o estudo de tendéncias:

Os Estudos de Tendéncias apresentam-se assim como uma &rea transdisciplinar, integrando
conceitos, perspectivas e metodologias dos Estudos de Cultura, Antropologia, do Marketing, do
Design, entre outros. Os seus objetivos sdo varios, de acordo com cada abordagem, mas na sua
base pretende identificar as mudangas ao nivel das mentalidades que, por sua vez, se tornam

visiveis no meio social. (Gomes et al., 2018, p. 53)

Vejlgaard (2008, p. 1) explica que o estudo de tendéncias é possivel pois existem

padrbes que sdo passiveis de previsdo a partir de processos de observagdo. O autor ainda explica
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gue a palavra original «trend» vem do inglés «to turn» e que o conceito ficou primeiramente
conhecido entre economistas sendo utilizado na industria da moda apenas no final do século
XX. O conceito de trend muda de area para area, mantendo alguns pilares similares; para
economistas, quando se fala de trend, estd se falando de dados; para um sociologo da area, 0
conceito esta mais ligado a uma previsao; j& para alguém do design, sera utilizado também para
se referir a primeiros sinais de mudanca (sendo o conceito associado a moda e design 0 mais
famoso na atualidade). Dessa forma, levando em consideracdo estes conceitos das diferentes
areas, chega-se a concluséo de que trend é o processo de mudanca que (as vezes) surge por
causa de um desenvolvimento de um produto e que (&s vezes) resulta em um novo produto,
depende da definicdo exata da parte que sera focada (Vejlgaard, 2008, pp. 7-8).

No meio do estudo de tendéncias, existem algumas profissdes e areas especificas de
estudo, desde a pessoa que identifica o cool, o diferente, conhecido como o coolhunter, em
teoria responsavel pela coleta de dados, até a pessoa que faz a analise de tudo encontrado,
normalmente responsavel por fazer uma analise mais profunda dos dados do coolhunter e gerar
pistas de inovacdo (Gomes, 2015, p. 65). Porém, é importante ressaltar que a pesquisa de
tendéncias ndo é uma previsdo do futuro, mas sim de padrdes e de potencial estabilidade em
um periodo préximo (Gomes, Cohen et al., 2018).

Segundo Gomes (2015, p.68), os estudos de tendéncias ainda ajudam a entender a
mentalidade e comportamento dos consumidores, o que os influenciam e como pensam, e, a
partir dessas informacoes, é possivel explorar a criacdo de estratégias de marketing e branding.
Higham (2009, p. 9) comenta sobre o poder do consumidor e como seu comportamento e
pensamentos afeta mais do que negdcios, mas sim a sociedade por inteiro. Para Vejlgaard
(2008, pp. 33-52) existem alguns grupos de pessoas que se destacam mais no papel de criacéo
e propulsdo de uma tendéncia: jovens, designers, artistas, pessoas com bens, homens gays,
celebridades, algumas outras subculturas com consciéncia de estilo (como drag queens, por
exemplo) e pessoas que se misturam, observam e copiam. Além de pessoas, existem também
algumas cidades que se destacam, como Nova lorque, por exemplo, pois, como o autor explica,
guanto mais conectada a cidade é, maior a chance de a tendéncia crescer e se espalhar
(Vejlgaard, 2008, p. 116).

Para Ceccato e Gomez (2018, p. 196), websites e redes sociais sdo uma fonte muito
importante de observacdo de tendéncias, pois, devido ao seu imensuravel tamanho de dados de
usuarios, estdo se tornando um banco de dados primordial para as pesquisas da industria da
moda justamente por fornecer dados inigualaveis sobre habitos, valores e gostos de

consumidores.
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Vejlgaard (2008, p.200) explica como o papel da midias pode acelerar o processo de
uma tendéncia; porém, com o excesso de informagdo que existe no mundo virtual, nem toda
informacdo chegara e serd consumida ao mesmo tempo pelo publico, também gerando um
publico mais seletivo com o contetido que esta consumindo. Por causa deste fator, o processo
de uma tendéncia pode acabar desacelerando; assim, para que consiga realmente se desenvolver
no meio de tanta informacéo, é necessario que tenham muitas pessoas focadas em um estilo
para que a tendéncia seja realmente adotada.

Esse numero enorme de informacdes geradas o tempo todo acabou fazendo com que o
desenvolvimento de uma tendéncia seja 0 mais rapido da histdria; porém, o autor alerta que
esse ritmo provavelmente ndo ird acelerar muito mais que isso, levando em conta o grande
crescimento populacional. Ou seja, torna-se mais dificil que mais pessoas adotem uma

tendéncia especifica em um periodo de tempo especifico (Vejlgaard, 2008, pp. 199-202).

3.2. Tipologia de tendéncias.

As tendéncias afetam diferentes areas do dia a dia, indo desde o design (tanto de casas, como
roupas), como 0 que as pessoas comem, bebem, filmes que assistem e qualquer area que o
«gosto pessoal» esteja envolvido (Vejlgaard, 2008, p. 9). Porém, nem tudo que viralize
necessariamente se tornara uma tendéncia; o autor utiliza a expressdo «fad» (do dicionério
Cambridge, um estilo, atividade ou interesse popular por um curto periodo de tempo) para
descrever essa situacdo, sendo historias curtas que giram em torno de algo novo mas que, no
entanto, ndo duram muito, normalmente menos de um ano (Vejlgaard, 2008, p. 12).

Para identificar uma tendéncia, é preciso identificar pilares: é necessério,
primeiramente, que ela seja algo que ira afetar muitas pessoas e ndo ira acontecer da noite para
o dia. Um segundo aspecto para identificar uma tendéncia € quando um padréo comeca a afetar
mais que apenas um nicho, a exemplo do estilo minimalista, que afetou roupas e decoracéo. O
terceiro aspecto vem da observacdo do que esta acontecendo no cenario mainstream — porém,
este Gltimo acaba levando o surgimento de uma tendéncia para o lado oposto dos
acontecimentos (Vejlgaard, 2008, pp. 18-20). Como exemplo, podemos citar o boom
econdmico com o consumismo em alta no fim do século XX e o inicio e desenvolvimento de
uma consciéncia sustentavel no século XXI. Segundo o autor, essa mudanga exibia sinais de
que estava para acontecer, contudo, estes sinais nem sempre sdo oObvios; se identificados e
analisados, é possivel fazer uma previsao.

N&o obstante, ao identificar um possivel trend, ndo significa que se deva fazer algo a

respeito rapidamente (Vejlgaard, 2008, pp. 24-25), ainda mais levando em considera¢do como
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uma real tendéncia leva algum tempo para se consolidar. A mudanca de estilo e gosto de tempos
em tempos é uma certeza, as vezes tendo sinais simples e as vezes ndo. E possivel afirmar,
porém, que todas as mudancas acontecem por causa do comportamento humano — com
excecao de mudancas que acontecem devido a catastrofes naturais, por exemplo —, por isto, a
extensdo do empreendimento de tendéncias caminha junto com o entendimento do
comportamento humano (Vejlgaard, 2008, p. 27). O autor ainda explica que, devido a uma
superproducdo atual de estilos, nem tudo necessariamente ird virar nem uma tendéncia nem um
«fad», pois é impossivel que todos estes estilos sejam sempre absorvidos; ainda assim,
definitivamente existem mais «fads» do que tendéncias (Vejlgaard, 2008, p. 148).

Higham (20009, p. 11) relata sobre como as tendéncias em um micro novel muda estilos
de séculos, como tapecarias e estilos de cabelos, porém, em escalas globais, sdo também
responsaveis por terminar guerras, comecar religides e criar mercados. Segundo Higham, uma
tendéncia pode oferecer uma grande oportunidade e, também, uma grande ameaca, visto que
uma mudanca comportamental pode destruir uma inddstria. O autor utiliza como exemplo as
cameras digitais no inicio dos anos 2000, as quais, para 0 mercado de filmes de cameras
analogicas, representou uma grande queda de marcado durante um curto espaco de tempo —
tendo uma queda de % de vendas em 2006, em comparagao a 1999.

Outrossim, o autor explica que é possivel definir algumas tipologias de trends, como
atitudinal, comportamental, micro, macro, nacional ou internacional, bem como identificar cada
uma destas tipologias. Isso leva a uma compreensdo mais abrangente da tendéncia e,
consequentemente, a possivel previsdo de como ela ird se desenvolver e se comportar (Higham,
2009, p. 83). A partir da identificacdo desta tendéncia, é importante saber o que fazer, seguindo
a linha da interpretacdo e, apos, da sua implementacdo em uma estratégia (Higham, 2009, p.
49).
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Figura 1
Tipologia de tendéncias

behavioural macro ‘ national

attitudinal micro ‘ international

Fonte. Higham (2009, p. 83)

O autor explica, entdo, que uma tendéncia comportamental afeta a forma que os
consumidores se comportam perante algo de inimeras formas, como frequéncia ou até mesmo
a forma que fazem algo (Higham, 2009). Prever uma tendéncia comportamental corretamente
é uma das maiores bases que uma empresa pode ter para realizar uma estratégia eficiente de
comunicagdo. Uma tendéncia atitudinal ndo tem um impacto tdo imediato como uma tendéncia
comportamental, mas sao vitais para analises e auxiliam posicionamentos de marcas e futuras
compras e demandas.

Ja uma microtendéncia, como o proprio nome ja explica, afeta um pequeno grupo de
pessoas, porém ainda sdo consideradas tendéncias por serem maiores que fads. Normalmente
sdo regionais ou nacionais, afetam apenas um setor distinto e podem ocorrer inUmeras ao
mesmo tempo. Podem ser guiadas por macrotendéncias ou até mesmo oferecer pistas de uma
futura macrotendéncia, mais poderosas, que afetam multiplos setores simultaneamente,
baseadas em necessidades e atitudes do consumidor.

Passando para a explicacdo de Higham (2009, pp. 83-92) de uma tendéncia
internacional, como o proprio nome ja explica, € uma tendéncia que cruza fronteiras tendo uma
forte motivacdo comportamental por trds; podem se desenvolver simultaneamente em alguns
paises ou comecar em um e migrar para outros diferentemente de uma tendéncia nacional, que
podem triunfar em um territério mas ndo necessariamente migrar ou prosperar em outro lugar
devido a fatores comportamentais unicos de cada lugar. Higham (2009, p. 92) ainda afirma que
é possivel que existam duas tendéncias conflitantes existindo ao mesmo tempo; dessa forma,
para realizar o posicionamento de empresas, estas devem identificar com qual das tendéncias

seu consumidor ira se identificar.
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Com essas diversas diferenciacfes de tendéncias, é possivel ver como elas se relacionam
entre nichos diferentes e evoluem para outros segmentos (ou as vezes apenas desaparecem). A
moda, como presente fortemente no dia a dia de muitos como mais do que apenas uma
vestimenta, como visto anteriormente, ndo poderia deixar de ser diferente, como sera visto no

proximo subcapitulo.

3.3. Tendéncia versus moda.

Vejlgaard (2008, p. 157) afirma que um processo de evolucdo de uma tendéncia é acelerado em
produtos mais baratos, pois assim a maioria pode consumi-los com mais frequéncia. O fast
fashion, com suas constantes (e baratas) mudangas, encaixa-se perfeitamente na afirmagéo do
autor, pois € possivel observar mudancgas completas de estilos em periodos de tempos cada vez
menores, atingindo seu pico quando chega ao mainstream. O autor ainda comenta que muitas
vezes as grandes marcas sO comecam a prestar atencdo em alguma tendéncia quando marcas
pequenas ja estdo investindo nela ha algum tempo.

A introducdo de um novo estilo tem um tempo relativo para cada segmentacdo de
mercado, ndo devendo avancar muito rapido de forma a se mostrar incompreensivel para o
consumidor, tampouco muito devagar a ponto de parecer desatualizada. Assim, o produtor deve
langar novos produtos frequentemente, porém ndo necessariamente um novo estilo sempre
(Vejlgaard, 2008, p. 183). A industria da moda inicialmente tentou se adaptar as demandas dos
trendsetters com intervalos de tempos sazonais, tendo duas cole¢fes anuais; porém, atualmente,
a mudanca climatica passou a ser um fator secundario, dando espaco, em primeiro lugar, a
introducdo de um novo estilo, reforgado por novos produtos em mais cole¢bes por ano, ao
menos uma por estacdo. Essa mudanca refletiu-se em outras inddstrias, forcando constantes

demandas de algo inovador (Vejlgaard, 2008, p. 184).

3.4. A tendéncia sustentabilidade.

Tendéncias sdo 0 que movem a industria da moda (Hoskins, 2014, p. 46). Para Ceccato
e Gomez (2018, p. 194), é inegavel que nas Ultimas décadas aparece cada vez mais uma
multiplicacdo de tendéncias comerciais, pois alguns conceitos que antes afetavam sé o setor do
vestuario hoje ja migra para outros dominios. E importante, também, distinguir a tendéncia em
si, enquanto conceito intangivel, de sua materializacao, isso &, um objeto ou um comportamento
especifico visivel da tendéncia (Gomes, Cohen et al., 2021, p. 236).

Foi realizado um estudo realizado por Lobo et al. (2020) sobre o uso da cortica como

material favoravel a sustentabilidade, em que os autores analisaram a tendéncia da
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sustentabilidade em sites voltados a andlise e pesquisa de tendéncias em Portugal, Alemanha,
Reino Unido, Estado Unidos, Paises Baixos e Dinamarca. Para realizar a analise, os autores
pesquisaram algumas palavras como «sustentabilidade», «ecologia» e «economia circular»; o
resultado demonstrou que a sustentabilidade € um tema atual e relevante, pois em todos os sites
analisados a tendéncia aparece, mesmo que de forma indireta, falando sobre problemaéticas
COMo 0 consumo consciente, reciclagem e recursos naturais.

