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RESUMO

Este trabalho analisa como duas grandes marcas do segmento fast fashion, H&M e
Zara, se posicionam diante do consumo sustentavel, refletindo sobre possiveis
impactos que causam no meio ambiente e medidas que adotam para reduzi-los.
Nesse sentido, o estudo traz um panorama da histéria do consumo e da moda, com a
finalidade de observar como a temaética se relaciona com a questéo sustentavel. Trata-
se de uma pesquisa exploratéria e descritiva realizada através de levantamento
bibliografico e documental, além de questionario qualitativo aplicado com
consumidores assiduos do segmento, que buscou também pensar possiveis

mudancas para o futuro da moda e do consumo.

Palavras-chave: Comunicacdo, publicidade, consumo, fast fashion, moda,

sustentabilidade.



ABSTRACT

This research seeks to understand how the two biggest fast fashions brands, H&M and
Zara, stand on sustainable consumption, studying what are the negative impacts on
the environment and analysing what measures are being taken to reduce them. The
work brings an overview of the history of fashion and consumption in order to observe
how all of those themes relate to the sustentable question. The aim of this project is
also to understand what is the role of the consumer in this scenario, therefore learn
how the fast fashion industry works and reflects on possible changes in the fashion

and consumptions world.

Keywords: Communication, advertising, consumption, fast fashion, sustainability,

fashion
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1. INTRODUCAO

No atual momento da sociedade, vivemos o império do consumo. Onde tudo
pode ser adquirido e todos 0s nossos desejos conseguem ser saciados de forma
instantanea. Sempre a procura de atender o sentimento de satisfacdo e felicidade
(BAUMAN, 2008, p. 42). O consumo de moda dentro deste cenario ganha maiores
proporcdes quando seu impacto direto na vida das pessoas € percebido, pois elas
anseiam consumir itens de vestuario com uma velocidade cada vez maior, tornando-
se cada vez mais insaciaveis.

Com isso, o meio ambiente sofre as consequéncias desse consumo
desenfreado, e por muitas vezes acabamos nao lembrando de tudo que a industria da
moda causa na natureza. O mercado de fast fashion (lojas de departamento com
precos mais acessiveis) renova suas colecdes semanalmente, o que acaba por
agredir o meio ambiente de forma significativa, ao extrair altas quantidades de
matéria-prima da natureza.

Durante este processo rapido de producéo, a qualidade é deixada em segundo
plano, pois na pressa de produzir, cuidados com os métodos de trabalho, a méo-de-
obra e qualidade final do produto acabam sendo esquecidos. O importante, entdo, se
torna priorizar a renovagao constante dos artigos nas vitrines.

Este trabalho tem como ponto de partida para sua problematica a reflexao
sobre esse mercado de fast fashion e quais possiveis relacdes ele consegue
estabelecer com a sustentabilidade. E possivel que a moda seja sustentavel? Ou as
empresas que praticam esse modelo de negdcio apenas ndo se importam com a
guestao?

Ao se pensar em guestdes ambientais e éticas como essas, um dos propoésitos
deste trabalho € observar quais sdo as medidas que duas grandes empresas do
segmento de fast fashion estdo tomando para reduzir seus impactos no meio
ambiente, e também refletir como o0s consumidores enxergam tais politicas
sustentaveis. Nesse sentido, procura-se aqui entender a forma como as duas marcas
trabalham com a questéo sustentavel.

O consumo compulsivo é estimulado pela publicidade, que por sua vez, é
financiada pelo mundo milionario da industria da moda, que esta cada vez mais

produzindo em larga escala, e como consequéncia gerando altos niveis de poluicéo.
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A Zara, lider do mercado, esta constantemente envolvida em polémicas nos
noticiarios. Em 2011, a loja foi acusada de utilizar m&o de obra escrava, onde o
pagamento de seus funcionarios era infimo e consistia em uma longa jornada de
trabalho. O dono da empresa, Amancio Ortega, foi considerado a pessoa mais rica da
indUstria da moda pela revista Forbes (US$ 79,1 bilhdes - 2016), o que gera grande
reflexdo sobre o que acontece nos bastidores, onde os funcionérios precisam
trabalhar em situacfes degradantes, recebendo pouco pelo seu trabalho, enquanto o
magnata obtém um lucro milionario com toda essa exploracgéao.

A H&M, outra grande marca dentro do mercado fast fashion, reconhece que
para a sua producao de larga escala € necesséria uma quantidade elevada incrivel de
recursos como algodao, agua, energia elétrica e petroleo.

Diante desse cenéario, este trabalho estuda como ambas as marcas se
posicionam diante da questdo, além do aprofundamento teérico dos impactos que a

moda causa no meio ambiente.

1.2. Problema de pesquisa

De que forma as marcas do segmento de fast fashion, H&M e Zara, tém se

posicionado diante do consumo sustentavel?

1.3. Justificativa

Em um cenario global onde os recursos naturais comegam a se tornar escassos
e a industria continua a produzir desenfreadamente, a relevancia dessa pesquisa se
da por apresentar uma reflexdo sobre formas alternativas de produzir moda, reduzir o
consumo e ter um pensamento mais critico.

O presente trabalho busca observar a maneira como as marcas utilizam a
questdo sustentavel em seus modos operacionais e entender se elas realmente
conseguem integrar esses conceitos e técnicas em suas formas de producéao,
fomentando, assim, o debate sobre a maneira como a moda € realizada e também a
forma como a sociedade consome.

Tudo isso mostra que € preciso expandir a discussao sobre o tema a outros

publicos fora do cluster dos coléquios, mercados e semanas de moda no pais. Isso
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faz com que o recorte deste trabalho seja uma producgéo de conhecimento especifico
com relevancia para servir como mais uma das escassas referéncias sobre o tema.
Dessa forma, pode ser utilizada como base para futuras producdes académicas do

campo comunicacional e da moda.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo Geral

Analisar de que forma marcas do segmento fast fashion tém se posicionado diante do

consumo sustentavel, especificamente H&M e Zara, que sdo duas grandes

representantes em ambito internacional.

1.4.2. Objetivos especificos

o Desenvolver levantamento tedrico sobre a cultura de consumo e o mundo da
moda, buscando fundamentacdo conceitual e histérica para uma melhor

compreensao do tema;

0 Analisar o modo de producéo, distribuicdo e venda do mercado de moda,
buscando identificar sua relagcdo com a tematica do consumo consciente e

sustentavel;

o0 Investigar o segmento de moda e de fast fashion;

0 Levantar informagOes em sites e blogs especializados em moda, buscando
dados que permitam identificar coeréncias e incoeréncias dessas marcas

diante do tema;

o Analisar a publicidade e outras estratégias comunicacionais, como as politicas

de gestao e posicionamento das duas marcas selecionadas;
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o Identificar em consumidores do segmento o nivel de relagdo e conhecimento

gue eles possuem com a moda sustentavel e consciente;

o Refletir sobre o0 modo de atuacéo das marcas com foco em seu publico-alvo.

1.5. Estrutura do trabalho

O trabalho esta dividido em cinco capitulos, sendo quatro deles teéricos, em
gue sao apresentados e debatidos importantes conceitos dentro da area. No primeiro
capitulo é realizado um panorama geral do consumo, onde ele surgiu e a forma como
criou raizes em nossa sociedade, transformando-a no modelo que € hoje. No segundo
capitulo é realizado o estudo da moda, suas origens e também como ela esta inserida
Nno nosso meio. Logo apds, vemos a evolucdo da sociedade de consumo e suas
implicacdes, até chegar ao topico de sustentabilidade e quais sdo suas interacdes
com a moda. O referencial tedrico busca estudar os conceitos e relaciona-los para que

se possa fazer conexdes e reflexdes durante as andlises, realizadas no capitulo 4.
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2. METODOLOGIA

O tema deste trabalho ainda é pouco estudado dentro do cenario académico,
por isso, trata-se de uma pesquisa exploratoria para que haja maior entendimento de
como a moda esta diretamente relacionada com questdes sustentaveis. A pesquisa
exploratoria busca esclarecer e desenvolver conceitos e ideias (GIL, 2008).

Por isso, faz-se necessario o aprofundamento da literatura dos principais temas
como consumo, moda e meio ambiente. Para que o referencial tedrico fosse bem
construido, foram analisadas bibliografias ja produzidas sobre os temas.

A pesquisa também é descritiva, com a finalidade de procurar entender,
descrever e detalhar fatores que ocasionaram o aparecimento do fast fashion e das
causas sustentaveis. Esse tipo de pesquisa busca contribuir com a investigacao do
tema dentro de seu contexto (GIL, 2008).

Apéds o detalhamento do referencial te6rico, com uma retomada historica dos
principais assuntos abordados, duas grandes marcas da industria téxtil - H&M e Zara
- foram analisadas através de pesquisa bibliografica e documental. Neste momento,
analisa-se as origens, a histéria das marcas ao longo dos anos, seus valores e
posicionamentos. Tudo isso com a finalidade de compreender de seus discursos e
como esta a atuagdo das mesmas no mercado atual.

Também através de pesquisa documental, foram analisadas duas colec¢des de
ambas as marcas, suas campanhas e também seu material publicitario. O referencial
tedrico se mostra neste momento como base norteadora para todas essas analises.
Ainda na esfera das duas marcas, foi realizada uma pesquisa qualitativa, através de
questionarios aplicados com consumidores.

O perfil escolhido para a amostra da pesquisa qualitativa € composto por
influenciadores digitais do segmento de moda e beleza e consumidores que
consomem frequentemente as duas marcas de fast fashion: H&M e Zara. Foi realizada
uma pré-selecdo para delimitar as fontes entrevistadas. Essa selecdo teve como
objetivo filtrar apenas pessoas que utilizam as duas marcas.

Para isso, foi realizado um questionario no google forms com 11 perguntas que
buscam entender o que leva essas pessoas a consumirem produtos dessas marcas.
Como a amostra é pequena, ndo ha a intencao de dar respostas definitivas, mas sim
explorar a moda sustentavel a partir do ponto de vista de influenciadores e

consumidores de moda.
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Entende-se que a amostra com numero reduzido ndo compromete a
investigacdo, pois se trata de uma pesquisa exploratoria, onde existem varias fontes
gue servem como insumo para que analises mais concretas fossem realizadas. Essa
pesquisa, apesar de possuir uma amostra pequena, da indicios de como esta a
imagem dessas marcas perante o publico e quais sao as opinides e preferéncias de
seus consumidores.

Por ser um questionario online, a pesquisa acabou se expandindo. Inicialmente
foi enviada para 20 pessoas, mas ao final se obteve 50 respostas. Por ser um
questionario online, houve a disseminacdo do mesmo para outras pessoas. Porém, ja
imaginando esta possibilidade, ao elaborar a pesquisa foi realizado um procedimento
onde pessoas que afirmavam que ndo eram consumidoras assiduas de marcas de
moda, possuiam o seu questionario finalizado.

Como limitacbes da pesquisa também obtivemos uma limitacdo
sociodemogréfica, ndo foi realizado um levantamento de quais cidades eram o0s
entrevistados. Isso poderia ter auxiliado no momento de analisar os dados, dando

mais insumos para a mesma.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Atualmente vivemos a era do consumo. A contemporaneidade é marcada
fortemente pelas relagcdes entre individuos, sociedade, signos e mercadorias.
Compreender o fendmeno do consumo nesse cendrio torna-se fundamental para
entender o préprio individuo. Alguns tedricos nos ajudam a desenhar esse cenario de

consumo, que nos € tdo proximo e se mostra extremamente amplo e complexo.

3.1. Cultura e consumo na sociedade contemporanea

O fendbmeno do consumo tem raizes tdo antigas quanto os seres vivos. Em um
primeiro contato se estabelece como algo banal, uma atividade rotineira que
realizamos todos os dias. Um elemento que compartilhamos com o0s outros
organismos Vvivos, ou seja, a utilizacdo do consumo para a criacao de vinculos sociais
(BAUMAN, 2008, p.37-41). Além disso, o consumo também causa prazeres
emocionais, sonhos e desejos que sdo instaurados no imaginario cultural
(FEATHERSTONE, 1995, p.31).

Barbosa (2004) afirma que o consumo € central no processo de reproducao de
qualquer sociedade e que todo e qualquer ato de consumo é cultural. Apesar dessa
cultura material ser um aspecto fundamental, apenas nossa sociedade é denominada
como sociedade de consumo. ISSo ocorre porque 0 consumo ocupou uma funcéo que
vai além de apenas satisfazer as necessidades materiais, ele também ganhou
dimensdes que nos permite discutir acerca da realidade social (BARBOSA, 2004, p.
13-14).

Essa realidade social faz parte do estudo das teorias sobre a sociedade de
consumo, que busca entender os motivos de ele desempenhar o seu papel na
sociedade contemporéanea. Outra linha tedrica é o estudo sobre o proprio consumo,
que aborda outras dimensdes da vida social, procurando respostas para questdes
mais subjetivas como os impactos do consumo no cotidiano das pessoas e quais sao
os valores e conexdes com as diversas esferas da vida (BARBOSA, 2004, p. 29).
Essas duas linhas tedricas geram um grande debate, pois, apesar de se interligarem

profundamente, possuem suas diferencas.
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A delimitag&o entre as teorias da sociedade do consumo e cultura de consumo
€ uma tarefa dificil, pois, algumas caracteristicas as diferem. A sociedade de consumo
€ uma sociedade capitalista e a compra € sua principal fonte de adquirir bens,
engquanto a cultura do consumo refere-se a uma ideologia individualista que visa a
mercadoria como signo (BARBOSA, 2004, p. 56-57).

A cultura de consumo propde a expanséo da producéo de mercadorias dentro
do nosso sistema capitalista, pois gera 0 acumulo de bens materiais. O que resulta no
aumento do lazer e das diversas atividades que envolvem o consumo dentro dessas
sociedades ocidentais contemporaneas. As mercadorias adquirem uma ampla
variedade de associa¢des culturais. Aqui, a publicidade exercera um papel
fundamental nesse sentido, fixando imagens, realizando diversos outros tipos de
associacdes na mente do consumidor. Dessa forma, potencializa ainda mais a cultura
de consumo (FEATHERSTONE, 1995, p.31).

Mercadorias que ndo sédo consideradas como necessidade de subsisténcia,
como, brinquedos, botdes, alfinetes, comecaram a aparecer no século XVI. E a partir
de entdo que acontece a passagem do consumo familiar para o consumo individual.
Nas sociedades tradicionais, tudo era produzido para o préprio consumo, 0S grupos
sociais eram delimitados, suas roupas, comidas e comportamentos eram totalmente
condicionados.

O status era proveniente do estilo de vida, 0 que era consumido por um grupo
era proibido para outro. Essas leis regulavam essa demarcacao de posicdo social. A
ruptura acontece na sociedade contemporanea que assume o mercado individualista,
onde as pessoas entdo comecam a ter autonomia para escolher e decidir seu modo
de vida.

O senso estético € o legitimador da propria moda e do estilo de vida.
Independentemente da posicao social e idade, se ha dinheiro para comprar, ndo ha
mais nenhum empecilho. Mesmo a renda ainda sendo uma barreira, produtos
similares surgem para facilitar a construcao desse estilo, que a partir de entédo, se
torna um direito de escolha (BARBOSA, 2004, p. 19-24).

