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Resumo

O presente artigo tem como objetivo verificar quais acdes de consumo consciente de moda sdo
promovidas pela marca Osklen em suas redes sociais digitais, além de contextualizar e discutir
0s conceitos de moda sustentdvel e consumo consciente e realizar uma analise geral dos
objetivos das postagens da grife no Instagram. Por meio da andlise de conteddo, foram
recolhidos, classificados em categorias e analisados de forma qualitativa e quantitativa 75 posts
do perfil da marca, referentes ao periodo de julho a dezembro de 2021. Observa-se que 0
consumo consciente de moda é abordado e incentivado pela Osklen, porém néo é tema com
maior destaque, se restringindo a chamar um publico restrito que ja tem familiaridade com o
tema do consumo consciente a realizar a¢gdes junto a marca.

Palavras-chave: moda, sustentabilidade, consumo consciente, Osklen, Instagram.
1.1 Introducéo

Em consequéncia das alarmantes alteracdes climaticas e da degradacdo do meio
ambiente, nos ultimos anos a tematica da sustentabilidade vem ganhando cada vez mais
visibilidade. O desenvolvimento sustentivel esta sendo trabalhado em diversas &reas do
conhecimento, inclusive, na moda, que comeca a viabilizar produtos e processos com cunho
mais consciente.

Apesar de se observar a predominancia da industria do fast fashion no ramo da moda,
modelo em que os produtos sdo produzidos, consumidos e descartados em um curto periodo de
tempo, surge também uma mudanca de paradigma que privilegia questdes ambientais, trazendo
um novo modelo, o Slow Fashion, onde ha a busca pelo aumento do ciclo de vida do produto e
pela producdo de pecas ecologicamente corretas, seja na escolha de tecidos menos agressivos
ao meio ambiente ou mesmo pensando em como pode ser feito o processo de reciclagem das
mesmas.

Para Kotler (1999), ndo ha como os administradores ndo se preocuparem com 0S
efeitos das decisbes de seus produtos na qualidade ambiental, tamanha a importancia da questédo
ambiental na sociedade. Nesse contexto surgem tanto marcas preocupadas com questdes
ambientais, quanto consumidores mais conscientes, interessados em saber mais sobre o produto
e como este foi feito.

Segundo uma pesquisa da Federagdo das Industrias do Estado do Parana (Fiep), de
2019, 87% dos consumidores brasileiros preferem adquirir produtos de empresas sustentaveis.
Além disso, a pesquisa ainda mostra que 70% dos consumidores entrevistados, ndo se importam
em pagar mais caro por produtos fabricados por empresas sustentaveis.

Nesse contexto, vemos uma influéncia matua na moda, onde consumidores a partir de

novas perspectivas e exigéncias podem transformar o mercado, ao mesmo tempo em que as
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marcas também apresentam novos conceitos. Segundo Berlim (2009), esta nova relagdo com o
consumidor é baseada em novas formas de sensibilidade e de percepcdo. Sendo a area da moda
atravessada pelas areas culturais, tudo que é novo, mesmo que inicial, é acolhido pela moda.

De acordo com Carvalhal (2016), a moda com propoésito abandona a légica do lucro e
passa a ser norteada pela consciéncia. Incentivando o lado consciente da compra, a moda
estimula o pensamento e o questionamento, em conformidade com a natureza, buscando a real
economia dos recursos do planeta Terra. Uma moda feita com propdsito incentiva a liberdade
individual e provoca a consciéncia de cada individuo na sua relacao

A partir desses entendimentos, este artigo tem como objeto de estudo a marca Osklen.
O problema de pesquisa parte da seguinte questdo: A marca Osklen promove em suas redes
sociais acdes de consumo consciente de moda? Para tanto, como objetivo geral, pretende-se
verificar quais acGes de consumo consciente de moda sdo promovidas pela Osklen em suas
redes sociais digitais. Os objetivos especificos sdo destinados a identificacdo dos conceitos de
moda sustentavel e consumo consciente de moda, e posteriormente, analisar 0s objetivos das
postagens da marca Osklen no Instagram.