Um dos pontos apontados pela pesquisa dos autores foi a necessidade de transparéncia
com relacdo ao processo de producdo e publicidade, assim fornecendo ao consumidor a
informacdo necesséria sobre o que consome. O estudo mostrou que o consumidor passa a ter
um papel mais significativo naquilo que consome, passando a ser dono de suas ac¢des e gerando
mudancas de habitos e, consequentemente, de impacto naquilo que os cerca. O estudo, voltado
para 0 uso da cortica, mostrou que, em termos de comunicagdo, as marcas devem utilizar o
material como meio de promocdo, visto que a sua introducdo em suas estratégias de
comunicacdo pode acabar agregando valor. Com este estudo, é possivel ver a importancia da
sustentabilidade e como o tema se estende para algo a mais do que apenas passageiro. E, assim,
uma tendéncia que vem se desenvolvendo ha anos e se mantém forte, tendo mais meios de se
impor e mais formas de aparecer cada vez mais.

Assim, o estudo de Lobo et al. (2020) foi importante neste trabalho, pois forneceu o
referencial necessario para mostrar a relevancia da sustentabilidade e como existe uma margem
de espaco para marcas se desenvolverem com ela a partir da comunicagédo, tanto educando
novos consumidores, como crescendo com o publico mais consciente ja existente.

A moda, como ja mostrado anteriormente, vai além do que apenas uma vestimenta, é
algo simbolico e, como a grande maioria das coisas, extremamente influenciada por tendéncias.
Portanto, ao uni-la com a tendéncia da sustentabilidade, cria-se um espa¢co muito grande para
inovacdo, tanto de materiais (como no estudo de Lobo et al. sobre a cortica), como de
desenvolvimentos industriais e de comunicacdo. E, assim, uma reestruturacio de uma das
indUstrias pioneiras no mundo, porém com impacto mundial, infelizmente, extremamente

negativo.

3.4.1. Sustentabilidade como estratégia de comunicacdo: greenwashing.

As midias sociais motivaram uma sociedade consumista; porém, essas também
trouxeram a pauta da sustentabilidade e os problemas causados pelo consumo ao conhecimento
do publico (Seibel, 2019, p. 7). O crescente interesse dos consumidores por questdes sociais e

ambientais fez com que 0s neg6cios comegassem a repensar seu comportamento com relacéo a
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esses temas (Zenone & Dias, 2015), de forma que é possivel notar uma diferenca nos héabitos
de consumo influenciados por fatores econdmicos, avancos tecnoldgicos e pelo surgimento de
uma consciéncia ecologica (Refosco et al., 2011, p. 6). Em decorréncia disso, o conceito de
sustentabilidade esta migrando cada vez mais para empresas, fazendo com que elas incorporem
questBes socioambientais em suas estratégias de negocio, buscando, assim, se alinhar com os
interesses da sociedade (de Macedo, 2012, p. 4).

Quando o movimento ecoldgico estava comegando, os consumidores, influenciados
pela publicidade, iam atrds de produtos «sustentaveis», mesmo que esses nao tivessem
fundamentos, s6 por ser algo que estava em foco no momento (Salvi & Schulte, 2014). A
consciéncia ambiental, ainda que atualmente tome proporcfes maiores, quando aplicada a
moda, sofre com uma méa compreensdo do seu significado, gerando produtos que parecem
sustentaveis a primeira vista na sua publicidade, porém, na préatica, ndo incorporam principios
sustentaveis (Salvi & Schulte, 2014). Para Aradjo (2014):

A sustentabilidade estd ha moda e vérias marcas j& perceberam isso e utilizam o conceito como uma
ferramenta de marketing, onde nos ultimos anos se observa uma crescente onda “verde”, com o
surgimento de produtos com algum aspecto ecoldgico, seja a cor, a utilizagdo de fibras naturais,
embalagens sustentaveis, entre outros, o que muitas vezes implica na divulgagdo de uma ideia errada
do conceito de sustentabilidade (Araujo, 2014, p. 27).

Apesar da existéncia de inimeras opcdes legitimas de posicionamento de marca, muitas
acabam se apropriando do conceito de sustentabilidade para se promover, utilizando um
processo enganoso perante o consumidor, como o exemplo citado por Salvi e Schulte (2014),
no qual as empresas utilizam a fibra de bambu para suas produgdes, que exige um tratamento
tdo prejudicial ao meio ambiente quanto fibras sintéticas, aproveitando-se, assim, da falta de

informacBes dos consumidores perante esse material. Acrescentam as autoras que:

Assim, marcas motivadas pelo frenesi causado pelo tema e pela caréncia de defini¢cGes adequadas,
passaram a fazer uso improprio destes discursos, oferecendo produtos supostamente sustentaveis,
mas que muitas vezes, haviam sido fabricados em processos ainda muito mais prejudiciais que
produtos comuns. N4ao se trata apenas de uma publicidade enganosa, mas de uma agdo antiética
perante o consumidor (Salvi & Schulte, 2014, p. 128).

Essa técnica exemplifica o greenwashing, termo designado & promogéo de praticas e
discursos sustentaveis sem que acOes nesse sentido estejam, de fato, acontecendo, o que confere

uma falsa nocédo de sustentabilidade e induz o consumidor a erro (Santos, 2020). Um exemplo
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atual da ocorréncia do greenwashing é a marca H&M, que faz campanhas em cima de colec¢des
sustentaveis com fibras naturais e algoddo ecoldgico (H&M, 2021), porém sem alterar a
estrutura de seu sistema de fast fashion, cuja grande demanda — e, consequentemente, grande

producdo — vai contra 0s conceitos de sustentabilidade e causa danos irreversiveis ao planeta
(Petter, 2020).
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Capitulo|11: Desenho Metodolégico
Neste capitulo serd abordada a problematizacdo direta dos tdpicos analisados acima
direcionados para a realizacao da pesquisa aplicada neste trabalho, mostrando a relevancia de
ter se passado pelos temas citados anteriormente. Primeiramente, comecou-se por definir com
mais foco a contextualizacdo do problema a ser abordado para entdo chegar na questdo de
investigacao e hipotese de pesquisa, definir objetivos e uma hipotese para ser verificada, etapas
sugeridas por Prodanov & Freitas (2013). Apds estas defini¢bes, estudou-se a fundo a

metodologia de Bardin (1977, 2016) para a analise aplicada da pesquisa.

1. Contextualizacdo do problema e pertinéncia da pesquisa

Apdbs realizadas as pesquisas nas areas de comunicacdo, identidade visual e uma
contextualizacdo de moda, de forma a entender a trajetéria e como estes meios se conectam e
impactam o mundo, fez-se um estudo de caso para analisar com mais profundidade a
sustentabilidade na moda no Instagram. Em meio ao cenario atual, no qual o consumo
compulsivo se alastra tomando propor¢des extremamente prejudiciais ao planeta, tanto numa
forma de sustentabilidade ambiental como social, vemos o contrapeso da tendéncia
sustentabilidade adquirindo um novo espaco de mercado. Por este motivo, é importante
identificar abordagens e distinguir o que € feito por ser uma causa abragada pela empresa e 0

que € apenas uma estratégia comercial.

2. Questdo de investigacao

Prodanov e Freitas (2013, p. 83) explicam que se deve prever uma reflex&o sobre um problema
de pesquisa, que deve explicitar, em uma frase objetiva, o que seréd proposto para ser resolvido.
Para da Silva e Menezes (2005, p. 84) «problema € uma questdo que a pesquisa pretende
responder. Todo o processo de pesquisa ira girar em torno de sua solucao».

No caso desta dissertacdo, foi elaborada a seguinte questao de investigagdo: «Como o
Fashion Revolution alterou a comunicagdo sobre sustentabilidade no Instagram das
marcas de moda». Trata-se de uma questdo direta que engloba, de forma geral, o principal
tema a ser investigado, definido apds uma leitura prévia de materiais sobre o tema, que serviram
como base para ser desenvolvida, como sugerem Prodanov e Freitas (2013, p. 84). A questédo
foi desenvolvida seguindo, também, fatores como a originalidade, relevancia, possibilidade de
realizacdo de pesquisa e tempo como guia para o desenvolvimento de uma questdo viavel

(Prodanov & Freitas, 2013, p. 84). Por fim, houve ainda uma separagao entre o tema principal
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e a questdo, pois, como os autores reforcam, o tema é o assunto central enquanto o problema é
o0 assunto focalizado que sera investigado (Prodanov & Freitas, 2013, p. 85).

A questdo de investigacdo trabalha com o periodo definido pela analise, levando em
consideracdo que, na ultima semana do més de abril, acontece a semana do Fashion Revolution,
onde marcas e consumidores se pronunciam sobre a sustentabilidade na moda. O objetivo desta
pesquisa é verificar o desenvolvimento da comunicacdo da sustentabilidade durante este més e
se ou como ele é afetado por esta semana especifica, vendo como/se ela tem grande diferenca
no decorrer do més conforme a semana do Fashion Revolution se aproxima. A semana do
Fashion Revolution no ano de 2021 ocorreu entre os dias 19 e 25 de abril, permitindo entéo que
a pesquisa do més de abril ainda conseguisse observar se ocorrem mudancas na semana apos a
realizacdo do evento.

3. Objetivos

Os objetivos desta pesquisa foram construidos com base na revisdo de literatura e na
analise geral do mercado da sustentabilidade da moda, identificando lacunas sobre a
comunicacdo na area da sustentabilidade na moda que poderiam ser aprofundadas e
complementadas com estudos na area. Um dos objetivos desta pesquisa, assim, é contribuir
para o preenchimento destas lacunas.

Para tanto, foram escolhidas, a partir da revisdo de literatura, marcas para a analise cujas
paginas do Instagram foram analisadas e dados de publica¢fes foram coletados, com base nos
meios propostos por Yin (2004) e os métodos de analise de Bardin (1977, 2016). Para guiar
esta pesquisa, para além dos métodos, foram tracados objetivos de pesquisa divididos em um
objetivo geral principal e quatro objetivos especificos.

3.1. Objetivo Geral.

Identificar como a sustentabilidade é comunicada nas redes sociais das marcas de moda.

3.2. Objetivos Especificos.

a) Identificar padrdes de comunicagéo sobre sustentabilidade no mercado da moda;

b) Perceber como o tema do Greenwashing é comunicado nas marcas;

c) Perceber como a comunicacdo de sustentabilidade evoluiu durante o periodo de

analise.
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4. Metodologia

Para a analise do estudo de caso foi selecionado o método de analise de contetido de
Bardin (1977, p. 30) por ser um método de analise de séries de dados. Trata-se de um conjunto
de técnicas de analise das comunicacdes, de carater empirico, cujos objetivos principais sdo o
enriquecimento da leitura e a ultrapassagem da incerteza (Bardin, 1977, p. 29). A autora ainda
explica que este método d& uma certa liberdade ao pesquisador, pois permite que este crie
espacos especificos de pesquisa de acordo com as necessidades e objetos que forem surgindo.

Bardin explica seu método como:

Pertencem, pois, ao dominio da analise de conteldo, todas as iniciativas que, a partir de um
conjunto de técnicas parciais mas complementares, consistam na explicitagdo e sistematizacdo do
contetido das mensagens e da expressao deste contetido, com o contributo de indices passiveis ou
ndo de quantificacdo, a partir de um conjunto de técnicas, que embora parciais, sdo

complementares (Bardin, 1977, p. 42).

A anélise dos dados comecara por uma fase de descricao analitica, na qual é descrito o
conteudo dos dados (Bardin, 1977, p. 34), para, entdo, seguir para a proxima etapa de inferéncia,
onde sdo feitas as deducbes em cima dos contetdos apresentados (Bardin, 1977, p. 38). Em
seguida, sdo criadas hipoteses provisorias a partir de uma espécie de brainstorming feito em
cimade leituras relacionadas. Depois, comeca-se a interpretar os dados apresentados, buscando,
entdo, confirmar hipdteses ou seguir para novos caminhos de investigacdo. Por este motivo,
Bardin diz que essa € uma técnica de andlise «vai e vem» (Bardin, 1977, p. 30).

Foram selecionadas seis marcas para analise e um periodo de um més para analise das
suas midias sociais. As marcas foram selecionadas a partir de citagfes em artigos que a autora
julgou relevantes para a andlise. Nisto foram, entdo, analisados o vocabulario utilizado
(ocorréncias de certas palavras em todas as vezes que as palavras escolhidas aparecerem no
periodo pesquisado), as cores, a frequéncia e a forma como estas se comunicam com seu
consumidor (Bardin, 1977, p. 82). Conforme a anélise destes dados, serdo criadas subcategorias
de andlise julgadas necessarias para uma analise mais profunda. Com estes dados apresentados
e desconstruidos, durante a realizacdo da andlise, é possivel identificar padrdes (ou a falta
destes).

Bardin (1977, p. 95) diz que a analise tem trés etapas, a de pré-analise, onde é feita a
organizacao, a escolha de documentos para anélise, a formacao de hipoteses e a sistematizagdo
de ideias iniciais para guiar o estudo; a de exploragdo do material e a do tratamento e

interpretacdo dos resultados obtidos, para, assim, checar com as hipoteses criadas no inicio para
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a elaboracdo de conclusbes. Os dados passaram por uma etapa de categorizagdo, como
demandado pelo método da autora, para, assim, apresentar uma representacao simplificada dos
dados. E, portanto, um bom instrumento para a indug&o; no entanto, é importante citar que nem
todo conteudo produzido no periodo analisado serd levado em consideracdo, apenas uma

dimenséo dos dados que se apresentar relevante para este estudo.
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Desenvolvimento de uma andlise
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Figura 2
Desenvolvimento de uma andlise. Fonte. Bardin (1977, p. 102)

Para a analise de dados, sera feito um sistema de codificacdo, baseado também nas
técnicas de Bardin (1977, p. 159). Segundo a autora, a codificacdo é o tratamento do material a
uma transformac&o dos dados brutos do material para chegar numa representagdo do conteudo
(Bardin, 1977, p. 103). Sera utilizada, ainda, a técnica de andlise categorial, comegando por
uma etapa cronolégica e entdo desmembrando os dados e passando para a etapa de investigacao
(Bardin, 1977, p. 153). Nesse momento, ¢é feita uma analise comparativa entre resultados de
analises de frequéncias, palavras e temas. E importante ressaltar que algumas palavras foram
contadas com certa flexibilidade na hora de sua contagem, para abranger o contexto e pelo fato

de diferencas de idioma, o que € permitido pelo método de Bardin (1977, p. 82).
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5. Estudo de caso

O estudo de caso, para Yin (2004, p. 42), trata-se de selecionar quais questdes estudar,
as proposicoes, se houver, as unidades de analise, a I6gica entre os dados e as proposic¢des e 0s
critérios de interpretacdo de analise. A parte inicial, para o autor, é o desenvolvimento de uma

teoria para que entdo o estudo de caso confirme entdo essa teoria.

