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RESUMO

Este artigo tem como objetivo verificar a adog¢do de praticas sustentaveis em marcas
pernambucanas de moda. Para isso, foram analisados perfis no Instagram de trés marcas:
Marie Mercié, Refazenda e Viva Yemanjah como empresas que adotam praticas sustentaveis
na produc¢do de suas pegas, buscando reduzir danos ao meio ambiente. Também foi realizada
a revisdo bibliografica de conceitos de consumo sustentdvel, consumo consciente, branding
ligado ao empreendedorismo, estratégias de marketing digital e consumo de ativismo.
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ABSTRACT

This article aims to verify the adoption of sustainable practices in fashion brands in
Pernambuco. To this end, Instagram profiles of three brands were analyzed: Marie Mercié,
Refazenda and Viva Yemanjah, as companies that adopt sustainable practices in the
production of their items, seeking to reduce damage to the environment. A bibliographic
review of concepts of sustainable consumption, conscious consumption, branding linked to
entrepreneurship, digital marketing strategies and consumption of activism was also carried
out.

Keywords: Activist Consumption. Sustainable Consumption. Creative Industries. Digital
Media. Fashion.

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo verificar la adopcion de practicas sostenibles en las marcas
de moda de Pernambuco. Para ello se analizaron los perfiles de tres marcas en Instagram:
Marie Mercié, Refazenda y Viva Yemanjah como empresas que adoptan practicas sostenibles
en la produccion de sus piezas, buscando reducir el dafio al medio ambiente. También se
realiz6 una revision bibliografica de los conceptos consumo sostenible, consumo consciente,
creacion de marcas para emprendedores, estrategias de marketing digital y consumo de
activismo.

Palabras clave: Consumo activista. Consumo sostenible. Industrias Creativas. Medios
digitales. Moda.

INTRODUCAO

A preocupacao em adotar habitos sustentaveis, que agridam menos o meio ambiente,
tem se tornado pauta em discussdes nas mais diversas areas de negocios. Os debates
abrangem desde a produgao industrial, através da redugdo da emissao de gases poluentes, aos
habitos diarios do individuo, como producdo de menos lixo, reciclagem de embalagens e
busca por empresas que adotam tais praticas nas varias etapas de elaboracao de um produto.
Com a moda néio poderia ser diferente. E cada vez mais comum encontrar marcas que buscam

uma produgdo sustentavel e menos poluente.
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Levantamento feito pela Agéncia de Meio Ambiente da Organizagdo das Nacdes
Unidas (ONU) mostra que industrias de vestimentas e cal¢ados sdo responsaveis pela
emissao de 8% dos gases do efeito estufa no mundo. A fabricacdo de uma tnica calga jeans
(incluindo a producao do algodao, fabrico, transporte e lavagem) consome em média 3.781
litros de agua, ou o equivalente a 33,4 kg de carbono. O gasto equivale a uma viagem de
carro de 111 km ou o uso de uma televisdo por 264 horas (NACOES UNIDAS, 2018).

Além disso, a velocidade com que a moda produz novas pegas, dentro do formato
fastfashion (pecas de baixo custo, mais adaptadas a uma tendéncia de consumo rapido), leva
a compra de cada vez mais itens por ser humano. E a roupa que a atriz famosa usou na novela
e todos querem copiar, ou a tendéncia langcada por uma marca internacional que ¢ reproduzida
a baixo custo por confec¢des menores. Ou ainda, o estilo de roupa que uma digital influencer
postou no Instagram e as seguidoras buscam algo semelhante. A pratica do fastfashion
também serve de cenario para que empresas contratem mais funcionarios a um custo mais
baixo, gerando, em alguns casos, condi¢des de trabalho analogas a escravidao.

Com o consumo de mais pegas, o descarte de residuos também aumenta. O mesmo
levantamento da Agéncia de Meio Ambiente da ONU aponta que, em média, um caminhdo
de lixo com produtos téxteis ¢ incinerado ou despejado a cada segundo em aterros. Diante de
dados como esses, empresas do setor da moda buscam praticas mais sustentaveis, que
reduzam o uso de dgua nas lavagens e a geracdo de residuos com embalagens e sobras de
tecidos. Em junho de 2019, trés marcas de moda pernambucanas foram apontadas como
sustentaveis em reportagem do Jornal do Commercio: Marie Mercié, Refazenda e Viva
Yemanjah (GUARDA, 2019). Por outro lado, consumidores t€ém se mostrado mais
preocupados com a questdo ambiental, buscando produtos de marcas que adotam praticas
menos agressivas ao meio ambiente.

A moda representa um meio de comunicagdo entre as pessoas, enviando e recebendo
mensagens. Barnard (2003) afirma que “moda e indumentaria sdo formas de comunicagdo
ndo-verbal, uma vez que ndo usam palavras faladas ou escritas” (p. 49-50). O autor analisa
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que pecas de roupa sdo usadas por uma pessoa para enviar uma mensagem a outra, € que a
comunicacao ¢ fator fundamental para que o individuo se torne membro de uma comunidade
e de grupos culturais. “E a interagdo social, por meio da indumentaria, que constitui o
individuo como um membro do grupo, € ndo vice-versa, ser um membro do grupo e entao
interagir socialmente.” (p. 55). As roupas representam trocas de significados, que sdo
adotados e adaptados tanto por cadeias de lojas quanto por pequenos produtores culturais,
cabendo a roupa o papel de transmissora de informacdes.