O ato de consumir constréi e reafirma a identidade do individuo. Por isso, o
apego aos bens é uma atitude que estava presente em outras sociedades, mas deixa
de existir na sociedade contemporanea. A sociedade dos produtores, apresentada por

Bauman (2008), € um exemplo disso, pois era baseada na seguranca e no desejo de
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adquirir esses bens que fossem resistentes ao tempo, ou seja, que fossem
duradouros.

Esses bens adquiridos sdo o que fornecia seguranca para as pessoas de que
o futuro seria seguro e confortavel. Quanto mais bens se conseguia acumular, mais
imune a sorte ou ao destino a pessoa se tornava. A seguranca era fornecida a longo
prazo a satisfacao era proveniente da promessa futura de estabilidade. Na sociedade
dos produtores, a quantidade de bens que 0s nobres possuiam mostrava seu alto
nivel social e dava essas garantias futuras.

O consumo ostensivo também ja era perceptivel na época, pois a exibi¢cdo
publica das riquezas agregava status, quanto mais duravel o bem, melhor visto era o
proprietario. Havia um alto grau de solidez, pois a prudéncia a longo prazo era
dominante (BAUMAN, 2008, p. 42-43).

A transicdo da sociedade dos produtores aconteceu gradualmente, as
possibilidades e a liberdade de escolha resultaram em uma sociedade de
consumidores, que agora preza pelo prazer imediato de adquirir bens. Nao existe mais
0 encanto pelas mercadorias duradouras. Bauman (2007) afirma que esses
consumidores precisam adquirir os bens disponiveis nas lojas para manter o seu
status na sociedade.

Hoje, "Quanto mais se consome, mais se quer consumir” (LIPOVETSKY, 2007,
p. 24). Essa afirmativa mostra que a evolucdo econbmica e social de nossas
sociedades nos levam ao desejo de consumir cada vez mais. Nao nos saciamos com
facilidade, se h4 aumento do poder de aquisicdo, 0 consumo proporcionalmente se
eleva.

Veblen (1980) € um dos primeiros autores a discutir a questao do consumo. Ele
caracteriza 0 consumo conspicuo como tudo que envolve produtos que ndo séo
essenciais para a sobrevivéncia humana, esse consumo considerado supérfluo é uma
das caracteristicas da cultura do consumo. O consumo conspicuo é o
desenvolvimento natural de uma sociedade que ndo consegue mais se limitar e
crescer dentro do sistema feudal.

Esse desenvolvimento traz uma corrida para as pessoas atingirem maiores
niveis sociais, estar um patamar acima, aumentando assim o desejo individual de
acumular bens. Essa formulacdo esta presente nas teorias contemporaneas que

buscam explicar o consumo dentro da nossa sociedade. Um consumo que busca
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status e prestigio incessantemente nessa competicdo de quem possui mais
(TASCHNER, 1997, p. 29 - 31).

A Revolucéo Industrial, o surgimento do crédito, aumento e crescimento de
empresas, 0 marketing e a publicidade, além da industria cultural, sdo importantes
para se entender como a sociedade de consumo se desenvolveu (TASCHNER, 1997,
p. 28). A respeito disso, Lipovetsky (2007) faz um passeio pelos primordios do
consumo e propde organizar a evolucdo da sociedade de consumo em um esquema

dividido em fases.

3.1.1. Sociedade de consumo, publicidade e as lojas de departamento

A primeira fase se inicia em meados de 1880 e se encerra na Segunda Guerra
Mundial. Ela é marcada pela instauracdo dos grandes mercados nacionais, que sdo
possiveis gracas as novas tecnologias da época, como estradas de ferro, telefone,
entre outros. Com isso, se tornou possivel uma maior regularidade e agilidade no
transporte entre as fabricas e a cidade, possibilitando o crescimento do comércio em
grande escala.

O modelo tayloriano/fordista foi importante para o impulso da sociedade de
consumo. Pois foi 0 modelo responsavel pela organizacdo da producéo, ou seja,
houve uma alta na produtividade, elevacéo dos volumes de producdo, automatizacao
e linhas de montagem, além de progressao dos salarios.

As maquinas de fabricacdo além de elevarem a velocidade da producéo,
também permitiu que esses produtos se tornassem cada vez mais padronizados e
fossem produzidos em uma enorme quantidade, além de uma distribuicdo em
patamares mais elevados, exigidos pela producdo e consumo em massa. A
distribuicdo, entdo, comeca a ser realizada nacionalmente com um pregco mais baixo
(LIPOVETSKY, 2007, p. 26-27).

Featherstone (1995) entende a cultura do consumidor como uma consequéncia
da expansdo capitalista e do impulso que esses métodos fordista e taylorista
trouxeram. Pois era necessario criar novos mercados e educar as pessoas para serem
consumidoras, pois 0 consumo é uma constru¢ao social e cultural.

A invencao do marketing colaborou com esse processo, pois foi através dele

que se comecou a colocar os produtos ao alcance das massas. Ou seja, a
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democratiza¢do dos bens sendo acessivel a um maior numero de pessoas, porém
ainda limitado, pela falta de recursos das pessoas para adquiri-los. (LIPOVETSKY,
2007, p. 28).

Foi nessa primeira fase que surgiu o consumidor moderno, pois até 1880 os
produtos eram vendidos a granel. A partir de entdo surgiram as marcas, tudo com o
intuito de controlar os fluxos de producéo e dar mais rentabilidade para seus produtos.
Baudrillard (1995) afirma que na busca pela satisfagcdo, acabamos por consumir
signos e nao mercadorias de fato.

Hoje, o significado que determinado produto carrega se tornou mais importante
do que suas funcionalidades. Essa unido de signo e mercadoria faz diversas
associacdes imaginarias no consumidor, sendo assim uma forma efetiva na deciséo
do ato de compra. Na sociedade de consumo, a mercadoria se desprende do valor de
USO e se une apenas ao seu simbolismo. Ou seja, 0 consumidor deixa de pensar na
utilidade do objeto e comeca a refletir sobre o seu significado. Esse aspecto € o que
faz com que o consumo de moda seja um segmento tédo ligado ao efémero, sendo
necessaria uma constante busca de ressignificacdo, aspecto que sera discutido mais

adiante nesta pesquisa.

Chegamos ao ponto em que o “consumao” invade toda a vida, em que
todas as actividades se encadeiam do mesmo modo combinatério, em
que o canal das satisfacdes se encontra previamente tracado, hora a
hora, em que o “envolvimento” é total, inteiramente climatizado,
organizado, culturalizado. (BAUDRILLARD, 1995, p. 19)

ApOs o aparecimento das marcas, a relacdo do consumidor com o varejista se
transformou, pois ndo era mais necessario fazer a propaganda boca a boca do
produto, porque a marca ja garantia a qualidade e desempenho do mesmo. Os clientes
entdo, se transformam em consumidores modernos, atraidos pelas marcas e a
economia se transforma para seduzi-lo através da publicidade (LIPOVETSKY, 2007,
p.30).

Na sociedade de consumo, a publicidade € um método de significado, ligando
0 bem de consumo a uma representacdo do mundo. Quando esses dois elementos
sdo bem entrosados, o objetivo € alcancado e as pessoas irdo comprar aquele
determinado item. A publicidade estd4 constantemente ajudando a construir esses
bens e é através dela que eles séo ressignificados, atuando como uma espécie de

dicionario de significados culturais.
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De fato, a publicidade passou de uma comunicagdo construida em
torno do produto e de seus beneficios funcionais a campanhas que
difundem valores e uma visdo que enfatiza o espetacular, a emocao,
o sentido nao literal, de todo modo significantes que ultrapassam a
realidade objetiva dos produtos. Nos mercados de grande consumo,
em que os produtos sao fracamente diferenciados, é o “parecer”, a
imagem criativa da marca que faz a diferenca, seduz e faz vender.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 46)

Bem de consumo é uma mercadoria produzida com o objetivo de satisfazer as
necessidades humanas. Pode ser ndo-duravel, ou seja, feita para ser consumida
imediatamente, como, por exemplo, os alimentos. Também podem ser bens duraveis,
que serdo utilizados varias vezes. Douglas e Isherwood (2004) enxergam os bens
como uma forma de se interagir socialmente, fazendo com que os valores sociais e a
identidade de grupos seja reafirmada. Os bens, além de serem essenciais para a
sobrevivéncia das pessoas, também sdo necessérios durante o processo de relacdes
entre individuos.

McCracken (2007) também afirma que a cultura de consumo se da quando nao
s6 os bens, mas sim a imagem dos mesmos se torna possivel para toda sociedade.
Esses simbolos séo criados e reinventados para serem associados aos bens.

A publicidade ¢é especialmente capaz de explorar essas
possibilidades, fixando imagens de romance, exotismo, desejo,
beleza, realizagdo, comunalidade, progresso cientifico e a vida boa
nos bens de consumo mundanos, tais como sab8es, maquinas de

lavar, automoveis e bebidas alcodlicas (FEATHERSTONE, 1995,
p.33).

Aliando as premissas publicitarias com a inovacdo necessaria na €época,
surgiram nesse periodo surgiram as lojas de departamento, ou como eram
conhecidas, grand magasin. Essas lojas comecaram com vendas mais agressivas e
tentavam de todas as formas reduzir seu custo, tudo isso para se obter uma rapida
rotacao dos estoques e baixos precos, pois 0 que importava era o rapidez no fluxo de
venda, essa, sempre sendo realizada em grande escala.

O grande magazine marcou também a era da distribuicdo de massa, uma
verdadeira revolucdo comercial, ele transformou bens que eram adquiridos apenas
pela elite em artigos de massa. No momento em que torna os produtos mais
acessiveis, as pessoas possuem a possibilidade de se deslocar ao local e efetuar sua

compra. Local esse que era altamente decorado, com vitrines montadas a fim de atrair
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um clima propicio para se comprar. O grande magazine ndo vendia apenas
mercadorias e sim a necessidade de consumir (LIPOVETSKY, 2007, p. 30-31).

O fendbmeno das lojas de departamento, inauguradas no século XIX, foi um
marco na democratizacdo do consumo e também na disseminacdo da moda. Essas
lojas ofereciam um novo olhar para o consumidor, um olhar acessivel que outrora nao
existia. As mercadorias possuiam um preco fixo e 0 esquema de autoatendimento
fazia com que os clientes sentissem mais liberdade para escolher os produtos
desejados, e assim, aumentando seus estimulos por adquirir mais pecas.

As lojas de departamento concentravam no mesmo local pecas de vestuario e
de casa, poupando assim tempo e trazendo comodidade para as pessoas, que agora
conseguiam encontrar tudo que precisavam em um sO lugar. Esse modelo de
comeércio foi implementado pelos supermercados no século XX e segue dando certo
até os dias de hoje (BARBOSA, 2004, p. 28).

A partir disso, meados de 1950, surgiu a segunda fase, que é denominada
como a fase da abundancia, pois 0 consumo se torna mais sedutor, olhar as vitrines
agora € uma forma de passar o tempo, de se distrair. O poder de compra se expande
e a sociedade de consumo de massa cresce progressivamente, pois coloca bens de
consumo duraveis e modernos, como automéveis e eletrodomeésticos cada vez mais
ao alcance de todos.

Foi nesse periodo que houve a difusdo do crédito, ou seja, as massas agora
possuiam um modo de vida que contavam com lazer, moda e bens duraveis, que
antes era uma realidade apenas das elites. Irrompe também uma sociedade do
desejo, o desejo pelo novo, pelo modo de vida e pelo crédito, que é sempre estimulado
pois consegue realiza-los (LIPOVETSKY, 2007, p. 34-37).

O crédito, a publicidade e a moda sédo conceitos interligados dentro da
sociedade de consumo. A moda se tornou outro mecanismo de significa¢ao de bens,
gracas ao aparecimento dessas lojas de departamento e da constante troca de bens.

O surgimento e as origens do consumo de moda, suas abordagens dentro
desse universo, assim como seu papel dentro da sociedade de contemporanea, como

a busca pela identidade, sdo aspectos que serdo abordados no proximo subcapitulo.
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3.2. Moda, consumo e efemeridade

Torna-se dificil definir o conceito de moda, pois ndo ha unanimidade sobre o
termo. A raiz etimoldgica da palavra significa costume, tradicdo, habito. A palavra de
origem italiana surgiu em 1650 e através de seu significado é possivel perceber que
a estrutura social se faz muito presente no conceito, o da tradicdo e das regras.
(COBRA, 2007, p.9).

Cobra (2007, p. 10) traz uma interessante diferenciacao entre estilo e moda.
Estilo € um produto que sempre ira se distinguir dos demais produtos, ele pode estar
presente nas artes e em diversas outras esferas do cotidiano. O estilo s6 se torna
moda a partir do momento que € aceito pelo consumidor, enquanto houver essa
aceitacao, continua dentro da moda.

A moda se tornou um sistema mais complexo a partir do final da Idade Média.
Antes disso, por mais de quinze séculos, era utilizada apenas uma mesma tlnica para
vestir ambos 0s sexos no Egito Antigo. A moda da forma como a conhecemos nos
dias de hoje s6 aparece na metade do século XIV.

E a partir de entdo que surge um novo tipo de vestuario que agora diferencia
0S sexos, sendo curto e ajustado para o homem, longo e justo para a mulher. Pode
nao parecer, mas a mudanca da toga foi uma verdadeira revolugdo que marcou o
vestir moderno (LIPOVETSKY, 2009, s/n).

A moda € uma formacédo socio historica das sociedades, esse fato é notorio
nos primordios, onde o Rei da Francga, Luis XVI e sua corte, consumiam uma grande
quantidade de trajes ostensivos e sofisticados, tornando a la mode francesa conhecida
por toda a Europa.

O pais entéao se tornou um simbolo de artefatos de luxo que mostravam o alto
poder econdmico de seus donos. A Alta-Costura era uma producdo extremamente
cara e limitada, pois eram pecas fabricadas apenas sob medida. Pelo seu alto valor e
por serem exclusivas, s6 quem possuia acesso a esse estilo de vida era a corte
(DEJEAN, 2010, p. 48).

Lipovetsky (2009) explica que esse era um cenario onde as pessoas
necessitavam se sentir pertencentes a um determinado grupo, as roupas eram
utilizadas exatamente com a finalidade de marcar e identificar os nobres. Os plebeus

eram proibidos de usar diferentes tipos de tecidos e acessorios, eram uma classe
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subalterna que utilizava sempre os mesmos trajes. Isso evitava que fossem
confundidos com nobres e tracava uma divisdo clara: se cada pessoa possui seus
proprios trajes caracteristicos de sua classe, o lugar social de cada um na corte se
tornava bem delimitado.

Durante todo esse tempo, a moda era tratada apenas como um consumo de
luxo, que concedia titulos e prestigio, e consequentemente eram destinados apenas
a nobreza. Ou seja, durante varios séculos, as classes mais baixas foram deixadas
de lado pela moda. Porém, no inicio do século XVII, essa hierarquia jA comecava a se
dissipar entre as camadas sociais mais altas e ndo se restringia apenas aos nobres
(LIPOVETSKY, 2009, s/n).

A média e pequena burguesia, como os comerciantes e advogados, passaram
a utilizar trajes semelhantes, que eram compostos por diversos tipos de tecidos e
bordados. A famosa peruca aristocratica, no século XVIII, comecgou a ser utilizada
também por artesdos, e essa liberdade de escolha se torna um vislumbre de um
primeiro olhar contemporaneo da moda (LIPOVETSKY, 2009, s/n).