5.1. Selecéo do estudo de caso.

Para o estudo de caso, foram selecionadas seis marcas de moda que usam a
sustentabilidade na comunicacdo. A escolha das marcas foi dividida por duas categorias: marcas
que fazem parte do nicho do slow fashion, que, desde sua criacdo, apoiam o viés sustentavel, e
marcas do fast fashion que, com o tempo, comecaram a aderir medidas sustentaveis. Acredita-
se que, desta forma, sera possivel identificar os aspectos analisados na comunicacéo.

Foram selecionadas as marcas Gap, Levi’s, Mango, Osklen, Insecta e Pantys por serem
marcas constantemente citadas nos materiais analisados e, seguindo a regra da pertinéncia,
citada por Bardin (1977, p. 98), por serem documentos adequados como fonte de informacéo,
correspondendo ao objetivo da anélise, além de seguir também a regra da homogeneidade,
obedecendo aos mesmos critérios de escolha.

A Gap foi escolhida por ser uma grande marca do fast fashion (Black et al., 2018, p.
548) tendo uma campanha de sustentabilidade vendendo camisetas com slogans de
sustentabilidade, mas que foram feitas com algoddo plantado com pesticidas mortiferos para o
planeta (Cuff & Grant, 2020). Black et al. (2018, p. 548) utilizam a Gap e a Mango para explicar
o sistema do fast fashion, sendo um método de rapida resposta e facil acesso com um descarte
acelerado, o que levou as marcas a serem escolhas estratégicas para a analise desta pesquisa. A
Levi’s, marca citada por Black et al. (2018, p. 519) por introduzir medidas sustentaveis, esta
utilizando como grande pilar sustentavel a reducdo de agua em sua produc¢do, anunciando uma
economia de 3.5 bilhdes de litros de 4gua economizados nos ultimos anos. Porém, quando posto
este nimero em perspectiva, junto com o numero de pecas produzidas e vendidas, acaba sendo
apenas uma reducéo de 0,17% no processo final (Schwettmann, 2020).

Ja a marca Insecta foi escolhida por ter aparecido em inimeros case studies realizados
qguando o assunto é moda sustentavel. Autores como Gehrke (2016), Figueiredo (2018) e dos
Anjos (2019) realizaram trabalhos sobre a marca Insecta que foram utilizados na composi¢ao
desta revisdo literaria deste trabalho. A Pantys, citada por Genova et al. (2020), € uma marca
de grande impacto ambiental positivo e foi escolhida pela sua identidade visual de marca, que

é extremamente marcante e coesa. Ja a Osklen e a Insecta foram escolhidas por aparecerem em
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varios estudos como exemplo de marca sustentavel (Valente, 2008; Genova et al., 2020; Casotti
& Torres, 2011), utilizados na construcao da revisdo literéria deste trabalho.

O conteldo a ser analisado € do Instagram, considerado uma das maiores redes sociais
do mundo (G1, 2020), durante o més de abril. O periodo selecionado foi escolhido com um
proposito especifico para destacar o greenwashing, visto que € o més no qual ocorre a semana
do Fashion Revolution e, consequentemente, quando a sustentabilidade na moda atrai mais
atencdo. O motivo de terem sido escolhidas seis marcas, de acordo com Yin (2004), se justifica
pois resultados de dois ou mais casos tendem a sustentar melhor uma teoria. Para isto, foram
escolhidas trés marcas conhecidas principalmente no meio do fast fashion que ultimamente tem
se voltado para a sustentabilidade (Mango, Gap e Levi’s) e trés marcas que ja nasceram com o
foco sustentavel (Osklen, Insecta e Pantys) para que assim seja realizado tanto uma analise da
comunicacdo de forma geral mas também uma comparacao entre estes dois nucleos.

Para Yin (2004, p. 69), a escolha de mais de uma marca se caracteriza como um estudo
de casos multiplos, pelo qual, além de as informagdes poderem ser mais bem embasadas, é
também possivel prever resultados semelhantes e produzir resultados contrastantes atraves de
previsdes; porém, se a proposicao inicial for contraditoria, pontos devem ser revistos e testados
novamente em outros caso. O autor ainda sugere que, como se trata de um estudo de casos
multiplos, devera ser apresentada uma narrativa sobre cada caso em especifico e, ap6s, uma
analise dos dados cruzados (Yin, 2004, p. 167).

6. Hipdtese

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi criada uma hipétese, um problema que se
acredita ser solucionavel com a proposta de pesquisa feita. Segundo da Silva e Menezes (2003,
p. 86), «hipdteses sdo suposicdes colocadas como respostas plausiveis e provisorias para o
problema de pesquisa. As hipoteses sdo provisérias porque poderdo ser confirmadas ou
refutadas com o desenvolvimento da pesquisa.

Para o desenvolvimento da hipétese de pesquisa, é importante levar em consideragéo o
que sera explorado, o proposito e os critérios de julgamento (Yin, 2004, p. 51). Prodanov e
Freitas (2013, p. 83) explicam que as hipoteses levantadas surgem a partir do problema, por
meio do qual a autora ira direcionar um questionamento que prevé abranger sua pesquisa.
Portanto, seguindo as diretrizes para a formulacéo de uma hipotese — consisténcia cronologica,
verificabilidade, apoio tedrico e originalidade (Prodanov & Freitas, 2013, p. 90) — a hip6tese
formulada para esta pesquisa € a seguinte: «O Fashion Revolution, enquanto evento de moda

e sustentabilidade, afeta a comunicacéo das marcas de modax.
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Capitulo I11: Pesquisa Aplicada
1. Analise de conteudo

A partir do Instagram das marcas, foram retiradas as postagens do més de abril. Seréo
apenas selecionadas postagens relevantes para o meio sustentavel para analise, o que €
permitido segundo o método de Bardin (1977, 2016). Para contextualizacdo geral, serd, entdo,
explicado como a marca se posicionou durante o més de abril inteiro, para verificar a hipotese
de que as marcas intensificam a comunicacao da sustentabilidade conforme a sazonalidade do
mercado.

A analise comeca de forma descritiva em cima do conteudo do Instagram das marcas,
passando, posteriormente, para uma analise comparativa, onde as marcas se cruzardo e serdo
inseridas as andlises sugeridas por Bardin (1977, 2016) de frequéncia e ocorréncia de palavras
por periodos selecionados. Apds estas etapas, se dara inicio a parte de inferéncia, onde seréo
feitas deducdes sobre o contetido apresentado. Foi analisado todo o contetdo postado durante
0 més, seguindo a regra da exaustividade sugerida por Bardin (1977, p. 97), ndo deixando,
assim, nada de fora da analise; para ilustracdo dos dados apresentados, foram tirados recortes

do Instagram das marcas selecionadas.

1.1. Analise de marca Gap.

A Figura 3 mostra todas as postagens que a marca Gap realizou no més de abril. O
periodo destacado em preto sdo as postagens da semana do Fashion Revolution; ja as postagens
destacadas em laranja sdo as postagens nas quais a marca comunicou sustentabilidade de

alguma forma na semana do Fashion Revolution.
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Foi comunicado sustentabilidade

- SEMANA FASHION REVOLUTION-

Foi comunicado sustentabilidade

SEMANA FASHION REVOLUTION-
19 de abril até 25 de abril

Figura 3
Postagens da pagina de Instagram da marca Gap no més de abril. Fonte. Instagram.

https://www.instagram.com/gap

Na Figura 4, é possivel ver o perfil da marca: os destaques «Gen Good» falam sobre
suas iniciativas sustentaveis, dados com nimeros alcangados e proximas metas, e «Individuals»
traz um contetido voltado ao conceito da colecdo. As postagens foram extraidas com suas
respectivas legendas ao lado para exibir como a marca traz a sustentabilidade em suas legendas.

As duas postagens ja estdo na semana do Fashion Revolution, como é possivel ver na Figura 3.
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Figura 4

Excertos das postagens do Instagram da marca Gap no més de abril (parte 1)

Nota. De cima para baixo, traduzido do inglés:

1. «<E um grande dia para nds, terraqueos. Se vocé estd comprando hoje, faga-o0 com responsabilidade.
Se vocé estiver navegando hoje, aprenda algo. E com tudo o que vocé fizer, mostre ao planeta um pouco
mais de amor. Acesse 0s stories para verificar todas as 3 coisas da sua lista ou toque para comprar nossa
colecdo mais sustentavel até agora, Generation Good»;

2. «\Vocé é natural nessa vida lounge. Agora, suas novas camadas mais proximas também estéo. Feito
com 100% algod&o orgénico. Toque para fazer compras».

Fonte. Instagram. https://www.instagram.com/gap

A Figura 5 mostra mais postagens realizadas pela marca trazendo sustentabilidade na

semana do Fashion Revolution.
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https://www.instagram.com/gap

gap @ Introducing the Gen Good lee
& Gen Good Jean. OQur most
sustainable collection yet.

So far. this tee and jean have saved
2,202,853 liters of water. Or how we
like to think of it: 7,300 bathtubs full.

All part of Gencration Good, our

promise for a hetter firture for all
generations.

Tap to shop, and learn more at
gap.comy/generaliongood

GENERATION GECD GENER. kER

gap @ Get to know The Good List, our
commitment to next-level
sustainability. We know our work is
never done, but we're aiming higher
than ever and checking 5 things off
our list

The Good List:

Less Waste o
Less Water

Lower Emissions

Better Materials
Support for Workers

The outcome? Our most sustainable
collection yet. Tap to shop, and leam A .
more at gap.com/generationgood HE GOOD LST . ® LESS WASTE

Figura 5

Excertos das postagens do Instagram da marca Gap no més de abril (parte 2)

Nota. De cima para baixo, traduzido do inglés:

1. «Apresentando The Gen Good Tee e Gen Good Jean. Nossa colecdo mais sustentavel até o momento.
Até agora, esta camiseta e este jeans economizaram 2.202.853 litros de dgua. Ou como gostamos de
pensar nisso: 7.300 banheiras cheias. Tudo parte do Generation Good, nossa promessa de um futuro
melhor para todas as geracGes. Toque para comprar e saiba mais em gap.com/generationgood»;

2. «Conheca a The Good List, nosso compromisso com a sustentabilidade do proximo nivel. Sabemos
gue nosso trabalho nunca termina, mas estamos mirando mais alto do que nunca e riscando 5 coisas da
nossa lista «” [JA boa lista: Menos desperdicio; Menos agua; Emissées mais baixas; Melhores
Materiais; Apoio para Trabalhadores. O resultado? Nossa colegdo mais sustentvel até o0 momento.
Toque para comprar e saiba mais em gap.com/generationgoods.

Fonte. Instagram. https://www.instagram.com/gap

A Gap é uma marca que, em seu site, anuncia ter diversas marcas sustentaveis (Gap,
2021a; 2021b), o que reflete em suas postagens no Instagram. No entanto, a marca ndo é muito
ativa no Instagram, como é possivel ver na Figura 3, tendo feito apenas 10 posts durante 0 més
de abril. Destes 10, 4 deles foram feitos comunicando sustentabilidade na semana do Fashion

Revolution (os unicos falando sobre sustentabilidade durante o més inteiro). Apos a semana do
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Fashion Revolution, a marca interrompe a comunicagdo sobre sustentabilidade e segue com o
padrdo de poucas postagens.

Verificou-se que a pagina contém poucas postagens no geral, sesmpre com o objetivo de
levar o consumidor a compra no final de suas legendas, indicando sempre o site para realizar a
venda («Toque para comprar»). Em algumas postagens, a marca traz um pouco mais de
informagdes para o leitor, porém deixa a cargo dele ir atras da informagao completa, deixando
o link do site (0 que também pode levar a compra). Além disso, as legendas ndo apresentam
hashtags e as postagens ndo possuem uma paleta de cores estruturada; usa tons neutros e
discretos, ndo sendo possivel identificar uma identidade de marca em seu feed. A Unica
assinatura de marca que é possivel de identificar de forma visual é o banner azul em suas

postagens que trazem a sustentabilidade.

1.2. Anélise de marca Levi’s.

A Figura 6 mostra todas as postagens que a marca realizou no més de abril. O periodo
destacado em preto sdo as postagens da semana do Fashion Revolution; as postagens destacadas
em azul sdo as que a marca comunicou sustentabilidade de alguma forma e as postagens
destacadas em laranja sdo onde a marca comunicou sustentabilidade na semana do Fashion

Revolution.
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- Foi comunicado sustentabilidade
SEMANA FASHION REVOLUTION-
Foi comunicado sustentabilidade

SEMANA FASHION REVOLUTION-
19 de abril até 25 de abril

Figura 6
Postagens da pagina de Instagram da marca Levi’s no més de abril. Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/levis_pt/

Na Figura 7 é possivel ver que a marca tem muitos destaques em seu perfil e traz a
sustentabilidade em alguns deles, falando sobre os materiais que utiliza. Verificou-se que a
pagina aparece nao de forma marcante, mas se faz presente de forma consistente, de acordo
com o resto do Instagram da marca. A imagem também mostra as postagens que a marca citou

sustentabilidade antes da semana do Fashion Revolution.
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levis_pt @ A @rigobertabandini

mostra-mos como melhor conjugar as
Nossas pegas Levi's® sustentaveis @@
#LivelnLevis

levis_pt @ Despreocupado e
responsavel i

Descobre a nossa gama de
Underwear sustentavel, feita com
algoddo organico!

levis_pt @ Keeping it cool &
@francisco_faria

Estilo vintage. Tecido Earth-friendly
Estas sdo as nosss 5517 Authentic

Straight, feitas com Cdnhamo
Suavizado.