A marca brasileira Osklen foi escolhida para a pesquisa, pois ela se encontra consolidada
no mercado. Oskar Metsavaht, fundador da marca, é conhecido como precursor do movimento
sustentavel na moda nacional, levando ao mercado da moda o conceito do "novo luxo", e que
vem sendo reconhecido por ONGs e institui¢Oes relacionadas ao tema.

Os resultados concebidos serdo de valor para profissionais de marketing e empresas do
ramo trabalhado, que poderdo discutir a respeito dos resultados alcancados com a pesquisa

desenvolvida.

1.2 Metodologia

As metodologias que serdo empregadas nesta pesquisa sdo: Pesquisa Bibliografica e
Anélise de Contetdo. No primeiro momento, foi realizada a fundamentacéo teérica por meio
da pesquisa bibliografica que visa trazer uma revisao literaria dos autores que desenvolveram
pensamentos e ideologias que norteiam o tema proposto. Para Rauen (2002, p.55) “a pesquisa
bibliografica opera a partir do material ja elaborado, que constitui o acervo bibliografico da
humanidade.”

Os principais autores seguidos para a construcdo desta revisdo literaria foram Lilyan
Guimardes Berlim e André Carvalhal. Berlim em sua tese Moda, a possibilidade da leveza

sustentavel: tendéncias, surgimento de mercados justos e criadores responsaveis (2009) traz



uma pesquisa sobre os novos cenérios da moda e seus principais atores, e como esses podem
dar maior visibilidade a postura de responsabilidade socioambiental na area de moda.

Ja Carvalhal em sua obra Moda com proposito (2016), analisa 0s novos caminhos
apontados pela moda que clamam por mais consciéncia, verdade e por um proposito que ndo
esteja vinculado apenas ao lucro, mas que busque o bem comum da sociedade.

E em um segundo momento, j& no campo de pesquisa, 0 projeto segue metodologia de
Analise de Contetdo de Laurence Bardin. A Analise de Contetdo € uma técnica de investigacédo
sistematica que proporciona elementos de comparacdo na cobertura do material em analise,
possibilitando seu desvendar critico. Bardin (1977, p.31) afirma que essa metodologia “¢ um
conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes”.

Seguindo essa légica, foram analisadas 75 postagens do perfil da marca Osklen na rede
social Instagram, referentes ao periodo de 6 meses consecutivos, de 1 de julho a 31 de dezembro
de 2021.

Os posts para analise foram recolhidos por meio das palavras-chaves: Amazonia,
natureza, floresta, sustentabilidade, sustentavel, reciclado, reciclagem. A escolha dessas
palavras se deu por meio de uma pesquisa prévia sobre a marca, seus ideais e as bandeiras
levantadas por ela. Por fim, as postagens foram classificadas de forma quantitativa e qualitativa
dentro das seguintes categorias: consumo de moda, promog¢édo da imagem da marca por meio
da sustentabilidade, promocdo de produtos por meio da sustentabilidade e promocgdo do

consumo consciente de moda.

2. Moda e Sustentabilidade

Ao nos depararmos com o tema ‘“sustentabilidade”, primeiramente, ¢ importante
verificar quais sdo os significados dessa palavra para que, posteriormente, se possam fazer
relacbes com a moda. Segundo Gwilt (2011), uma das formas mais faceis de entender a
sustentabilidade € através do tripé: social, econdmico e ecoldgico. Ou seja, deve haver
equilibrio entre os trés aspectos. Por exemplo, um produto ndo pode ser considerado sustentavel
se tiver baixo impacto ambiental, baixo custo econémico, mas for fabricado com trabalho
escravo.

Segundo o Relatorio Brundtland, publicado em 1987, também conhecido como o
documento Nosso Futuro Comum, o desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que
“satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das geragdes futuras
satisfazerem suas proprias necessidades” (World Commission on Environment an

Development, 1987).