Apesar de ainda ser um processo pequeno, essa liberdade entre a burguesia
pode ser considerada uma democratizacdo da moda, pois € o inicio da
descentralizac&o que outrora era restrita apenas a corte. E interessante também notar
que a moda desencadeou uma auto-observagdo que esta estritamente ligada ao
prazer de ser e de ser visto, uma estrutura narcisista que sempre permeou esse
universo (LIPOVETSKY, 2009, s/n).

Ainda segundo o autor, esse narcisismo pode ser percebido na moda como
expressao de teatralidade, onde as roupas eram utilizadas como fantasias e também
possuia excentricidades, sendo sempre extravagantes e cercada de excesso pelos
artistas. A moda, desde essa época, € envolta de criticas, porque ela choca as normas
estéticas e tem o poder de provocar a sociedade.

E a partir do século XX que a moda se torna uma empresa, em que a Alta
Costura comeca a produzir criacbes semestralmente e ser cada vez mais difundida.
Essas criacdes eram apresentadas em saldes luxuosos, que logo depois passariam a
se chamar desfiles. Durante todas essas apresentacoes, representantes estrangeiros
compravam as criagdes de roupas dos estilistas e automaticamente possuiam o direito
de reproduzi-las em seus determinados paises por um preco mais acessivel
(LIPOVETSKY, 2009, s/n).
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Comeca, assim, um novo periodo, no qual o consumo de massa se expande
dentro do mercado fashion. A classica teoria do Trickle Down explica que a moda
comeca pelas classes mais altas na época das cortes, por exemplo, apenas pessoas
de cargos mais elevados, como o rei, possuiam acesso as novidades de vestimenta
(NYILAS, et. al, 2009). A teoria entdo afirma que modelos exclusivos e de alta

gualidade que as massas nao teriam acesso, chegam até elas por meio de terceiros:

A teoria pressupbe que este sistema consistira na distribuicdo
diferencial de status, que sera construido por grupos sociais
classificados como altos e baixos. Sustenta que o movimento da moda
sera dirigido pela natureza hierarquica dessas relaces sociais e pela
interacdo social que essas rela¢gdes engendram. Em resumo, a teoria
trickle-down nos fornece uma compreenséo de como o contexto social
no qual o movimento da moda ocorre determinara sua diregao, ritmo e
dindmica (MCCRACKEN, 2003, p. 123-124).

O termo também é utilizado para expressar a popularizacéo e disseminagéo de
tendéncias. Até os anos 1960 ele era extremamente utilizado nos ciclos da moda. Hoje
nao é diferente, fica claro como novas tendéncias e novos produtos sempre chegam
em um primeiro momento aos paises desenvolvidos para depois se popularizarem nos
demais.

Na era digital em que vivemos, os influenciadores e formadores de opinides
também conseguem elaborar tendéncias de moda e de vestuarios, tendéncias essas
gue as camadas mais abaixo irdo seguir. A piramide da Figura 1 mostra como funciona
o efeito do Trickle-Down. Onde comeca pela classe social mais alta, passando pela
elite e também por formadores de opinides ou classes mais altas, até sua

disseminacéo no restante da populacgéo.
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Figura 1: Trickle Down theory

alta‘costura/
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Fonte: Blog — Tecido Doce

Simmel (2008) resume o Trickle-Down como a moda sendo uma das areas de
facil imitacdo, pela necessidade que as classes mais baixas possuem de sempre
buscarem suas inspiraces olhando para as classes mais altas e almejando subir um
patamar, elas acabam por copiar as cole¢cdes de roupas e estilos.

Ainda sob a influéncia da teoria, em 1950, se inicia a moda moderna com uma
forte logica industrial. As roupas agora sdo pensadas de forma seriada e colecdes
sazonais sao criadas. A Alta Costura, apesar de se manter muito firme, comeca a
perder o status para uma nova tendéncia denominada de prét-a-porter, que em
traducdo livre significa pronto para usar (LIPOVETSKY, 2009, s/n).

Em 1960, essa tendéncia comeca a se espalhar, roupas inovadoras dao lugar
as copias da Alta Costura. Comeca entdo a producdo da moda em larga escala,
tornando a moda cada vez mais acessivel (LIPOVETSKY, 2009, s/n).

Como abordado no subcapitulo anterior, as marcas também surgem nessa

época com a funcdo de personalizar e segmentar cada vez mais 0s produtos,
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agregando assim status. Também € uma forma de identificar os individuos,
encaixando-os em determinados grupos sociais. As marcas dos produtos se tornam
um sinénimo de qualidade e ostentacao.

O consumidor passa a ser bombardeado por essas marcas e cada vez mais
possui uma gama de produtos e possibilidades a serem consumidas. A década de
1990 é quando a moda atinge seu apice e permeia todos 0s aspectos da sociedade,
€ 0 ultimo momento da moda, a moda consumada. Foi nessa época que a moda
“terminou estruturalmente seu curso histérico, chegou ao topo de seu poder,

conseguiu remodelar a sociedade inteira a sua imagem; era periférica, agora é
hegemonica.” (LIPOVETSKY, 2009, s/n).

3.2.1 Moda, construcao da identidade e distin¢ao social

A moda é uma atividade econdmica, pois produz bens de consumo, e também
€ uma atividade artistica, pois tem a capacidade de gerar objetos com significados. A
funcdo do vestuario de protecao € uma necessidade basica dos seres humanos, mas
a moda € muito mais do que uma necessidade fisica, ela se tornou satisfacdo
(LIPOVETSKY, 2009, s/n).

A identidade de cada pessoa é formada por meio da interacdo do ser humano
com a sociedade. As roupas, estilo e todo o vestuario, sdo artefatos que propagam
valores e ideias. As pessoas possuem a capacidade de se comunicar através do que
elas escolhem vestir, expressando seu humor e sentimentos. Através do vestuario e
aderecos, também é possivel identificar em qual grupo social o individuo esta inserido.
(BARNARD, 2003, p. 64).

As nossas roupas se tornam um atalho para que outras pessoas possam ler
nossa situacdo social. Porém, a moda ndo se resume apenas ao vestuario, ela
abrange diversos outros segmentos como as joias e até mesmo moéveis e objetos
eletrénicos. A industria da moda conecta diversas areas como producédo, marketing,
criatividade, design, publicidade, todo esse estudo com o propdésito de fascinar as
pessoas (COBRA, 2007, p.24).

Godart (2010) afirma que os seres humanos podem ter varias identidades que
nao sao individuais, mas sim coletivas. Quando escolhemos uma roupa ou acessorio,

estamos reafirmando a inclusdo em determinado grupo social, cultural, politico, entre
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outros. A partir da inclusédo do individuo nesse grupo, ele comecga a se adaptar aquela
determinada situacdo em que se esta inserido. Os grupos sociais sempre procuram
uma forma de se autoafirmar, criando lacos sociais que também possuem a funcao
de interligar as pessoas.

Segundo Solomon (2000), cada pessoa tem diversos eus, cada um com
diferente papel social. E perceptivel que em cada contexto social ou situacdes do
cotidiano que somos inseridos, nos comportamos de uma determinada forma. Nesse
sentido, as roupas também transmitem significados sociais e culturais. Barnard (2003)
afirma que o vestuario € um sistema de significados. A moda foi uma pioneira da
personalidade dentro da sociedade, ela é uma afirmacédo do eu e tem a capacidade
de identificar as pessoas e promover essa distingado social.

Segundo Lipovetsky (1989), a moda provoca essa distingdo entre grupos,
principalmente os jovens, pois eles adotam modas que ja sdo excludentes, quem nao
se encaixa nos parametros pode ser rejeitado. Porém, o autor acredita que a medida
que o amadurecimento individual evolui, esse sentimento se dissipa, pois “a moda
deve ser pensada como instrumento da igualdade de condi¢cdes” (LIPOVETSKY,
2009, s/n).

Mas, apesar da coletividade e da importancia do papel social, os consumidores
estdo cada vez mais sendo estimulados a buscar o seu estilo pessoal, que se difere
das demais pessoas. Na sociedade de consumo, a busca excessiva por bens se da
por uma busca por status. E por ele e pelo sentimento de satisfacdo que se consome
excessivamente bens. As pessoas querem mostrar seu eu interior.

A moda também é um produto de comunicacgédo, e por isso, deve ser vendido.
Anudncios publicitarios procuram vender as marcas com apenas uma imagem, porque
a moda é muito visual e possui um alto impacto comunicativo. O processo histérico e
a prépria teoria do Trickle Down mostram como se deu esse contexto social da moda,
em que apenas de olhar o que o outro veste é possivel extrair diversas informacdes
ou pré-julgamentos.

McCracken (2003, p. 123) afirma com essa teoria, que as roupas chegam nas
classes mais baixas ao mesmo tempo que as mais altas ja estdo experimentando as
novas colec¢des, ou seja, um ciclo infindavel. A distingdo social impulsiona o mercado

e acaba potencializando a efemeridade e o descarte. Hoje, procuramos o novo a todo
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momento e a qualquer custo. Na moda, caracterizada pelo ciclo efémero de vida dos
produtos, isso é a expressao maxima.

Lipovetsky nos diz que “a moda muda incessantemente, mas nem tudo nela
muda”. Isso porque apesar da sazonalidade das cole¢bes, a constante busca por
novidades e a publicidade focada fortemente para aumentar o consumo, a estrutura
do vestuario é estavel. Por causa dos padrdes que ndao sdo mais rompidos, 0s
acessorios que acompanham as roupas Sao 0S responsaveis pela variagdo do
vestuario, séo eles que dao ar de novidade.

Apéds essa abordagem historica sobre o mundo da moda, entender seu papel
social e como ele esta inserido no mercado comunicacional, iremos abordar o novo
consumidor de moda que vive na era do hiperconsumo e da obsolescéncia. Observar
quais sdo as tendéncias atuais dentro desse mercado e como eles lidam com esse

novo jeito de consumir.

3.3. Hiperconsumo, consumismo e o fast fashion

Se no primeiro capitulo teorico refletimos sobre a vida na sociedade dos
produtores, na qual era necessario adquirir bens duraveis para possuir cada vez mais
status e segurancas futuras, chegamos, neste capitulo, a era do consumismo. Este,
assume o papel de fazer as pessoas adquirirem cada vez mais bens de consumo, que
vao muito além de sua necessidade de sobrevivéncia, sdo bens instantaneos.

No consumismo, as relagdes sociais comecam a se basear no fendbmeno do
consumo, os habitos de toda a sociedade também sdo ordenados por esse mercado
onde desde pequenos os cidadaos sao ensinados a consumir. Bauman (2008) afirma
gue essa cultura consumista esta constantemente estimulando que busquemos coisas
novas a todo custo e acabamos esquecendo de produtos que adquirimos no passado
e que possuem as mesmas funcdes dos novos, ha sempre uma pressao para ser mais
e produzir mais.

O consumismo age desta forma, desvalorizando os produtos para que as novas
mercadorias venham ocupar o0 seu lugar na busca da satisfacdo dos desejos

humanos, pois “0s consumidores sao primeiro e acima de tudo, acumuladores de
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sensacgles; sdo colecionadores de coisas apenas num sentido secundario e
derivativo” (BAUMAN, 2008, p. 91).

Nesse sentido, trata-se de um novo arranjo social resultante dessa reciclagem
de vontades e desejos que a sociedade possui. E uma caracteristica contemporanea
onde existe uma mutagao muito forte. A todo momento nossas necessidades mudam

e por isso sempre se faz necessario buscar algo que sacie esses desejos.

Além de ser um excesso e um desperdicio econdmico, 0 consumismo
também é, por essa razdo, uma economia do engano. Ele aposta na
irracionalidade dos consumidores, e ndo em suas estimativas sobrias
e bem informadas; estimula emocfes consumistas e ndo cultiva a
razdo (BAUMAN, 2008, p. 65).

O autor define consumismo como agorista e também como uma cultura
apressada, adjetivos que retratam 0 momento que vivemos na sociedade atual, em
gue tudo precisa ser consumido imediatamente, sem pensar nas consequéncias do
porqué realmente precisamos de determinado produto. Esse consumo instantaneo faz
com que descartemos as coisas rapidamente, ou seja, 0 prazer gerado no ato da
compra se torna efémero. Aqui se aplica o conceito de liquidez, cunhado por Bauman
(2008), que afirma que nesta era contemporanea, ou seja, liquida, tudo é consumido
instantaneamente.

Sempre que houver o desejo por esse prazer insaciavel proporcionado, sera
necessario efetuar uma compra, aumentando assim, o volume de pecas e
consequentemente do descarte de materiais utilizados. No mercado de moda, por
exemplo, o descarte é realizado de acordo com o calendario de cada cole¢éo, e esta
ocorrendo cada vez mais cedo, em quantidade cada vez mais elevada.

O prazer em adquirir novos produtos € incitado pela sociedade dos
consumidores, que vende a imagem do consumo como caminho para alcangar a
felicidade (BAUMAN, 2007, p. 57). A publicidade utiliza exaustivamente esse recurso
em suas campanhas, prometendo a alegria da existéncia, tornando 0 consumo uma
condicao de pertencimento social.

A busca pela felicidade € um modelo dentro dos arquétipos, conceito criado por
Carl Gustav Jung, importante psiquiatra e fundador da psicologia analitica. Esse
conceito afirma que os arquétipos sdo imagens armazenadas no inconsciente coletivo,

gue ajudam a construir marcas que se conectem com o consumidor (JUNG, 2000).
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Assim, as marcas utilizam esses recursos para construirem uma narrativa
envolvente com a finalidade de oferecer melhores experiéncias para seus clientes,
além de criar um produto capaz de seduzir e satisfazer cada vez mais seus clientes,
fazendo-os decidirem efetuar a compra. O mercado atual, que esta cada vez mais
competitivo, mostra como € importante fortalecer as marcas, pois os consumidores
sao bombardeados a todo momento com propagandas de diversos outros produtos.

Por isso, se faz necessario conquistar um espaco no coracao desses clientes,
para gue se sintam conectados e mais aptos a comprar, fazendo com que o ciclo do
consumismo esteja sempre em movimento.

Ainda no campo da publicidade, é possivel ver a evolugdo da mesma. A
principio era construida apenas em torno do produto e de seus beneficios, hoje, ela
se tornou capaz de comover seus clientes, criar um clima de espetacularizagcao, que
eleva o produto a outro patamar, um patamar mitico, capaz de envolver e conquistar
seu consumidor. Neste raciocinio, Lipovetsky (2007, p. 46) afirma que diversas
marcas conseguem se tornar grandes no mercado e adquirir uma alta relevancia
apenas criando essa atmosfera que a distingue das demais.

A publicidade vende conceitos e valores e ndo apenas determinado produto.
Ela também possui o papel de entender as necessidades e anseios da sociedade,
para que mais produtos se tornem objeto desse desejo. Dentro da moda € preciso
disseminar novos conceitos, agregar valor e incitar desejo nos consumidores
(COBRA, 2007, p. 8).

Muitas vezes ndo existe nem mesmo a necessidade de falar e elevar seu
produto. Desse modo, nota-se que “nao se vende mais um produto, mas uma visao,
um ‘conceito’, um estilo de vida associado a marca.” (LIPOVETSKY, 2007, p. 47).

Com o desdobramento das marcas e a sociedade atual, podemos perceber que
estamos inseridos na terceira fase do consumo. Essa fase se difere das demais
exploradas no primeiro capitulo deste trabalho, pois é uma sociedade de
hiperconsumo. Ou seja, existe a intensifica¢do da cultura do consumo, e é a partir de
entdo que a vida social e individual se converge, passando a seguir 0s principios do
consumismo (LIPOVETSKY, 2007, P. 128).