Figura 7
Excertos das postagens do Instagram da marca Levi’s (parte 1). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/levis_pt/

As postagens da Figura 8 foram realizadas no periodo da semana do Fashion Revolution.
E possivel ver a mudanca na comunicacéo da sustentabilidade, sendo muito mais aprofundada.
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= levis_pt @ D consumo mundial da
roupa duplicou nos dltimos 15 anos.
Podemos mucar isto. Cuando
compramns melbar, 1samns pn” mais
r2ampo, podemos desnerdigar menns
£ assim muxdamns para melhor!
Fbuybetterwearionger

levis_pt @ "Alguns dos meus Levi's®
favoritos s3o reutilizados e
provavalmente mais velhos do que
eu. Quero que as pessoas saibam que
€ cool reutilizar, € cool usar as
Mesmazs roupas e € cool ser
sustentavel.” #buybetterwearlonger

The avarage persan
about 17 TIMES
clothing than they d.o

levis_pt @ “Thrifting tem sido, ha
ANOS, meu principal recurso para
construir meu armario. Adoro porque
& sustentavel, é rentavel e tem algo de
criativo porque quando olhamos para
uma thrift store é como se
estivessemos a comegar do zero.
Adoro pensar onde estas pegas
estiveram antes de mim.
#buybetterwearlonger

V ar our
LESS than

Figura 8
Excertos das postagens do Instagram da marca Levi’s (parte 2). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/levis_pt/

A Figura 9 segue retratando um pouco dos posts trazidos na semana do Fashion

Revolution.
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Iftha number of times a garment is

worr were doubled un average, GHG
smissiors would be 4% LOWER.

levis_pt @ “"Acredito que as geragao
mais jovens sdo muito, muito
inteligentes e de certeza que vao
mudar as coisas que fizemos.”
#buybetterwearlonger

levis_pt @ “O meu pai ensinou-me
que, quando pensamos Nas NOssas
agdes temos que pensar nas Ultimas
sete geragdes para aprender com sua
sabedona e nas proximas sete
geragdes para pensar sobre sua
estabilidade.” #buybetterwearlenger

Ve Wear our cothes TwiCe 35 "Hf_] we
reduce our ENVIRONMENTAL
IMPACT by 44

levis_pt @ “Sinto que estou
: constantemente a seguir esta ideia de
fast fashion produced is disposaed of mais, mais, mais. E dificil parar. E ndo
in UNDER A YEAR. € apenas mais, mais ou quero, quero,
guero - é um estilo de vida em que
olhamos para o exterior e ndo para o
interior.” #buybetterwearlonger

Figura 9
Excertos das postagens do Instagram da marca Levi’s (parte 3). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/levis_pt/
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A Figura 10 traz mais alguns exemplos de postagens realizados na semana do Fashion
Revolution, com longas legendas diversificadas, mostrando uma preocupacéo da marca com a

causa.

Less than 1% of pro

e levis_pt @ “Acho que, para que a RECYCLED Ir

humanidade continue no futuro,
temos que nos reorientar para termos
uma relagido mais reciproca,
equilibrada e regeneradora com o
planeta,” #buybetterwearlonger

levis_pt @ Buy Detter. Wear Longer

As marés da mutEnga estan a mudar.
E estes dhangemakers estao na
vancuarda disso mesmo;

@ c.syresmith -> levande 3qua para
quCIT Mais precisa.
@emmadrambzeram -> zo partilhar o
impacto do upcycling.
@marcusrasicrd -» 20 dar comida
para criancas que precisam.
@xyebeerz -2 lulando pda jusliva
climaticza.

@melatiwijsen -> 20 gjudar Bali no
seu probleme com o plast'co
@yinhtezrat ->an utar peln
equiikno na justiga 5003l

BETTER.
WEAR
LONGER.

Wher things are made betier,
we canlbdy battar.

WIRRE wa Doy bettsr,

8 Ly st onger

levis_pt @ Ndo € aperas ume lirhal E

(=] =, ' . Wher we wear lorgay,
Line promessa Qe laremoes y we cun by begs,
produtos qus du=m. Produtos que
t=nscendem a saroralicare. . Wher we by Iy

wu can waste leas,

Fredutcs que podes amar e contnusar
aamar anc a2€s anc. Forque guante
dis oy usas, e hor us leus Lew's®
hczm = menos mpacio todos nds

rA 5amos no mein ambisnte.
rbuybettorwearongor

Figura 10
Excertos das postagens do Instagram da marca Levi’s (parte 4). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/levis_pt/
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Ja a Figura 11 mostra postagens realizadas ap6s a semana do Fashion Revolution pela

marca, mantendo a consisténcia da sustentabilidade trazida na semana anterior.

Figura 11

levis_pt @ B @ c.syresmith sobre o
poder de permanéncia do vintage, a
urgéncia da crise da agua e sua
opinido sobre 0 coNsUMO excessivo.
V€ o video completo no link da bio.
#buybetterwearlonger

levis_pt @ 113 2 2n0s, =2S5ummas o
eompramissa de mudsr a farma
enma trahath=amos. [{ueremos dar te
um rcate snbre o progressn aue
feemns em relagia As nnssas matas
de sustent=hil' nade pamm 2074

& 2 mi milhaes d= firos de Aqua
Acnnom TEAAS desde ~ langementa
de waters l=ss® =m 2017 @ 9 nmil
milkdes de litros de Agu= redtilizados
erencladers ¢ /% do rassn
aAlgrdan vem de fartes sistentaueis
@ v dos posses redutos san
feitns rtialmente em fibricas oque
EYRCI 1AM 1S NASSOS Programas
Work=r veell Feing .
Fhuyhetterwearionger

levis_pt @ Uma das coisas que
adcramos quando trakalhamos com o
@usyresmilh € 0 seu LnpICinso
com ¢ lenge prazo. £o mesmo
espintc que Inspira nossa adogac do
Cérhamo Suavizado de longa
JuIaLa0 € 0 1SSV LOTIPILINISSY LU
TeNAros @ MNSTLMIZAZHAS NAS NN3SAS
Tallor Shoos. #buybetterwearancer

Excertos das postagens do Instagram da marca Levi’s (parte 5). Fonte. Instagram.

https://www.instagram.com/levis_pt/

A Levi’s é uma marca que levanta a bandeira da sustentabilidade h& pelo menos 10 anos,

mostrando iniciativas e porcentagens de mudancas na sua produgdo (Levi’s, 2021); além da
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sustentabilidade, a marca ainda tem orgulho de anunciar que é inclusiva e que busca uma
transparéncia e integridade corporativa, colaborando com seus fornecedores (Levi’s, 2020).

No entanto, a forma que a marca trouxe a sustentabilidade para seu Instagram,
principalmente na semana do Fashion Revolution, faz a causa ser um pouco questionada. A
marca é ativa na rede, tendo postagens quase diariamente; porém, durante o més de abril, antes
da semana do Fashion Revolution, a marca trouxe a sustentabilidade apenas trés vezes para seu
feed, com legendas rasas e sem informacdes reais, apenas falando sobre como suas pecas eram
sustentaveis e demonstrando orgulho de anunciar as tantas bandeiras que levanta, o que tornou
0 conteldo transmitido em seu Instagram sobre estas superficial, como podemos ver nas
postagens realizadas pela marca. Além disso, a marca utiliza algumas hashtags soltas e sem
consisténcia no geral, com excecdo da semana do Fashion Revolution, na qual a hashtag com a
campanha #BuyBetterWearLonger aparece em todas as postagens.

A marca é ativa no Instagram, tendo postagens quase diarias sobre seus produtos, como
é possivel ver na Figura 6, que mostra o feed inteiro do Instagram, utilizando alguns
influenciadores e legendas criativas como publicidade de seu produto. Porém, quando o assunto
é sustentabilidade, a marca teve apenas 3 postagens nos 18 primeiros dias do més de abril; na
semana do Fashion Revolution, o nimero sobe para 10, e 0 tema aparece novamente em
algumas postagens ap6s a semana do evento. E interessante ver a construgio do conceito de
sustentabilidade da marca ao decorrer do més conforme vai chegando perto da semana em que
a sustentabilidade é mais falada no mundo.

Na semana do Fashion Revolution, a marca mudou completamente sua forma de
comunicagdo, como é possivel ver nos recortes utilizados de exemplo, definindo uma estética
nova com carrosseis de fotos com informacdo, uma paleta de cores mais escuras e pessoas
famosas para trazer notoriedade. No entanto, € importante citar que, de seus 10 posts sobre
sustentabilidade na semana do Fashion Revolution, 6 deles eram carrosséis com fotos e citacdes
de influencers sobre sustentabilidade na legenda, cujos dados sobre a sustentabilidade em si
ficavam como segunda foto no carrossel, podendo ndo ter uma entrega tdo grande da
informacgdo em si. A informacdo que traz é voltada principalmente para a importancia da
durabilidade das pegas e da reducéo do consumo de &gua.

Depois de passada a semana do Fashion Revolution, a marca seguiu a comunicar
sustentabilidade da mesma forma no més de abril, porém diminuindo sua frequéncia de
postagens, seguindo a comunicagéo de seu compromisso com a reducdo de agua e visao a longo
prazo. A pagina também citou que utiliza algodao sustentavel e fabricas que respeitam direitos

humanos (onde apenas 65% dos produtos séo feitos).
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1.3. Anélise de marca Mango.

A Figura 12 mostra todas as postagens que a marca Mango realizou no més de abril. O
periodo destacado em preto sdo as postagens da semana do Fashion Revolution; as postagens
destacadas em azul sdo as que a marca comunicou sustentabilidade de alguma forma e as
postagens destacadas em laranja sdo onde a marca comunicou sustentabilidade na semana do

Fashion Revolution.

- Foi comunicado sustentabilidade

SEMANA FASHION REVOLUTION-

Foi comunicado sustentabilidade
SEMANA FASHION REVOLUTION-
19 de abril até 25 de abril

Figura 12
Postagens do Instagram da marca Mango no més de abril. Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/mango/

A Figura 13 traz o perfil da marca logo em cima, mostrando uma variedade de destaques
variados no perfil. Existe um destaque voltado a sustentabilidade, onde a marca fez um quadro
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semanal no qual convida profissionais da area para falarem sobre os produtos da marca e sobre
algumas acdes sustentaveis que realizam em seu dia a dia. A seguir, algumas das postagens em
gue a marca realizou a comunicacdo da sustentabilidade em seu perfil, trazendo até mesmo

videos conceitos sobre o assunto.

mango @
{ fﬂANGO A.609 puzlizicecs T22milhdcs saquidoares 418 z2gunde

Werner Lo e hore of Meditznanzar
stide and caluac,

o
st [3 Taratnd 1y

Mol Lt ke 1t Mg [

mango @ DEAR PLANET @ 50% of
our polyester will be recycled by 2025.
Because we bzlieve in second

chances.
#MangoZommitted o
#MangoCollection

F) mango @ DEAR PLANET @ 79% of
our gannenls alieady Nave
sustainable propertes 8y 2022, it will
be 1M -ind them all under the
Committed label.

Sweater: 87037550

Bikiri boticm: $7014221 o
#MangoCommitied N
#MangoCollection X

X

Seed's_r of (2N mango © DEAR PLANET @ 1003 uf
the future

_/ ourcottcn wi'l be sustainable by
2025, Because we are <till 'carnirg
howr to grow.

#MangrCommitted
AManguCullection

Figura 13

Excertos das postagens do Instagram da marca Mango (parte 1)

Nota. De cima para baixo, traduzido do inglés:

1. «CARO PLANETA @ 50% do nosso poliéster seré reciclado até 2025. Porque acreditamos na
segunda chance. #MangoCommitted #MangoCollection»;

2. «CARO PLANETA ® 79% das nossas vestimentas ja possuem propriedades sustentaveis. Em 2022,
seré 100%. Encontre-os todos sob o rétulo ‘Committed’. [...] #MangoCommitted #MangoCollection»;
3. «CARO PLANETA ® 100% do nosso algod&o sera sustentavel até 2025. Porque ainda estamos
aprendendo a crescer. #MangoCommitted #MangoCollections.
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Fonte. Instagram. https://www.instagram.com/mango/

A Figura 14 mostra alguns exemplos de postagens que a marca realizou falando sobre

sua colecdo sustentavel.

| (e ) 11O @ = chirg Molhie Eilh
Organic cotton, recyc 2d polyester,
liner, cart fed zelulose fibraz.. You

can fire planty of ervironmentzlty
friandly fabrice in nur relleation all
urrder the Com led label

Gilzt 87057650
=Mangciommitied
=MangeCollzction

mdngu @ Malch the emvitoniment
This week, our collection draws frem
nalure, bringing relazed pizees in
earthy tones to ynur wardrhbe.
Ciscuver mmuie slyles al @miango_inan

e Cvershirt 67035659
#EangnCanmmitted #MzngoMan

mange @ Dressing the nabitat @ As
green as the leaves on the trees. And
Jjust as natural, because the linen wth
which this tctal look nas beern madz is
avegetable ‘ibre that offers lightness
and breatnhability. Hello, summer!
#MezngoCollzction
#MzngoCommitted
3

AN

mango @ The Sustainakle Choice by
/ @lg2n

Summer < almost herg, and that
Teans thar nne of aur favnurite
sustainable “abrics is toc. Do you
<novr all the amaz ng qualities cf
inen? Our Mengo Gill explains e
four new IGTY.
#NangoCommitted #MangoCirls

Sizcovering 1h$ : Committed picces
’
3 F

Figura

Excertos das postagens do Instagram da marca Mango (parte 2)

Nota. De cima para baixo, traduzido do inglés:
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https://www.instagram.com/mango/

1. «Sentindo a Mae Terra « Algoddo organico, poliéster reciclado, linho, fibras de celulose certificadas...
Vocé encontra muitos tecidos ecologicos em nossas colegdes. Tudo sob o rétulo ‘Committed’ [...].
#MangoCommitted #MangoCollection»;

2. «Combine com 0 ambiente * Esta semana, nossa colegdo vem da natureza, trazendo pegas
descontraidas em tons terrosos para o seu guarda-roupa. Descubra mais estilos em @mango_man [...].
#MangoCommitted #MangoMan»;

3. «Vestindo o habitat @) Tao verde quanto as folhas das arvores. E tdo natural, porque o linho com
que foi feito este look total € uma fibra vegetal que oferece leveza e respirabilidade. OI4, verdo! [...]
#MangoCollection #MangoCommitted»;

4. «A Escolha Sustentavel por @ Icj271. O verao esta quase ai, e isso significa que um de nossos tecidos
sustentaveis favoritos também estd. Vocé conhece todas as qualidades surpreendentes do linho? Nossa
Mango Girl os explica em nosso novo IGTV. #MangoCommitted #MangoGirls».