Atualmente, devido ao consumismo desenfreado e a crise ambiental por ele causado,
nota-se uma crescente preocupacgdo com questdes voltadas a sustentabilidade por parte de
Governos, OrganizacOes e da Sociedade Civil. Porém ao tentar relacionar a sustentabilidade e
a moda, observa-se a oposicdo existente entre as duas éticas, uma vez que o sistema de moda
esta baseado sobretudo na efemeridade e no incentivo ao consumo.

Segundo matéria de julho de 2021 publicada pelo Estaddo, a industria da moda é
responsavel por 8% da emissao de gas carbénico na atmosfera, ficando atras apenas do setor
petrolifero. O poliéster, uma das fibras mais utilizadas no mercado fashion, é responsavel pela
emisséo anual de 32 das 57 milhdes de toneladas globais. Atualmente, o mercado utiliza apenas
14% de fibras recicladas, que possuem uma pegada de carbono significativamente menor do
gue as convencionais.

O relatorio “A new textiles economy: Redesigning fashion’s future”, lancado em
novembro de 2017 pela Ellen MacArthur Foundation, com o apoio da estilista Stella
McCartney, traz dados assustadores: na criacdo de pecas, 25% de tudo que € produzido vira
lixo. Estima-se que a cada segundo, o equivalente a um caminhdo de lixo cheio de sobras de
tecido é queimado ou descartado em aterros sanitarios. Por ano, 500 bilhdes de délares sédo
jogados fora com roupas que foram pouquissimo usadas e que quase nunca sdo recicladas.

E exatamente por causa dos danos causados pela industria da moda que se nota uma
necessidade de encarar o desafio que € pensar numa moda sustentavel, que leve em
consideracdo os principios do desenvolvimento sustentavel, incorporando a preocupacao com
0 meio ambiente em todo o processo de producdo, desde a pré-producao até o descarte.

De acordo com Berlim (2009), no final da década de 60, surgiram no Brasil as primeiras
preocupacGes com o impacto ambiental causado pela industria téxtil. Na época, toda a
preocupacao era voltada para o setor de acabamento, tinturaria e estamparia, pois esta etapa dos
processamentos téxteis € uma das mais poluentes em decorréncia da grande quantidade de
produtos quimicos usados.

Ainda conforme Berlim, ja no final da década de 80, as preocupacdes se voltaram para
0 impacto da producdo de matéria-prima, mais especificamente o algoddo. Surgem, neste
momento, as primeiras culturas de algoddo organico e as primeiras roupas consideradas
ecologicas.

Os produtos téxteis ecologicos podem ser definidos como aqueles que
empregam pelo menos uma das iniciativas de redugéo de impacto ambiental,
seja na producdo agricola, seja na etapa de acabamento, com 0 uso de
alternativas como o uso de corantes naturais ou de fibras naturalmente
coloridas. Entretanto, foi apenas no final dessa década que a visdo integrada
dos diferentes segmentos da indistria téxtil deu origem aos téxteis organicos,
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que séo produzidos considerando o impacto ambiental tanto da producédo da
matéria-prima como do processamento industrial. (SOUZA, 1998, citado por
Berlim, 2009, pg.41).

Nesse contexto, o designer também necessita atuar de forma responsavel, pois o papel
desempenhado por ele funciona como ligacédo entre a industria, 0 comércio e a sociedade. Para
Fletcher e Grose (2011) é também papel desse profissional prospectar e comunicar novas visoes
de moda e sustentabilidade, fornecendo ferramentas para “amplificar uma voz coletiva”, para
que a mudanca chegue mais rapido ao setor téxtil e de confec¢do. O designer atuando como
comunicador capta informacfes abstratas e promove acgOes, tornando-as palpaveis e
desencadeando novos comportamentos.

