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RESUMO

O mundo globalizado, que nos beneficiou com diversas facilidades, também
nos gerou o aumento do consumo mundial causando severas consequéncias
ambientais. A mudanca dos valores sociais dos consumidores em relacdo ao meio
ambiente vem forgando as empresas a tomarem rumos mais sustentaveis e
conscientes adotando o Marketing Verde como uma de suas estratégias principais.
Este trabalho visa entender quais as novas tendéncias de consumo dos
consumidores em relagcdo a produtos sustentaveis e quais estratégias estdo sendo
adotadas pelo mercado brasileiro visando a ndo degradagdo do meio ambiente. O
objetivo principal é apresentar um panorama da moda sustentavel mundial e
entender qual o estagio que ele se encontra no mercado de moda brasileira
apresentando exemplos de empresas que ja deram importantes passos nesta

tendéncia.

Palavras Chave: Moda, Sustentabilidade, Consumo Verde, Low Consumism



ABSTRACT

The globalized world, which has benefited us with several facilities, has also
generated the increase in world consumption causing severe environmental
consequences. The change in the social values of consumers in relation to the
environment has been forcing companies to take a more sustainable and conscious
course adopting Green Marketing as their main strategy. This paper aims to
understand the new consumption trends of consumers in relation to sustainable
products and what strategies are being adopted by the Brazilian market aiming at the
non-degradation of the environment. The main objective is to present a panorama of
sustainable fashion worldwide and to understand the stage that it is in the Brazilian
fashion market, presenting examples of companies that have already taken an

important step in this trend.

Palavras Chave: Fashion, Sustainability, Green Consumism, Low Consumism
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1. INTRODUCAO

Consumo. Um palavra que vem agregando distintos significados ao longo do
tempo. Antes do século XIX, a cultura de consumir algo se caracterizava pela
satisfacdo das necessidades basicas diarias ou seja, consumiamos 0 necessario
para sobreviver. Hoje, utilizamos a palavra em um carater muito mais amplo.
Consumimos produtos para encontrar a felicidade, para suprir uma falta ou para nos
posicionarmos dentro de uma sociedade. Isso se da, de acordo com Douglas e
Isherwood, na capacidade que os bens de consumo tém de carregar e comunicar
um significado cultural. Este significado muda constantemente pela publicidade, a

moda e os rituais de consumo. Segundo Mccracken:

De modo geral, o significado cultural é absorvido do mundo
culturalmente constituido e transferido para um bem de consumo. O
significado é, entdo, absorvido do objeto e transferido para um
consumidor individual (2003, p.100).

Com os significados absorvido pelos bens de consumo, quanto mais o
individuo poder consumir, maior o poder e influéncia ele possuird dentro da
sociedade. Maslow apud Kotler (2003), afirma com base na Teoria da Hierarquia das
Necessidades, que as necessidades do consumidor elevaram-se para um patamar
mais sofisticado: o da auto-realizacéo, vivendo numa sociedade de informacéao, onde
o mesmo sofre as influéncias do mercado global que existe atualmente, e onde tem
consciéncia de seus direitos e de seus deveres e responsabilidades. E foi esse
querer desenfreado do mundo globalizado que ocasionou um excesso de produgao

em todas as etapas da cadeia, ocasionando o consumo de mais de 1/3 dos recursos

naturais do nosso planeta de acordo com pesquisa da empresa Box 1824.



Todo esse consumo inconsequente teve inicio em Londres no século XIX.
Com a chegada da Revolugéo Industrial, que transformou a economia de agraria e
com trabalho manual para uma economia industrializada e com m&o de obra
mecanizada, as novas tecnologias vieram ao encontro de maior desenvolvimento de
produtos, o aumento populacional e a rapida propagagdo do consumo na sociedade.
Naquele momento um novo modelo de sociedade estava surgindo onde n&o so as
pessoas ricas poderiam consumir € sim, pessoas da classe trabalhadora. A Industria
Téxtil foi a que mais incentivou o surgimento dessa Revolugdo. Com o surgimento
do tear mecanico a produgéo pode atingir um carater mais abrangente e com isso foi
possivel baratear o custo dos tecidos que possibilitou as pessoas de classes mais
baixas terem acesso a produtos antes apenas adquiridos pela nobreza.