Unindo todos esses cendrios, as marcas de diversos segmentos de mercado estdo
buscando se aproximar mais dos consumidores, buscando alcancar seus anseios e desejos,
ultrapassando a necessidade fisica ou bioldgica de possuir um produto para causar-lhes um
sentimento de bem-estar, satisfacdo e confianga. As marcas querem ajudar os clientes a
passarem suas mensagens, sem esquecer o lado sustentavel e rentavel do modelo de negécio.
A relagdo transforma-se em uma via de mao dupla, alcangando objetivos pessoais das pessoas
e garantindo o funcionamento de uma empresa, seja ela pequena, média ou grande.

Este artigo se propde a revisar conceitos de consumo sustentavel, consumo
consciente, branding, estratégias de divulgacdo em redes sociais digitais e consumo de
ativismo. Além disso, serd feita uma andlise de discurso nos perfis dessas marcas no
Instagram. Bardin (1977) considera a metodologia uma aliada aos estudos de caso. Tais
resultados serdo confrontados para verificar o alinhamento de discurso e praticas adotadas
pelas marcas citadas, a fim de verificar se tais praticas sdo repassadas aos clientes nas

postagens.

CONSUMO SUSTENTAVEL, CONSCIENTE E DE ATIVISMO

Na era poés-globalizagdo, quando redes de lojas varejistas vendem produtos
semelhantes (sejam eles artigos de moda, decoragdo, etc) em varios locais do mundo ao

mesmo tempo, nota-se uma tendéncia de consumo de produtos locais, valorizando a cultura
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das cidades e regides. Ao discutir o conceito de industrias criativas, Bendassolli et a/ (2008)
analisa essa mudanca de habito, em que “a virada cultural surge da combinagdo de dois
fendmenos simultaneos: a emergéncia da sociedade do conhecimento e a transi¢ao de valores
materialistas para valores pos-materialistas” (BENDASSOLI ET AL, 2008, p. 11), e que “o
consumidor passa a ser um agente ativo dos ciclos da gera¢do de valor econdmico, a partir
da construcao da identidade individual” (p. 14).

Para o autor, hd uma convergéncia para produtos que reinam artes, negocios e
tecnologias, permitindo uma reconstru¢do mercadolédgica do consumidor, dentro do ambito
das industrias criativas, gerando um novo processo de construcdo da subjetividade e
identidade pessoal. Tais mudangas tém levado a sociedade a optar pelo consumo de produtos
sustentaveis e reciclaveis, comprando diretamente a pequenos produtores ou a empresas e
marcas que adotam tais praticas.

O consumo sustentavel pode ser definido como “a escolha de produtos que utilizaram
menos recursos naturais em sua produg@o, que garantiram o emprego decente aos que 0s
produziram, e que serdo facilmente reaproveitados ou reciclados.” (BRASIL, sem data). Ja o
consumidor consciente busca o suficiente as suas necessidades e preocupa-se com a origem
do produto e o processo de produgdo, pesando pontos positivos e negativos da compra. Além
disso, preocupa-se com a melhor forma de uso, para ampliar a vida util do produto, e com
uma forma de descarte adequada (AKATU, sem data).

Porém, o caminho a percorrer para que esses dois conceitos estejam alinhados ainda
¢ longo. A pesquisa Panorama do Consumo Consciente no Brasil: desafios, barreiras e
motivagdes, do Instituto Akatu, revela que 68% dos entrevistados ja ouviram falar em
sustentabilidade, enquanto 61% nao sabem o que quer dizer um produto sustentavel. Apos
analisar dados sobre habitos de consumo em trés regides do pais, o levantamento conclui que
os consumidores desejam adotar o caminho da sustentabilidade. Por fim, a pesquisa sugere a
adocdo de comportamentos que levem a ativagdo de um consumo consciente voltado para
empresas (buscando cuidar das pessoas de dentro para fora), a confianca nas empresas € nas
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comunidades (produzindo informacdo consistente e de longo prazo) e nos produtos (que
viabilizem estilos saudaveis de vida) (AKATU, 2018).

Ao descreverem o consumo de ativismo e os motivos que levam o consumidor a se
engajar em determinado assunto, Domingues e Miranda (2018) citam que o consumo ¢
explicado pela necessidade do ser humano de expressar aos demais como eles se enxergam
em determinados grupos sociais. Assim, torna-se um ato cultural e politico, pois envolve
significados atribuidos aos produtos. Aqui, o ato de ndo-consumo também ¢ avaliado. Ao

rejeitar determinados produtos, o consumidor também passa o seu recado.