Fonte. Instagram. https://www.instagram.com/mango/

A Figura 15 traz mais algumas postagens de sua colecao sustentavel, aqui ja iniciando

no periodo da semana do Fashion Revolution.

7]

es]  TANYO @ The Colvus uf Naluiz e
) ¥ Dyed in Purlugal, suppoiling @ local
and chemical-free production, th2 #01
Minerzl C ollaction nnly containg
natural subsrarces rhat come from
renewable sources @ Erjoy tat
mangc.cor.

Overshirt: 87077150
Trousere: 87097157
#MangoCcllection

#MangoCommitted

@ mango @ The Colours of Nature »
Our Committec collection gets bigger

with this mineral dye capsule made
with organic cotton and available in
different pastel shades, both for

e wornen and men, exclusively al
mango.com @
#MangoZollection
#MangoCommitted #MangoMan

mango @ The Colours of Nature « We
present our first capsule collection
dyed with mineral dust, using organic
pigments from red ochre, yellow
ochre, lapis lazuli and malachite @8,
which is the one worn by
@malaikaholmen here.
#MangoCollection o

#MangoCommitted

AN

I’

Figura 15
Excertos das postagens do Instagram da marca Mango (parte 3)
Nota. De cima para baixo, traduzido do inglés:
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https://www.instagram.com/mango/

1. «As Cores da Natureza * Apresentamos nossa primeira cole¢ao de capsulas tingidas com p6 mineral,
usando pigmentos organicos de ocre vermelho, ocre amarelo, lapis-lazili e malaquita £, que é o usado
por @malaikaholmen aqui. #MangoCollection #MangoCommitteds;

2. «As Cores da Natureza * Tingida em Portugal, apoiando uma producao local e sem produtos quimicos,

a Colecdo Mineral # 01 contém apenas substancias naturais provenientes de fontes renovéaveis & [
Desfrute em mango.com [...] #MangoCollection #MangoCommitted»;

3. «As Cores da Natureza * Nossa cole¢ao ‘Committed’ fica maior com esta capsula de corante mineral
feita com algodédo organico e disponivel em diversos tons pastéis, tanto para mulheres quanto para

homens, exclusivamente em mango.com Q) [...]J#MangoCollection #MangoCommitted #MangoMan».
Fonte. Instagram. https://www.instagram.com/mango/

A Figura 16 traz mais postagens realizadas na semana do Fashion Revolution, bem

como videos conceitos em que a marca traz a sustentabilidade, tendo, inclusive, convidado

uma influenciadora para falar sobre Upcycling.

~

mango @ DEAR PLANET @ It's with

@ every step that the journey is made.
And we are committed to it. Happy

Earth Day!

mango @ DEAR PLANET @ Since the
beginning of this year, we have
donated 385,000 garments and
accessories from our stock for reuse
or recycling. Because we're committad
to a circuar economy and to reducing
textile waste.

#garthDay #MangoCommitted

R T X

mango @ Upcycle your wardrobe &
with @mariarosenfeldt from
@heridadegato

Figura 16
Excertos das postagens do Instagram da marca Mango (parte 3)
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Nota. De cima para baixo, traduzido do inglés:

1. «<CARO PLANETA ® E a cada passo que a jornada ¢ feita. E estamos comprometidos com isso.
Feliz Dia da Terra! #EarthDay #MangoCommitted»;

2. «<CARO PLANETA ® Desde o inicio deste ano, ja doamos 385 mil pecas de roupa e acessorios de
nosso estoque para reaproveitamento ou reciclagem. Porque estamos comprometidos com uma
economia circular e com a reducdo do desperdicio téxtil. #EarthDay #MangoCommitted»;

3. «Aprimore seu guarda-roupa & com @mariarosenfeldt de @heridadegato».

Fonte. Instagram. https://www.instagram.com/mango/

A Figura 17 mostra postagens realizadas apds a semana do Fashion Revolution,

voltando a anunciar somente seus produtos, apenas com mencdes do fator sustentavel.

——— I O mango @ The first collection of our

new homeware line includes bedroom
essentials such as bedsheet sets and

pillows in natural tones and made
o with sustainable fabrics. Discover it

now, exclusively at mango.com
#MangoHome

e Mango @ The “irst collection of our
\ new hcmeware line indudes

bedrocm, living rcom and bathroom
essentials in natural tones and made
with sustainablz fabrics. Discover it
ncw, exclusively at mango.com
Cusnion Case: 37007691
*Margo-ome

mango @ We have used sustainable
fabrics such as linen or organic cotton
to create the first collection of our
new homeware line. This way, our
bedsheets, pillows and pyjamas are
fresh and soll, and alsu, they lake care
of the planet. Discover them now,
exdusively at mango.com

Top: 87087652

Pyjama Trousers: 87087153

10096 Linen Sheet: 87057155

#MangoHome

Figura 17
Excertos das postagens do Instagram da marca Mango (parte 4)
Nota. De cima para baixo, traduzido do inglés:
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https://www.instagram.com/mango/

1. «A primeira colecdo de nossa nova linha de artigos para o lar inclui itens essenciais para o quarto,
como jogos de lengGis e travesseiros em tons naturais e confeccionados com tecidos sustentaveis.
Descubra agora, exclusivamente em mango.com. #MangoHome»;

2. «A primeira colecdo de nossa nova linha de artigos para o lar inclui fundamentos de dormitério, sala
e banheiro em tons naturais e confeccionados com tecidos sustentaveis. Descubra agora, exclusivamente
em mango.com [...] #MangoHome».

3. «Usamos tecidos sustentaveis como linho ou algod&o orgéanico para criar a primeira cole¢éo de nossa
nova linha de artigos para a casa. Assim, nossos lengois, travesseiros e pijamas sdo frescos e macios e
também cuidam do planeta. Descubra-0s agora, exclusivamente em mango.com [...]. #MangoHome».
Fonte. Instagram. https://www.instagram.com/mango/

A Mango se descreve como uma marca com estilo mediterraneo e contemporaneo para
um publico que aprecia uma vida mais calma, detalhes e cultura de todas as formas (Mango,
2021a) demonstrando ter varias iniciativas sustentaveis com relacdo a producdo de seus
produtos (Mango, 2021b), porém, com constantes langamentos de produtos novos e diversas
colecBes por ano, seguindo a linha do fast fashion, algo que em teoria vai contra os principios
da sustentabilidade (Petter, 2020).

Como é possivel ver nas Figuras 12 e 13, a marca comunicou o tema da sustentabilidade
durante todo o més de abril, pois tem postagens bem distribuidas e constantes e mantendo o
padrdo durante a semana do Fashion Revolution. Porém, o tema da sustentabilidade nas
legendas das publicacGes aparece somente em forma de publicidade de seus produtos e nédo
como uma forma de agregar conteudo e educar o seu consumidor. As postagens apenas
comentam que a marca € sustentavel sem explicar ou dar mais informacdes sobre.

Outrossim, a marca ndo mantém uma paleta de cores definida, uma vez que é possivel
verificar uma grande gama de tonalidades nas imagens; no entanto, tons terrosos e azuis se
destacam, sem ter cores muito fortes em destaque. A marca segue uma estética de representacédo
de lifestyle de um consumidor leve, tranquilo e que gosta de aproveitar o exterior, unindo esse
padrdo com o contetdo da sustentabilidade que traz em suas legendas e buscando um publico
mais preocupado com o meio ambiente (ainda que, como dito, a sustentabilidade apareca apenas
como forma de publicidade). Por fim, a marca utiliza hashtags variadas de acordo com o
contetido da postagem: quando sdo postagens para venda, as hashtags sdo mais amplas; ja nas
menc¢des a produtos sustentaveis, a hashtag #MangoCommitted esta presente em todas as

postagens.

1.4. Anélise de marca Osklen.
A Figura 18 mostra todas as postagens que a marca Osklen realizou no més de abril. O
periodo destacado em preto sdo as postagens da semana do Fashion Revolution; as postagens

destacadas em azul sdo as que a marca comunicou sustentabilidade de alguma forma e as
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postagens destacadas em laranja sdo as que a marca comunicou sustentabilidade na semana do

Fashion Revolution.

Foi comunicado sustentabilidade

- SEMANA FASHION REVOLUTION-

Foi comunicado sustentabilidade

SEMANA FASHION REVOLUTION-
19 de abril até 25 de abril

Figura 18
Postagens do Instagram da marca Osklen durante o més de abril. Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/osklen/
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A Figura 19 mostra o perfil da marca, com destaques fixados em seu perfil, onde traz
produtos, musicas e sustentabilidade. Na postagem em destaque, a marca apresenta suas
bandeiras, aprofundando-se em cada uma mais a frente, com a intencéo de realmente envolver

0 consumidor em seu universo.

N csklene IEEH B

2.80Y publ gy Ge. Wi securiures 8 regunnidu

/4

f

(

Oxlon

ASAP A= Smtainahle A3 Pamikle As Soan A< Rorsinie / O Mai= SustentPudd Nessiunl O
Mars Breve Pusaivzl

hitly/oskden_bhrasll

pot imee 1w bnans, wlae e e coralbelli sl w cuiie 4 prasus

02006068660

Paylists Snoes Sustentazil, T thirts Hybric Suzertight logue

r@ osklen @ )2 parou para ocenszr gual

impacto vocé preduz quanco
consome?

Q =eu pocer de es¢o ha no momento
da compra pods fartalecer projatng
reais de sociobiodivercidade.

Conhoga as nossas 2 bandeires da
sustertabilidade alinhadas <
imiaiztivas e projetcs soacambiertais:

//Regenzrate Lifer a busca por praticas
sustentdveis em prol de todas as
formas devidana lera

/! Respect Our Jeople: valorizagao
dos saberes, tradigées e
empoderamento de comunidades

o v Ll ansin Bemrm v wriam s

// Re-design Waste: Geragdo de valor
para residuos e ressignificzagio do lixo

Acesse n site £ €3 ha mais schre as
ncssas bandeiras da sustentabiidzade
flink nz bio’

Nariagdo: @carlasalle

@ nstitutoe

#0scklen

#Asap

#Institutoe
#Sustentabilidade
#()sklenimpac o+
#0sklenMelhorimpacto

Figura 19

Excertos das postagens do Instagram da marca Osklen (parte 1). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/osklen/
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Na Figura 20, a marca explica as bandeiras que carrega, fazendo uso de hashtags

consistentes com o conteldo apresentado.

osklen @ Re-vesign Wasle  Noussa
sardeira que simbalza a geragdo de
vaor para resfducs e ressignificagdo
dc lixo.

©

[/ Reuso de materiais descartados o
"esiduos geredos ac longe da cadeia
de produgio, promovendo ©
Jpaycling.

// Assim ccmc na hatureza, nada
500ra. tudc & rezproveitado

Accsse o site ¢ saiba mais sobre as
nnssas baneiras ria sustentab ldads

link na Eiol
re-design waslie S
= #QOsklen
#Asap
oskien @ Colegao 313 | kco Blend #|nsttutoe

¢

#ReDesignWaste
f/ Uma t-shirt e agnipa tndas a< 9

ncssas bande ras de sustentabilidade:
ocenerate Lite = Raspect Cur Pecple
+ 2e-Design Wzste

#Sustentabilidzde
#Qsklenlmpacto+
#0OsklenMelhorimpacto

# Um mix de fibras returais e
recklades, sem iirgimento € com
Jtilizac2o de amaciznte ce manta
orgénica

@institutoc

#Cscl=n

#M\sap

*Institutos=
#RoDesigrWastc
#5Sastentabiidade
#Csxlonlmpacto+
#CsclznMzlhorimpacto

{f Upzyding, ecoromia de agua €
redJugdo dos impactos ambientas

osklen @ Colecdo Gaia | Sustainable
Process

// Biquini cropped double face com
estampa inspirada em elementos da
natureza e produzido com poliamida
biodegradavel.

// Um material sustentave!
desenvolvido com reutilizacdo de
agua e gue ndo possui componentes
toxicos.

// ApGs 0 seu descarte, a poliamida
sustentavel se decompde no meio
ambiente em até 3 anos,

@institutoe
#0sklen
#Asap

Figura 20
Excertos das postagens do Instagram da marca Osklen (parte 2). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/osklen/
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A Figura 21 traz as postagens da semana do Fashion Revolution, onde, apesar de a
marca ndo fazer mengdo ao movimento, trouxe um manifesto realizado ha alguns anos,

mostrando que a preocupac¢do com a sustentabilidade nao é assunto novo para a marca.

@ osklen & 19.04 | Dia do indio: o
@/ guardido da floresta
@as*a’ nka.apiwxa

Mg

,

osklen @ Em 2015, inicdamos ©
projetoe com os Ashaninka, uma etnia

nativa da Amazdnia, para promover a
valorizacac dos saberes ancestrais, o
fortalecimento dos povos e a
sconomia da floresta em peé. Nesse
ano, criamos uma colecdo para
homenagear a comunidade e sua rica

NAO TFMOS MAIS TFMPO
A PERDER. AS CONSEQULENCIAS
D

Ampliacao do alojamento de
visitantes do Centro Yorenka Atame
Centro de Saberes da Floresta) em
Marechal Thaumaturgo, pequena
cdade nroxima da aldeia onde se

Figura 21

Compra de €5paco
SJ maior ¢ ,ad=p
para a montagem da loja de
artesanatos dos Ashaninka, cuja

:”"TB i€

venda representa uma ir
fonte de renda para
os Ashaninka tinham que p
aluguel

// Reforma da escola da aldeia
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Excertos das postagens do Instagram da marca Osklen (parte 3). Fonte. Instagram.

https://www.instagram.com/osklen/
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A Figura 22 segue mostrando as publicagdes da marca na semana do Fashion
Revolution.

osklen @ Colegdo Gaia | Regenerate
Life

Nossa bandera que representa a
busca por iniciativas focadas na
recuperagao e preservagao da
hindiversidace.