Outro fator importante que ganhou forga nesse cenario foi a massificacéo da
sociedade de consumo pelo Ocidente (liderado pelos Estados Unidos) ou seja, a
sociedade moderna comeg¢a a adotar comportamentos e atitudes da sociedade
moderna cujos padrdes de consumo estdo padronizados e os produtos estdo
acessiveis a qualquer um da populagado. Por outro lado, o Oriente (principalmente
liberado pela China) foi o responsavel pela acessibilidade dos produtos a qualquer
pessoa. Isso so foi possivel pelo barateamento da producdo dos bens de consumo
que comegaram a ser produzidos em larga escala de produgao por eles.

A nova produgdo em massa que agora possuia maquinas mecanicas e a
vapor trouxe uma grande transformagdo para a moda mundial. O consumo de
massas introduziu o habito de querer adquirir bens que possibilitam a inclusdo social
na sociedade. Um exemplo foi o caso das vestimentas. Antes os trajes produzidos
por alfaiates (sob medida) diferenciavam uma classe social da outra pois apenas

pessoas com mais posses tinham acesso aos melhores cortes e tecidos. Apds a



Revolugdo, o aumento de consumidores e a necessidade da produgao rapida em
grande escala acarretou na criagdo de tamanhos padrdo que utilizamos até os dias
atuais.

Os novos tipos de consumo, que agora chegavam a todas as classes sociais,
esta totalmente ligada a situagcdo atual em que vivemos hoje pois, a sociedade
demorou para entender que os recursos naturais do planeta ndo suportariam essa
producdo em massa em larga escala. As consequéncias ambientais desse consumo
desenfreado sé comecaram a ter voz a partir dos anos 60.

Apoés a Segunda Guerra Mundial iniciaram-se protestos contra a utilizagao de
combustiveis fésseis, produtos quimicos e trouxeram a tona a ideia de que a
industrializagdo é a maior causadora de emissdo de poluentes no meio ambiente.
Surge o movimento dos Ambientalistas que possuiam como esséncia a denuncia
das graves questbes relacionadas a degradagao ambiental, dentre eles, a prépria
questdo nuclear (como as bombas langadas na Segunda Guerra), a extragao e uso
exagerado dos recursos naturais, a polui¢cao, a destruicao de ecossistemas naturais,
a extincdo de animais entre outros temas.

A medida que a sociedade foi se conscientizando de que o0 seu consumismo
acarretava diretamente com a utilizacido dos recursos naturais do nosso planeta, a

tendéncia de Consumo Verde ou Sustentavel comega a ganhar forga.



2. TENDENCIAS DE CONSUMO

Esse tendéncia é passageira ou realmente é capaz de mudar os valores do
consumo mundial?

Para responder essa pergunta precisamos entender o que seria uma
Tendéncia. Podemos conceituar a palavra, em seu sentido mais amplo, segundo
Janiene Silva (2011, p.45) que tendéncia esta relacionada a ideia de movimento, de
que algo na sociedade tende para algum outro ponto e a constru¢do de uma visao
do futuro. Se tendéncia esta ligada a movimento, podemos entender que ela é
dindamica. Ela pode ser um movimento espontaneo ou pode sofrer influéncias da
economia, de comportamento de celebridades, de propagandas, de marcas entre
outros. Para serem caracterizadas como uma tendéncia essas mudangas precisam
atingir um numero consideravel de pessoas que podem ser estimuladas a mudarem
a sua caracteristica fisica, o seu jeito de consumir, de pensar e se comportar, de se
relacionar com pessoas, de se agrupar em grupos sociais entre outros.

As tendéncias de comportamento, essas ligadas ao consumo, sdo como um
comportamento emergente nas dinamicas sociais, ou seja, sdo as respostas sobre
algum comportamento da sociedade. Normalmente afetam um grande numero de
pessoas durante um longo periodo de tempo. Elas originam a criagdo de novas
diretrizes de consumo pois trazem a tona novos valores e novos comportamentos na
sociedade.