A nogao de que, nos dias atuais, as pessoas definem a si mesmas por meio
das mensagens transmitidas aos outros por via da posse de bens e realizacao
de praticas sociais, tem por objetivo manipular e gerenciar aparéncias de
forma a criar e sustentar os projetos de identidade. (DOMINGUES;
MIRANDA, 2018, p. 38).

A moda entra nesse cendrio de consumo de ativismo como parte integrante dos
estudos de transformagdo social. Ou seja, os habitos de consumo de um determinado grupo
levam ao fato de que seus integrantes sdo difusores de comportamentos, tornando-se
propagadores de consumo de ativismo. “O consumo de ativismo ¢ a adesdo ao discurso
ativista como valor simbdlico de interagdo social que ndo implica em pratica de agdo ativista,
mas também nao a exclui” (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 83).

Dessa forma, os consumidores de ativismo sdao aqueles que consomem o produto de
uma causa, mas nao necessariamente a seguem. Um dos exemplos citados pelas autoras é o
de pessoas que usam camisetas de movimentos sociais, mas nio se fazem presentes as suas
manifestagdes. “Em suma, o consumidor ndo ¢ orientado apenas pelo aspecto funcional; o
seu comportamento ¢ significativamente afetado pelos simbolos encontrados na identifica¢ao

dos produtos” (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 88).
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CONSTRUCAO DE IDENTIDADE DA MARCA

Uma marca vai muito além de um logotipo bonito e uma campanha publicitaria. Sua
construcdo passa pelo entendimento da criagdo de uma identidade e definicdo de
posicionamento, processo chamado de branding, definido por Tomyia (2010) como “um
processo estruturado, consistente e integrado, que garante a melhoria continua da entrega da
promessa da marca, desde a definicdo dessa promessa até a implementacao em todos os seus
pontos de contato com publicos estratégicos.” (TOMYIA, 2010, p. 33)

Segue o autor sobre o assunto:

O posicionamento da marca depende da avaliacdo de trés dimensdes:
estratégia do negocio, diferenciais competitivos e necessidades dos
publicos. O posicionamento adotado deve ser confiavel (conquistando o
publico e entregando o prometido), relevante (fazendo a diferenca para o
seu publico), Gnico (somente ela pode entregar o que promete) ¢ perene
(resistindo as mudancas de cenario). Um dos pontos mais importantes e
conceituais dessa defini¢do de branding ¢ que a marca tem que ser,
necessariamente, construida de dentro para fora — e a anélise dos
diferenciais competitivos internos existentes ¢ muito relevante para o
posicionamento da marca. Deve-se entender, de maneira muito clara e
analitica, o que, de fato, a organizagdo ¢é capaz de oferecer e tem
competéncia de entregar. A partir dai, deve-se observar a percepcao do
publico externo e verificar quais marcas se apropriaram de um conjunto de
atributos que gostariamos de ter relacionados a nossa marca. (TOMYIA,
2010, p. 66-67).

Bedendo (2015) afirma que uma marca ¢ um produto devem trazer mais do que
beneficios funcionais para o consumidor, ou seja, criar sensacdes que vao além do objetivo
para o qual foram concebidas, oferecendo também beneficios emocionais e de autoexpressao.
Sao esses dois tltimos que irdo aproximar mais o consumidor, fazendo com que ele se engaje
na sua divulgagdo. Na visdo do autor, ndo ¢ suficiente que um dos beneficios aja
separadamente; eles precisam ser utilizados de forma conjunta para que a marca seja aceita

pelos consumidores.
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Os beneficios emocionais devem provocar sensagdes nos consumidores, agregando
valor ao produto. Ja os beneficios de autoexpressao buscam uma relagdo intima, ao ponto de
o consumidor se enxergar naquela marca, fazendo com que, ao consumir seus produtos, ele
esteja construindo também a sua propria identidade. Aqui, se enquadram exemplos de marcas
de roupas, automoveis, telefones celulares, sapatos, bolsas e acessérios (BEDENDO, 2015).

Assim sendo, as marcas devem sair em busca de um diferencial de mercado. Para os
pequenos empreendedores, os diferenciais emocionais podem ser mais faceis de conquistar,
principalmente com o atendimento diferenciado e personalizado que eles podem
proporcionar aos seus clientes, principalmente quando comparados as grandes cadeias de
lojas. O mesmo vale para os diferenciais de autoexpressdao. Para marcas de roupas, objeto
deste estudo, esse ponto ¢ fundamental. Ao usarem marcas de roupas que carregam a
sustentabilidade nos seus propositos, os clientes transmitem para o grupo social no qual estdo
inseridos quais sdo os seus valores. A identificagdo com a marca nasce nesse ponto.

Para construir essa conexao com os consumidores, Bedendo (2015) cita as etapas do
laddering, ou seja, que degraus se deve alcangar para formar um posicionamento. Entre eles
estdo os atributos do produto, beneficios funcionais, beneficios emocionais e valores

pessoais.