Nessa sociedade, 0s antigos grandes magazines se tornaram 0s shopping
malls, um local de consumo e desejo, onde todas as mercadorias de todos os

segmentos permanecem juntas. As datas comemorativas também se tornaram cada



33

vez mais partes de nossas vidas: “Natal, pascoa, Dia das Mées, Dia dos Namorados,
Dia dos Pais, casamentos, sem contar a tradicdo de se festejar o aniverséario de
nascimento, constituem um ciclo anual, baseado na troca de presentes” (GOMES,
2006, p. 87).

Essas datas comerciais acabam por guiar o calendario da sociedade,
mostrando como estamos inseridos dentro de um cenario consumista. A industria da
moda também esta inserida neste contexto, ditando tendéncias e impulsionando o

rapido descarte de seus materiais.

3.3.1. O segmento fast fashion na industria de moda

A industria da moda exige a constante renovacéao e circulacdo do consumo de
seus produtos. Segundo Cobra (2010), o setor téxtil impulsiona o comércio mundial e
sofreu um aumento de US$ 131 bilhdes entre os anos de 1990 e 2001. Isso ocorreu
gracas a globalizacdo do mercado de moda, onde o Brasil é o quinto! maior produtor
de téxteis, sendo esse, 0 segundo mercado que mais gera empregos. Esses dados
mostram a magnitude dessa industria ndo s6 dentro do Brasil, mas globalmente. A
partir deste fendmeno, que a moda se tornou, é possivel analisar que ela "é sobretudo,
um negocio que acompanha a tendéncia da economia, dos estilos de vida das
pessoas, seus comportamentos e principalmente seus desejos. (COBRA, 2010, p. 26).

Como qualquer outro produto inserido no do sistema capitalista, os produtos de
moda precisam acompanhar as tendéncias econdmicas, isso devido a grande
rotatividade do mercado, por isso, a moda estabelece um ciclo de vida, uma duracao
para os seus bens. Essa pequena duracéo € a consequéncia de se produzir com uma
alta velocidade.

Nesse sentido, Cobra (2010) chama a atencao de que a moda tem sido cada
vez menos revoluciondria, pois a industria exige que todas as colecbes sejam
pensadas e produzidas muito rapidamente, prejudicando, assim, a inovagao do setor.
A efemeridade faz com que cada dia mais esses ciclos tenham sua duracao reduzida,
resultando em um mercado que ndo se preocupa tanto em quebrar paradigmas como

outrora. Torna-se necessario entdo que o produto seja mais atraente e dé o maior

! Fonte: Associacdo Brasileira da Industria Téxtili e de Confeccdo (ABIT), dados de 2015 -
https://goo.g/MQm7Sh
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lucro possivel em curto periodo de tempo, pois logo surgira outro com as mesmas
funcionalidades para substitui-lo.

O autor divide o ciclo de vida dos produtos de moda em introducéo,
crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio. Na etapa da introducédo, néo
existem muitas informagdes sobre a nova colecdo e € neste momento que existe o
desafio de fazer as pessoas conhecerem o produto e aceita-lo, para isso, grandes
esforcos no campo do marketing sdo necessarios. ApOs essa aceitacdo, comeca a
fase do crescimento nas vendas, na qual produtos concorrentes entram no mercado
com produtos semelhantes.

Na fase do desenvolvimento, a expansdo do produto continua, é iniciada a
preparacao para a proxima colecao, pois sabe-se que logo o produto perdera a forca
no mercado. Ja na maturidade, as vendas se estabilizam, pois, o produto nao
Impressiona mais e nem possui 0 mesmo impacto com os consumidores. Finalmente,
guando um produto chega em sua maturidade, € 0 momento em que a marca precisa
introduzir um novo produto no mercado.

O ciclo de vida de produtos descrito por Cobra (2010), onde sédo criadas e
produzidas colecdes sazonais, nos permite analisar que, atualmente, com o0 segmento
fast fashion, temos ciclos ainda mais rapidos. A marca de 6culos Chilli Beans € um
exemplo disso, pois em suas ultimas campanhas propde o lancamento semanal de
linhas que contém oculos de sol, trés oculos de grau e cinco modelos de relogio. Além
disso, a cada 45 dias, a marca traz um novo tema e um novo formato para suas
colecoes.

O proéprio conceito de fast fashion nos faz compreender com mais clareza a
questao da efemeridade na industria da moda. Trata-se de um modelo de negocios
que possui a caracteristica de produzir rapidamente seus produtos para que sejam
disponibilizados nas lojas 0 quanto antes. O termo surgiu nos anos 2000 e desde
entdo € utilizado pelas marcas de roupa que possuem uma agil troca de suas
colecbes, uma estratégia que visa a rapidez e sempre estdo na busca de levar as
tendéncias para as vitrines com baixos precos (BOSCO, 2013, p.6).

O fast fashion teve um enorme impacto na maneira como se consome moda e
também é responsavel por uma série de impactos socioambientais. Essa logica rapida
conquista os consumidores pois esta focada em fazé-los comprar mais na ansia de se

sentirem aceitos, inseridos e pertencentes na sociedade.
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Devido as rapidas trocas de colecdo, o mercado de fast fashion consegue
captar uma rapida resposta do tipo de produto que seus consumidores desejam.
Dessa forma, os produtos acabam sendo construidos indiretamente pelos
consumidores, o0 que ndo acontecia nas cole¢des prét-a-porter?, que disponibilizava
uma colegéo completa por temporada.

Outra caracteristica marcante das marcas que produzem fast fashion € que
estdo preocupadas em atrair e manter seus clientes, além de aumentar seu
reconhecimento perante o publico. Enquanto isso, a industria tradicional esta
preocupada em vender todas as pecas de uma determinada estacdo, pois suas
colegBes sdo maiores. Essas empresas do modelo tradicional demoram até 24 meses
entre a linha criativa, escolha de materiais e producédo. Ao mesmo tempo em que as
fast fashions conseguem acelerar seu processo, sendo capazes de chegar com suas
colecbes dentro de semanas nas lojas (CIETTA, 2010, p. 41).

Esse desafio de definir uma colecdo em que suas pegas sejam coerentes num
curto espaco de tempo, uma alta demanda de mao de obra para manter a
produtividade e velocidade, fez com que 0 movimento tomasse as proporcdes que tem
hoje. Dados de 2010, mostram que na lItalia, o setor de fast fashion possui mais 120
empresas, 5.500 empregados e com um faturamento de 10% do vestuario (CIETTA,
2010, p. 7).

Isso acaba por reduzir a qualidade e a durabilidade das pecas, gerando um
descarte quase instantaneo. O movimento fast fashion acelera ainda mais o ciclo de
vida das roupas, estimulando o consumo excessivo, pois o consumidor sabe que
sempre havera algo novo para adquirir. Contudo, um outro aspecto que merece
destaque ao se refletir sobre esse segmento, € que ele € marcado pela copia de
pecas, baixo nivel na qualidade de fabricacéo e pelos precos baixos, fato destacado
por Cietta (2010).

A efemeridade dessas pecgas é decorrente da pressa na producdo para seja
garantida a entrada no mercado a baixos precos. Para isso, se reduz a qualidade,
deixando em segundo plano o cuidado na hora de selecionar a matéria-prima e
também a qualidade do produto no momento da venda (LAWSON & PECK, 2004,
apud CALIOPE, 2015).

2 Estagio intermediario entre a alta costura e o segmento fast fashion, roupas feitas por estilistas, porém
com precos mais baixos e sem exclusividade, “prontas para usar”.
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Essa “eficiéncia do fornecimento e da logistica consiste em prover rapidamente
0S pontos de venda no momento em que se concretiza o pedido final.” (CIETTA, 2010,
p. 37). Dessa forma, o fast fashion é capaz de satisfazer seus clientes pois por causa
dos baixos precos, é possivel consumir uma quantidade maior de pecas, saciando
assim, a necessidade de seus consumidores.

O consumismo se baseia nesse excesso, resultando no desperdicio, isso tudo
para dar conta da demanda de compulsdes da sociedade. Bauman (2008) esclarece
gue nessa nova logica da economia consumista, os produtos primeiro sao inventados,
produzidos e inseridos no mercado, para somente depois encontrar sua aplicacéo e
analisar se ha consumidores interessados naquilo. Se houve é um lucro, senéo ja é
descartado.

Mesmo que determinado produto encontre quem o consuma, rapidamente ele
sera substituido por algo semelhante que ir4 aparecer no mercado, uma nova versao
aperfeicoada, ou seja, o cliente ndo conseguiu nem utilizar a capacidade da verséo
antiga e a nova ja esta disponivel. Esse cenario nos insere dentro do conceito de
obsolescéncia programada, que ocorre quando a vida util de determinados produtos
é diminuida, propositadamente.

A obsolescéncia faz com que apés um tempo, o produto ndo funcione mais da
mesma forma. E um recurso utilizado para fomentar o consumo de novos bens, uma
estratégia para manter os clientes comprando, mantendo sempre o desejo do novo.
Esses bens descartaveis, desde sua concepc¢ao, sdo programados para possuir uma
obsolescéncia instantanea, sdo usados e imediatamente jogados no lixo (LEONARD,
2011, p. 142).

Ainda sobre os ciclos de vida dentro do mercado de fast fashion, Sproles (1981)
traz um outro olhar no qual o periodo de introducdo é marcado pela utilizacado de
roupas e aderecos pelos lideres de opinido. Em seguida, acontece a aceitacdo do
grande publico durante a fase de crescimento, chegando no momento da maturacéo,
na qual a massa ira utilizar o produto. Logo apds, acontece o declinio, onde o produto
ficara obsoleto e sera descartado.

A obsolescéncia na moda também pode ser classificada como uma questao
técnica, estando atrelada a qualidade do produto, pois ele se desgasta devido a sua
baixa qualidade, sendo necessaria a interrupcdo do seu uso. Pode ser tambéem

psicoldgica, onde o consumidor apenas nao gosta mais daquele determinado produto,
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estando enjoado e interrompendo sua utilizagdo. E também pode acontecer por
motivos situacionais, ou seja, existem novas necessidades, descartando porgue ja se
tem muitas pecas iguais ou houve alteracdo na numeracao, nao servindo mais para o
usuario (NIINIMAKI; HASSI, 2011, apud, CALIOPE, 2015).

O fast fashion, assim como a obsolescéncia, também trouxe diversos danos
ambientais, pelo fato de possuir um curto tempo de producéo, produtores de matéria-
prima, como os agricultores de algodéo sentiram a necessidade de utilizar adubos
quimicos e pesticidas para conseguir suprir a alta demanda. E nesse momento cabe

ao consumidor refletir sobre o quanto realmente custa a roupa que se esta comprando.

3.3.2. O papel do consumidor e o consumo sustentavel

O consumismo possui um alto impacto no meio ambiente, tornando os recursos
naturais e as matérias-primas cada vez mais escassos, além da poluicdo e do alto
indice de lixo produzido durante a era do hiperconsumo (SCHWERINER, 2008).
Apesar da intensificacdo da cultura do consumo, os consumidores também parecem
estar mais cientes do seu papel na sociedade e se mostram mais éticos ao optarem
por consumir produtos de negécios socialmente corretos. Lipovetsky (2007, p.133)
afirma que consumidores europeus estdo dispostos a pagar mais caro por produtos
gue respeitem as normas éticas e sejam mais ecoldgicos.

Neste cenario, surge um movimento contrario ao consumismo, o chamado
consumerismo, que se caracteriza por um consumo racional, controlado e
responsavel. O consumerismo leva em conta as consequéncias econdmicas, sociais,
culturais e ambientais do ato de consumir.

Portanto, € um movimento que busca trazer a reflexdo das praticas do consumo
irracional, e tem como objetivo, um consumo com responsabilidade. Também buscaa
despertar em seus consumidores a mentalidade de que a producédo incessavel de
bens materiais é agressiva para o planeta.

Gino Giacomini Filho (1991) denomina o grupo de consumidores que procuram
consumir esses bens de forma mais cidada e consciente como consumeristas, termo
esse que pode se desdobrar em alguns niveis, que dependem do grau de consciéncia

atingido pelo consumidor.
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Podemos encontrar o consumerismo verde, onde os consumidores adquirem
bens materiais que ndo sao agressivos ao meio ambiente. Isso nos leva ao
consumerismo ético, que vai mais fundo nessa questdo e analisa se 0s produtores ou
marcas nao estdo envolvidos em outras questdes como corrupgdo, por exemplo.

Por fim, temos o anticonsumerismo, que busca analisar o contexto geral,
permeando todas as etapas de constru¢do do produto, para evitar que ocorra a
destruicdo do meio ambiente. Aqui se busca utilizar apenas produtos éticos, que
desde a sua concepcao nao explorem mao de obra barata e que sejam marcas
realmente sustentéveis, havendo uma distribuicdo menos poluente e um produto mais
humano (ASHLEY, 2003, p. 32-33).

Segundo Lipovetsky (2007, p. 138), as marcas tém buscado ferramentas para
atrair e criar uma relacdo com seus clientes, uma vez que estes estao ficando cada
vez mais reflexivos e criticos. Muito disso acontece gracas aos meios de comunicagao
como a internet e a televisdo, que se tornaram facilitadores para que o consumidor
consiga ter uma gama de informacfes sobre determinado produto ou marca. Desta
forma, os consumidores possuem ferramentas para que figuem atentos na
investigacdo e pesquisa sobre o histérico da marca.

Apesar de estarem despertando consciéncia sobre 0 assunto e possuir uma
vasta gama de opcoes e possibilidades para se obter conhecimento, por muitas vezes
nao existe o interesse de busca-las. O modo como é produzido suas roupas e
acessorios nao parece ser tao interessante para a maioria da populacéo, fazendo com
gue seja dificil a expansdo de uma visdo mais critica do que esta sendo consumido.

Ao desenvolver esse estudo, se faz necesséario aprofundar nas questées
ambientais e importantes conceitos sobre as praticas do consumo sustentavel, eles
serdo pecas fundamentais nas andlises posteriores. Na préoxima sessdo, seréao
introduzidas algumas questfes que nos permitirdo refletir como est4 o cenario da
moda sustentavel, também abordaremos o movimento slow, que ajuda na
compreensao da importancia desse consumo mais consciente, além de analisar como

a publicidade pode utilizar esse discurso para alavancar suas vendas.
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3.4. Consumo sustentavel

O ato de consumir causa impactos tanto na economia, quanto na vida dos seres
humanos e na forma como eles se relacionam. Além, do grave impacto negativo que
cotidianamente é esquecido - o impacto na natureza. E sobre isso que o consumo
consciente nos faz refletir, como cada peca ou acessorio de vestuario que adquirimos
gera algum impacto. Mesmo, por muitas vezes, achando que o ato de comprar
determinado produto ndo ira afetar o ambiente, essa atitude estimula a indUstria a
produzir mais e mais.

Porém, o consumo consciente ndo € o Unico existente, o0 consumo verde e 0
consumo sustentavel também s&o importantes conceitos, que apesar de
complementares, trazem especificacdes para o contexto que vivemos atualmente.

Mas antes, se faz necessario entender o conceito de sustentabilidade, que representa:

a capacidade de um sistema sustentar-se na dinamica evolutiva. E um
conceito sistémico, porquanto esta ligado a diversos aspectos —
econdmicos, sociais, culturais e ambientais — que juntos compfe a
sociedade humana (BARBIERI, 2007 apud TONIOLLO, et al, 2015).