Paralelamente, comeca a surgir uma mudanca de postura em relacdo ao consumo, a
partir de um consumidor mais atento e informado as questdes ambientais, interessado em saber

como foram feitos os produtos e se sdao amigos do meio ambiente.

3. Consumo consciente

Pode-se compreender que enquanto a moda sustentavel se preocupa com as formas de
producdo da industria téxtil, a moda consciente é quando o consumidor manifesta a preocupacéo
com as questdes ambientais e também sociais que envolvem a producdo do que é consumido.
Nesse sentido, busca-se pecas atemporais, com maior durabilidade e que dialoguem com 0s
principios desse novo consumidor.

Cada vez mais pessoas se questionam: “Eu realmente quero comprar?”, “Eu
realmente preciso disso?”, “De onde vém essas roupas?”, “Quem fez?”. Tais
perguntas (e respostas sinceras) alteram totalmente as relacdes entre as
marcas, os produtores e os consumidores.” Alinhadas a esse novo
comportamento, novas marcas estdo surgindo no mercado e outras ja
conhecidas, vém repensando seu posicionamento. (CARVALHAL, 2016,
p.11)

Porém, na industria da moda, ainda é comum encontrar casos em que a questdo da
sustentabilidade é tratada como uma estratégia de marketing para impulsionar as vendas.
Frequentemente a informacéo de sustentabilidade € resumida em pequenos slogans e etiquetas,
néo levando ao consumidor informacdes claras e completas sobre as implicagdes que o produto
consumido por ele causa ao meio ambiente.

Para se referir a esse problema € usado a palavra greenwashing, termo definido pela
primeira vez pelo ambientalista americano Jay Westerveld em 1986, e que se refere a
organizacOes, empresas e governos que usam os valores ligados a sustentabilidade somente para

obter beneficios.



Cabe entéo, a esses novos consumidores serem cada vez mais atentos e exigentes,
cobrando das empresas a¢des verdadeiramente sustentaveis e ndo confiando integralmente nas
informacdes passadas pelo proprio comerciante em seus websites, catalogos ou através de seus
representantes. Carvalhal (2016) afirma que a falta do questionamento é uma espécie de
alienacdo, a qual foi a responsavel pelo crescimento desenfreado no aspecto do consumo.

O consumo consciente exigird que a marca e a imagem de uma empresa sejam
o reflexo efetivo da prética dos seus valores, elementos de identificacdo que
vao muito além do produto e qualidade, sendo fundados em sua
responsabilidade social em relagdo aos seus diversos publicos. (MATTAR,
2002, citado por Berlin, 2009, p.44)

A marca pode ser simbolo de uma causa, que quando alinhada ao consumidor alvo, pode
fideliza-lo, fazendo com que ele viva 0 que a marca representa. Para Carvalhal (2016, p.175)
“uma organizagao baseada num propoésito social representa o verdadeiro modelo ganha-ganha:
quanto mais a marca vende (e fatura), mais a comunidade lucra.”

De acordo com Berlim (2009), por meio das imagens divulgadas pelas marcas em seus
cases de marketing, sdo construidos valores imateriais de admiracéo e de luxo, desenvolvendo
0 poder de criar fantasias. A este poder o autor Cobra (2007), citado por Berlim (2009, p.30),
chama de poder de referéncia, ou seja a marca exerce sobre quem a usa um poder de referéncia.

Um exemplo dado por Berlim (2009) é a Nike, marca esportiva de alta qualidade e que
patrocina inumeros atletas. Mas que é vista como uma marca socialmente incorreta, pois se
utiliza de méo de obra infantil e escrava proveniente da China; logo, entre os que estudam ou
que trabalham com moda, ou mesmo entre aqueles que se interessam pelo assunto, a opcao pela
marca pode representar falta de conhecimento e descompromisso com as geracdes futuras.

