82 FORUM INTERNACIONAL ECOINOVAR
Santa Maria/RS - 15, 16 e 17 de Outubro de 2019

Area: Sustentabilidade | Tema: Temas Emergentes em Sustentabilidade

MODA SUSTENTAVEL: UMA ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DE MARCA

SUSTAINABLE FASHION: A BRAND POSITIONING STRATEGY

Fernanda Souto Machado, Leticia Wrasse e Deisi Viviani Becker

RESUMO

A preocupacao ambiental vem crescendo e assumindo posicdo de destaque nos dias atuais, fazendo com
que empresas e sociedade repensem suas atitudes, com énfase para a industria da moda. Para
compreender o movimento da moda sustentavel foi feita uma pesquisa bibliografica, a qual objetiva fazer
um levantamento do posicionamento de marcas refletindo sobre a relacdo da moda com a sustentabilidade.
Foi possivel discutir também sobre o modelo atual de consumo, designado como fast fashion, e sua
alternativa sustentavel, o slow fashion. A sociedade atual estd baseada na légica do consumo exagerado,
estimulada pelo ininterrupto langamento de novos produtos, cuja moda possui papel fundamental, criando e
renovando tendéncias em um curto espaco de tempo a fim de despertar o desejo de consumo dos
consumidores. Em contrapartida ao consumismo, observa-se uma crescente conscientizagdao das pessoas e
empresas em busca de comportamentos sustentaveis, ou seja, em busca do consumo consciente. Diante
disso, muitas empresas estdo se posicionando no mercado no mercado da moda sustentavel, ndao focando
apenas nas estratégias dos produtos comercializados, mas também, nos seus valores e principios,
provocando mudancas na alma da marca.
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ABSTRACT

The environmental concern has been growing and taking a prominent position nowadays, causing
companies and society to rethink their attitudes, with emphasis on the fashion industry. To understand the
sustainable fashion movement, a bibliographical research was carried out, which aims to make a survey of
the positioning of brands reflecting on the relationship between fashion and sustainability. It was also
possible to discuss about the current model of consumption, designated as fast fashion, and its sustainable
alternative, slow fashion. Today's society is based on the logic of overconsumption, stimulated by the
uninterrupted launch of new products, whose fashion plays a key role, creating and renewing trends in a
short time in order to awaken consumers' desire to consume. In contrast to consumerism, there is a
growing awareness of people and companies in search of sustainable behaviors, that is, in search of
conscious consumption. Given this, many companies are positioning in the market in the sustainable
fashion market, not only focusing on the strategies of marketed products, but also on their values and
principles, causing changes in the soul of the brand.
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MODA SUSTENTAVEL: UMA ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DE MARCA
1 INTRODUCAO

Embora a moda seja marcada pela efemeridade no ciclo de vida dos produtos, hda uma
comocdo cada vez maior por parte da sociedade na preocupagdo com o meio ambiente e,
consequentemente, na busca pelo consumo sustentavel (GOEDTEL, 2013). Segundo Miiller e
Mesquita (2018), ndo € de hoje a preocupacdo com o problema ambiental e os impactos
causados pela moda e pela sociedade consumista, desde a década de 1970 buscam-se
enfoques mais sustentdveis para a producdo e o consumo, reduzindo ou eliminando os
impactos negativos que afetam os recursos naturais do planeta. Segundo a Associacdo
Brasileira da Induistria Téxtil e de Confec¢ao (ABIT, 2018), o Brasil ocupa a quarta posi¢ao
entre 0os maiores produtores mundiais de artigos de vestudrio, corroborando com os danos
causados pela tendéncia do fast fashion, referindo-se, segundo Caetano (2013), a produgao
industrial de forma rapida.

Em oposi¢do ao conceito de sustentabilidade, visualiza-se o fast fashion. De acordo
com Salcedo (2014), em 1987, foi utilizada pela primeira vez a expressao “desenvolvimento
sustentdvel”, em um documento de cariter socioecondmico, o Relatorio de Brundtland, que
ficou originalmente conhecido com o nome de Nosso Futuro comum, elaborado pela
Organizagdo das Nac¢des Unidas (ONU). Segundo o relatdrio, desenvolvimento sustentdvel é
“o desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a satisfacao
das necessidades das geragdes futuras” (SALCEDO, 2014, p. 14).