@institutoe

#0sklen
#Regeneratelife
#institutoe
#Sustentabilidade
#0sklenimpacto+
#0OsklenMelhorimpacto

Q osklen & Colegdo Gaial e-colors

// Tingimento natural que ccnsome
2m madia 5x menos acua

// Amaciamento com menta organica

@institutce
#0Dsklen
#[colors
#ffabnics
#RegereratzLife
#|rstitutoe
#Sustentaoilidade
#0sklznlnpado+ : :
20skleniie horlmpedto f osklen @ Dia Mundial da Tera | Um
alerta para a urgéncia da presenvacao
dos recursos naturais e na busca por
impactos mais positivos e
negenerativos para o planeta. Um
movimentoe em diregdo ao desafio da
sustentabilidade global.

Mossas bandeiras da sustentabilidade
destacam as melhores praticas
socioambientals para que voce possa
escolher qual tipo de impacto
positivo voce quer gerar atraves da
sua compra.

@institutoe
#0sklen : - .
#nstitutae Saiba mais em nosso site:
#Regeneratelife osklen.com.br/sustentabilidade [link
#ReDesignWaste na bioj

#RespectiQurPeople

#Sustentabilidade

#0skienimpacto+

#0OskienMelhorimpacto

Figura 22
Excertos das postagens do Instagram da marca Osklen (parte 4). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/osklen/
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A Figura 23 mostra mais algumas postagens da semana em destaque, mantendo a

consisténcia em contetdo.

{ osklen @ Osklen Shoes | Hybrid Sock
Boot

Novo modelo em cano alto feito com
material reciclado no solado.

#DsklenShoes

#Hybrid

#Gaia
#Sustentabilidade
#Dsklenlmpacio=
#DskienMelhorimpacto

@ osklen & Colecdo Gaia | Clean Water

T-shirt modelagem over feita com
canhamo, uma fibra natural gue née
utiliza agrotoxicos em seu cultivo,
evitando a contaminagao das
reservas de agua do meio ambiente.

Disponivel nas lgjas fisicas e online
[link na bic]

@institutoe
3: sk o o | osklen & Colecdo Gaiz | T-shirt de
_REQF?“F'BTEL " algod3o desfibrado + canhamo.
#|nstitutoe
:’:5 ustentabi ”de'_-: O cultivo do canhamo contribui para
#Oskienimpacto+ a reducio de 90% das emissdes de
#OskienMethorimpacto co2
e 83% do consumo de agua
comparado 20 algod3o tradicional.

Feita com amaciamento organico a
base de Oleo de menta.

Disponivel nas gjas fisicas e online
[link na bio]

@institutoe

#0sklen
#Regeneratelife
#institutoe
#Sustentabilidade
#Dsklenimpacto+
#Dsklenbethorimpacto

Figura 23
Excertos das postagens do Instagram da marca Osklen (parte 5). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/osklen/
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A Figura 24 mostra postagens realizadas pela marca na semana apés o Fashion
Revolution, onde € possivel ver que a marca segue com 0 mesmo conteldo, demonstrando

consisténcia em sua comunicacao.

° osklen @ Nespect Our People | A
nossd bandeird gue repiesgnle a
valorizacAo dns saheres tradicfies e
ampcderamento de comunicades.

// Iniciativas que garertzm direitos 2
gaalidade devida 312 @y pessuas &
~omimidades produtorzs

/{ Prcmove a transparéncia, inclusio
social e condigdes de trabalno
Jduras.

Acesse o site e caiba mzis sobre as
a05<as berdeiras da sustentabil'dcde
Mink na bic]

@institutoe
@artesol_oficial
#Dsklen

#Asap
#nstitutoe
#Sustentabilidade
#RespectOurPeople
#0sklenlmpacto+
#DsklenMelhorlmpacto

e osklen @ Tespec: Our People |
Creative Fonnomy

llustregdo Caiag, uma co criacéc
desarvolvida em parozig cam ¢ CCC,
ra qJal promovemos 3 econcmia
criativa entre jovens lustradores em
silugedo de vulrerauilidsce soual en

@institutoe sergipe.

@artesol_oficial . )

£0sklen Uma parceria que gera renda para
#psan £STes JOVENS que SR infeqraram ao
#institutoe ncsso univarse de cragdo e design,
#Sustentabilidade através de experiéncias de formago e
#RespectOurPeople intercAmhbin de saberes

#(reativeEconomy
#0Osklenlmpacto+
#0OsklenMelhorimpacto

Figura 24
Excertos das postagens do Instagram da marca Osklen (parte 6). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/osklen/

A Osklen é uma marca que tem a sustentabilidade em sua identidade, levanta bandeiras
e as comunica constantemente, mostrando seus feitos e metas (Osklen, 2020), como é possivel
ver nos recortes do feed inteiro. E, assim, uma marca que trouxe a sustentabilidade o més inteiro

de abril e tem consisténcia em seu conteudo, tendo postagens quase diarias e, ocasionalmente,
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mais de uma vez ao dia. No primeiro dia da semana do Fashion Revolution, a pagina postou
um manifesto seu realizado em 2016 em prol de indigenas e da floresta amazénica, mostrando
que a causa ndo surgiu ontem para a marca.

Outrossim, a marca trouxe a sustentabilidade para suas postagens de forma educativa
em diversas oportunidades, explicou ao seu consumidor exatamente porque era sustentavel, as
bandeiras que levanta e como as levanta, como na legenda em que explica sobre os materiais,
0 consumo de agua e o processo de amaciamento do produto. As postagens foram consistentes
com essas bandeiras e, além de posts educativos sobre a sustentabilidade, em postagens com
foco em vendas de produtos, também se aprofundou, fornecendo informac@es detalhadas ao seu
publico. Além disso, a marca ainda traz durante 0 més a ser analisado alguns pequenos videos
para mostrar ao seu publico um pouco mais sobre como pde em prética as causas que abraca.

A paleta escolhida pela marca segue uma gama de cores mais frias com tons terrosos,
preto e branco, com postagens num estilo minimalista. Faz uso de hashtags, a maioria voltada
a sustentabilidade, usando a propria palavra (Osklen), #RegenerateLife, #MelhorImpacto e
#EFabrics (remetendo ao tecido sustentavel que utiliza em sua producdo). Por fim, verifica-se
gue a marca tem uma linguagem formal com seu publico; em suas postagens educativas ndo
existe um call to action, apenas informacgdes. J& em suas postagens de produtos, a postagem

sugere que o link do site esta na descricéo, direcionando o consumidor a compra.

1.5. Anélise de marca Insecta.

A imagem a seguir mostra todas as postagens que a marca Insecta realizou no més de
abril. O periodo destacado em preto sdo as postagens da semana do Fashion Revolution; as
postagens destacadas em azul foram as que a marca comunicou sustentabilidade de alguma
forma, ja as postagens destacadas em laranja sdo as que a marca comunicou sustentabilidade na

semana do Fashion Revolution.
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NAO AO PLS04

6 dicas para cuidar
das suas financas

Ll
VIVER COM
MENOS LIXO
TA LONGE?

MANDA UM
VALE PRESENTE

Foi comunicado sustentabilidade

- SEMANA FASHION REVOLUTION-

Foi comunicado sustentabilidade

SEMANA FASHION REVOLUTION-
19 de abril até 25 de abril

Figura 25
Postagens da pagina do Instagram da marca Insecta durante o més de abril. Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/insectashoes/
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Na Figura 26, é possivel ver a pégina inicial do Instagram, onde a marca tem alguns
destaques variados com informacgdes relevantes para o consumidor, como trocas, as bandeiras
que abraca, playlists, entre outras. Verifica-se que a marca busca trazer um conteddo que gera
valor para o seu publico e facilita o acesso a informacao.

Inscctashocs [ - B
N 5860 publicagdes  2u2mil seguidorss  1.169 seguindo
Irnsecla Shows
B Suosexy
9l vegz o

& Urissex
R b2ito ne brasil

B CALCCUNA CAUSA
> > Frote qEitic aa7 rampre acma de 2< 240

3> 12 oo et §
linklrafineay Lishoes

Swyrids pur wadaldils, Badoaplones, o ey v vsbia /7 pasos

Lujar Teikas Duves Veyda Vel e st Jouer Cuula, Fgmone Bulx Gil Sanalilhg

&~ insectashoes Quem al ja comegou a
\ musar seus hatilus pars geian meos

lixo: @
KiT EAZICO PARA
VIVER COM P-a ajudar qiem 13 cnnmegandn uma
MENOS LIXO vida lixo zery, 3 ganle lislou itens

basicos do diz 2 dis. Antas cemas
nada, va e lembrar qua ndo precise
comprar tucdo Rovec anroveite o qus
J& L e casg, o wanecs, ganzla
e saccla de penz. Toda pessoz que
dxciciu parar de goror lxo anda com
um kit e vanz de acordn com as
seus Favilos. Qus subus ilens vous
sugere?

E, pensando em estimuiar a mudanca
de comportamento, também criamos
um guia pra reduzir a producdo de
lixo, comegando com mudancas de
habitos durante 30 dias.

Pelo link da bio, baixe o ebook “30
dias sem lixo" e pague quanto quiser
por ele!

CUARDANAFO DL PANO

R #insectashoes #lixozero
Em cass ours rua, ¢ 56 lavar depois de

cada uso!

\\ //
CANUDO
O polémico canudinho pods ser
racusadn Se voce faz questan, tenha
UM reuril 2:4vel.

Figura 26
Excertos das postagens do Instagram da marca Insecta (parte 1). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/insectashoes/
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A Figura 27 mostra algumas postagens que a marca realiza, trazendo a sustentabilidade

relacionada com o universo do consumidor.

(;} insectashoes Uma czixa d= papel
N poda scr ma's do que a cmkbalacem
que car'ega >=u SEpﬂD

Feitas de papslEo recwcl=dn, ros<as
Czixas 330 recidivels e tarbém
Franshormave s,

A d= calecan 2dulto vira um porta
livies 2 um ceehepd. E 3 dz colau
infantil se trensforma num paper tay
de Lesuury f&ail de imontzr.

Feoebeu seu Cesouiu noms Leixa
deszas? Mostra pra gente o resutado

da transformagic! & insectashoes A @bruna_poats deu o

recado: presenteie um ariano(a) com
estilo e consciéncia.

Na colegdo Signos, tem pantufa e
oxford pra todo o zodiaco. E nem
precisa ser aniversariante do més pra
ganhar (ou se dar!) esse presente. £

#insectashoes #calceumacausa
#modasustentével
#ficaemcasadeinsecta

bruna_poats

(o £ imponante que nos
preocupemos corm
responsabilidade
socioambiental. Insecio nio ¢

$6 uma marca. € uma causa,
Junto com o conforto de usar,
vem aquela sensacdo gostosa
de estar apolandc algo muto
maior. Agradego a mincha aniga
Tays por ter me preseateaco
com esse mindide do meu
signol Ares! Falando nisso o
sol astd em Aries. Presenteie um
arienu(a) que voos aime pre ele(a)
aprovedtar o outono.

@15 £ 1T

Figura 27
Excertos das postagens do Instagram da marca Insecta (parte 2). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/insectashoes/

A Figura 28 marca a primeira postagem que a marca fez sobre sustentabilidade na
semana do Fashion Revolution, trazendo um contetdo informativo ao seu publico.
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insectashoes No Dia Mundial da
Terra, vamos falar sobre lixo? Nosso
planeta tem 7,4 bilhGes de habitantes
que produzem, todo ano, 1,3 bilhdo
de toneladas de lixo. @

O Brasil produz nesse periodo mais
de 78,3 milhoes de toneladas de
residuos solidos, sendo 13,5% disso
tudo plastico.

Pensando nas microrrevolugdes que
cada um pode fazer, criamos um guia
para ajudar a reduzir a produgdo de
lixo no dia a dia.

O ebook "30 Dias Sem Lixo", que até
o dia 24/4 estara disponivel para
download gratuito (link na bio!),
propde um comego com mudangas
de habitos durante 30 dias. 1

& 10 coisas que vocé vai encontrar
no ebook:

- Itens basicas para uma vida lixo zero
- Como fazer seus proprios produtos
de limpeza

- Como fazer uma composteira em
Casa

- Dicas para compras produtos a
granel

- Dicas de beleza natural

- Perguntas para fazer antes de
comprar mais

- Como gerar menos lixo nas suas
viagens

- Receitas usando talos e cascas

- Trocas para um banheiro sem lixo
- Tabela para acompanhar mudangas
de habitos

#insactashoes #calceumacausa
Zdiamundialdaterra

Figura 28
Excertos das postagens do Instagram da marca Insecta (parte 3). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/insectashoes/

No dia oficial do Fashion Revolution, a marca trouxe um carrossel informativo para seu

consumidor, prezando a transparéncia e informacao para quem acompanha a marca (Figura 29).
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https://www.instagram.com/insectashoes/

insectashoes Fashion Revolution €
uma campanha que pede mais
transparéncia, ética e sustentabilidade
na cadeia produtiva da moda. Nasceu
3p0s o desabamento do edificio Rana
Plaza, em Bangladesh, que matou

5 1.134 e deixou 2.500 feridos em 24 de

A REVOLUCAO NA MODA abril de 2013.

E SISTEMICAE

NAO DURA UMA SEMANA O movimento ficou conhecido pela
plaguinha "Quem fez minhas

roupas?”, mas vai muito além. Afinal,
a revolugdo na moda & sistémica e
n3o dura uma semana.

#FashionRevolution

Nu #FashiunRevelutionDay, listamos
algumas acoes gue tivemos em 2020
e seguem com metas anda maiores
para os proximos ancs, Como uma
anilise comparatva entre matérias-
primas, & implementagdo da
producdo por encomarda e
fechamento de ciclo de ténis de
outras marcas.

5

[l Arrasta pro lado pra conhacar
mals, acessa nosso Relatorio de
Impacto (link na biol) e conta aqui
embaixu U guer saver da gente emn
termos de transpardncia?

Yamos retomar nossc Lia da
Transparéncia pra trar todas as
dividas de vocas!