Ao planejar suas associagoes, o empreendedor comegara a desenvolver e
imaginar como sua marca devera ser vista pelos consumidores. Deve-se
comegar com algo palpavel, quase fisicamente presente, dado o seu grau de
profundidade sobre o que marca deve ser e o que deve dizer as pessoas. Ao
criar essa imagem na cabega, o empreendedor esta, de fato, construindo o
que precisa para comunicar adequadamente seu produto ou servico aos seus
consumidores, e comecando a dar vida a sua propria marca. (BEDENDO,
2015, p. 66)

O fortalecimento de uma marca acontece também a partir da sua identidade, muito

presente em pequenos negdcios que, muitas vezes, nascem com um propoésito. “O proposito
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¢ aquilo que fez o empreendedor se apaixonar pelo seu empreendimento. A razdo do seu
empreendimento existir.” (BEDENDO, 2015, p. 72)

Em nova obra, Bedendo (2019) afirma que o processo de branding deve ser
incorporado ao processo de estratégia da empresa, ajudando-a a criar a identidade de marca
da empresa, cujos principios devem ser adotados na elaboracao de agdes a longo prazo. Dessa
forma, afirma o autor, o branding age no sentido de estruturar as estratégias empresariais, €
ndo como uma ferramenta de concep¢do de produtos. Paralelo a essas iniciativas
empresariais, a ado¢do de causas e posicdes ideologicas tende a ser um movimento
valorizado pelos consumidores. “Essa relagdo ideoldgica adotada pelas marcas possibilita
que elas transcendam a logica de produtos para uma ldégica de ideologias sociais.”
(BEDENDO, 2019, p. 48).

As marcas podem despertar, inclusive, sensacdes de afeto nos consumidores tendo
como ponto inicial a relagdo criada em pontos de contato (lojas, perfis em redes sociais
digitais etc), atendimento, ideologias, propdsitos, entre outros. Uma roupa pode apenas
atender sua fungdo basica, de proteger e cobrir o corpo. Porém, o ato de vestir pode vir
carregado de simbolismos. Ao escolher uma peca de colecdo limitada, com estampa
desenvolvida pela marca, costurada manualmente, o consumidor acaba levando também
sensagdes de acolhimento, de exclusividade capazes até a remeter ao afeto. Enxergando essa
lacuna de mercado, apds a explosdo do fastfashion' e das grandes lojas de departamento,
empreendedores se voltaram para um nicho de mercado onde os consumidores buscam suas
identidades e valores em marcas quase exclusivas.

Aproximagao e identificagdo com as marcas geram boas experiéncias de consumo e
a fidelizagao da clientela. Maklan e Klaus (2011) defendem que os pesquisadores de mercado
precisam desenvolver medidas que conceituem a experiéncia do cliente, com base na

avaliagdo global cognitiva e emocional do ponto de vista desse cliente; na captacao do valor

! Termo utilizado para definir roupas elaboradas a partir de tendéncias de moda, produzidas em larga escala,
geralmente pouco duraveis e sem atitudes sustentaveis na sua cadeia de produgédo e venda.
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da organizac¢do; na avaliagdo de respostas emocionais; € na avaliagdo das respostas antes e
depois da entrega do produto ou servico. Tais medidas sao adotadas, principalmente, em
grandes organizagdes, mas pequenos produtores podem se valer de alguns conceitos. “O foco
gerencial na experiéncia do cliente ¢ validado pelas descobertas, que ligam o cliente a
experiéncia para esses importantes resultados de marketing.” (MAKLAN; KLAUS, 2011, p.
785, tradugdo nossa).

Uma boa experiéncia leva a um engajamento do cliente, recomendando a marca e
atribuindo-lhe valores em suas formas de comunica¢do com a sociedade, a exemplo das redes

sociais digitais, foco deste estudo.

USO DE REDES SOCIAIS DIGITAIS PARA DIVULGAGAO DE PROPOSITOS

No cenario hiperconectado em que consumidores € marcas atuam de maneira linear,
¢ impossivel desassociar o ativismo do consumo e da internet, dadas as praticas
contemporaneas de vida e sociedade em rede. Assim, os consumidores ativistas dividem-se
em lovers (aqueles que defendem e disseminam a marca positivamente) e haters (0s que
agem de maneira critica e sabotadora). As redes sociais digitais devem ser usadas pelas
marcas para se relacionarem positivamente com seus publicos, buscando seus anseios e
valores culturais. Nesse ambiente digital, ¢ preciso buscar o entendimento sobre como
consumo e ativismo andam lado a lado. (DOMINGUES; MIRANDA, 2018)

Kotler (2012) traz a definicdo do Marketing 3.0 como a necessidade de as empresas
se voltarem para as questdes humanas e valores, ultrapassando os objetivos do Marketing 1.0
(centrado no produto) e do Marketing 2.0 (centrado no cliente). Nesse novo modelo, os
consumidores sao abordados como seres humanos plenos, que pensam na coletividade e na
melhoria de seus espagos e comunidades, entrando também na busca pela satisfagdao
espiritual. Por conta disso, as empresas que usam o Marketing 3.0 devem se preocupar mais

com suas missoes, visoes e valores. “Marketing 3.0 ¢ a era da comunicacdo horizontal, em
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que o controle vertical ndo funcionard. Apenas a originalidade, a honestidade e a
autenticidade funcionardao.” (KOTLER, 2012, p. 44)

Tal comportamento resulta em uma maior interagdo entre os consumidores, que
deixam de ser influenciados pela publicidade das marcas, passando a dar uma maior

credibilidade a opinido dos demais.