Dentro desse sistema, surge o consumo verde, composto pela unido de trés
fatores: o forte ambientalismo politico da década de 1970, a preocupac¢édo do setor
empresarial que decide focar em questdes ambientais na década seguinte. E tambéem
a preocupacdo da sociedade, que nesse momento, comega a Se preocupar com 0s
impactos ambientais, devido ao grande aumento do consumo.

Esse consumo busca observar as variaveis ambientais antes de adquirir um
determinado produto, variaveis essas que devem ser analisadas junto ao preco e a
qualidade do produto em questdo. Quando esses pontos sao levados em
consideracao, os consumidores despertam o desejo por "produtos que nao agridam
ou sejam percebidos como néo-agressivos ao meio ambiente” (PORTILHO, 2005).

E a partir de entdo que ha uma reacdo dos consumidores em relacdo ao
posicionamento das marcas, que interrompem o consumo de produtos que vao contra
esses principios, com a finalidade de transmitir um recado para as mesmas. Os
consumidores passam a ocupar sua parcela de responsabilidade nos impactos

causados pela industria.
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No mesmo segmento, possuimos 0 consumo consciente, que também busca a
mudanca do comportamento do consumidor, e mostra, que € no ato da compra de
algum bem ou servico que ele deve se fazer presente. Pois, leva a reflexdo se é
realmente necessario a aquisicao do determinado bem. O consumo consciente nao &
focado apenas no meio ambiente, mas em toda uma mudanca de estilo de vida.

Mudanca essa que abrange a otimizagao e reutilizacdo de produtos. Buscando
o equilibrio ideal entre a satisfacdo do consumidor, os impactos ambientais e todos os
efeitos colaterais dessa decisdo, onde se prefere optar por um consumo mais
responsavel (SILVA, 2010). Porém, existem criticas quanto ao consumo consciente,
e afirmam que por diversas vezes ele é utilizado com foco apenas no comércio - um
discurso voltado para a venda.

Carr et al. (2012) também trazem um olhar sobre o consumo consciente como
um agregador de status, pois as pessoas gostam de se afirmar amigas da natureza.
Declarando que possuem produtos verdes, que nao foram testados em animais e nem
estdo ligados a mao-de-obra escrava. Isso ocorre porque tudo que gira ao redor de
causas sociais agrega status as pessoas.

J& o consumo sustentavel foca ndo apenas nessas escolhas, mas abrange
todos os aspectos envolvidos no desenvolvimento sustentavel, desenvolvimento esse
que pode ser entendido como a procura de satisfazer as necessidades da geracéo
atual, sem comprometer a capacidade das proximas geracdes de tambéem
satisfazerem suas necessidades (WORLD COMMISSION ON ENVIRONMENT AND
DEVELOPMENT, 1987).

Dentro da industria, o desenvolvimento sustentavel deve ser pensado desde o
inicio do processo, ao escolher uma matéria prima, até o momento do descarte
daquele determinado produto. Silva (2010) afirma que o consumo sustentavel é a
juncdo de todas essas areas, onde se trabalha a consciéncia individual, assim como
as praticas das empresas que possuem diretrizes socioambientais, buscando o
alinhamento entre todas as praticas realizadas no contexto atual.

O consumo sustentavel possui a visdo de que ac¢bes individuais sao
necessarias, e mostra a importancia em haver uma mudanca de pensamento no
momento de comprar algum produto. Pois, analisa sempre todos 0s aspectos sociais

e ambientais que estdo envolvidos naquele processo, refletir em todas etapas que
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acontecem até o produto chegar as vitrines, com o intuito de ajudar na reducéo dos
impactos.

Além disso, o consumo sustentavel estimula a reducédo da compra compulsiva
de roupas que durem uma menor quantidade de tempo. Nesse cenario recomenda-se
gue as roupas sejam utilizadas o maximo possivel, por isso a importancia de comprar
em brechds ou bazares, consertar e dar novas caras as roupas ja desgastadas. Deve-
se também evitar o desperdicio, lavar roupas com menos frequéncia e em ultimo caso,
procurar a melhor forma de descartar as que jaA ndo podem mais ser utilizadas,
procurando empresas téxteis ou de reciclagem. Essas a¢fes fazem com que o
consumidor seja considerado realmente sustentavel (MARKKULA & MOISANDER,
2012).

A indastria de moda, como vimos nos capitulos anteriores, € complexa e possui
diversos outros segmentos e até mesmo outras industrias que estdo diretamente
envolvidas nos processos. Estes, vao desde a fabricacdo, que consiste na concepgéo
da colecao, até a fase final de transporte, onde o produto final chega ao consumidor.
E através desses processos que podemos perceber mais claramente os impactos
ambientais na industria de moda.

No acabamento das pecas, por exemplo, é realizada a coloragdo do tecido,
além da lavagem com diversos produtos quimicos, e apos isso, had o
esfriamento/aquecimento da peca para que ele chegue em boas condi¢cdes nas maos
do consumidor. A agua utilizada na lavagem final dessas pecas possui um alto teor
de carga organica, pois durante o tratamento quimico séo utilizados diversos corantes
e outros componentes. Essa dgua ao chegar nos rios € uma das principais causas de
morte de nascentes, retirando o oxigénio necessario da agua (FERREIRA et al.,
2009).

Porém, se houver o tratamento correto desse liquido antes de voltar para o
meio ambiente, os danos podem ser minimizados. A Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil e de Confecgao (Abit), mostra que desde o ano 2000 a industria de
moda reduziu em 90% a utilizacdo de agua na producao. Antes eram utilizados 100
litros de a&gua para produzir 1 kg de tecido. Na ultima década, esse numero foi
drasticamente reduzido, sendo necessarios hoje apenas 10 litros de agua para a

mesma quantidade de tecido.
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A marca de fast fashion Hering, fundada no estado de Santa Catarina, € um
exemplo na utilizacdo da agua em seu processo produtivo. Buscando melhorias para
minimizar a utilizacdo da mesma, os avan¢os tecnoldgicos permitem minimizar e
aprimorar o processo de reutilizacdo de agua. A marca, em suas industrias, consegue
tratar a Agua, e ao ser desaguada em Ribeirdo da Velha, curso de agua em Blumenau,
conta com menos impurezas do que quando foi captada para utilizacdo (SANTOS,
s.d.). Devolvendo, assim, para o meio ambiente e para a populacao local, matéria de
subsisténcia, sendo uma forma de reduzir os impactos ambientais.

Além de recursos hidricos, a industria téxtil também atinge o solo e o ar.
Zaffalon (2010) mostra que 0s processos realizados durante a producéo de produtos
de vestuario utilizam altas quantidades de combustivel fossil, 0 que afeta o ar atraves
da fumaca e da emissao de gases pela chaminé das fabricas. Essa poluicdo tambéem
esta presente durante os processos de entrega de matéria-prima nas fabricas e das
empresas transportadoras que realizam o transporte dos produtos finais, poluindo o

ar com a queima do combustivel.

3.4.1. Slow Fashion como alternativa

ApoOs observar tudo o que o consumo desenfreado, especificamente o fast
fashion, dentro do segmento de moda, causa no planeta, nota-se o surgimento de um
movimento que vai na contracorrente e que se preocupa com todas essas questdes
sustentaveis - o slow fashion. Inspirado no slow food, que surgiu na Italia em 1986, e
buscava preservar as tradi¢cdes culinarias, lutando contra a padronizacédo dentro do
meio. O termo slow fashion surgiu com Kate Fletcher em 2007, sendo um movimento
sobre o design, producdo, consumo e uma vida melhor.

Criado com a finalidade de se opor a aceleracéo industrial, é preciso entender
gue o movimento ndo chega para uma disputa entre slow vs. fast. Sdo abordagens
diferentes, em que todas as forcas envolvidas, tanto designers quanto o0s
consumidores estdo cientes sobre os impactos de seus produtos e servicos no
ambiente. Fletcher (2007) mostra que cada etapa do desenvolvimento do produto é
melhor elaborada, o que nao implica que o processo seja sempre demorado. Porém,
toda a relacdo entre estilistas, fornecedores, produtos e consumidores € melhor

construida, buscando favorecer todos os profissionais.
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O slow fashion € uma alternativa, e ndo se propde a acabar com o fast fashion,
mas sim trazer o conceito de que a moda deve ter uma velocidade reduzida, com
pecas duraveis, de qualidade mais elevada e que ndo sédo descartaveis. O slow
fashion se prop6e a ser um estilo de vida e ndo apenas algo passageiro. Deve ser
encarado como uma forma de moda sustentavel, ndo apenas utilizando materiais
reciclaveis, mas pensando em todo o ciclo de moda, como de onde vem a matéria-
prima e quem costura aquelas roupas que chegam até nés (MORELLI, 2010).

O consumo sustentavel promove essa reducao na compra de roupas, incentiva
que o consumidor possua pecas duraveis, que ele realmente goste e utilize
frequentemente, de estilos classicos, pois ndo faz parte dos modismos e de uma
qualidade superior. Além de investir em materiais ecolégicos (NIINIMAKI, 2013).

Esse movimento ndo responde ao rapido modelo de mudanca proposto pelo
fast fashion, e propbée uma relacdo com quem consome e também quem cria,
proporcionando esse elo entre todas as partes (JOHANSSON, 2010). Por ser um
processo mais cuidadoso, as pec¢as conseguem ser trabalhadas de forma atemporal,
para que nao fiqguem obsoletas rapidamente.

O slow fashion ndo possui essa caracteristica de reproduzir algo para a grande
massa, ele tem o seu tempo de producdo, sempre na busca de novas técnicas,
explorando novos materiais a serem utilizados e novas solugdes (JOHANSSON,
2010). Dessa forma se liberta do calendario de esta¢cdes fornecido pela industria e se
Ve livre para explorar e criar suas pecas em seu proprio tempo.

Dentro do processo de criacéo e concepcao da moda slow, se pensa no cenario
como um todo, para que seja sustentavel, que minimize os desperdicios e que a
economia local tenha prioridade (LEONARD, 2009). E uma abordagem importante
para que as pessoas sejam consumidoras mais conscientes sobre o que a moda
implica ao planeta. Ao contrario da indastria do fast fashion, que utiliza a
obsolescéncia programada para que a vida Util das pecas seja menor, e também para
gue o consumidor consiga acompanhar as novidades e tendéncias da industria da
moda.

O slow fashion adota medidas sustentaveis dentro do segmento e também
preza pelo localismo. Ou seja, cuidar dos produtores locais e das comunidades onde
vivem, promover a autenticidade dos produtos, e tornar a moda sustentavel mais

diversificada, além de aumentar a vida Gtil de todos os produtos (JUNG & JIN, 2014).



44

3.4.2. Técnicas e tendéncias

O slow fashion e a moda sustentavel nos apresentam algumas técnicas que
sao utilizadas como forma de minimizar os danos da inddstria. A moda lenta
“representa uma flagrante ruptura com as praticas atuais do setor e com os valores e
objetivos da moda rapida - baseada no crescimento.” (FLETCHER, GROSE, 2011, p.
128). Aléem de promover a democratizacdo da moda, ndo por causa de pre¢cos mais
baixos, mas sim por oferecer ao consumidor um maior controle de qualidade do
produto que esta consumindo.

Nela, sao utilizados alguns métodos, como o uso de tintas que nao agridam o
meio ambiente, assim como a utilizacéo de fibras sintéticas, o polietileno, por exemplo,
um plastico que apos ser trabalhado se torna bem semelhante a fibra do algodao.
Outras técnicas ja sado utilizadas como procedimentos que aplicam um novo olhar
sobre a questdo sustentdvel, um olhar de como é possivel produzir pecas de
qualidade, mudando os habitos dentro de sua linha de producdo (FLETCHER,
GROSE, 2011, p. 12-82).

As autoras nos trazem algumas etapas importantes, que sao praticas viaveis
de serem realizadas, para que seja possivel pensar na relagcdo proxima do mercado
fashion com a sustentabilidade. A adaptabilidade é uma delas, onde se pensa a
melhor forma de aproveitar cada peca, explorando seus insumos e expandindo suas
formas de utilizacdo. Ocasiona, mesmo que lentamente, a desaceleracéao da industria
(FLETCHER, GROSE, 2011, p. 76).

A versatilidade e a multifuncionalidade também sdo as formas de
adaptabilidade, seguindo a premissa de se repensar e reutilizar as roupas de diversas
maneiras. O consumidor entdo, opta por manter pecas “coringas” - que poderao ser
utilizadas em diversas ocasides, de diversas maneiras. A tranzacionalidade também
é trabalhada dentro do movimento slow, onde os designers pensam em uma colecéo
com cores e modelos que podem ser utilizados em outras estacdes e épocas do ano,
trazendo pecas atemporais.

O design modular entra no movimento ao se pensar em roupas e acessorios
gue sejam conversiveis e possam se transformar em outros artefatos de vestuario,
ampliando ainda mais o leque de reutilizagcdo do consumidor. A modularidade, onde

as pecas também sdo pensadas em atender as necessidades do consumidor, ou seja,
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pecas se adaptam para determinado uso. Elas sdo conversiveis e podem se
transformar em outros artefatos de vestuario (FLETCHER, GROSE, 2011, p. 76-82).

Algumas marcas também ja utilizam as fibras biodegradaveis na fabricacdo de
seus produtos. A Bag for Life, marca de bolsas, produz suas pegas com couro vegetal,
tecidos de garrafa PET recicladas e até mesmo fibras de bananeira. Também s&o
utilizados materiais alternativos como algodao orgéanico, linho e buscam tingir seus
produtos de um modo organico. A preocupacao da marca vai além, pois ela tambéem
se preocupa com a mao de obra, que conta preferencialmente com pessoas da
comunidade local, como rendeiras, bordadeiras e artesaos.

Porém, percebe-se que as pessoas ainda possuem dificuldade em aderir ao
consumo de moda sustentavel, pois existem fatores que elas levam em conta antes
desse ambito, o preco e a acessibilidade. Aléem disso, muitas vezes, a forma de
trabalho utilizada por determinadas marcas, que ndo séo sustentaveis, ndo chega ao
conhecimento do publico. Isso faz com gque continue a se consumir seus produtos.

O senso estético também € um fato levado em conta durante o consumo
sustentavel, pois ainda nédo é de conhecimento geral que hoje possuimos colecdes
com materiais e processos ecologicamente corretos que estdo dentro das tendéncias
de moda, ainda existe a imagem de que roupas sustentaveis sdo sem personalidade
e beleza (MARKKULA & MOISANDER, 2012).

Por esses fatores e por muitas vezes ndo encontrarem uma vasta gama de
pecas, precos e medidas acessiveis, além de locais de venda nao divulgados, os
consumidores se sentem desestimulados a adotarem esse estilo sustentavel. E
importante trabalhar em formas de superar essas barreiras e prolongar a vida dessas
pecas, pois dessa maneira ndo havera a necessidade da aquisicdo com alta
frequéncia e ndo sera extraido mais material para a criacdo de novas pecas.

Apos todo esse processo, o0 slow fashion, preocupa-se ainda, como as formas
de descarte das roupas, pois esse também é um problema ambiental. Existem
algumas opcdes para a pos-utilizacdo desses produtos de vestuario: a troca, doacéao,
reciclagem ou o descarte final (ALBINSSON & PERERA, 2009).