#insectashoes #calceumacausa
#modasustentavel #fashionrevolution

Figura 29
Excertos das postagens do Instagram da marca Insecta (parte 4). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/insectashoes/

A Figura 30 mostra postagens ainda realizadas pela marca na semana do Fashion

Revolution, unindo a sustentabilidade ao seus produtos.
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insectashioes Mais um pedido de
vocés atendido! Agora temos uma
embalagem ainda mais especial pra

mandar com aquele presente da
Insecta. I}

A Caixa Gabriela foi pensada para
vocé embalar um presente para uma
pessoa querida, mas também pode
usa-la para guardar seus produtos
preferidos ou outros objetos.

Ela tem 0 mesmo tamanho das nossas
caixas de sapatos tradicionais, feitas
com o mesmo material, em papel
reciclado e reciclavel com selo de
carbono positivo. Além da
compensacdo na produgao, a gente
também compensa no descarte,
através do selo EuReciclo. @8

! r&!\

@ insectashoes Demorou, mas elas

finalmente chegaram! @ @ ®
Depois de uns 4 anos de pedidos,
lan¢amos nossas carteiras. Elas 530
feitas com os mesmos tecidos de PET
reciclado dos seus besouros
preferidos, em retalhos de colegaes

passadas que estavam parados na
fabrica.

S30 10 opgdes, todas disponiveis em
insectashoes.com

Figura 30
Excertos das postagens do Instagram da marca Insecta (parte 5). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/insectashoes/

Na Figura 31, é mostrada uma postagem realizada ap6s a semana do Fashion Revolution
pela marca, onde explica todo o processo para chegar no valor que a marca vende seus produtos,

prezando pela transparéncia.
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@ inseclashioes Por zuecilal na
Y impr LEmkia da bansp=i8ncia -as

1O habalba oy w cuslos
aber Loy, Bustando sxp icar au
nwaxime, hu e 2 genlz volls pr=
mosliar cumeo £ a fonnagdo Je prego,
e oue =l envolvidy Semsss
provsssus, gue explenm Laimbes
desalios ve wpreerder nu Brasil
epelid mers nesle imomenia

Se VOUE LDITIEEN'd & lreecls he mas
lempo, vai perceber modangas desde
a Ollimez vez yoe mosbrarmos us
wuslos, O valy: Ju produlo segue o
me=mY, mas os mpostos
aunmenlaram, v ouslo cu produlo
sobi, nosso Lime aesceu, Mirdz ndo
rranalhamns em granne esrala, por
issa tudn fica meis c2rc tamaém. ( om
nide iesn, o luem ficn . menar.

| menda pont a panta:

T CUSIO 0PI

1udo 1P esvnlve a prod ighe dos
prociinas. MAr de mhra rdas Fhriras,
estrmparia, tecidn, cad=ren
emba'agem, raiva, saquirho, palmith=
er

rAzsma eomumainflagan de quase
S%: am 270, 0 que impEcin. nos
artes ne pmaiigia, nAo Amentamns
03 pregos. Iambém enmecamns =
pradizr snn enromenda, 0 R gera
menas desperdcia mas mista mais, ja

Figura 31

CUSTO DO
PRODUTO

ns 97,31

% CUSTOS ABERTOS

IMPOSTOS cysros
Pt

ARV

r$ 7225

PRECO DE VENDA: RS 289

que rs predutos <ao fzitos tm aum.,

210 5P RAYS AORAINE TRANIVAS

Inna r estntura da empresa. Ban
salarics A berefitins do mme al iguel,
7, Agua @ despesas Gx=s

Im 2020, dnabramas n tamarho da
equ pe. abrimcs uma lojz nova e
investimos no crexcimertc da
CMOrcsa, mesmo sem ter ainda o
faturomenta ideal pro k50,

3. DESPESAS COM VENDAS
Comissdes dos vencodorns 1 de
czrido do crédito, toda = vorba do
marketing ¢ oté o frote pro compra
¢h2@ara sua casx

A IMBUSTOE

{ am o rescimerta da empress,
nossa aliquot= dobmil, o e impacta
diretzmenta na NOSsa margem e
luere, e arana ficanne bem

['€7) JPNA [rA MeivesT mentas na
emnrasa.

S UCKREY OUE LN IR NI

VA or cue snbra pra investir em nones
prajeros lojas, pesquiss de matesiais,
desenvoluim=nto d= pradutng
enntratagdies.. tudn e envoive
crescimenta. denende diretzments
do nnsso velume de verdas. e s
gent= nAn hater a< metas min'mas, 3
cnntania ferha e fircamos devendn. |
toda vez ous decidimeos baiar cs
praqos, dexamos de inwestir ns
empresa

Ficon erm divad=" Zergu-ta nns
OMENtANnS 1 i@ a gente re<nonds!

#nsActEsnces EmncasisAntavel
#rustasabertns #trensparenii=

Excertos das postagens do Instagram da marca Insecta (parte 6). Fonte. Instagram.

https://www.instagram.com/insectashoes/

A Insecta é uma marca que se preocupa com Vvarios fatores na sua cadeia de producdo,

indo da matéria prima até a mdo de obra (Insecta, 2019), e busca manter o seu consumidor
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ciente disso em diversas oportunidades, como é possivel ver nos recortes de postagens de seu
Instagram. A marca traz conteudos diversos do lifestyle que abraca em seu feed do Instagram,
amaioria voltada para causas sustentaveis com posts educativos; porém, a pagina abraca topicos
variados, tendo, por exemplo, um post com dicas de organizagéo financeira.

A marca ndo tem exatamente uma paleta de cores definida, mas é possivel ver que as
fotos escolhidas s&o todas de acordo com seu publico. Considerando que a Insecta é uma marca
que traz a sustentabilidade enraizada em sua comunicacdo de forma natural, na semana do
Fashion Revolution ndo houve grandes mudancas de conteudo, visto que apenas seguiram com
a mesma linha de comunicagéo que ja havia.

A marca tem uma linguagem descontraida com seu publico, trazendo posts
informativos, claros e amigaveis para cultivar o seu publico. Traz conteidos variados, porém
atuais, como a supracitada organizacdo financeira e motivos para ficar em casa na pandemia. A
empresa também traz informacdes tanto em seus posts, em carrosséis explicativos, como nas
legendas, faz uso de hashtags principalmente de moda sustentavel, combinadas com outras
relacionadas a marca como tentativa de aumentar seu alcance. Em alguns de seus posts, a pagina
insere alguns icones simples e o besouro, simbolo da marca, porém estes aparecem mais em

posts com contetdo e ndo em posts direcionados a publicidade de produtos.

1.6 Analise de marca Pantys.

A Figura 32 mostra todas as postagens que a marca Pantys realizou no més de abril. O
periodo destacado em preto sdo as postagens da semana do Fashion Revolution; as postagens
destacadas em azul foram as que a marca comunicou sustentabilidade de alguma forma e as
postagens destacadas em laranja sdo as que a marca comunicou sustentabilidade na semana do

Fashion Revolution.
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Foi comunicado sustentabilidade

SEMANA FASHION REVOLUTION-
Foi comunicado sustentabilidade

SEMANA FASHION REVOLUTION-
19 de abril até 25 de abril

Figura 32
Postagens da pagina do Instagram da marca Pantys durante o més de abril. Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/pantys/
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A Figura 33 mostra o perfil da marca, onde explica um pouco mais sobre seus produtos
e sua producdo, falando, ainda, sobre os seus impactos ambientais e comunicando

sustentabilidade.

pantys © IEZEN I -

1269 rubleagdcs AWl 2o idzens 1.113 s~guindn

punlys

G E N NENE B MLNRS nteras

rRleInnAR, sAnms. Suhies @ hign s arsnrsantas raatiravs: @anzrainahle Lndanwaar
*Ar manstruAtan, matarn =y A lesc-pratecnan @ wwavpantyzcom
pantys.com.br/insta

Segules par nk ot ader. € outias 3D peazoas

P £ P
code zested fag pantyslovers = loungene

pantys @ pantys: batter for people
and oetter for the planct! @ P @& 4

pantys: me hor parz as pessoas e
melhor para o planels! @ P S

BR WANW.pantys.ccmbr
@ vwwpantys.com

| PANTYS @ Zlgudm disse relatcrio 2100
\ e plataicrma de sustantabilidade?

sum! @ § B
todos os dias assumimos o
compromisso da ser melhor para as
pessoas e para o planatz, reunimos o
impacto ce n0ssas agdes de 2020 em
um reatdrio indo ¢ super cxplicativo
tod rho para vead @ parc mais
detalhes da cstratégia de
sustentaoilidade também langames
uma plaiaforma interstiva no site &
vem juntinho:
www.pantys.ccm br/p gtaforma-de-
sastentaoilidade

did ycu say 2020 repert and
saslainability platfonn 7 yagsss we cid

Figura 33
Excertos das postagens do Instagram da marca Pantys (parte 1). Fonte. Instagram.
https://www.instagram.com/pantys/

92



A Figura 34 mostra as postagens realizadas pela marca na semana do Fashion

Revolution comunicando sustentabilidade, convidando o consumidor a buscar mais

informacBes em seu site.

pantys @ nos unimos 3
@clever.carbon para trazer
visibilidace sobre como as escolhas
darias impactam o planeta @ facao
gJiz no site e descubra sua pegads de
carbono! 3h e temos

4> surpresinha §-especial: para todas
as compras acima de R$300 vocé
ganha uma ecobag p-e-r-f-e-i-t-a (até
o estoque acabar) @ vem que ta
da2mais amiga!

e

we partnered with @clever.carbor to
bring information on how our daily
choices create animpact on earth @
take the quiz to know your carbon
footprint! @

Figura 34

* edlado *

.

@

pantys @ nossa salde € berr-=sta-
tem murto ¢ ver, 2ambem, com £
salce 2 0 bam-estzr do planea. vocs
Mllll)i:‘EII Acha i\\()? I=nien esculadn
mutc cor ai sokre a necessidede de
Cuidar do plarets, né’ e a'fica

T Endo U= SONTHOS rll_}[
descenectado dessa natureze tode
130 potant2 gua ha I3 fora. vocé

cweonda” PP

our heatth and well-baing has
averything to do with the hezith and
wellbe ng o cur plane:. don't you
think so too? we nave %o liston to the
need to take czre of our olanat, richt?
t feels like w2're all a little
disconncctoe trom tha envrenment
around us. do you agree” JF P >

1=

errg

pantys @ 3 terra € mas, somos irmas
€ temos uma mae cue tudo nos da e
ncs ensing, vamos fortalecer esse

vinculo de amor e criar uma rova era
respeitando e protegendo 2 raturezz
para as proximas geragdes juntinhas?

siiimmm! G A PR &

the earth is our mother. we are sisters
and have a mether who gives and
teaches 1z everything. lef's strengthen
this loving bord and create a new era
by respecting and protecting nature
for generations to come’ y33aasss!

TAPAY

wonder pc hy
@alinagrossphotography

Excertos das postagens do Instagram da marca Pantys (parte 2). Fonte. Instagram.

https://www.instagram.com/pantys/
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A Pantys € uma marca que foca toda sua comunicacdo no empoderamento feminino,
tendo uma linguagem amigavel e informal com sua consumidora. Apesar de ndo basear a sua
comunicacdo na sustentabilidade, a marca segue algumas diretrizes relevantes nos seus
produtos, como o fato de ser vegana, biodegradavel, ter uma producdo de carbono neutro e
focado na reducdo de residuos (Pantys, 2021). Apesar de ser uma marca sustentavel que
contribui com a reducédo do lixo descartado por mulheres no seu periodo menstrual, a Pantys
ndo usa isso como foco principal na sua criacdo de valor da marca, focando mais no bem-estar
feminino e fazendo uso da sustentabilidade em suas postagens apenas como lembrete de mais
um motivo importante para sua usuaria aderir & marca.

Com a anélise do feed do Instagram da marca, é possivel ver que, durante os primeiros
18 dias de abril, como indicado na imagem do feed inteiro, a marca teve apenas dois posts onde
falava diretamente sobre sustentabilidade; na semana do Fashion Revolution, o nimero sobe
para trés.

A marca tem uma gama de cores bem definida, como pode-se ver pela Figura 32,
podendo, de vez em quando, ter alguns toques de outras cores, porém ndo predominantes. Os
posts apresentam uma comunicacdo amigavel, em que busca estabelecer um vinculo de amizade
com sua consumidora atraves de um linguajar descontraido e atual, seguindo este padrdo em
sua comunicagéo de forma fiel com o que prop6e como marca. Verificou-se, ainda, que a marca
ndo utiliza hashtags em suas postagens, porém na maioria das postagens deixa o link para o site,
indicando sua consumidora a descobrir mais do universo que a marca engloba. Por fim, a Pantys
traz contetdos diferenciados que possam interessar seu publico, sempre convidando a leitora

para o site para saber mais sobre.

2. Andlise comparativa

Para a realizacdo de uma analise comparativa entre todas as marcas selecionadas, foi
utilizada a técnica sugerida por Bardin (1977, p. 82) onde sdo selecionadas palavras presentes,
contado o numero de vezes que aparecem e a relacdo delas no texto, assim ampliando as
conclusBes da analise. Bardin (1977, p. 101) sugere a realizacdo de estatisticas simples como
forma de validag&o dos resultados e criacdo de inferéncias em cima dos dados apresentados.

A escolha das palavras foi feita de forma inicialmente exploratdria, por meio da busca,
em uma primeira leitura, de palavras que mais se destacaram no material coletado. As palavras
foram contadas somente das legendas das fotos, contando com as hashtags, excluindo-se os

textos presentes em fotografias. Foi feita uma selecdo manual das palavras para poder contar
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algumas variantes das palavras, como Compromisso/Comprometimento,
Reciclagem/Reciclado/Reutilizado e palavras em inglés.

Em algumas postagens, existe a palavra presente mais de uma vez, como por exemplo
no texto e em alguma hashtag; mesmo com repeticoes, foram contadas todas as vezes em que
ela aparece. Foi realizada, entdo, uma contagem das palavras separadas por periodo, para
analisar se na semana do Fashion Revolution ocorrem picos marcantes que diferem do restante
do més, e ainda uma contagem feita apds a semana do Fashion Revolution, para identificar se
as marcas seguem com a proposta da semana anterior ou se a causa da sustentabilidade some

ap6s a semana do evento.