Ricardo Voltolini (2013), destaca que a sustentabilidade ndo é um compromisso apenas
individual, mas também coletivo, de todos os individuos do planeta. Portanto, boas mensagens
de comunicacdo de uma marca sao as que adotam um tom leve, préximo, pessoal, humano e
inclusivo, buscando aproximar as pessoas em torno de uma causa comum e nao afasta-las.

Trata-se de uma grande revisdo mundial de valores, praticas e
comportamentos. Por isso, qualquer acdo de comunicacdo deve explorar
essas conex0es, apresentar pensamentos no longo prazo e mostrar que o
futuro comeca agora. No campo do simbélico, deve transmitir otimismo, fé
na vida, altruismo, respeito ético pelo ambiente e pelas pessoas. Valorizar o
que é diverso. Vender o sentimento de que ndo se sabe tudo, mas se quer
aprender. (VOLTOLINI, 2013, p.7)

Nesse contexto, a sustentabilidade deve compreender, além de uma mudanga no

processo produtivo do sistema de moda, também de um novo estilo de vida do consumidor



engajado com os problemas ambientais e preocupado com os valores integros e as

consequéncias por trés do ato de consumir.

4. Osklen
4.1 Perfil

Criada por Oskar Metsavaht, a grife Osklen teve sua origem em uma expedicdo de que
0 designer, entdo médico ortopedista, participou nos anos 80. Oskar foi convidado a
acompanhar alpinistas em uma viagem ao monte Aconcagua. Enquanto arrumava as malas,
percebeu que no Brasil ndo havia roupas adequadas para aquele frio extremo. E viu ai uma
oportunidade. Oskar comecou, entdo, a pesquisar e desenvolver um novo tecido impermeéavel,
batizado de Storm Tech System.

A primeira loja Osklen foi inaugurada em 1989, na cidade de Buzios, no Rio de Janeiro.
No inicio dos anos 90, a marca comegou a ser reconhecida pelo seu estilo inovador, de qualidade
internacional, e pelos novos conceitos de esportes de acao e aventura do periodo.

Outro conceito central no trabalho da marca é a moda sustentavel. Em 2006, a Osklen
se destacou com a colecdo Neo Tropical. Para além dos prints de palmeiras, aves nacionais e
os padrdes do calgaddo de Ipanema, a empresa também incorporou novos materiais sustentaveis
como o latex natural da Amazonia e o couro de salmdo, tilapia, dourado e pirarucu. Sendo um
dos seus principais diferenciais a participacdo efetiva nos processos de regulamentacéo e de
apoio a producdo de fibras sustentaveis e de comércio justo.

Recentemente, em 2018, lancaram a colecdo ASAP que significa “As Sustainable As
Possible, As Soon As Possible”. O mais sustentavel possivel, o mais rapido possivel. Como um
manifesto para que o mundo adote novas atitudes e adquira consciéncia ambiental -
principalmente no mundo da moda. Hoje, Oskar Metsavaht, ¢ também vice-presidente da
ABEST - Associacao Brasileira de Estilistas, conselheiro da ABIT — Associacao Brasileira da
Industria Téxtil e presidente do Instituto E, uma associacdo civil sem fins lucrativos criado pela
marca em parceria com a UNESCO, o IPHAN e a WWF.

Por meio das suas bandeiras Regenerete life, Re-design west e Respect our people, a
marca busca incluir iniciativas que recuperam ou preservam a biodiversidade e promovam a
economia circular, criando valor para os residuos gerados ao longo da cadeia produtiva, além
impulsionar iniciativas que garantem fonte de renda sustentavel para as comunidades

produtoras, atendendo a critérios de transparéncia, prego justo e condicdes de trabalho dignas.
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4.2 Osklen no Instagram

A marca carioca possui 3 contas oficiais na rede social Instagram que levam o nome
Osklen. A @osklensurfing, @osklenusa, e a @osklen, conta com maior visibilidade, cerca de
521 mil seguidores, e que foi levada em consideragéo para realizacéo deste artigo.