E necessario que haja uma maior difus&o das proprias marcas de como realizar
corretamente o descarte das roupas que nao sdo mais utilizadas, conscientizando que
existem diversas maneiras das roupas serem reutilizadas, doadas e ganharem nova

cara e estilo.
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A troca de produtos é um método utilizado pois existe a motivagao financeira,
onde é possivel revender o produto que nao se utiliza mais, ou ganhar em troca uma
nova peca. Esse método de troca esta baseado em uma economia mais sustentavel.
A doacdo também é um método bastante utilizado, pois existe uma forte comocao
social no ato de doar. J& o descarte das pecas no lixo € a opgdo mais conveniente,
porém mais problematica e menos recomendavel, ela é utilizada pois poupa o trabalho
de pensar em que destino dar para as pecas.

No ultimo caso, quando as roupas vao para o lixo, elas sdo descartadas e sao
encaminhadas para o aterro sanitario, demorando anos para se decompor. Porém
existem algumas técnicas de descarte que S840 menos agressivas, como 0S centros
de recolhimento de roupas que ndo possuem mais condicdes de serem utilizadas,
entdo se realiza o tratamento quimico para que as fibras do tecido sejam extraidas e
ganhem novas utilizagbes como por exemplo, panos de limpeza, tapetes e
estofamento (CUNHA, 2017).

Essa técnica, também conhecida como reciclagem quimica é objeto de estudo
de pesquisadores da Universidade de Aalto, situada na Finlandia, que recentemente
descobriram um processo quimico a base de liquido ibnico, capaz de reaproveitar de
melhor forma as fibras do poliéster, fazendo com que outros ingredientes misturados
a essas fibras, como restos de algodéo, sejam dissolvidas. Fazendo assim com que a
fibra seja extraida com qualidade e sejam utilizadas na criagdo de novas pecas,
evitando o desperdicio e a extracdo de mais matéria-prima do planeta. O processo
ainda ndo pode ser realizado em larga escala pois depende da cooperacédo da
indUstria téxtil para discriminar a porcentagem de todos 0os componentes presentes
nos tecidos e utilizacdo de maquinas com alta tecnologia. Porém, essa técnica pode
ser uma solucéo ecoldgica efetiva para reduzir o desperdicio e poluicdo causados pelo
alto indice de descarte (CUNHA, 2017).
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3.4.3. Publicidade e o Greenwashing

A publicidade é a forte ligacdo entre os estagios de producéo e consumo de
algum produto. Ela € uma ferramenta intermediaria que leva o consumidor ao ato final:
o da compra. Com o intuito de alavancar as vendas e seduzir seu publico, as marcas
incorporam discursos publicitarios, que por vezes ndo sédo verdadeiros.

Muitas empresas levantam bandeiras que ndo sao reais, alegando a utilizacao
de material reciclado, méo de obra artesanal e produtos néo poluentes. S&o discursos
gue conseguem atingir a populagédo, fazendo com que haja aumento nas vendas.
Porém, ndo se sabe a real procedéncia e comprometimento das mesmas em relacéo
a questao sustentavel.

Melo & Froes (1999) afirmam que o marketing ecolégico procura disponibilizar
produtos que se preocupam com o meio ambiente, e que as marcas buscam utilizar
desse método com o objetivo de se fortalecer perante o publico, criando assim, uma
maior fidelizacdo. O marketing ecolégico faz com que as marcas ganhem visibilidade,
pois agrega valor e credibilidade (BANERJEE, 2012).

Ao se pensar em todo o status agregado com o titulo de sustentavel, surge o
greenwashing, termo que se popularizou nos anos 1990 pelo Greenpeace. Ele é
utilizado de forma pejorativa quando se fala dessas marcas que apenas utilizam a
imagem ambiental, mas que quando se investiga, o status nao faz jus a realidade,
enganando, dessa forma, seus consumidores em relacéo as questdes sustentaveis.

A expressao ndo possui uma traducao equivalente no portugués, mas a ideia €
de que as marcas ou empresas se pintam com tinta verde, mostrando como é falso
esse posicionamento sustentavel (PAGOTTO, 2013). Pois adota falaciosamente um
posicionamento sem realmente alterar em nada os modos de fabricacdo de seus
produtos, sem utilizar matéria biodegradavel e sem pensar nos impactos causados

pelo seu negdécio.

a divulgacdo midiatica e a banalizacao dos conceitos ligados
a sustentabilidade criam uma imagem errbnea na mente do
consumidor, que acredita que ao trocar um produto por outro
anunciado como 'ecologicamente correto’, ele estara fazendo
sua parte na preservacdo do meio ambiente (RIBEIRO &
EPAMINONDAS, 2010, p. 9)
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Praticas como esta fazem com que consumidores acreditem que estdo
adquirindo produtos sustentaveis de qualidade. Empresas que iludem seus clientes e
ndo sao transparentes, perdem vantagem para as que possuem uma postura
realmente ecoldgica, focada em produtos conscientes, e que nao utilizam deste
artificio apenas para impulsionar vendas. O consumidor, entdo, ja consciente de seus
atos, possui a tarefa de pesquisar e investir nas marcas que realmente possuem um
posicionamento honesto.

No proximo capitulo, analisaremos duas marcas lideres na industria da moda
rapida: H&M e Zara. Apesar de serem do ramo fast fashion, ambas possuem seus
posicionamentos relacionados ao meio ambiente e, a partir desta andlise, sera

possivel avaliar como elas trabalham com o consumo sustentavel.
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4. ANALISES

Este capitulo se propfe a investigar as duas maiores marcas do movimento
fast fashion: H&M e Zara. A andlise sera dividida em trés etapas: Na primeira, sera
tracado um histérico de cada uma das marcas, com o objetivo de conhecé-las,
entender sua histéria e suas raizes. Apos isso, passaremos para a segunda fase, onde
sera observado como ambas abordam a questdo sustentavel, quais sdo seus
posicionamentos, projetos e 0 que se tem promovido para tornar 0 consumo menos
agressivo para o planeta.

A Ultima etapa tem como propdsito analisar como seus clientes as enxergam.
Para isso, foi aplicado um questionario para consumidores assiduos e influenciadores
digitais do segmento da moda. Tudo isso, para que seja possivel analisar de forma
mais concreta e ampliar a visdo do cenario da moda sustentavel dentro do movimento
fast fashion, observando como as marcas utilizam este discurso e a publicidade a seu

favor.

4.1 H&M

Segundo as informacgdes coletadas no website da H&M, assim como no blog
especialista Mundo das Marcas, a histéria da marca comeca em 1947, ano de sua
fundacdo. Em uma cidade proxima a Estocolmo, na Suécia, seu criador, Erling
Persson, procurava tornar a moda mais acessivel e com pregos mais baixos. Com
este pensamento, decidiu abrir uma pequena loja, inspirada nos modelos de loja de
departamento.

O negdcio deu certo e cinco anos mais tarde, a primeira loja na capital foi
inaugurada. Desde entdo, a marca ndo parou. Apds uma década, langcou sua primeira
loja internacional. Com o acelerado ritmo de crescimento, ndo era mais viavel vender
apenas roupas femininas. Fundiu-se entdo com outra marca de moda masculina,
Mauritz Widforss, se tornando a partir de entdo a Hennes & Mauritz, ou, como é

mundialmente conhecida nos dias de hoje, por sua sigla - H&M.
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Figura 2 - Logotipo da H&M

&

Fonte: Website H&M

Apos essa fusdo, a marca multiplicou seu portfolio de produtos, iniciando seus
trabalhos com linhas infantis, linhas para bebés, roupas e acessorios para
adolescentes, além de cosméticos. E neste momento que a marca expande
globalmente suas franquias, deixando de ser apenas para 0 mercado europeu e
chegando a lugares inimaginaveis como América do Norte, Oriente Médio, RuUssia,
China, Japéao, entre outros.

Hoje, a marca também possui uma linha de utensilios para casa, chamada H&M
Home. Essa linha oferece moveis e objetos de decoracdo. Com o aumento do seu
portfélio, a producdo e renovacdo de seus produtos passou a ser cada vez mais
rapida. Porém, um fato interessante é que a marca nao fabrica nenhuma de suas
pecas. Todo o servico € terceirizado por mais de 900 fornecedores, que estdo
espalhados por toda Europa a Asia.

Em uma tentativa de compensar e fazer toda a logistica funcionar, o design de
suas pecas € melhor trabalhado, pois uma grande equipe fica concentrada no
escritorio principal da empresa, em Estocolmo, captando tendéncias e planejando as
colecOes. As colecdes sédo concebidas, passam por todo o processo de fabricacdo e
conseguem chegar as lojas em até vinte dias. Para dar conta dessa rapida producao,
a marca investe na parceria com famosos estilistas. Grandes nomes da moda como
Cavalli e Donatella Versace ja assinaram colecfes para a H&M.

Na ansia de se comprar pecas com bom preco, que foram assinadas por
estilistas renomados, que geralmente s6 produzem grifes com precos exorbitantes, 0s
consumidores ficam durante horas nas filas, esgotando as pecas dessas cole¢des em
apenas alguns minutos. Isso mostra a forca da empresa, além do renome, pois varias

celebridades como Natalie Portman, Beyoncé e Michelle Obama ja foram flagradas
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utilizando pegas da marca. Os ultimos dados da H&M mostram que o faturamento do
altimo trimestre de 2016 da empresa chegou a quase 6 bilhdes de coroas suecas.
Desde sua criagao, a marca adota o modelo de fast fashion, pois seu fundador
sempre teve a preocupacao em levar itens de moda com um baixo preco aos seus
consumidores. Ao se expandir tdo rapidamente e se tornar uma das maiores do
segmento, ela segue o modelo das grande magazines de Lipovetsky (2007), onde é o
foco € na rapida rotacao dos estoques, baixos precos e rapidez no fluxo de vendas.
Com mais de 3000 lojas, espalhadas por mais de 40 paises, a H&M ainda nao
possui planos de abrir seus negdcios do Brasil. Rumores apontam que em 2014 a
marca estudava as possibilidades de abrir a primeira loja por aqui, porém o alto

namero de concorrentes teria desanimado a entrada da empresa no pais.

4.1.1. H&M e Sustentabilidade

A marca possui uma forte ligacdo com as questdes ambientais. Nos ultimos
anos, a sustentabilidade se tornou uma prioridade para a empresa, ela esta sempre
atenta as novas tendéncias de consumo e para esse novo consumidor que esta
comecando a se interessar mais pela maneira como as pecas séo fabricadas. A H&M
se comprometeu publicamente em 2015 a cuidar mais atentamente dos salarios e
condi¢cbes de trabalho de seus funcionarios e, até 2020, vai produzir todo o algodéo
utilizado em suas pecas de forma sustentavel.?

A empresa possui um nucleo voltado para a sustentabilidade, e tem buscado
essa relacdo de transparéncia com seus consumidores. Esses consumidores
comecam a perceber que 0s recursos naturais sao finitos e que nao é mais viavel que
haja desperdicios hidricos ou de matéria-prima.

Porém, o grupo Clean Clothes Campaign, sindicato que representa a maior
alianca do setor de vestuario, possui opinides divergentes sobre a marca. Ele afirma
que toda a preocupacdo com a questdo sustentavel ndo € realmente honesta e que
nao se tem credibilidade quando é apenas um discurso falacioso e ndo sao tomadas

acdes que comprovem.

3 Fonte: H&M aposta em sustentabilidade e ética para impulsionar as vendas. Disponivel em: <
https://g00.gl/GNS3Wj>
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No entanto, percebe-se que a H&M é bastante consolidada quando o assunto
é sustentabilidade. Em 2014, por exemplo, recebeu mais uma vez o titulo de empresa
mais ética do mundo pelo Instituto Ethisphere, além de receber outros diversos titulos
como o da a revista Corporate Knights, que a aponta como uma das unicas do setor
do vestuério como realmente sustentavel.

A fama de sustentavel ocorre principalmente pela forte politica sustentavel que
a empresa construiu ao longo dos anos. Em seu website oficial, a H&M possui uma
pagina voltada exclusivamente para falar sobre essa questéo, esclarecendo duvidas
dos consumidores com um F.A.Q e deixando explicitas todas as praticas que sdo

executadas na empresa.

Figura 3 - Aba sobre sustentabilidade no website oficial da H&M

#M GROUP ABOUT US  BRANDS  CAREER  SUSTAINABILITY  INVESTORS  MEDIA Q

OUR SUSTAINABILITY WORK
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SUSTAINABILITY HIGHLIGHTS SUSTAINABLE FASHION WORKING CONDITIONS

5 - o s . : f ¢ ha HanM
2016 Sustainable fashion is a long-term way of The H&M g

p doss not own any factories.

Fashion is what makes us tick - but how we ooking at style for seasons to come. At... Our products are made by indspendent

affect the planet and the... suppliers....

Fonte: Website H&M

Dentro dessa pagina, mostrada na figura 3, é possivel observar a transparéncia
da marca, mostrando que nao deixa de lado os valores da empresa e busca trabalhar
de forma responsavel com o meio ambiente e a economia, procurando utilizar menos
recursos. A pagina é repleta de contetdos que esclarecem como sdo conduzidos 0s
negocios. Ao analisar o conteido do website oficial da empresa, fica claro seu
posicionamento em querer trazer uma moda mais sustentavel, se dedicando em trazer
melhorias para a inddstria, a tornando mais igual e justa.

Ha alguns anos, dentro das campanhas e politicas sustentaveis, surgiu o

recolhimento de vestuarios, onde os consumidores podem descartar roupas ja velhas
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e em troca disso ganham descontos em novas compras. Desta forma, a H&M incentiva
seus clientes a doarem roupas, evitando que elas parem em aterros sanitarios,
utilizando a reciclagem quimica para dar vida a novas roupas.

As roupas podem ser deixadas em um depdsito presente em todas as lojas da
marca. A campanha se chama Garment Collecting* e houve uma forte divulgacéo para
gue as pessoas aderissem a ideia. Segundo o site Fashion Network, desde o inicio da
campanha em 2013, a marca ja conseguiu recolher mais de 39 mil toneladas de
tecidos que as pessoas jogariam fora.

Campanhas como essa possuem um 6timo apelo junto ao publico, pois eles
sentem que estao auxiliando o meio ambiente, sem se preocupar com o destino de
suas roupas e ainda ganham beneficios por esses atos. O conceito de fechar o ciclo
da moda, se preocupando em como as roupas serdo descartadas é muito
interessante, porém, ao dar descontos na aquisicdo de novas pegas, a marca estimula
novamente o0 consumo, onde novas roupas serdo objetos de desejo e
consequentemente adquiridas, iniciando todo o ciclo do produto de vestuario
novamente. Dessa forma, o processo nhao muito claro na mente de seus clientes sobre
a real intencédo da marca.

Outra politica da empresa é a busca por promover a qualidade dos produtos e
a pratica de bons precos. O que também é questionavel, pois produtos sdo melhor
trabalhados e possuem um maior cuidado durante a fabricacdo, consequentemente
possuem uma mao-de-obra mais cara, alterando seu valor final. Segundo pesquisa
realizada pela Veredict, artigos de moda sustentavel ficam 20% mais caros que 0s
convencionais, pois o tratamento das matérias-primas € mais complexo. Porém, a
H&M afirma que consegue unir as duas praticas e ainda se mostra sustentavel ao
tomar cuidados como transportar mercadorias via transporte maritimo, que emitem
menos gases poluentes que outros meios de transportes.