Para entender a abrangéncia e a influéncia das tendéncias podemos
classifica-las, segundo Janiene Silva, entre micro tendéncias e megatendéncias. A
primeira seria a manifestagdo de uma tendéncia dentro de um nicho, um grupo

social em um local restrito. Ja a segunda reflete os comportamentos locais que sao



sentidos e seguidos um uma abrangéncia global. Podemos caracterizar a tendéncia
de Consumo Verde como uma megatendéncia. Segundo Kotler&Keller (2006, p.76),
as megatendéncias sdo “grandes mudancgas sociais, econdmicas, politicas e
tecnoldgicas que se formam lentamente e, uma vez estabelecidas, nos influenciam
por algum tempo — de sete a dez anos, no minimo.” As megatendéncias sao
emolduradas por valores globais e por isso seu fenbmeno sociocultural pode ser
reconhecido mundialmente. Em relacdo a sua duragdo muitos estudos de
megatendéncias nos mostram que elas podem durar muito mais que dez anos.
Mudangas no plano econdémico, politico e 0 aumento do consumo ocasionado pelas
novas tecnologias foram exemplos de como uma megatendéncia pode afetar muitos

aspectos da sociedade para sempre.

2.1 TENDENCIA CONSUMO VERDE

A tendéncia de Consumo Verde € um exemplo de como uma megatendéncia
pode mudar o comportamento de um grande numero de pessoas sem ter um tempo
determinado para existir. Ela ndo esta aqui apenas como uma tendéncia passageira,
esta aqui para mudar as regras do consumo e aumentar o engajamento em relagcao

a sua causa em uma escala muito maior. Segundo Jacquelyn Ottman:

"0 consumo verde tem ficado mais convencional porque mais
pessoas estdo preocupadas com questbes relacionadas a
sustentabilidade do que nunca. Refletindo a conscientizagdo que tem
se construido nos ultimos 20 anos, o publico em geral esta
comegando a compreender o impacto que estas questdes terdo
sobre suas vidas agora, e nos proximos anos - e esta comecgando a
agir. (2011)”
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Se essa tendéncia veio para ficar, como é possivel que ela consiga atingir o
maior numero de pessoas em um menor periodo de tempo? O primeiro passo para
isso seria a disseminacdo dessa nova tendéncia pela conscientizacdo dos
consumidores que os recursos naturais do planeta estdo se esgotando enquanto
eles consomem desenfreadamente produtos que nao precisariam ser comprados.

As normas ambientais, que se tornam cada vez mais severas, ajudam a punir
as pessoas € as empresas que nao respeitarem o meio ambiente. A imprensa
também ajuda na disseminagao e na conscientizagdo das pessoas reportando o que
esta acontecendo com o nosso planeta. A descoberta e o investimento de novas
tecnologias sustentaveis e renovaveis também sdo importantes para né&o
consumirmos mais recursos naturais. De acordo com a pesquisa do CNI-lbope’ (de
2012), 94% da populacao brasileira esta preocupada com o meio ambiente; 93%
acredita que a temperatura da terra esta aumentando; 65% considera o problema do
aquecimento global urgente; 55% afirma que todos os paises — ricos e pobres —
devem contribuir igualmente para a reducdo do aquecimento global. E nesse
ambiente que ganha valor um consumo mais consciente em todas as areas da

sociedade.

2.1.1 CONCEITO CONSUMO VERDE

O conceito de consumo verde esta totalmente ligado a produgéo de produtos
com matérias primas menos poluentes produzidas e utilizadas de forma sustentavel,
a reducédo de desperdicio seguindo um consumo mais racional, a utilizagdo de

energias renovaveis, a ndo exploracdo da m&o de obra de trabalho em todas as

L http://prattein.com.br/home/images/stories/Desenvolvimento_Sustentavel /CNI-
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etapas da cadeia e as novas alternativas de consumo que estdo surgindo para
enfrentar o consumo dos produtos que sempre possuem uma nova versao para
incentivar a compra do novo.

Ao longo do tempo acreditavam que as pessoas estavam preocupadas com o
meio ambiente pois sentiam que estavam degradando o meio ambiente porém com
0 passar dos anos os consumidores comecgaram a ter medo de que o planeta perca
a capacidade de prover a vida humana. As pessoas comegaram a pensar ndo so no
agora e sim nas geragbes futuras, preocupados com a saude dos seus filhos e
netos. Chegamos a utilizar, de acordo com a Box 18247 um tergo dos recursos
naturais do planeta. Se essa tendéncia de consumo verde nao se propagar
rapidamente e ser realmente levada a sério por todos os paises e pessoas teremos
ainda mais aumento de temperatura do planeta, maior poluicdo do ar, piora na
qualidade e quantidade da agua, imersao de algumas regides dos continentes pelo
aumento dos Oceanos entre outros desastres que impossibilitariam a sobrevivéncia

humana na Terra.