A medida em que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas,
os consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores
com suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda
corporativa tem em moldar o comportamento de compra diminuira
proporcionalmente. Além disso, os consumidores estdo participando mais
de outras atividades, como videogames, assistindo a DVDs e usando o
computador; portanto, estdo expostos a menos antincios. (KOTLER, 2012,

p. 9).

Nessa horizontalidade de compartilhamento de informagdes, os consumidores estao
mais proximos das marcas. Com isso, ndo raro vé-se a elaboragao de produtos e servigos em
parceria com os clientes, pratica mais comum em grandes companhias. Porém, no universo
dos pequenos produtores a personalizagdo dos produtos ¢ uma constante. E no segmento de
roupas, objeto deste estudo, mais ainda, pois algumas marcas se dispdem a fazer produtos
sob medida para um determinado cliente. “Parece que o consumidor ¢ quem mais ganhara.
A quarta revolugao industrial tornou possivel a existéncia de novos produtos e servicos, que
aumentam, sem praticamente nenhum custo, a eficiéncia de nossas vidas como
consumidores.” (SCHWAB, 2016)

Essa relacdo mais proxima do consumidor com a empresa, ao ponto de haver
interferéncia na elaboracdo de um produto ou servigo, favorece o surgimento do
“prossumidor”, ou seja, a juncao do ser produtor com o ser consumidor. Toffler (1980) define
o prossumidor como aquele capaz de produzir os produtos que necessita. Como sua teoria
data de quase 40 anos, ele previa um cendrio tecnolodgico capaz de suportar isso. Ha, de fato,

acesso a uma tecnologia que avanca ano apds ano para que esse momento chegue como, por
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exemplo, o desenvolvimento de impressoras 3D, ainda inacessiveis para grande parte da
populagdo. Porém, adaptando o conceito ao cendrio atual, percebe-se essa proximidade da
personalizagdo de produtos, mesmo que ainda sob a tutela de empresas, sejam elas grandes
corporagdes ou pequenos produtores.

Kotler (2012) cita a influéncia dos consumidores colaborando na elaboracdo de
produtos ou processos da empresa, gerando mudancas na forma de gerenciamento e a
necessidade de atencdo a essas mudancas, olhando para os seus acionistas, empregados e
consumidores, atendendo a necessidades colaborativas, culturais e espirituais. “O Marketing
3.0 representa a colaboracdo de entidades de negbcios que compartilham negocios
semelhantes de valores e desejos.” (KOTLER, 2012, p. 12). A base de tudo isso, afirma o
autor, ¢ a tecnologia, que permite a interacao e a colaboragdo dos individuos. “A nova onda
de tecnologia transforma as pessoas de consumidores em prossumidores.” (KOTLER, 2012,
p. 7).

O impacto, avalia Toffler (1980), ser4 sentido no mercado. “E um modo de organizar
pessoas, um modo de pensar, uma moral e um conjunto partilhado de expectagdes (...) Um
mercado ¢, desse modo, tanto uma estrutura psicossocial como uma realidade. E seus efeitos
transcendem muito a economia.” (TOFFLER, 1980, p. 286). Retornando aos conceitos de
consumo de ativismo, o autor previa algo semelhante, com o surgimento de um
“transmercado”, em que as pessoas ainda sao dependentes de um mercado, mas deixam de
ser movidas pela necessidade de “construir, estender, elaborar e integrar esta estrutura” (p.
287).

Dentro de todo esse contexto, o marketing digital ¢ uma area importante para o estudo
em andamento. Faustino (2019), por exemplo, afirma que o marketing digital precisa
impactar os consumidores, que estdo cada vez mais conectados através dos smartphones. O
autor enfatiza que a técnica ¢ mais precisa que os métodos tradicionais para atingir os
clientes, pois permite que haja uma segmentacao do publico-alvo, andlise de dados em tempo
real, custo menor e mais assertivo, permite a interagdo com o publico e a agilidade na
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implementag¢do de campanhas. “As redes sociais deixaram de ser meramente ludicas para se
tornarem um espago importante na estratégia de marketing digital e marketing de contetdo
das empresas na comunicag¢ao com o seu publico” (FAUSTINO, 2019, p. 63).

De acordo com Bilgihan, Kandampully e Zhang (2016), as redes sociais digitais t€ém
proporcionado uma oportunidade as empresas de acessar os diversos pontos de vista dos
consumidores. Para isso, € preciso utilizar uma bem-sucedida estratégia unificada de
marketing online, pois ela pode ajudar tais empresas a construirem melhores relagdes com os
seus consumidores. Ainda segundo os autores, as interagdes sociais online habilitam os
consumidores a se perceberem como membros de uma comunidade, pois as interagdes em
tais redes destacam a importancia do didlogo. A rede de internet contemporanea, observam
os autores, incorporada a sociabilidade, ¢ o espago onde as pessoas estdo interagindo com

outras pessoas e também com empresas.