Ha também o esforco para que os métodos de fabricacdo sejam 0 menos
agressivo possivel, tratando os recursos hidricos apds o tingimento das pecas,
proibindo produtos quimicos que facam mal a saude, além de proibir a venda de
produtos com pélos de animais, pois aproveita apenas couro de gados que ja tenham
sido utilizados para a producao de carne.

4 Video promocional da campanha Garment Collection <https://goo.gl/b79qsW>
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Uma equipe de auditores também contratada pela empresa, fiscaliza
regularmente se todas as normas de conduta da empresa estdo sendo cumpridas por
seus fornecedores. Concluindo a questdo da transparéncia, a H&M lancou em 2014
um relatério de sustentabilidade, onde € possivel ver dados oficiais de suas
producdes, quantidade de materiais, o que foi feito no determinado ano para melhorar
0s impactos na natureza, além de provisdes futuras.

Seu ultimo relatdrio, referente ao ano de 2016, traz alguns importantes topicos
gue a empresa se compromete a adotar, ela afirma que até 2030 ira utilizar 100% de
materiais sustentaveis em todas as suas cole¢des. Uma atitude arriscada, pois a
marca terd uma média de 13 anos para adaptar todas as suas fabricas e o seu modo
de producdo. Por outro lado, a marca jA vem realizando algumas colecdes
sustentaveis e se conseguir tal feito sera pioneira dentro do segmento.

Desde 2011, a loja de departamento, lanca a cole¢cdo Conscious, que ¢ feita de
modo sustentavel, utilizando como matéria-prima o linho e o algodao organico, que
nao é adubado em seu cultivo com produtos quimicos. O poliéster reciclado a partir

de garrafas PET também é utilizado na producéo das pecas.

Figura 4 - Editorial da primeira cole¢cdo Conscious - 2011

Fonte: Blog — High Fashion
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Figura 5 - Editorial da primeira cole¢cdo Conscious - 2011

Fonte: Blog — High Fashion

Essa primeira colecdo (Figuras 4 e 5) foi bem completa, incluindo em seu
portfélio casacos, vestidos, cardigans, blusas, camisetas, saias e blazers. A marca foi
ousada em fazer um leque tdo grande de pecas utilizando materiais que ainda néo
eram comuns para seus consumidores, mas, ao deixar claro que as pecas realmente
eram menos agressivas ao meio ambiente e ao conseguir manter 0s precos estaveis
houve grande acerto na deciséo do langcamento da campanha.

Apds o sucesso, a colecao se tornou anual, e em margo deste ano, 2017, a
H&M inovou mais uma vez trazendo pela primeira vez uma cole¢cédo 100% sustentavel.
A grande novidade é que ela foi desenvolvida a partir dos plasticos que foram
recolhidos no oceano. Apos serem recolhidos, foi utilizada uma tecnologia onde as
sacolas e garrafas foram transformadas em fio de poliéster, 100% reciclado, que
recebeu o nome de bionic. Essa técnica permite que o plastico fique macio, mantendo
a mobilidade e dando leveza para as pecas.

A colecao 2017 foi assinada como Conscious Exclusive - Bionic e sdo pecas
pensadas para eventos noturnos e de gala. A designer optou pela elegancia e
sofisticacdo da colecéo, trabalhando as texturas e cores. A estrela da campanha foi a
modelo russa Natalia Vodianova que esteve presente durante toda divulgacdo da

colecao, no catalogo editorial e também nos videos promocionais.
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Figura 6 - Making off do video promocional - 2017

Fonte: Website H&M

O video® é narrado pela prépria modelo, e faz alusdo ao principal elemento da
campanha: o mar. O ambiente aquatico remete ao fato de todas as pecas serem
produzidas através desse material prejudicial que foi recolhido. O video com a modelo
também traz a mensagem de conscientizagdo de que todo esse plastico afeta a vida
marinha, e mostra que a H&M consegue fazer escolhas conscientes ao procurar

possibilidades de transformar o desperdicio e a poluicdo em algo bonito e sofisticado.

5 Video promocional da campanha Conscious Exclusive — Bionic < https://goo.gl/Hg4NtJ>



https://goo.gl/Hg4NtJ

Figura 7 - Editorial Conscious Bionic

Fonte: Blog — Raquel Prates

Figura 8 — Editorial Conscious Bionic

Fonte: Blog — Raquel Prates
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Figura 9- Editorial Conscious Bionic Figura 10 — Editorial Conscious Bionic

Fonte: Blog — Raquel Prates Fonte: Blog — Raquel Prates

As pecas dessa colecdo, chegaram as lojas em abril de 2017. E contam com
vestidos, calcas e camisas. Os precos, diferente da colecdo de 2011, vieram mais
altos. As pecas mais caras, chegam a custar o equivalente a R$ 800,00, esses valores
podem assustar os consumidores, voltando para um estereétipo de que produtos
sustentaveis sO sdo acessiveis para pessoas de classe econbmica elevada. Porém,
deve-se considerar que sdo vestidos de festa que naturalmente j& possuem um preco
mais elevado. Além disso, toda a tecnologia investida e os métodos 100%

sustentaveis de fabricacdo podem valer o investimento.

4.2. Zara

Segundo informacdes disponiveis no site oficial da Zara e em blogs
especializados em background de marcas, a historia da Zara comeca com Amancio
Ortega Gaona, seu fundador. No ano de 1963 decide entrar no ramo téxtil, comegando
a produzir roupas intimas femininas e também roupas de banho. Ao comecar a fabricar

pecas de seda com uma boa qualidade e precos acessiveis, além de uma numeracao
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maior, o fundador traz inovagdes para o mercado da época e inicia entdo o que hoje

€ um grande império da moda.

Figura 11 - Logotipo da Zara

/ARA

Fonte: Website da Zara

A expansado da marca se da em 1975, quando é inaugurada a primeira loja da
Zara, contendo além das ja famosas roupas femininas, vestuario masculino. O que
comecou apenas no interior da Espanha, ap6s uma década comeca a ser exportado
para diversos outros paises da Europa e logo apés em um ambito internacional, sendo
reconhecida e bem aceita até mesmo na capital da moda, Mildo.

Ao ver todo o sucesso da marca, em 1985, Ortega decide fundar o grupo
Inditex, que hoje, € o maior grupo de distribuicdo mundial do segmento téxtil, sendo a
Zara seu maior nome, mas que também conta com a Bershka, Pull&Bear, entre outras
marcas. Além disso, em 2007, o grupo se expandiu para outros nichos, como 0s
produtos de casa, marcando entdo a chegada da Zara Home.

Hoje, a Zara possui uma linha para animais de estimacao, criancas, acessorios
e calcados. Tornando-se pioneira em trazer tendéncias do mundo da moda com
precos acessiveis, para que as classes mais baixas também possam ter acesso ao
mundo da moda. A Zara adota o modelo de fast fashion, pois seus produtos séo
concebidos e saem das fabricas para as lojas em um tempo incrivelmente rapido. Para
se ter ideia, somente no ano de 2016 foram langadas 20 cole¢bes da marca.

Com uma enorme logistica para dar conta disso tudo, a sede é localizada na
Espanha e conta com 16 fabricas que séo interligadas por tuneis e mais de 700
pessoas trabalham apenas na equipe de criagdo. Tudo isso para que seja possivel
captar rapidamente todas as tendéncias do mundo fashion.

A Zara se tornou um exemplo de exceléncia pois a cada duas semanas, novas
vitrines sdo montadas em todas as lojas, mostrando as novas cole¢des. Essas vitrines

seguem um alto padréo de qualidade, sendo possivel passar por todas as franquias
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dentro de um mesmo pais e perceber que as lojas estdo montadas com o mesmo
cuidado, tudo a fim de manter a padronizacdo. Isso nos remete também as grande
magazines de Lipovetsky (2005), que eram verdadeiros templos ornamentados, com
a finalidade de conquistar seus clientes a entrarem nas lojas e consumirem.

Figura 12 - Vitrine de uma das lojas de Belo Horizonte

Fonte: Blog — Moda a Porter

Essa também pode ser considerada uma estratégia de marketing, pois a marca
nao costuma utilizar a publicidade tradicional, fazendo com que a decoracédo e
padronizacao das decoracdes de suas lojas, funcionérios e modelos, sejam elementos
que atraiam os consumidores, impulsionando a venda e fazendo com que o cliente
retorne a loja por se sentir bem naquele ambiente. Isso faz com que se ganhe a
fidelidade do cliente através do visual.

A Zara esta presente em 93 paises, com mais de 2,2 mil lojas espalhadas por
eles. Ela fechou o primeiro semestre de 2017 com um lucro liquido de mais de 1,3
bilhGes de euros, sendo a maior fast fashion do mercado. Assim como a H&M, sua
principal concorrente, a Zara possui estratégias de biodiversidade que ficam claras
em seu website. Segundo a marca, seus principios seguem as recomendacdes das
Nacdes Unidas e tornam os processos de fabricacdo mais éticos e ecoldgicos.

Dentro da pagina de seu site que aborda as questdes sustentaveis, 0 grupo
Inditex procura deixar claro seu compromisso com 0 meio-ambiente. E também
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mostra as medidas que ele toma para que 0 mesmo seja protegido, buscando sempre

consumir menos agua e energia, como pode visto na figura 13.

Figura 13 - Aba do site sobre questdes sustentaveis

INDITEX HOW WE DO BUSINESS a

OUR COMMITMENT
TO THE
ENVIRONMENT

The pressures on our planet's limited natural resources
and the challenge of climate change require prompt and
concerted action from us all. We take wide-ranging
measures to protect biodiversity, reduce our consumption
of water, energy and other resources, avoid waste, and
combat climate change

Fonte: Website da Zara

E interessante notar, que o grupo reconhece a alta quantidade de recursos
hidricos que a indastria téxtil utiliza na producdo de algoddo e outras fibras na
fabricacdo de tecido, além de serem utilizados nas lavagens e nos espacos fisicos
como as lojas e os escritorios. Porém afirmam que estdo na busca de reduzir esses
nameros.

No site, € disponibilizado um arquivo que aponta todas medidas que estao
sendo tomadas para que isso aconteca de fato. Entre eles esta a reducao da utilizacéo
de agua durante a fabricacdo e a melhor utilizacdo dentro das lojas. Com esse
posicionamento, 0 grupo também faz o compromisso de até 2020 ndo descartar no
meio ambiente mais nenhum produto quimico que seja toxico, e também nao enviar
mais seus residuos para aterros.

Em suas lojas e escritorios, foram implementadas algumas tecnologias de
baixo carbono para que a energia seja mais eficiente. Sensores foram instalados nas
luzes com a finalidade de diminuir a intensidade de determinados setores quando nao
ha nenhum cliente perto. Temporizadores nas torneiras e novas tecnologias que
otimizam o uso do ar-condicionado também foram adotadas na busca de lojas mais

ecoldgicas.
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Ao utilizar essas medidas, o grupo aponta que 30% do consumo de energia
vem de fontes limpas. Esses dados reforgam a politica da transparéncia, deixando
claro para seus consumidores como 0s recursos sao utilizados e como podem ser
melhorados.

Outra medida da empresa, assim como ja realizado pela H&M, foi espalhar pela
Europa pontos de coleta de roupas que ndo sdo mais utilizadas. Essas roupas, além
de serem recicladas também seréo doadas para instituicdes de caridade, como a Cruz
Vermelha. No préximo ano, 2018, afirma-se que pontos de coleta também chegaréo

aos Estados Unidos, Russia, Japéo e Coréia do Sul.

Figura 14 - Balc&o de recolhimento de roupas descartadas

bring any clothes
y you no longer wear
- and give them
a new life

Fonte: Website da Zara

O grupo ainda coloca a disposi¢do dos consumidores que residem na Espanha
a opgao de separar as roupas para descarte em caixas e quando forem adquirir novos
produtos através do site, no ato da entrega, as caixas de doacédo sao recolhidas pela
propria empresa.

E uma ideia interessante, porém deixa a desejar quando se faz necessario
comprar mais produtos para que seja possivel descartar os antigos. O que poderia ser
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uma pratica efetiva e confortavel se torna duvidosa, pois continua a incentivar a pratica
do consumo.

A Zara, assim como a H&M, também langou uma colecdo sustentavel. A Join
Life chegou as lojas em marc¢o deste ano e foi a primeira linha totalmente sustentavel
da marca. Em sua fabricacdo, foram utilizadas matérias-primas organicas como
algodao organico, o tencel, uma fibra extraida da madeira que, ap0s processamento,
se torna um tecido de celulose, além de |a reciclavel.

A modelo russa Sasha Pivovarova, € quem estrela o editorial da colecéo, que
traz apenas roupas femininas e que possui cores de tons minerais. As pecas (figuras
15 a 18), sdo constituidas de calgas, blusas, saias e vestidos. Com um aspecto mais

urbanistico, o preco chegou no Brasil variando entre R$ 40 e R$ 250 reais.

Figura 15 - Editorial Zara - Join Life  Figura 16 - Editorial Zara - Join Life

Fonte: Website da Zara Fonte: Website da Zara
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Figura 17 - Editorial Zara - Join Life Figura 18 - Editorial Zara - Join Life

Fonte: Website da Zara Fonte: Website da Zara

A Join Life é claramente uma resposta a H&M, que desde 2011 estd nessa
corrida por reduzir os seus impactos e, desde entdo, prova que roupas sustentaveis
podem sim ser bonitas, coloridas, com personalidade, bons cortes e bastante estilo.
Ao lancar essas cole¢cfes, as marcas assumem um posicionamento sustentavel e
buscam mudar a forma como seus negécios sao realizados.

Esses esfor¢cos mostram que elas querem que seu publico as enxergue de uma
maneira diferente, acompanhando, assim, as tendéncias de serem sustentaveis e
menos agressivas ao ambiente. Essa € uma tentativa de reverter o desgaste e
poluicdo causada pelo fast fashion. Ao fazer isso, as duas lideres do mercado acabam
por se tornar exemplo para as demais. Essa primeira tentativa de introduzir moda
sustentavel no mercado pode ser considerada um termdmetro para realmente
perceber a resposta do publico, se todo o investimento aplicado em um processo mais
cuidadoso serd revertido em lucro.
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4.3. Resultado da pesquisa

A pesquisa realizada neste trabalho foi qualitativa e possuiu a finalidade de
auxiliar nas analises e observar se os consumidores de ambas as marcas possuem
consciéncia das politicas sustentaveis das empresas. Se eles conhecem esses
esforcos que as marcas tém exercido nos Ultimos tempos e se a questdo sustentavel
€ um fator relevante ou néo no ato decisorio da compra.

A amostra inicial da pesquisa era de 20 pessoas, que foram encontradas
através de um mapeamento realizado pelo autor do trabalho. Esse mapeamento
procurou consumidores assiduos das marcas e também influenciadores digitais do
segmento de moda. Porém, por ser um questionario online, a pesquisa se expandiu e
o resultado final foram de 50 respostas.

O questionario foi constituido de 11 perguntas. Entre elas nove eram questdes
objetivas e trés subjetivas, para que fosse possivel ouvir a opinido das pessoas. A
pesquisa foi aplicada durante o periodo de sete dias, onde os entrevistados poderiam
acessar 0 questionario a qualquer momento, mas sO era possivel submeter suas
respostas uma unica vez. A abordagem foi através de e-mails e aplicativo de
mensagens instantaneas.