2 https://www.youtube.com/watch?v=jk5gLBIhJtA
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3. MARKETING VERDE

Em paralelo a essa tendéncia de consumo surge nos anos 70 o conceito de
Marketing Verde em uma reunido da AMA®. Segundo Kotler (2000), Marketing Verde
€ o estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de marketing em
relagéo a poluigdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao
renovaveis.

As empresas utilizam essa vertente do Marketing para identificar, antecipar e
satisfazer as exigéncias dos consumidores sustentaveis de forma rentavel e também
servem como educadoras ambientais em alguns casos. As empresas comegaram a
mudar suas estratégias adotando propagandas educativas e de consciéncia
ambiental. Produtos ecologicamente seguros, embalagens reciclaveis, maior
controle de emissao de poluentes e operagdes mais eficazes que utilizam menos
recursos naturais sdo exemplos das estratégias mais comuns utilizadas. Segundo
Kotler (2002) o marketing verde pode ser definido como “um movimento das
empresas para criarem e colocarem no mercado produtos ambientalmente
responsaveis em relagdo ao meio ambiente”.

O desafio das empresas que adotam o Marketing Verde como sua estratégia
principal € ter uma politica ambiental com um produto sustentavel e que seja
acessivel ao consumidor (ndo tenha seus custos aumentados por seguir essa
vertente). O avango da tecnologia fez com que os alimentos saissem das lojas de
produtos saudaveis e ganhassem supermercados normais. Essa chegada de
produtos sustentaveis e com mais qualidade a qualquer tipo de consumidor fez com

que as empresas sustentaveis (pelo aumento da concorréncia) diminuissem seus

3 American Marketing Association
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precos e empresas que antes ndo seguiam uma postura sustentavel revessem os
seus conceitos.

Nos casos em que 0s processos sustentaveis aumentam os custos do
produto, as empresa precisam avaliar se ele consegue absorver o pre¢co mais alto
que os dos concorrentes por ter um valor agregado maior ou entender que o seus
consumidor final ainda tem uma compra limitada para esse tipo de causa. O fator
principal na hora da compra ainda continua a eficacia e o pregco do produto pois
ninguém compra um produto para salvar o planeta e sim para se beneficiar e
satisfazer o seu bem proprio (no caso dos consumidores sustentaveis, sem agredir
tanto o meio ambiente). Uma pesquisa realizada pela empresa Mundo do
Marketing®, em parceria com a Opinion Box e a Dia Comunicagdo, monstrou que
mais de 50% dos brasileiros preferem marcas que estejam ligadas a
sustentabilidade e a preservagao do meio ambiente.

Esse tipo de consumidor que deseja consumir produtos que lhe satisfaga mas
que também possuam valores sustentaveis sintonizados com suas crengas e modo
de vida vem crescendo a cada dia e a demanda por produtos ‘verde” esta ganhando
forca no mercado. Segundo Jacquelyn Ottman a sustentabilidade representa uma
importante necessidade do consumidor e agora € um aspecto integral da qualidade
do produto. O verde deixou de ser simplesmente uma posicdo de mercado. Os
produtos precisam ser verdes. As marcas precisam ser socialmente responsaveis.

Como essa tendéncia ainda esta sendo assimilada pelos consumidores, o tipo
de propaganda das empresas que adotam o Marketing Verde € o de incentivar a
sustentabilidade. Elas devem explicar e educar o consumidor quanto as suas

responsabilidade e as consequéncias de seu consumo. O principal canal que deve

4https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/pesquisa/32789/sustentabilid
ade-impactos-ambientais-tornam-consumidor-mais-exigente.html
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ser utilizado sdo os das midias sociais pois elas conseguem atingir o consumidor em
seu momento de lazer com uma maior frequéncia e ndo divulgar suas estratégias
sustentaveis pelas midias convencionais. As empresas precisam ser transparentes
para serem confiaveis. Outra estratégia mencionada por Jacqueline Ottman é
identificar quem sao os influenciadores do publico alvo da empresa, como ONGS,
Ambientalistas e pessoas engajadas ao meio ambiente, e comegcar a influenciar eles

sobre os produtos e servigos da empresa.