Conforme Gehrke (2016), os atuais consumidores estdo cada vez mais criteriosos,
querendo saber tudo sobre o que lhes € oferecido: a procedéncia, a forma de producdo e como
as empresas trabalham a integracio do controle ambiental. E nessa perspectiva que tem—se 0
posicionamento de novas marcas no mercado competitivo, que acreditam no slow fashion, no
movimento da moda lenta, com um ciclo mais duradouro e na conservagdo dos recursos
naturais, ou seja, marcas que consideram a velocidade da natureza para produzir os recursos
naturais utilizados na producdo dos artigos de vestudrio e a comparam com a velocidade com
que eles sdo consumidos e descartados (BERLIM, 2012).

Tendo em vista a relevincia da sustentabilidade no contexto mercadolégico atual,
procurou-se abordar, neste trabalho, a temdtica da moda sustentdvel como estratégia de
posicionamento de marca. Para isso, foi feita uma pesquisa bibliografica, que segundo
Marconi e Lakatos (2003), abrange toda bibliografia ji tornada publica em relagdo ao tema de
estudo, desde publicacdes avulsas, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, até
meios de comunicacio orais: radio, gravacdes e audiovisuais. Nesse sentido, o principal objetivo
deste trabalho € fazer um levantamento sobre o posicionamento de empresas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 SUSTENTABILIDADE

Falar sobre sustentabilidade ndo € apenas pronunciar sobre preservacdo ambiental, e
sim sobre um novo funcionamento de todo sistema que atinge a sociedade (GEHRKE, 2016).
Durante a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, a ECO-
92, realizada no Rio de Janeiro em 1992 que foi estabelecido o desenvolvimento sustentdvel
como uma meta a ser alcancada pelos paises (DIAS, 2017). A Agenda 21, documento



elaborado durante a ECO-92, define parametros para o alcance do desenvolvimento
sustentdvel nas suas trés dimensdes: social, econdmica e ambiental, nomeadas como Triple
Bottom Line (DIAS, 2017). “O bem-estar econdmico depende do bem-estar social, que, por
sua vez, depende do bem-estar do meio ambiente” (SALCEDO, 2014, p.16).

Berlim (2012) recorda que a sustentabilidade esté ligada a reorganizacdo do modo de
pensar da sociedade. Busca-se meios sustentdveis de produzir, consumir e descartar produtos,
reduzindo os impactos ambientais e sociais, garantindo a sobrevivéncia do planeta (MULLER
e MESQUITA, 2018). De acordo com Baumann (2001, apud CAETANO 2013), o
consumismo ndo se trata de uma simples satisfacdo de necessidades, mas sim de desejo, que
por mais passageiro que seja, sempre nasce um novo. Em contrapartida ao consumismo
exagerado, de acordo com Goedtel (2013), nota-se uma crescente conscientizacdo da
populacdo na mudanca de comportamento em dire¢do ao consumo sustentavel.

Segundo Dias (2017), com o aumento da conscientizagdo ambiental surgiu um novo
consumidor, que manifesta suas preocupacdes ambientais no comportamento de compra,
valorizando empresas que produzem produtos que causam menos impactos negativos ao
ambiente. Uma empresa para ser sustentdvel precisa unir resultados sociais, ambientais e
econdmicos, cujos sdo os pilares da sustentabilidade. Essa busca pela sustentabilidade deve
“[...]Jenvolver processos de criacao, recuperacao ou reciclagem de produtos que sejam capazes
de estimular um consumo mais conscientel[...]” (MULLER e MESQUITA, 2018, p. 15).

2.2 MODA SUSTENTAVEL

O consumo da moda estd ligado aos desejos das pessoas e aos fatores psicolégicos,
culturais e sociais que os influenciam, deixando de estar ligado somente a necessidade de se
vestir (GOEDTEL, 2013). Segundo Miiller e Mesquita (2018), enquanto o vestudrio €&
entendido no aspecto de produgao material, a moda € relacionada ao simbdlico. Ela € uma das
expressoes dominantes da individualidade e pertencimento dos consumidores, mas ela
também contribui para a degradacdo ambiental e social quando as tendéncias de curto prazo
manipulam os consumidores para levar a ciclo de varejo mais rdpido e ao crescimento da
produgdo (FLETCHER e GROSE, 2011).