Tabela 1
Semanas anteriores ao Fashion Revolution

Sustentabilidade | Consumo |Planeta | Comprometimento |Agua |Reciclagem

Gap - - - - - -
Levi’s |3 - 1 - - -
Mango |22 - 11 37 - 5
Osklen |35 2 - - 7 -
Insecta |14 - - - - 3
Pantys |3 - 1 1 - -
Tabela 2

Semana do Fashion Revolution

Sustentabilidade | Consumo | Planeta | Comprometimento | Agua | Reciclagem
Gap 4 - 1 - 2 -
Levi’s | 4 1 1 1 3 2
Mango | - - 2 8 - 1
Osklen | 13 - 2 - 5 1
Insecta | 6 - - - - -
Pantys | - - 2 - - -
Tabela 3

Semana ap6s o Fashion Revolution

Sustentabilidade | Consumo | Planeta | Comprometimento | Agua | Reciclagem
Gap - - - - - -
Levi’s | - 1 - 1 1 1
Mango | 3 - - - - -
Osklen | 20 - - - - -
Insecta | 3 - - - - 2
Pantys | - - - - - -

E importante levar em consideragio que as marcas tiveram um numero de postagens
muito diferentes; por este motivo, foi realizada uma contagem dos posts sustentaveis para poder

ser realizada uma média e assim haver uma melhor compreens&o para a analise final.
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Tabela 4

Porcentagens
Quantidade | Postagens totais | Postagens sobre | Postagens sobre | Porcentagem
total de sobre sustentabilidade | sustentabilidade | sobre o total
postagens | sustentabilidade | na semana do apos o Fashion
no més Fashion Revolution
Revolution
Gap 10 4 4 - 40%
Levi’s 47 17 10 4 36,1%
Mango 70 34 7 4 48,6%
Osklen 44 31 12 8 70,4%
Insecta 34 10 2 3 29,4%
Pantys 27 5 3 - 18,5%

De acordo com os dados apresentados nas Tabelas 1, 2 e 3, é possivel ver que as marcas
Mango, Osklen e Insecta comunicam a sustentabilidade o més inteiro e ndo aumentam a
proporcdo por causa de eventos sazonais. Osklen e Insecta foram marcas que passaram seu
propdsito atraves das midias, Osklen tendo passado a sustentabilidade e atos realizados (tanto
no presente quanto no passado), conscientizando e ensinando seu consumidor, enquanto a
Insecta buscou trazer a sustentabilidade em conjunto com o lifestyle de seu publico, trazendo
alguns conteddos diferenciados, porém atrativos e educativos para o consumidor.

A Insecta, apesar de ter tido somente 29,4% de postagens sobre a sustentabilidade,
conforme indicado na Tabela 4, é uma marca que traz a sustentabilidade como base, assim,
unindo ao lifestyle que a marca procura, a empresa traz conteddo de valor, mesmo nao tendo
um numero tdo elevado de postagens, demonstrando, assim, sua preocupacdo com causas
sustentaveis, ambientais e sociais e buscando envolver seu publico em seu universo.

Jaa Osklen, como é possivel ver na Tabela 4, foi a que mais comunicou sustentabilidade
durante 0 més inteiro entre todas as marcas, de forma mais direta, mostrando diretamente a
sustentabilidade, as causas que abraca e como isso esta presente em seus produtos. Porém,
diferentemente da Insecta, a marca ndo foi além para trazer mais conteddos que poderiam
interessar ao seu publico, manteve-se em seus ideais e seguiu consistente e estritamente somente
sua proposta base, ndo cultivando um lifestyle que poderia ser interessante para seu publico. A
Osklen foi a marca que mais trouxe a sustentabilidade no seu Instagram, tendo mantido uma
consisténcia tanto em numeros como em conteudo, tendo alguns posts somente usando a
sustentabilidade como publicidade de seus produtos, poréem tendo outros em que busca
conscientizar o consumidor sobre as causas que abraca — as quais tambem explica, com
detalhes, como as inclui em sua programagéo, bem como o que esta fazendo e o que ja foi feito

por elas. A marca, portanto, foi extremamente coerente com suas diretrizes.
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A Pantys, apesar de ser uma marca sustentavel, ndo baseia sua comunicacdo em cima
da sustentabilidade, entdo acabou aumentando as postagens sobre sustentabilidade durante a
semana do Fashion Revolution, porém de forma natural, seguindo a forma de comunicacédo da
marca. Trata-se de uma marca que busca se relacionar com sua usuaria e envolver o seu universo
com temas variados; assim, as postagens sobre sustentabilidade realizadas pela marca néo
destoaram do restante, visto que a marca traz conteidos diversos para seu publico.

Ja a Gap, marca que utiliza muito pouco suas midias, apenas apareceu para a
sustentabilidade na semana do Fashion Revolution; depois, voltou a ndo ter conteddos
relacionados a sustentabilidade e seguindo com a pouca quantidade de postagens em geral. Para
uma marca que anuncia ter tantas iniciativas sustentaveis desde as raizes de sua empresa, sua
comunicacdo de sustentabilidade acaba sendo precéria, com informacdes voltadas apenas para
a venda de seus produtos. A marca trouxe postagens informativas, porém rasas, e convidando
0 consumidor para o site apenas para vender seu produto de forma direta e principal e deixando
a parte de educar de lado pois o objetivo final das postagens, mesmo que em alguns momentos
convide o consumidor a «aprender», parece sempre ser diretamente a venda.

A Mango, como citado anteriormente, foi muito presente com a sustentabilidade durante
0 més inteiro e diminuiu a comunicacdo da causa na semana destacada talvez pelo fato de
apenas fazer uso da sustentabilidade para venda de produtos. A marca ndo tem um fim educativo
sobre o tema e aparenta utilizar a sustentabilidade apenas como estratégia de mercado para um
publico que ndo se interessa em fazer questionamentos sobre o tema. Porém, pela quantidade
de postagens sobre sustentabilidade que realiza, sugere que realmente quer passar uma imagem
de marca mais ecologicamente preocupada, ainda que de forma extremamente superficial —
coerente com as preocupacdes sustentaveis da empresa, que € um grande nome da industria do
fast fashion.

A Levi’s teve uma constru¢do muito interessante a ser analisada, pois, apesar de ser uma
marca que se diz com diversas iniciativas sustentaveis ja ha alguns anos, aparece com um
crescimento gradual na comunicagdo da sustentabilidade no més de abril, tendo, nas duas
primeiras quinzenas, poucas apari¢des do tema, intensificando-se na semana precedente ao
Fashion Revolution e, entdo, estando presente em todas as postagens na semana em questéo,
fazendo uso de influenciadores para disseminar o tema e sua campanha. E possivel argumentar
que existe um possivel greenwashing a ser realizado pela marca, que se diz sustentavel, porém
apareceu somente na semana em destaque; além disso, a marca apresenta dados que levam o
consumidor a acreditar que existe uma grande economia de agua na fabricacdo dos seus

produtos, porém sem esclarecer a visao inteira do cenario, levando, assim, o consumidor a uma
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falsa idealizacdo da marca. Analisando a primeira quinzena de abril, a Levi’s ndo passa ao seu
consumidor a imagem de uma marca sustentavel, que toma algumas medidas conscientes, mas
que ndo representam seu valor principal, devido ao numero de postagens e conteidos criados
em cima da sustentabilidade neste periodo. No entanto, na semana do Fashion Revolution, a
marca muda completamente seu Instagram, sendo suspeita a mudancga repentina justamente no

periodo em que a sustentabilidade na moda é posta em destaque no mundo inteiro.
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Concluséo

Levando em consideragao os aspectos apresentados, entende-se que todas as seis marcas
tiveram uma forma diferente de se comportar perante a sustentabilidade no més escolhido,
respondendo de formas diversas a questdo de investigacdo proposta pelo trabalho de como o
Fashion Revolution alterou a comunicagéo sobre sustentabilidade no Instagram das marcas de
moda. Nesse sentido, a Levi’s mostrou de forma escancarada como a sustentabilidade afetou a
forma de comunicacgédo da marca, que utilizou de forma exaustiva apenas a partir da semana do
Fashion Revolution, alterando até mesmo sua identidade visual focando intensamente em uma
proposta de valor voltada a sustentabilidade que nem havia sido citada anteriormente no més.
A Gap teve uma comunicacdo fraca e uma presenca muito baixa no Instagram, porém se
identificando na semana do Fashion Revolution, mesmo mantendo a forma superficial, ndo
tendo uma identidade visual marcante e sinalizando suas postagens que mencionam
sustentabilidade com banners. Ja4 a Mango se mostrou com uma forma presente ao comunicar
sustentabilidade, porém rasa, ndo demonstrando ser algo real e ndo sendo afetada pela semana
do Fashion Revolution, seguindo um padrdo de postagens com uma estética harmoniosa,
considerando a extensdo da marca com diversas ramificacdes, conseguiu manter uma estética
durante o més analisado.

Por sua vez, as trés marcas que eram exemplos de marcas sustentaveis, Insecta, Pantys
e Osklen, passaram uma imagem real da sustentabilidade e de como abragam a causa, porém
de formas diferentes. A Pantys e Insecta tentaram envolver o seu publico em seu lifestyle,
gerando conteudos diversos que pudessem interessar o seu publico e buscando agregar em sua
proposta de valor, unindo-a com estratégias de marketing bem desenvolvidas levando
conteddos relevantes e também seus produtos ao seu publico de forma bem organizada e
coerente tanto com propostas mas também com a identidade visual destas marcas; ambas
fizeram postagens relevantes na semana do Fashion Revolution, buscando informar seu publico
tanto sobre sustentabilidade como sobre a propria semana do evento. J& a Osklen focou apenas
na sustentabilidade e como faz para atingir metas e iniciativas da marca, mantendo a coeréncia
durante 0 més inteiro e se intensificando mais ainda sobre os projetos realizado na semana do
Fashion Revolution, sendo coerente com sua proposta de valor de ser uma empresa preocupada
com vérias ramificagdes da sustentabilidade na moda e ainda seguindo uma estética coesa
durante o més analisado.

Com relagdo a hipotese de pesquisa proposta, é possivel confirmar que a semana do
Fashion Revolution afeta a comunicagdo da sustentabilidade nas marcas de moda, visto que

cinco das seis marcas analisadas tiveram mudancas, mesmo que leves, em sua comunicagdo na
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semana destacada, com excec¢do apenas da Mango, que ndo fez mudangas, porém seguindo uma
comunicagéo superficial de sustentabilidade o més inteiro. A comunicagdo da Levi’s e da Gap
foi afetada de forma explicita, porém a da Levi’s foi mais notada por ter mais volume de
postagens a ser analisadas e por ter mudado também sua identidade visual ao fazer isto. A Gap
teve poucas postagens, porém teve todas suas postagens de sustentabilidade na semana do
Fashion Revolution. Pantys e Insecta explicaram mais ao seu publico a sustentabilidade e o
Fashion Revolution na semana e a Osklen apresentou mais de seus feitos na semana; no entanto,
nestas trés marcas, nao foi algo que se destacou tanto, visto que ja era comum para essas as
marcas comunicarem sustentabilidade, entdo ficou em harmonia com o restante das postagens
do més.

Dado o exposto, conclui-se que o objetivo geral de identificar como a sustentabilidade
é comunicada nas redes sociais de moda foi atingido, mostrando diferentes formas de como isso
ocorre dentro das marcas analisadas. J& com relagdo aos objetivos especificos, foi possivel
identificar padrbes na comunicacdo da sustentabilidade das marcas, com uma diferenciacéo
clara entre as marcas que sdo realmente sustentaveis (Osklen, Insecta e Pantys) e as marcas que
parecem apenas fazer uso da causa para se promover (Gap, Levi’s e Mango).

Com relagdo ao segundo objetivo especifico sobre perceber o greenwashing, este foi
possivel de identificar somente nas marcas Levi’s e Gap, que realmente alteraram sua
comunicacdo sobre sustentabilidade na semana do Fashion Revolution, vendendo algo que ndo
foi falado no restante do més inteiro.

O ultimo objetivo especifico proposto no trabalho — perceber como a comunicacao da
sustentabilidade evoluiu durante o més analisado — também foi alcancado, com uma analise
gue acompanhou a questdo de investigacdo, na qual foi possivel ver que marcas que tem a
sustentabilidade em suas raizes foram fiéis aos seus ideais, gerando conteddos interessantes e
cativantes ao seu publico-alvo, tendo apenas destacado mais seus feitos e buscado a educacéo
de seus consumidores na semana do Fashion Revolution, enquanto Levi’s, Mango e Gap
parecem fazer uso da sustentabilidade de forma rasa e comercial.

Levando em consideragdo estes aspectos, é possivel dizer que as marcas selecionadas a
partir da revisao de literatura foram extremamente satisfatorias para a analise deste trabalho,
levando a consideracGes relevantes sobre a comunicacdo da sustentabilidade das marcas de
moda e como grandes marcas do fast fashion ainda a utilizam de forma superficial, n&o
explicando ao consumidor o real significado por tras do que esta sendo trazido, apenas emitindo
uma informacdo nada aprofundada sobre a sustentabilidade e a sua real importancia por tras do

que esta sendo mostrado, comprovando hipoteses e indicativos de que o greenwashing esta
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firmemente presente e se apresenta de uma forma diferente de marcas que realmente tem a
sustentabilidade em suas raizes e que a sustentabilidade é vista sim como uma tendéncia
promissora, levando entdo marcas a quererem fazer uso da sustentabilidade para se promover,
mesmo talvez ndo tendo uma grande iniciativa realmente sustentavel em suas propostas. E
possivel identificar o greenwashing no Instagram de marcas, também, por uma breve pesquisa
sobre o seu historico, como foi realizado neste trabalho.

Dessa forma, nota-se que o trabalho auxiliou a ressaltar diferentes formas que a
sustentabilidade pode ser transmitida e, entdo, é possivel observar lacunas, como postagens
rasas e sem contetido como as postagens da Mango, por exemplo, e fortalecer pontos fracos na
comunicagdo, assim como identificar pontos fortes, como a abordagem de um conteido
diferenciado que possa chamar a atencdo do publico, como realizado pela Pantys e Insecta,
envolvendo o consumidor no universo da marca como mais do que apenas um cliente em busca

de um produto, mas sim criando um contetdo de valor e gerando lagos com o publico.
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