1



4. RELAGAO ENTRE MODA E SUSTENTABILIDADE

O futuro da moda é a sustentabilidade pois a nova tendéncia de moda € a
prépria sustentabilidade. Existem varios jeitos de introduzir a sustentabilidade na
moda desde a adogao de politicas sustentaveis em toda a cadeia produtiva (para a
reducdo da degradagdo do meio ambiente) até a criagdo e o investimento de tipos
de consumo mais sustentavel como a restauracao, transformacao entre outros.

Em contrapartida com esse futuro e promissor ramo da moda existe o
crescimento do conceito Fast Fashion no mercado da moda mundial. O conceito,
traduzido como moda rapida, nasceu no final dos anos 1990 para identificar a
alteracdo cada vez mais veloz da moda. Na época pequenos comerciantes do setor
optaram por iniciar sua produgéo logo apds a confirmagédo das tendéncias e nao
mais em langamentos de colec¢des divididos por estagdes como era antigamente.
Esse tipo de estratégia tinha como objetivo reduzir a margem de erro e garantir que
as pecas estivessem na hora certa na loja garantindo a venda.

Esse sistema insustentavel, que faz com que os consumidores comprem
produtos novos a cada semana e ndo mais a cada temporada fez com que a
Industria da Moda (abrangendo todas as suas etapas) se tornasse a segunda
industria mais poluente do mundo, ficando atras apenas da Industria Petrolifera. Sdo
por estes motivos que o tema de Moda Sustentavel vem ganhando tanta forga
mundialmente.

A industria da Moda precisa ser caracterizada por toda a sua cadeia
produtiva. A cadeia produtiva téxtil se inicia na agropecuaria (plantagcées de fibras
naturais), industria quimica (fibras sintéticas) passando pela fiagdo, tecelagem,

beneficiamento, confecgao até ser distribuido e chegar ao consumidor final. Todas
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essas etapas sao extremamente poluentes e precisam de alternativas para se
tornarem mais sustentaveis.

Nos ultimos vinte anos, os tipos sintéticos, como exemplo o Poliéster, tém
demonstrado forte crescimento a longo prazo e agora representam 82% da
produ¢do mundial por ser uma fibra mais barata que o algodédo e por ndao possuir
sua colheita sazonal. Neste caso, estamos substituindo uma fibra natural por uma
produzida quimicamente, com alto poder poluente, apenas para baratear e aumentar
a demanda desse produto. Esse tipo de estratégia, que sempre leva em conta o
menor custo da matéria prima ou do produto, vem afetando toda a cadeia produtiva
da moda tornando-a cada dia mais poluente.

A Unido Européia saiu na frente e ja estda bem avangada no quesito
sustentabilidade pois criou regras e leis para punir marcas que descartem tecidos
em aterros até o ano de 2020. Essas politicas obrigam as industrias a seguirem pelo
caminho do consumo circular onde podemos reciclar roupas velhas em novos
tecidos e matérias primas para a producdo de novas roupas. Essa demanda de
reciclagem proporcionou a criagdo de novas tecnologias quimicas que transformam
toneladas de roupas velhas, residuos de alimentos e até mesmo esterco de vaca em
novas fibras sustentaveis e biodegradaveis para substituir a utilizacdo do algodao e
do poliéster que sao fibras que utilizam recursos naturais e que hoje s&o as mais
utilizadas no mundo.

Politicas de reciclagem e de reutilizagdo de insumos ainda estdo sendo
debatidas no mercado nacional. Além da reciclagem e da reutilizagdo de roupas e
tecidos para construir novos modelos, a Fiesp indica que precisamos aplicar na

moda brasileira o terceiro ‘R’ da sustentabilidade: a redugéo. Além da redugéo ligado
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a reciclagem é preciso adotar uma redugéao na forma de consumir tornando-a mais
lenta em quest&o do giro do consumo.

Slow Fashion. O Slow Fashion, ou moda lenta, € um desses movimentos, que
dissemina a diminuicado da rapidez e a frequéncia com a qual se consome. Ela busca
gue as empresas produzam em uma pequena escala, com técnicas tradicionais de
confecgdo, com materiais e en mercados locais, ou seja, um modo de produgéo e
consumo mais responsavel e menos impulsivo. O recado é reduzir ou seja, consumir
menos, achar novas alternativas e aprender a viver apenas com 0 necessario.