O setor téxtil e de vestimentas, atrds somente do de alimento, é o segundo setor de
consumo no mundo (SALCEDO, 2014). No Brasil, os investimentos no setor, em 2017,
somaram R$ 3,1 milhGes, contra R$ 2,9 milhdes em 2016 (ABIT, 2018). Para o produto
chegar até a venda final ao consumidor, ele passa por diversos processos de possibilidade de
emprego e renda, segundo a ABIT (2018), o setor compreende 27,5 mil empresas no Brasil,
gerando 1,5 milhdo de empregados diretos e 8 milhdes de trabalhadores, indiretos.

Superando o conceito de necessidade, conforme Berlim (2012), surgem desejos
ilimitados, sustentados pelas tendéncias que mudam rapidamente e atendidos com produgdo
ilimitada, portanto, insustentavel. Para Fletcher e Grose (2011), em uma era que 20% da
populacdo mundial consome 80% dos recursos naturais da Terra, a moda é colocada em
primeiro lugar para ilustrar como sdo futeis nossos desejos por variedade. Para Miiller e
Mesquita (2018), a mudanga € o unico fator constante na moda, reduzindo o tempo de
producio e encurtando o ciclo de vida titil dos produtos, além de acelerar o descarte precoce.

Salcedo (2014, p. 33) ressalta que a utilizagdo do termo “moda sustentavel” ndo se
refere as tendéncias de vestudrio e acessoOrios, pois seria algo passageiro, mas sim ao conjunto
formado por essas pecas. Nao basta reposicionar somente a industria da moda, tem-se que
conscientizar os consumidores sobre os impactos do consumismo e da cultura do descarte,
préprios da esséncia breve da moda (MULLER e MESQUITA, 2018).



2.2.1 Do fast fashion a proposta slow fashion

Segundo Fletcher e Grose (2011), o fast fashion define o modelo atual da industria da
moda, o qual serve de impulsionador das vendas e do crescimento econdmico, esquecendo do
aumento pela demanda de recursos. Esse modelo é uma préitica de grandes empresas
internacionais de moda, as quais, com o baixo preco dos produtos e a atualizacdo constante do
design das pecas, conseguiram atrair os clientes (SALCEDO, 2014). Ele € o reflexo de uma
sociedade consumista, onde o novo fica velho em um curto tempo (CAETANO, 2013).

A inddustria téxtil consome 387 bilhdes de litros de dgua por ano e é responsdvel por
20% da poluicao das dguas do planeta (SALCEDO, 2014). Conforme o Instituto de Pesquisa
Econdmica e Aplicada (IPEA, 2017), o Brasil gera 160 mil toneladas didrias de residuos
s6lidos, sendo que 30 a 40% sdo vistas passiveis de reaproveitamento e reciclagem, e apenas
13% desses residuos sdo encaminhados para a reciclagem.

O trabalhador da industria da moda recebe entre 1% e 2% do preco da venda de uma
peca, comprovando a sua exploracdo e de menores de idade na industria téxtil, representando
uma injustica social e um ataque ao bem-estar (SALCEDO, 2014). Segundo Berlim (2012),
75% das roupas produzidas mundialmente, sdo feitas em paises em desenvolvimento.
Produzir nesses paises gera um custo mais baixo e o processo € mais rdpido, pois as
legislacdes permitem longas jornadas de trabalho (GEHRKE, 2016).

Segundo Fletcher e Grose (2011), 90% das roupas consumidas sdo descartadas antes
do fim de sua vida util. E nesse contexto que surgiu o slow fashion, que segundo Caetano
(2013, p. 37) “trata-se de um movimento que defende a criagdo e produgdo de pecgas de
vestudrio de qualidade, mais durdveis e exclusivas, sem seguir uma tendéncia de moda, feitas
artesanalmente e através de materiais ecologicamente corretos e/ou reutilizados”.

Conforme Fletcher e Grose (2011), no fast fashion tem-se a énfase na producdo em
larga escala, com modelos considerados globais, produtos com baixa qualidade e
durabilidade, ja no slow fashion, a €énfase € na producdo em pequena escala, utilizando
técnicas de confec¢do e materiais disponiveis na regido, produtos com alta qualidade e ciclo
de vida longo, precificados a fim de refletir seu custo real. Segundo Salcedo (2014), moda
lenta ndo é um conceito baseado diretamente no tempo, mas sim na qualidade dos produtos, a
qual indiretamente tem relacdo com o tempo de producdo. Ela ndo se contrapde ao fast
fashion, apenas apresenta outro tratamento dado ao design e a moda (BERLIM, 2012).