ANALISE DOS PERFIS DAS MARCAS ESTUDADAS

No dia 19 de junho de 2019, o Jornal do Commercio publicou reportagem sobre moda
e sustentabilidade citando trés marcas pernambucanas como exemplos de praticas
sustentaveis (GUARDA, 2019). Sao elas: Refazenda, Viva Yemanjah e Marie Mercié. O
texto diz que a Marie Mercié, com sede no municipio de Itambé, interior do Estado, adota
praticas como reduc¢dao do consumo de agua, estoques menores ¢ uso de matérias primas
ecoldgicas, a exemplo de tecidos com fibra de bambu e a base de garrafa PET.

J4 a Refazenda estd no mercado ha 30 anos e ¢ apontada como produtora de roupas
com longa vida util e aproveitamento de retalhos. Além disso, estd iniciando projetos com a
participagdo de clientes. A marca Viva Yemanjah, por sua vez, doa os retalhos da produgao
para um projeto social, utiliza sacolas reutilizaveis e as etiquetas sdo feitas de papel-semente,
onde os clientes podem fazer o cultivo de plantas. Em 2019, a marca foi selecionada para

participar do projeto Fair Button, que combate o trabalho infantil (GUARDA, 2019).
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Para este estudo, foram analisados os perfis das trés marcas no Instagram. Bardin
(1977) considera a metodologia de analise de conteido uma aliada aos estudos de caso,
destacando que o método ¢ empirico e relaciona-se com o tipo de fala a qual se dedica a a
interpretagdo que se objetiva. Ou seja, a metodologia ndo ¢ presa a regras rigidas, mas apenas
a regras de base, que podem reinventar a técnica a cada momento. Sendo assim, o autor
afirma que a analise de contetido deve seguir uma organizagao, onde se inserem a escolha de
documentos que serdo analisados, formulacao de hipoteses e elaboragdao de indicadores.
Também sdo indicadas a exploracdo do material, ou seja, a codificacdo a partir de regras
previamente formuladas. Por fim, podem ser feitos o tratamento de resultados, a inferéncia e
a interpretagao.

As analises dos perfis presentes nesse estudo t€ém como objetivo verificar se tais
praticas inicialmente defendidas sdo transmitidas aos clientes nas postagens ou nas
informagoes dos perfis, através da analise de conteudo das postagens e interagcdes com os
clientes.

Foram analisadas as fotos e as legendas postadas no periodo de 20 de maio a 20 de
julho, totalizando 60 dias, nos perfis @refazenda, @vivayemanjah e @mariemercieoficial.
Como se pode observar na (Figura 1), as descri¢cdes dos perfis das marcas nao deixam claro

para os clientes o engajamento na causa da sustentabilidade.
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Refazenda

Moda pernambucana feita com calma e alma ha

29 anos. Lojas em Recife, com entrega para todo o
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Ver tradugao

www.vivarefazenda.com.br/
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e outras 38 pessoas

Seguin... v Mensagem Contato o

<— vivayemanjah

687 21,2mil 205
Publicag.. Seguidor.. Seguindo

Viva Yemanjah
vista o que vocé acredita

slow fashion

confortavel

Ver tradugao

www.vivayemanjah.com.br/

Shopping Parnamirim, loja the_second_hand
Shopping Rio Mar, Espaco bora, Recife, Brazil
Seguido por catdalac he_ reluaseda e outras 41
pessoas

<— mariemercieofficial

1.364 20,8mil 5.921
Publicag.. Seguidor.. Seguindo

MARIE MERCIE

MODA COM ALMA @
Shopping Recife - 81 3466-4088
RioMar Shopping - 81 3327-1019
Entre em contato conosc
Ver tradugdo
bit.ly/2BOKukA
Recife, Brazil
Sequido por i sirec Fa_, up_cormun cecec e outras
11 pessoas

Figura 1 — Descrigdes dos perfis das marcas analisadas:
(@refazenda, @vivayemanjah e @mariemercieofficial.
Fonte: Reprodugao/Instagram (prints realizados em 28 Jul 2019)

Seguindo com a analise das fotos e das legendas dos perfis, a Refazenda descreve em

representadas na (Figura 2).