Fendémenos culturais ja abordavam este assunto nos anos 60 e 70. A cultura
Hippie e o Punk ja levantavam a bandeira da vida minimalista seguindo contra ao
sistema vigente do consumo e do capitalismo que estabelecia que vocé é o que
vocé consome. A empresa que analisa tendéncias de comportamento e consumos
mundial, Box 1824, detectou um nova tendéncia através do estudo da juncédo e
semelhanga de muitas micro tendéncias que acontecem nos dias atuais, o Low
Consumism. Ela acredita que apenas um despertar da consciéncia dos
consumidores ira frear o auto destruimento do nosso planeta. O intuito dessa
tendéncia ndo é o boicote ao consumo e sim a conscientizagdo dos consumidores
para que eles percebam o que é excesso na vida deles. Os consumidores, com a
sua nova leitura do mercado irdo reduzir o seu consumo e adaptar as suas
necessidades a produtos menos nocivos e com isso, industrias terdo que se adaptar
ao novo tipo de consumo.

Periodos de crise como a que estamos passando no Brasil sdo propicios para
o surgimento de novas alternativas (pois afloram a criatividade da populagéo) para o
consumo e a adesdo da populagdo as novas tendéncias como o caso do Low

Consumism. ldeologistas acreditam, segundo a Box 1824, que a nog¢ao da reducéo

1Q



do consumo logo estara tdo enraizada nas pessoas e que dificilmente voltaremos a
aplaudir o excesso.

Trazendo essa tendéncia de reducdo do consumo para a moda entendemos o
grande potencial e crescimento que esta acontecendo neste mercado nos ultimos
anos. Pessoas estdo adotando um novo tipo de consumo seja trocando, doando,
comprando pegas usadas, alugando, dividindo, restaurando... tudo isso tras um novo

momento de consumo de moda que precisa ser analisado.

4.1 CENARIO DA MODA SUSTENTAVEL BRASILEIRA

A sustentabilidade na moda brasileira vem crescendo conforme os
consumidores brasileiros buscam por produtos que, além do conforto, preco,
qualidade e durabilidade, aliem tendéncias de moda a uma postura ética e
sustentavel. Ela caminha em um processo de revisdo dos seus processos € a
criacdo de novos modelos de negoécio, que estdo sendo constantemente
questionados pelos consumidores e reinventados para suprir as novas demandas do
setor. O Brasil, segundo dados da Abit°, produziu em 2015 o faturamento de 39,3
bilhdes de reais com a industria téxtil, nos posicionando em quinto lugar no ranking
mundial.

O mercado de varejo téxtil brasileiro possui suas particularidades. Apesar de
ser um grande produtor de insumos ainda temos uma industria de confecgdes muito
limitada. Sdo empresas de micro e médio porte que possuem dificuldades para

produzir em larga escala para atender as demandas com qualidade. Essas

5 http://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setor
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confecgdes, por terem a sua competitividade muito baseada em baixos custos, ndo
possuem politicas sustentaveis em sua maioria.

Ainda segundo a Abit, o Brasil € a ultima cadeia completa existente no
Ocidente. Ou seja, temos a desde a producgédo de fibras até os desfiles de moda
passando pela fiagdo e confecgdo. Esse grande potencial da Industria da Moda
Brasileira s6 nos mostra ainda mais o potencial de sustentabilidade que estamos
perdendo deixando as politicas ambientais em segundo plano. Um exemplo de como
poderiamos reaproveitar muito mais os insumos descartados pela industria da moda
no Brasil sdo as toneladas de retalhos de tecidos que séo jogados fora todos os dias
nas ruas do Bras e Bom Retiro (o maior polo de confecgbes de Sdo Paulo). Retalhos
que sao recolhidos como lixo comum e que poderiam, com as politicas e
investimentos corretos, ser usados como matéria prima para novas fibras e novas

pecas.

4.1.1 NOVAS ALTERNATIVAS DE CONSUMO DE MODA BRASILEIRO

Novas alternativas que questionam e desafiam os padrdes atuais do consumo
de moda no Brasil estdo aparecendo e possibilitando adaptacbes do mercado e até
mesmo o aparecimento de oportunidades pautadas pela criatividade e inovagao. Os
investimentos locais, a cabeca e o olhar das pessoas comegcam a mudar e dao
espago as novas empresas que optam por um consumo diferente e sustentavel.