A reciclagem € uma das principais medidas adotadas pela moda ambiental. Segundo
Berlim (2012), significa reaproveitar os materiais como matéria-prima para um novo produto.
Além da reciclagem, tem-se a reutilizacdo, ou seja, a dispensa do reprocessamento, 0 material
ndo € transformado em um novo produto. Segundo Fletcher e Grose (2011), reutilizar
significa adquirir e revender as pegas no estado em que se encontram, preservando entre 90%
e 95% da energia necessdria para fabricar novos produtos.

Segundo Miiller e Mesquita (2018), um nimero crescente de empresas tem adotado
praticas e atitudes sustentdveis, com o objetivo de reduzir os impactos e incentivar 0 consumo
consciente. Mas “tal filosofia deve estar incorporada a empresa, fazendo parte do seu DNA e
integrada no seu dia a dia [...]” (MULLER e MESQUITA, 2018, p. 16). Diante disso, muitas
empresas estdo se posicionando no mercado da moda sustentdvel, amparadas, segundo Miiller
e Mesquita (2018), por estratégias que ndo s3o focadas somente nos produtos
comercializados, mas também nos principios e valores da organizacao.



2.3 POSICIONAMENTO DE MARCA

As empresas focam em agregar valor através de marcas como estratégia para se
posicionarem frente a seus publicos (AAKER, 1998; GEHRKE, 2016). A marca surge com o
intuito de diferenciar seus produtos dos seus concorrentes e de ajudar os compradores a
tomarem decisdes de compra (GEHRKE, 2016). Ela tem uma relacio direta com os niveis de
envolvimento do consumidor, desempenha um papel no plano emocional, permitem a ele
projetar uma experiéncia desejada, uma autorrealizacdo (CAETANO, 2013).

Segundo Aaker (1998), uma marca € um nome diferenciado ou simbolo que
identifiquem os produtos de uma empresa e que os diferenciem dos concorrentes, € a base da
vantagem competitiva e de ganhos futuros. Para criar uma imagem frente aos consumidores,
uma das estratégias de marketing da marca € a construcdo do seu posicionamento, que Kotler
(2000, p. 321) define como sendo “o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para
ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo™.

As marcas suprem as necessidades de autoexpressdo dos consumidores, 0s quais estao
buscando cada vez mais satisfazer sua vontade de transformar o planeta em um local mais
sustentdvel, buscando empresas que desenvolvam suas necessidades de justica social,
econOmica e ambiental na sua missdo, visdo e valores (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010 apud GEHRKE, 2016). Diante disso, muitas marcas estdo se posicionando
no mercado e guiando suas estratégias a sustentabilidade para atender essas necessidades.

3 CONCLUSAO

A partir do referencial tedrico, foi possivel abranger a relacdo entre moda e
sustentabilidade. Essa reflexdo propiciou entender as consequéncias da producdo acelerada da
indudstria da moda e identificar iniciativas sustentdveis geradas como alternativa ao modelo atual.

A sociedade contemporanea estd focada em uma logica de produgdo e consumo acelerado,
voltada para o avanco econdmico sem se preocupar com questdes sociais e ambientais. A maioria
das empresas busca vantagens econdmicas resultantes do consumismo, esquecendo dos impactos
gerados ao longo da cadeia produtiva. Na indistria da moda, esse movimento ficou conhecido
como fast fashion, referindo-se aquela moda rdpida, através de tendéncias que se renovam em um
ritmo acelerado, fazendo uso de matérias-primas de baixa qualidade, mdo de obra barata,
reduzindo custos e os precos dos produtos, aumentando ainda mais o consumo.

Na contramdao desse movimento, observa-se uma crescente busca por modelos
sustentaveis € um consumo consciente. Diante disso, muitas marcas visam disseminar o
comportamento de consumo mais consciente apostando no slow fashion como diferencial de
posicionamento de marca, um modelo que considera a velocidade da natureza para produzir os
recursos naturais utilizados na producdo dos artigos de vestudrio e a comparam com a
velocidade com que eles s@o consumidos e descartados (BERLIM, 2012).

Procurou-se, com este trabalho, instigar reflexdo sobre esses assuntos e incentivar o
estudo aprofundado deles e das mais diversas dreas e iniciativas correlatas. Em um mundo no qual
0 consumo ganhou protagonismo, cabe a sociedade tornd-lo o mais consciente possivel, seja por
meio de producdes académicas, de novos posicionamentos empresariais ou individuais.
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