algumas legendas as praticas sustentaveis adotadas pela empresa. Na foto postada no dia 6
de junho, a marca cita a parceria realizada com uma tecelagem pernambucana para a
producdo de tecidos exclusivos para uma nova cole¢do, onde foi dada énfase a producao
local. Em outra legenda, de uma foto postada em 28 de junho, a marca fala do conceito de
upcycling, que defende o reaproveitamento de objetos que seriam descartados. No dia 8 de
julho, a Refazenda responde a uma cliente, que considerou alto o valor de uma pega,

justificando os custos de producgdo e enfatizando a durabilidade. As postagens citadas estdo
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da Tear, por um portal para O O v m refazenda Vocés pediram e ela voltou! A calga de
um tempe antigo, onde as maquinas nos contam malha dupla face virou queridinha por ser super
historias dos homens e mulheres que ali & Curtido por whamsd § 3 dng s e outras confortével e ter um étimo caimento. Disponivel nas
trabalhavam. Fomos a Paudalho para desbravar o PERORS. lojas fisicas e no site.
espago que tem tudo a ver com nossa colegao refazenda “Upcycling” significa criar algo novo, ool i
Tran?as, @ seu mundo muito espr.\cial_ Tramas de uma melhorar o original usande materiais existentes. No deboramuriabraga ok, ¢ linda mas 44011777
histéria que com o passar das geragGes da familia, Nosso caso, Usamos as partes de corte do tecido que Mo fora lidad ham?
foi se transformando e hoje é cendrio para nosso nao se encaixam, tornando as pegas ainda mais ricas 10 TOFR.CRIBRNCACE, 1} AchRIn
editorial. A produgio da Tear continua até os dias em detalhes. Nada fica para trds, aqui tudo se refazenda @deboramurtabraga Oi, Debora!
atuais com pegas para decoragéo e tecidos transformal Bom dia! Como séo duas calcas em uma,
exclusivos. Uma tiragem especial de tecido foi Ve ariginal temos uma modelagem diferenciada para

ela, um cuidado com a produgdo, com os
tecidos e com quem a produz! Tudo & |
Ver tradugéa

produzida e usada nos detalhes de algumas de
nossas pecas.

Figura 2 — Posts da marca Refazenda que fazem alus@o a praticas sustentaveis.
Fonte: Reprodugdo/Instagram (prints realizados em 28 Jul 2019).

Tais informacdes repassadas pela marca Refazenda nas suas postagens reverberam os
conceitos de branding apresentados por Tomya (2010) e Bedendo (2015 e 2019). A parceria
com a tecelagem remete as sensagdes de afeto, acolhimento e exclusividade citadas por
Bedendo (2015). Ao explicar a uma cliente os custos de produ¢do da peca, a marca evidencia
transparéncia no processo de sustentabilidade, segundo os conceitos analisados
anteriormente.

O perfil da marca Marie Mercié€ ndo cita em seus posts as agdes sustentaveis e sociais
que promove. As fotos e as legendas sdo destinadas exclusivamente a descrever detalhes das
pecas de roupas produzidas. Ou seja, a marca ndo apresenta as suas clientes as praticas
adotadas, que poderiam gerar consumidoras mais engajadas.

Na analise das fotos do perfil da Viva Yemanjah pode-se perceber uma preocupagao
mais visivel em afirmar-se como uma marca com praticas sustentaveis. Na publicag¢ao de 5

de junho, quando se celebra o Dia Mundial do Meio Ambiente, a empresa explicou em um
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album com quatro fotos a adog¢@o de sacolas reutilizdveis e as etiquetas em papel semente,
que o cliente pode plantar. No dia 7 de junho foi feito um post para informar a participacao
no projeto Fair Button. Além disso, a marca também manteve em destaque nos stories do
perfil uma explicacdo mais detalhada sobre o Fair Button. Tais posts sdo apresentados na
(Figura 3). Assim como a Refazenda, a marca busca alcancar os sentimentos de acolhimento,

bem-estar e responsabilidade perante os clientes.

wvivayemanjah vivayemanjah

<= Fairbutton 17 sem

me Fair
Button

1nsmu&,u pela

_ﬁﬁl

oQv

Qv W

.,1 Curtido por "Il I™1 k< outras pessoas
vlvlyu'nanjah Dia 5 de junho é o dia mundial do meio
ambiente, E tem como objetiva promover a
conscientizagdo da populagdo para preservar o meio
ambiente.

Para nds € mais um momento de reflexiio e
questionamento. O que estamos fazendo a respeito?!
Coma marca de moda que tipo de contribuigio
estamas dando?!

E por isso queremos dividir hoje com vocés algumas
de nossas iniciativas atuais e perspectivas para o
futuro,

Hoje em dia, nossas embalagens s#o lixo zero, ndo
utiizamos sacolas de pléstico ou papel, apenas
ecobags e sacolinhas de tecido(reutilizado), Nossas
pecas sio acompanhas de um cartiozinho com
cuidados para que durem mais. Esses cartdes, sdo
fertos de papel semente, & apos a leitura podem ser
plantados dando origem a um pé de manjericio )

Os retalhos da nossa produgio séo doados ao
@projetoariasocial para que possam ser

reutilizadas.

Mas pretendemos fazer mais.. No momento,
trabalhamas com fibras artificiais(viscose) e naturais
(linho) mas estamos buscando fornecedores de
fibras ecoldgicas com um bom custo beneficlo, Pois
esse & nosso principal desafio quando se trata de

wvivayemanjah Esse ¢ o fairbutton um simbola criado
pela campanha global da @wfto_fairtrade em
parceria com a Abring foundation W Que possibllita
arapida identificagdo de roupas feitas sem uiilizagdo
de méo de obra infantil

0 propésito & impulsionar o consuma consciente no
mundo da moda.