S40 mais de 1300 posts que variam entre fotos, videos e imagens com escritos.
Visualmente, a marca se utiliza muito de fotos de paisagens e de pessoas praticando esportes,
elementos que representam bem sua identidade visual. Ja nas postagens focadas mais nos
produtos, a marca opta por imagens com menos elementos, tendo o modelo em um fundo neutro
ou contrapondo com paisagens naturais.

Nas tematicas a pagina no Instagram segue o conceito descrito pela propria empresa,
em gue seus produtos e anuncios representam a luta contra o0 aquecimento global e o estilo de
vida da mulher e do homem contemporaneos, em um mundo onde convivem o urbano e a

natureza, o global e o local, o orgéanico e o tecnoldgico.

5. Analise

Para a realizacdo desse artigo foram recolhidas postagens do periodo de 1 de julho a 31
de dezembro de 2021, por meio das palavras-chaves AmazOnia, natureza, floresta,
sustentabilidade, sustentavel, reciclado e reciclagem, totalizando 75 posts. Desses, 56%
apresentam a palavra sustentavel ou sustentabilidade em sua legenda.

A recorréncia dessas palavras comprovam que um dos maiores assuntos abordados pela
marca € a sustentabilidade. Porém, mesmo esse sendo o assunto de maior destaque, é preciso
ver como ele é apresentado e quais 0s objetivos dessas postagens.

Quando partimos para a analise qualitativa e quantitativa dos posts pelas classificacoes:
1) consumo de moda; 2) promoc¢édo da imagem da marca por meio da sustentabilidade; 3)
promocao de produtos por meio da sustentabilidade; 4) promog¢do do consumo consciente de
moda, vemos a predomindncia das 3 primeiras classificagcbes em detrimento da
ultima, promocdo do consumo consciente de moda.

Os posts classificados como consumo de moda séo aqueles em que o maior objetivo é
apresentar o produto, sem dar mais detalhes sobre ele ou sobre a marca. Sdo acompanhados de
legendas curtas e ttm, em sua maioria, mensagens sobre a ligagdo do homem com a natureza,

ou da peca com a natureza, conforme a Figural.

Figura 1: modelo de postagem Consumo de Moda



Fonte: Instagram Osklen

osklen € Colecdo Gaia | Representacdo

@ osklen €& « Seguir

que todas as formas de vida estdo
conectadas. Fazemos parte do todo,
formamos um tinico organismo vivo.

#QOsklen

#QGaia

#Asap
#Sustentabilidade
#QOsklenlmpacto+
#OsklenMelhorlmpacto
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Essa construcdo na legenda ndo traz grandes reflexdes, porém cria a ideia de

coletividade, mesmo que de forma poética. Como dito anteriormente, segundo Voltolini (2013),

boas mensagens séo as que adotam um tom proximo e inclusivo. “Nao se esta falando de algo

“empresarial”, fora do universo humano. Mas do proprio humano que ha no empresarial”

Voltolini (2013, p.6).

Os posts onde ha a promocgédo da marca ressaltando a sustentabilidade sdo construidos a

partir da exposicdo dos feitos e impactos positivos da Osklen por meio das suas bandeiras e

parcerias com o Instituto E e o projeto Guardides da Amazénia.

N ey

e e
1)

@

Fonte: Instagram Osklen

Figura 2: modelo postagem promogé&o da marca por meio da sustentabilidade

osklen & « Seguir

Nossa relacdo com a maior floresta
tropical do mundo contribuiu para
melhorar a infra-estrutura do seu povo
através de projetos como:

// Reforma da escola da aldeia Apiwtxa

// Aquisicdo da sede da cooperativa de
artesanato Ashaninka em Cruzeiro do
Sul, Acre

// Ampliacéo do centro de visitantes do
Centro Yorenka Atame / Escola de
Saberes da Floresta em Marechal
Thaumaturgo, Acre.