Muitas marcas brasileiras adotaram como sua estratégia principal o Marketing
Verde entendendo o meio ambiente n&o como um peso a mais para os custos e sim
como um investimento muito recompensavel em varios niveis: ambiental e

monetario.
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Figura 1: Logomarca loja Tié

TIE MODA SUSTENTAVEL

Fonte: Site da marca®

A Tié, uma marca 100% brasileira, escreve que seu propodsito € colaborar
com o planeta de forma que possamos aproveitar melhores momentos no lugar
maravilhoso que vivemos, prosperando de forma consciente. Ela produz moda
feminina, masculina e acessérios com um minimo de impacto ambiental, utilizando
materiais reciclados, organicos e de alta tecnologia (que se decompdem
rapidamente). Sdo muitas as empresas que tem como principal missdo disponibilizar
ao mercado produtos que possam ser consumidos sem que iSsO cause alguma

agressao ao meu ambiente.

Figura 2: Logomarca loja The Concept

theconcept

No mercado Brasileiro a maior concentragao de empresas que tem como seu

principal discurso a sustentabilidade sdo as pequenas empresas artesanais e com a

6 Disponivel em: https://tie.eco.br/
7 Disponivel em: http://www.theconcept.com.br/
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sua produgao reduzida. Com esse crescimento das pequenas empresas, surgiu uma
demanda de agrupar muitas empresas sustentaveis em uma s para que elas
ganhem visibilidade no mercado pois juntas s&o mais fortes. A TheConcept € um
bom exemplo de como ter um comércio valorizando sempre o artesanal e nao
utilizando matérias primas de origem animal e de grande impacto para o meio
ambiente. Ela traz uma coletédnea de produtos femininos, masculinos, sem género e
moda casa.

Ainda seguindo na linha dos principais pontos do Marketing Verde, Jacqueline
Ottman da énfase ao ciclo de vida dos produtos. S&o atributos Unicos como
reciclaveis, organicos ou mais eficientes mas precisamos sempre nos alertar a forma
que eles sao produzidos, transportados e descartados. Esse raciocinio possibilitaria,
inclusive, transformar a dindmica tradicional de compra, uso e descarte de roupas
para outra que permitiria a restauracdo. Trazendo esse pensamento para a moda,
um tipo de consumo consciente como alternativa para a moda brasileira é o

crescimento dos brechos.

Por muito tempo os brechds foram associados a locais que vendiam pecas
velhas com cheiro de mofo e com um ar de decadente. Esse pré conceito vem
mudando e os brech6s ganham um grande espago no mercado brasileiro como ja é
visto e reconhecido no mercado Europeu. Segundo o Sebrae®, esse mercado de
venda de pecas usadas cresceu 210% em cinco anos. O numero passou de 3.691
para incriveis 11.469 lojas de roupas, sapatos e produtos usados, entre 2007 e
2012. Para a consultora de moda especialista em sustentabilidade e idealizadora do

SP ECOERA, Chiara Gadaleta, o consumidor tem abracado essa causa, tem se

8http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c8
874f1b33de587fcc7641cb0f839ec2/$File/5350.pdf
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tornado mais exigente e mais consciente. Comprar em brechds atende a esses
conceitos e promove o reuso de pecas que voltam a ter valor comercial”, acredita.

A sustentabilidade no Brasil também ganha forcas com o crescimento de
blogs e as redes sociais. Muitas pessoas que adotam esse tipo de consumo criam
canais para compartilhar suas dicas e experiéncias possibilitando os leitores a terem
uma vida mais leve e simples. E o caso do site de Isabel do Living Slow. Ela acredita
que € preciso diminuir o consumo, reaproveitar o que tem, comprar ou trocar coisas
usadas e procurar marcar menores € mais artesanais.