Parte da renda obtida com a venda das pecas
#FAIRBUTTON sera revertida para ajudar instituigdes
de protecao ao direito das criangas apoiadas pela
Abring

foundation

#compredequemfaz #comprelocal
#consumoconsciente #gempreendorismafeminino
#fairbutton #modasustentavel #slowfashion Svivaye

Figura 3 — Posts da marca Viva Yemanjah que abordam as praticas sustentaveis.
Fonte: Reprodugao/Instagram (prints realizados em 28 jul 2019).
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Tais postagens renderam comentdrios positivos as marcas, com clientes e/ou
seguidores elogiando as agdes, conforme indica a (Figura 4), gerando engajamento e podendo
atingir mais clientes, seja pelas referéncias criadas, seja pela possivel indicacdo da marca

pelos clientes.

Tear

teartecelagem e
ot s @ taynasena Eu amo uma marca! @
a anabrito1009 Quando tramas e vidas

1 v
L ¢ se cruzam para tecer uma moda ? amandademenezes & &
' ‘

atemporal e sustentavel ganhamos
folego para continuar apostando na
forga criativa de pessoas sensiveis e
na manutengdo de nossa rica cultura.
Parabéns pela parceria @refazenda e
(@teartecelagem !

& lewismonica24gmailcom Amei!

@ carolina.paivaa Incrivel, amei %
tid F jer

’ almeidapero Que iniciativa admiravel
LN

teartecelagem @anabrito1009
LA RS ]

endedoras e exportadoras da cultura

‘ claclakakakaka Exemplos de empre-
pernambucana para 0 mundo. ¥

projeto.base % 9* %*

Figura 4 — Comentarios em postagens das marcas Refazenda e Viva Yemanjah (A esquerda, comentarios do
post da Refazenda, de 6 de junho de 2019, onde ¢ anunciada parceria com uma tecelagem. A direita,
comentarios em post da Viva Yemanjah, de 7 de junho de 2019, onde ¢ explicado o projeto Fair Button).
Fonte: Reprodugao/Instagram (prints realizados em 29 jul 2019).

Os perfis da Viva Yemanjah e da Refazenda trazem o site das marcas. A Marie Mercié
ndo disponibiliza site. Na pagina da Refazenda, a aba “abous” apresenta as praticas
sustentaveis adotadas pela empresa. “A Refazenda se posiciona ndo como um negocio de
moda, mas como uma empresa de comportamento que se comunica por meio de produtos
sustentaveis e de alto valor agregado” (REFAZENDA, 2019). No site da Viva Yemanjah, a
aba “sobre nés” afirma que a marca busca traduzir uma visdo de mundo e um novo

relacionamento com a moda. “Queremos oferecer uma alternativa de consumo ética,

205

V.13, N. 1- JAN-JUN/2020 - ISSN 1983-5930
DOI: HTTPS://DOI.ORG/10.22478/UFPB.1983-5930.2020V13N1.50564


https://doi.org/10.22478/ufpb.1983-5930.2020v13n1.50564

-

MIDIATICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

d ISSN 1983-5930

democratica e criativa para quem idealiza um mundo e tem coragem de contribuir para muda-

lo” (VIVA YEMANIJAH, 2019).

CONSIDERACOES FINAIS

A questao ambiental e a producao de lixo precisam ser pautas adotadas no dia a dia
das empresas e das pessoas. Assim, as marcas formam suas proprias redes, com um publico
interessado na mesma causa, que pode se tornar ativista ou apenas consumidor de ativismo,
conforme conceitos de Domingues e Miranda (2018). Quando optam por difundir suas ideias
sustentaveis, as marcas acabam por estimular seus clientes a também adotarem tais praticas,
contribuindo para um “melhor cuidar” do planeta, fazendo com que a mensagem chegue aos
membros das suas respectivas redes.

Na andlise dos perfis estudados, fica claro que as marcas Viva Yemanjah e Refazenda
estdo mais engajadas e mais acostumadas a difundir tais praticas e influenciar outras pessoas,
como pode ser visto nos comentarios dos posts do /nstagram que tratam do assunto. Ja a
marca Marie Mercié, em uma analise prévia, nao busca a necessidade de citar os processos
de produg¢do de suas roupas, bem como as acdes sociais praticadas pela empresa,
mencionadas na reportagem de Guarda (2019).

Este artigo limitou-se a analisar apenas um periodo de postagem dos perfis dessas
marcas. Nao coube a realizagdo de entrevistas em profundidade para verificar se tem sido
utilizada alguma assessoria de comunicagao digital ou marketing, com o objetivo de dar visao
a tais assuntos. Esse ¢ um aspecto que pode ser adotado em pesquisas futuras sobre o tema.

Por fim, o presente estudo desvela que tais praticas sustentdveis e de comunicagdo
com os consumidores podem servir de exemplo para outras marcas de moda pernambucana
que busquem algum engajamento junto aos seus clientes, fazendo com que se tornem praticas

permanentes.
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