3 preciso continuar na luta para manter a
floresta em pé e garantir a permanéncia
dos povos ancestrais e da sua populacao
local.
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Como visto na Figura 2, as legendas passam de forma direta informacgdes concretas
sobre as acOes da empresa. O que é essencial para gerar credibilidade com o publico. Para
Voltolini (2013), uma comunicacéo eficaz é aquela que gera confianca, que apresenta fatos e
ndo promessas, NUMeros e Ndo suposicdes.

Ainda entre as postagens que tém como objetivo promover a marca, destaca-se um post
de 5 de setembro focado no projeto Guardides da Amazobnia, onde se tem um video de pouco
mais de um minuto narrado por Oskar Metsavaht. O fundador da marca conta sobre sua relacéo
com a Amazonia e o ativismo e de onde surgiu a vontade de desenvolver pegas que reunissem
as melhores praticas com materiais de origem da floresta Amazénica.

A acdo de contar histérias gera empatia e desperta emog¢des no publico, sendo um
artificio valioso para marca e que nesse exemplo a Osklen fez bom uso. Ao colocar o fundador
da empresa como comunicador da sua propria historia ligada a sustentabilidade, é passada a
imagem de um lider apaixonado e que ndo se esconde atras de anuncios do que a marca
empreende e diz ser.

Nos posts que promovem produtos por meio da sustentabilidade, a l6gica de transmitir
informac@es positivas sobre acdes e impactos segue semelhante. Essas postagens tém como
objetivo atribuir valor ao produto e trazer informacGes sobre como a producdo daquela peca é
positiva comparada a métodos tradicionais de fabricacdo, porém ele se limita a comparacao.
Né&o informando de fato, para o publico leigo no assunto, sobre os impactos da indUstria téxtil.

Figura 3: modelo postagem promocéo do produto por meio da sustentabilidade

@ osklen @ + Seguir
@ osklen € Balance | Vestido Big Heart
feito com viscose-e de madeira

reflorestada.

Uma iniciativa sustentével que reduz em
50% o uso de dgua e a emissdo de CO2
quando comparada com a viscose
tradicional.

#QOsklen
#Balance
#\erdo22

Fonte: Instagram Osklen

As informag0es contidas na postagem da Figura 3 sdo de grande valor, mas que ndo geram
impacto e reflexdo para uma pessoa que ndo possui conhecimento prévio sobre o assunto. E
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muito interessante que a producgéo do vestido seja acompanhada de uma iniciativa que reduz
em 50% o uso de &gua comparado a viscose tradicional, porém quanto a viscose tradicional
desperdica de 4gua?

Em contrapartida, h& postagens que promovem o produto por meio da sustentabilidade
e que também trazem dados que demonstram a razao da producéo sustentavel ser tdo positiva.
Sendo assim, também sdo classificadas como postagens que promovem 0 consumo consciente

de moda. (Figura 4).

Figura 4 - modelo postagem promocéo do produto por meio da sustentabilidade e incentivo ao

consumo consciente de moda

’@ osklen & -+ Seguir

@ osklen € Re-Design Waste | Overcoat e
calca produzidos com fibra de PET
reciclado.

O Brasil descarta hoje 6 bilhées de
garrafas PET por ano.

Um material que leva cerca de 300 anos
para se decompor. A sua reutilizacdo

\ evita o descarte inapropriado, reduzindo
\ a poluigdo do meio ambiente.

@institutoe
#Osklen

#Asap

#Institutoe
#Sustentabilidade
#ReDesignWaste
#Osklenlmpacto+

—
.

Fonte: Instagram Osklen

Por fim, com a menor ocorréncia, se tem 0s posts que possuem como objetivo especifico
promover 0 consumo consciente de moda. Sdo postagens associadas ao Dia de Protecdo as
Florestas e que chamam o publico para a acdo, tendo o potencial de causar reflexdo sobre que

tipo de consumo aquele leitor esta nutrindo.
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Figura 5 - modelo postagem promocéo do consumo consciente de moda

@ osklen € + Seguir
@ osklen @ 17.07 - Dia de Protecdo as
Florestas.