Outra alternativa para a moda sustentavel brasileira ndo esta ligada
diretamente as causas ambientais. Sdo alternativas de consumo que podem ter sido
originalizadas por outros motivos como a crise econbémica mas sao fruto da
substituicdo de servigos e produtos. Esse surgimento de novos modelos de negocio
acabam ajudando na conservagéo e na retracdo da produgéo de novos produtos. As
pessoas, de acordo com Jacqueline Ottman, ndo necessariamente precisam possuir
um produto, os servigos podem satisfazer suas necessidades, talvez até melhor.
Esse pensamento nos remete a muitos modelos de negdcio que estdo ganhando
forga em todo mercado brasileiro, o colaborativo. Agora podemos pegar emprestado
uma furadeira em aplicativos como Tem Agucar?, pegar carona no carro de alguém

usando o Ubber e se hospedar na casa de outra pessoa usando a Airbnb.
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Figura 1: Logomarca loja House of All

COPASSIONING SPACE

Fonte: Site da marca®

Trazendo esse pensamento para a Moda ja temos empresas que adotam
esse mesmo perfil que é caso da House of All. A empresa possui como diferencial o
aluguel mensal de roupas através de uma mensalidade que te da o direito de pegar
uma quantidade de roupas por um determinado periodo podendo troca-las a
qualguer momento por outras pecas de acordo com a sua necessidade. O
empresario e dono do grupo da marca acredita que podemos continuar em um

mundo capitalista porém, mais colaborativo.

Essa nova vertente do consumo, o colaborativo, ja € adotado em muitos
paises e traz novas possibilidades sustentaveis para a moda brasileira. Empresas e
sites especializados estdo organizando feiras que promovem a venda e troca e de
produtos usados ou de segunda mé&o. "As pessoas sempre querem consumir, mas
isso ndo significa necessariamente adquirir algo novo", acredita Maria do Carmo
Azevedo, 50, idealizadora da feira de trocas realizada desde 2009 em Pinheiros.

O interessante para os proprietarios de empresas € que a economia
colaborativa transforma as posses em fluxos de receitas, permitindo que itens sejam
uteis o tempo todo. Essa nova perspectiva de consumo vem atraindo muitos

investimentos e grandes avangos na tecnologia com a criagdo de marketplaces.

9 Disponivel em: http://www.houseofall.co/
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Figura 1: Logomarca do e-commerce Enjoei
enjwl®

Fonte: Site da marca'®

Seguindo no caminho dos marketplaces, muitos ndo possuem um discurso
sustentavel mas se apropriaram da causa e vao de encontro com o0 que 0s
consumidores querem. E o caso do Enjoei. Uma plataforma digital que possibilita a
venda ou troca de roupas e acessoérios usados entre pessoas possibilitando a
reutilizacdo de produtos que antes seriam descartados e substituidos por novas

pecas.

As comunicagdes que adotam o conceito de slow fashion ganham destaque
no mercado nacional. Segundo um dos cursos da LAB, & preciso criar um ativismo
online para incentivar as mudancas reais na vida das pessoas. Um exemplo foi o do
site Um ano sem Zara. Nele, a blogueira Joana, apos estar afundada em dividas por
um consumo obcecado de roupas novas, resolve ficar um ano sem comprar nada
novo. Com esse desafio ela consegue promover que € possivel ficar na moda, criar
looks diferentes para o ano inteiro com roupas limitadas e promover que nao €

necessario o novo para se vestir bem.

10 Disponivel em: https://www.enjoei.com.br/
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5. CONCLUSAO

Ainda temos um longo caminho para tornar a moda brasileira sustentavel.
Politicas mais severas com aplicacdo de multas precisam ser aplicadas para que
marcas e confeccbes comecem a assumir que o tipo de producdo que utilizam
afetam o meio ambiente diretamente. A tendéncia é de que nos préximos anos a
sustentabilidade possa ser vista como parte integrante de todo produto e estratégia
das empresas mundiais.

O mercado Brasileiro, conforme analisamos durante o trabalho, tem criado
tipos de alternativas para o consumo sustentavel. Muitas empresas ainda seguem
pelo caminho da producido artesanal com baixo impacto no meio ambiente porém,
esse tipo de produto, ainda tem um preco elevado e os consumidores ainda nao
enxergam esse valor agregado dentro do produto.

O caminho mais promissor vem com o crescimento das tecnologias de
marketplaces. Mesmo as empresas que utilizam essas plataformas ndo possuirem o
Marketing Verde como sua principal estratégia, elas vem ao encontro de muitas
vertentes de empresas sustentaveis que pensam em um consumo circular induzindo
as pessoas a seguirem consumo colaborativo. Tais iniciativas, ainda que ocorram
numa escala menor e sejam realidade apenas em alguns negocios, sdo exemplos
de como a unido entre moda e a sustentabilidade pode ser repleta de novas

possibilidades.
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