A primeira pergunta foi realizada para comprovar a efetividade da amostra
selecionada, afirmando que realmente os participantes sdo consumidores assiduos e
possuem autoridade para falar sobre o assunto. Como a pesquisa se espalhou para
um publico além da amostra selecionada, apenas 2% afirmaram que ndo consomem
produtos de moda frequentemente. Ao responder que nao, essas pessoas tiveram seu
questionario automaticamente finalizado.

Apos isso, foi perguntado se esses consumidores compram produtos da Zara,

da H&M ou nenhuma delas.
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Figura 19 — Vocé se considera um consumidor assiduo de itens de vestuério?

® HaM

® Zara
Ambas

@ Nenhuma

Fonte: Elaborado pelo autor

Esses numeros mostram que a maior parte das pessoas responderam a
pesquisa, consomem as duas marcas, porém, quando avaliadas individualmente, elas
consomem mais a marca Zara. I1sso ocorre porque a H&M néo possui loja no Brasil,
limitando seu consumo apenas em viagens ao exterior.

Logo em seguida, os entrevistados responderam a frequéncia que eles
consomem produtos dessas marcas. A maior parte das pessoas que responderam a
pesquisa pecas de vestuario mensalmente. Apenas uma pessoa respondeu que
adquire produtos semanalmente, o que é um volume de compra alto. Dentro da
sociedade do consumo as pessoas buscam sempre renovar as pecas de seu guarda-
roupa, ao consumir produtos semanalmente, fica claro que dificilmente as pessoas
irdo utilizar todas essas pecas que possuem, mantendo-as acumuladas sem uso e
adquirindo cada vez mais.

Dentre as perguntas, foi questionado aos entrevistados se eles conhecem a
histéria dessas marcas e também se conhecem o posicionamento seus respectivos
posicionamentos. E interessante notar que as duas respostas tiveram o mesmo

resultado.
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Figura 20 — Resultado da pergunta 5

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelo autor

Essas duas perguntas foram separadas, pois muitas vezes o consumidor
conhece a historia da marca que consome, como o0 pais, ano de fundacéo e seus
sécios, mas ndo conhece o posicionamento e as politicas da marca. Se a pessoa
respondesse que ndo conhecia, ela automaticamente era redirecionada para a
proxima pergunta objetiva. Caso respondesse sim, ela era direcionada para a primeira
pergunta aberta da pesquisa, que buscava questionar o grau de conhecimento dos
consumidores.

Nas perguntas abertas, obteve-se dez respostas. Entre elas existem algumas
mais completas, que mostram o alto nivel de conhecimento dos consumidores em
relacdo as marcas, mas a grande maioria apenas conhece o pais de origem, 0s
escandalos que a Zara esteve envolvida, como a questédo do trabalho escravo, nome
do fundador e algumas politicas sustentaveis que a H&M possui.

Quando chegamos na pergunta seguinte dez pessoas afirmam que conhecem
0 posicionamento das empresas, mas apenas cinco se dispuseram a responder a
guestao aberta afirmando que sabem algumas coisas como a difusdo da moda mais
acessivel e que as duas marcas buscam seguir e difundir as tendéncias de moda,
possuindo grande renome e realizando grandes campanhas com celebridades.

A pergunta seguinte, foi fundamental para observar se a sustentabilidade é

importante para os consumidores, ao serem questionados 68% da amostra respondeu
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gue o fator principal que os levam a adquirir produtos dessas marcas é a qualidade
do produto, seguido por precos acessiveis e apego com a marca.

Isso nos faz refletir que se o consumidor ndo conhece a forma de trabalho da
marca e também n&o conhece sua historia, como é possivel ter tanta certeza da
qualidade de seus produtos? Outro fato intrigante, € que na proOxima pergunta a grande
maioria responde que nenhuma das duas marcas se importa com a questao
sustentavel, mas que € sim possivel conciliar o ato de consumir moda com praticas
sustentaveis.

Das 50 pessoas entrevistadas, 26 afirmaram que essa conexdo entre as duas
esferas é viavel. Uma das entrevistadas tem um alto grau de conhecimento e afirma
que as marcas devem buscar tecidos alternativos, energias renovaveis na producao,
reutilizacdo de matéria-prima e uma melhor administracdo de toda a cadeia de
producao.

As respostas a essa questao nos levam a crer que 0os consumidores ja estao
cientes de que é possivel produzir roupas com materiais menos poluentes e que
também é possivel reduzir os danos ecolégicos no planeta. Muitos consumidores
conhecem medidas adotadas pela H&M, como o reaproveitamento dos fios de tecidos
descartados e as politicas da empresa de dar descontos em novas compras se 0
consumidor entregar as ja utilizadas, além também de cobrar pelas sacolas, evitando
com que se utilize de forma inconsequente.

E dificil fazer conclusdes definitivas, tanto por ser um tema novo, como por
ainda pouco abordado. Mas, nota-se que as duas marcas possuem um
posicionamento que busca ser mais sustentavel, e também ha a tentativa de realizar
producdes que utilizem novos métodos que otimizem a utilizacdo da matéria-prima.
Os consumidores dessas marcas parecem ter nogcdo que existem medidas sendo
tomadas para reduzir os impactos no meio ambiente, mas parecem né&o acreditar que
sejam solugdes viaveis.

Ao disponibilizar um relatorio completo sobre sua questéao sustentavel, a H&M,
mostra com transparéncia 0s numeros reais de suas acdes e de seu consumo,
afirmando assim que ndo precisa se esconder. E um risco para uma marca se
posicionar desta forma pois a partir desse momento, o publico comeca a cobrar mais.
Mas por outro lado, existe um maior grau de confianca e uma relacao de exceléncia

entre a marca e o consumidor.
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Carvalhal (2017, p. 12), afirma que “a responsabilidade por essa nova relagcéo
é de todos: governo, industria, mercado e consumidor. Mais importante do que apontar
0s culpados é se perceber como agente dessa realidade.” Durante a pesquisa,
ouvindo os consumidores, é perceptivel que ha sim um incbmodo com a forma de
trabalho, desperdicio e poluicdo causadas pelo fast fashion. Porém, ainda ndo parece
ser forte o suficiente para ser um fator essencial na hora de se escolher comprar um
produto ou nao.

Apesar de todo o conteudo de metas e dados sustentaveis estarem disponiveis
no site oficial das duas marcas, os consumidores ainda parecem nao conhecer
profundamente o assunto, ou, parecem nao se interessar o bastante para buscar
essas informacées. E notdrio que eles estéo cada vez mais criticos e ddo valor ao seu
dinheiro, mas o engajamento dos consumidores com a questao sustentavel ainda néo
é forte o suficiente. Como afirmado por Carr (et al, 2012) durante o referencial tedrico,
0 CONSUMO Mais consciente e sustentavel agrega status e as pessoas querem passar
a imagem de amigas da natureza, mas a realidade parece ser bem distante disso.

As duas colecdes sdo Otimas iniciativas mas parecem nao ser efetivas, pois o
publico brasileiro, em sua maioria, parece desconhecer a existéncia das mesmas.
Carvalhal também afirma que a banalizacdo da moda mudou o comportamento de
consumo. Hoje possuimos uma alta quantidade de produtos disponiveis, um alto
namero de promocgdes, entdo € compreensivel que os consumidores ndo consigam
estar atentos a todas as marcas em todos os momentos.

Para disseminar e aumentar o senso critico, é importante que as marcas
busquem atingir seus consumidores cada vez mais através de campanhas, mostrando
as tecnologias utilizadas e todas as medidas possiveis para que o fast fashion consiga
reduzir seus impactos, sendo cada vez mais transparentes e tomando medidas
eficazes para ajudar o planeta, deixando de lado apenas discursos que comovem. Um
artigo publicado pela revista Exame, estima que em 2030, serdo necessarios dois
planetas para dar conta de todos 0s recursos naturais que a humanidade necessita.
A unido da industria com uma sociedade mais consciente do seu papel, dos impactos
do fast fashion na natureza, menos consumista e mais ativa nas discussdes

ambientais pode ser uma possivel solugdo para que haja um novo despertar.
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5. CONCLUSOES

A realizacdo deste estudo prop6s entender como funciona a industria téxtil e
todos os efeitos que ela provoca no meio ambiente. Foi possivel observar a evolugéao
do consumo e da moda, além de como eles estdo estritamente ligados a nossa
sociedade. Entender conceitos de sustentabilidade também foi de extrema
importancia para analisar as duas marcas escolhidas: H&M e a Zara. A teoria faz com
que seja possivel despertar 0 senso critico observando como essas marcas operam
e se realmente existe a possibilidade de aliar o fast fashion a um consumo mais
consciente e ecoldgico.

Apesar de as duas marcas possuirem colecdes pensadas com mais cuidado e
fabricadas com materiais reciclados e sustentaveis, € dificil afirmar que sdo acodes
efetivas. Para cada colecdo sustentavel, existem diversas outras que chegam nas
lojas dentro de uma semana. O fast fashion € um sistema rapido e a moda sempre
utilizou o descarte e a obsolescéncia, portanto € um movimento que vai contra as
politicas da sustentabilidade.

E perceptivel que houve coragem e vontade de inovagdo para lancar uma
colecao sustentavel, porém ainda paira um ar de duvida sobre até que ponto é uma
preocupacdo genuina das empresas ou apenas uma forma de atrair mais
consumidores para alavancar as vendas. Porém, o fato de investir em novas
tecnologias e novos equipamentos, mostra que as empresas parecem estar mais
conscientes que a matéria-prima que eles necessitam nao ira durar para sempre, além
de possuir consciéncia como todo esse processo é agressivo para o planeta.

O mercado hoje, precisa estar preparado para realizar uma verdadeira corrida
para ver quem consegue captar mais rapidamente a atencéo do consumidor. E com
certeza quem €é mais ecolégico tem mais chances de sair na frente, pois os
consumidores podem encarar isso como uma forma de tranquilizar a consciéncia -
adquirir produtos de determinadas marcas fazem com que se sintam ajudando na
causa sustentavel.

Com o acesso a informacao cada vez mais disseminado, ndo é mais aceitavel
gue as empresas ocultem seus dados e ndo vivam na transparéncia. O consumidor
hoje esta mais curioso e por mais que muitas vezes ele nao tenha interesse de

procurar as informacdes, o histérico e o posicionamento da empresa, ele gosta de ter
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a certeza que aquela € uma empresa confiavel e quando houver a vontade de analisa-
la, as informacgdes estardo ali disponiveis.

O esquema de producdo hoje precisa mudar, ndo € mais aceitavel poluir
guimicamente 0s rios com corantes téxteis quando produtos biodegradaveis estédo a
disposicdo para serem utilizados. A agua precisa ser tratada, mesmo que para ser
utilizada novamente na mesma industria. A reciclagem também é uma prética cada
vez mais importante, tudo pode e deve ser reaproveitado. A criatividade e a sensatez
ao se pensar em outras solucdes, apontam que consumir desenfreadamente nao
parece ser o caminho.

E preciso entender para onde o lixo vai, é preciso entender como a roupa chega
na vitrine, é preciso entender o que ha por tras de toda essa industria e seus
processos. A sensacao de adquirir um novo produto é incrivel, de fato. Mas, falta a
reflexdo no ato da compra para analisar se realmente € necessario comprar aquela
blusa ou aquele novo sapato. Qual o impacto daquela blusa que custa R$ 10,00 no
meio ambiente?

As novas geracOes estdo cada vez mais preocupadas com o futuro e o
consumo precisa se tornar sustentavel hoje, se ainda quiserem ter recursos para
usufruir no amanha. O organico estd na moda, mas o questionamento que se faz é se
realmente o consumidor pagaria mais caro por uma peca de roupa por saber que ela
foi elaborada cuidadosamente e que foram utilizados materiais de qualidade.

Talvez se os consumidores se importassem mais e exigissem mais atitudes
efetivas de todas as marcas de fast fashions, poderia ser uma resposta para que as
mesmas investissem apenas nesse tipo de colegéo, que apesar de mais trabalhosas
Sa0 menos agressivas ao meio-ambiente. Pois nelas, as matérias-primas alternativas
sao melhor exploradas e menos desperdicio é realizado.

O consumo entdo precisa ser repensado, é necessario que a populacao
entenda o que ele resulta. E importante que um pensamento mais critico seja feito por
todos, que o consumo sustentavel pode ser uma saida, mas a principal saida € reduzir
0 consumo em si. Mas que, antes de consumir, haja a consciéncia e a certeza de que
se esta fazendo todo o possivel para reduzir os impactos.

No presente trabalho buscou-se entender como as marcas tém conseguido
inserir essa questao sustentavel dentro de seus negocios, mantendo-os lucrativos,

tornando claro que suas marcas possuem um posicionamento que abrange a questao
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ambiental, foi possivel compreender como funciona o modo de producao, distribuicao
e venda do mercado de moda onde foi possivel compreender o segmento de moda
do fast fashion, refletindo sobre seus impactos.

Para estudos futuros, recomenda-se que seja realizada pesquisa quantitativa e
estudos comparativos entre outras marcas de moda, tanto do segmento fast como de
grifes, para que seja possivel tracar um comparativo mais solido das medidas
sustentaveis que ja foram realizadas, de solucdes viaveis que podem ser tomadas,
além de fazer possiveis previsbes em cenarios futuros, onde evidentemente os

recursos se tornardo cada vez mais escassos.
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APENDICE

[] Questionario online

1. Vocé se considera um consumidor assiduo de itens de vestuario?
() Sim
( ) Nao

2. Vocé ja consumiu ou costuma consumir produtos de alguma das seguintes
marcas?

( ) H&M

() Zara

( ) Ambas

3. Com qual frequéncia vocé compra algum produto dessas lojas?
( ) Semanalmente
( ) Mensalmente
( ) Duas ou mais vezes por ano

( ) Uma vez ao ano

4. Vocé conhece a historia de alguma dessas marcas? (Ano de fundacéo,
fundadores, razéo social, entre outros)

() Sim

( ) Nao

5. Comente brevemente o que vocé sabe sobre a historia.

6. Vocé conhece o posicionamento de alguma dessas marcas? (Entende-se
aqui como posicionamento, a imagem que a marca quer passar para seus
consumidores).

() Sim

() Néo
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7. Comente brevemente o que vocé sabe sobre o posicionamento.

8. Marque um ou mais motivo(s) especifico(s) pelo(s) qual(is) vocé gosta de
consumir produtos dessas marcas?

( ) Qualidade dos produtos

( ) Atendimento nas lojas

() Apego com a marca

( ) Status agregado

( ) Preco acessivel

() O modo como os produtos sdo produzidos (matéria-prima e mao de obra
utilizadas)

( ) Tradicdo da marca

Outro motivo:

9. Na sua percepcdao, alguma dessas duas marcas citadas se importam com a

guestado sustentavel?

() Sim. Qual?
() Néo

10. Na sua percepcao, existe uma forma de conciliar o ato de consumir

vestuario com praticas sustentaveis?

() Sim. Qual?
() Néo



Figura 21 — Tela inicial da pesquisa

FAST FASHION
NEW, FASTER. BETTER?

Consumo de Moda Rapida

ola,
Meu nome € Jodo Luiz Azevedo e sou estudante do Gltimo semestre de Comunicagao Social -
Publicidade e Propaganda na Universidade de Brasilia. Minha monoegrafia estuda o tema "Moda

Sustentdvel” e o seu perfil se encaixa no publico-alvo analisado. Conto com a sua ajuda para
responder este breve questionario.

*QObrigatorio

Enderego de e-mail *

Fonte: Elaborado pelo autor
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