J& parou para pensar que impacto vocé

produz quando consome? E que o seu
poder de escolha no momento da
compra pode fortalecer projetos reais de
sociobiodiversidade que promovem
novos empregos para as comunidades
da floresta?

O consumo consciente é um ato de
cidadania

e através dele vocé pode colaborar para
a reducdo dos impactos ambientais e a
preservacdo do meio ambiente e entéo
manter a floresta em pé !

Fonte: Instagram Osklen

O post da Figura 5 se destaca por trazer a pergunta para o publico “que impacto vocé
produz quando consome?”, elemento que poderia ter sido mais utilizado também em outras
postagens, além se referir ao consumo consciente como um ato de cidadania, aproximando o
leitor dessa causa comum a todos.

Dentre as publicacdes analisadas, ha outras postadas no dia 15 de outubro que se referem
ao Dia do Consumo Consciente, mas que ndo trazem nenhuma informacao sobre os impactos
do consumismo desenfreado, por exemplo, e nem questionamentos de reflexdo como na

imagem acima. Demonstrando que n&o basta apenas citar 0 assunto, pois iSso ndo conscientiza.

Figura 6 — Quadro resumo namero de posts por categoria

Categorias NuUmero de posts
Consumo de moda 21
Promocéo da marca por meio da
sustentabilidade 2
Promocao do produto por meio da 29
sustentabilidade
Promocéo do consumo consciente 5

Fonte: Elaborado pela autora
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Como se pode ver no quadro da Figura 6, as categorias escolhidas representam bem os
objetivos das postagens da marca recolhidas para a pesquisa, existindo uma predominancia dos
posts com os objetivos de promover a marca e seus produtos por meio da sustentabilidade,

sendo o assunto do consumo consciente 0 menos recorrente.

6. Considerac0es Finais

Ao analisar quais 0s objetivos das postagens da Osklen no Instagram, conclui-se que a
marca promove o0 consumo consciente de moda, porém dentre os objetivos das postagens este
€ 0 que possui menos destaque. Como assuntos mais recorrentes se tem as postagens de
promogéo da marca e de seus produtos por meios da sustentabilidade.

E notdrio que a marca se comunica muito melhor com quem ja se interessa e ja possui
conhecimento sobre o tema da sustentabilidade, sendo esse o seu publico-alvo. Em geral as
postagens tendem muito mais a aproximar esse publico da marca e a chamar essas pessoas para
a acdo junto a Osklen, do que a conscientizar pessoas leigas no assunto.

Ha um foco maior em demonstrar as acdes positivos da marca tanto em seus projetos
como na fabricacdo das suas colegdes e assim criar credibilidade com esse publico-alvo,
faltando informagGes mais profundas sobre o que é consumo de moda consciente.

Mas dentro do que se é promovido sobre consumo consciente de moda, a Grife chama
0 publico para a acdo, apresentando esse novo consumo como um poderoso poder de escolha,
gue associado a projetos de sociobiodiversidade pode contribuir com a preservacédo e reducao
de impactos ambientais.

A sustentabilidade juntamente com 0 consumo consciente sdo pautas recentes na
industria da moda e representam novos caminhos e possibilidades que ainda precisam ser
divulgados e debatidos, desse modo, a promocéo de informacg6es adequadas sobre esses temas
através da publicidade das marcas nas midias, em especial, nas redes sociais surge como um
grande auxilio no caminho de construcéo para a adog¢ao de consumo consciente.

Dessa forma, as postagens da Osklen em geral seriam mais enriquecedoras se
acompanhadas, como por exemplo, de contetidos relevantes sobre o impacto da moda no meio
ambiente, com direcionamento para o publico consumidor de moda rapida. Assim o assunto se
tornaria mais entendivel para os que conhecem a marca por meio da pagina no Instagram, e a
promocgdo do consumo de moda consciente seria mais efetivo, auxiliando na mudanga de

padrbes de consumo.
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