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RESUMO

A monografia “Consumo Consciente: A moda e a publicidade a servico de um proposito
maior — estudo de caso da Regouga Brecho e Loja Colaborativa” apresenta uma reflexao
sobre a tendéncia de consumo sustentavel aplicado ao setor da moda aliado a publicidade. A
sustentabilidade representa mudancas importantes no ambito socioldgico, econdmico e
ideologico da humanidade. A industria da moda, sendo uma das mais poluentes, precisa se
reinventar para sobreviver a esse momento de mudanga. Utilizando como argumentos
principais a obra de André Carvalhal Moda Com Proposito: Manifesto pela Grande Virada
(2016) e o documentario de Andrew Morgan The True Cost (2015), compreende-se que a
demanda de uma Moda mais consciente do seu impacto na natureza e na comunidade aliada
a propositos que visem o bem-estar do consumidor acima do lucro. Ao mesmo tempo, de
uma Publicidade de qualidade que crie solugdes para as marcas que buscam passar por essa
transi¢do e que tende a crescer nas proximas décadas, associada ao crescimento de adeptos

as tendéncias de consumo consciente.

Palavras-chave: Sustentabilidade, moda, consumo, publicidade.



ABSTRACT

The dissertation “Conscious Consumption: Fashion and advertising working for a bigger
purpose — a case study of Regouga Breché and Loja Colaborativa” presents a review over
the sustainable consumption trend applied to fashion industry allied to advertising.
Sustainability represents important changes in the sociological, economic and ideological
scopes of humanity. Fashion industry, being one of the most polluting, needs to reinvent
itself to survive this moment of change. Taking as main arguments André Carvalhal’s work
Moda Com Proposito: Manifesto pela Grande Virada (2016) and Andrew Morgan’s
documentary The True Cost (2015), it is understood that the demand for Fashion more
conscious of its impact on nature and community allied to purposes that pursuits consumer’s
well-being above profits. The Advertising of quality that produces solutions for brands who
are looking for going through this transition and tends to grow on the next decades,

combined to the growth of supporters of the conscious consumption’s trends.

Key words: Sustainability, fashion, consumption, advertising.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

O tema escolhido para esta monografia, Consumo Consciente: A moda e a publicidade
a servigo de um proposito maior: -. Estudo de caso Regouga Brecho e Loja Colaborativa,
vem de um grande interesse da discente por esse movimento de retornar o olhar ao
coletivismo ao invés do individualismo. Do interesse, veio a curiosidade: como esses
negocios que tém por principio norteador o desencorajamento do consumo desmedido e o
estimulo de uma forma de consumo mais sustentavel e acessivel funcionam dentro de uma
area tdo consumista e elitista como a moda? Como se posicionam? Como se comunicam
com o seu publico, como fazem propaganda de forma que os meios ndo contradigam seus
valores?

Para responder essas perguntas sera preciso refletir sobre os primérdios da
propaganda, palavra oriunda do latim propagare (traduz-se “propagar, difundir), sendo a
primeira datagdo de atividade proéxima a propaganda o ano de 1622, com a criagdo da
Congregatio de Propaganda Fide (Congregagao para Propagar a Fé), que, segundo Pieroni
e Martins (2013, p. 2) “determinava normas contra o avango do Protestantismo reafirmando
os dogmas catolicos”.

Os profissionais de comunica¢do desenvolvem produtos e oferecem servicos de
informacao a fim de suprir as necessidades dos consumidores. Manter essa oferta dentro da
faixa de valor correspondente a cada publico e divulgar os beneficios das marcas de forma
que as mesmas fossem fixadas na memoria do cliente foram as principais praticas de
marketing, desde entdo. A regra era campanhas em midias (tradicionais ou, mais
recentemente, digitais) patrocinadas que carregavam slogans memoraveis e que se
mantinham por varios anos até que se visse a necessidade de renovagao.

Porém, desde o final da década de 60 e inicio da década de 70, o fenomeno do
Woodstock trouxe a tona um novo perfil de consumo. Hoje conhecido como Clean Lifers
(Vida Limpa), este publico se preocupa mais com a moderagdo e integridade do consumo.
Segundo a Euromonitor Internacional (2018), os Clean Lifers foram a principal tendéncia
de consumo global para o ano de 2018. H4 uma grande demanda para esse publico, mas o

marketing voltado para a sustentabilidade ¢ um processo mais complexo e completamente
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diferente daquele que havia sido praticado até entdo. As estratégias convencionais de
marketing ndo atingem positivamente esse publico.

E assim surge o fendmeno do Marketing 3.0. Enquanto o Marketing 1.0 era centrado
no produto e o Marketing 2.0, no consumidor, o Marketing 3.0 veio com foco em valores,
em principios morais. O mercado-alvo desse novo conceito em propaganda ¢ o consumidor
com cora¢ao, mente e espirito, que consome nao somente pelo preco e pela utilidade de um
produto e servigo, mas também pela consciéncia social, pela representatividade.

Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), podemos analisar os 10 Credos do
Marketing 3.0, importantissimos quando falamos na area de marketing voltado para causas
sociais. Sao eles:

l. Ame seus clientes. Respeite seus concorrentes. E necessario criar um vinculo
afetivo entre a marca e o consumidor, de forma a construir um relacionamento mais
solido e garantir a fidelidade daquele cliente a marca. Quanto a concorréncia, ¢
importante visualiza-la de forma positiva, analisar possiveis parcerias, € manter-se
atento para possiveis pontos fortes e fracos, sem nunca subestima-la.

2. Seja sensivel a mudanca e esteja pronto para se transformar. A
manuten¢do da marca ja ndo ¢ suficiente quando falamos de Marketing 3.0. E preciso
se manter atento para possiveis mudancas no mercado, no comportamento e na
personalidade do publico, além de questdes que afetem o mercado como um todo. O
objetivo ¢ evitar que o consumidor perca o interesse na marca, caso ela se mantenha
estagnada.

3. Proteja seu nome. Deixe claro quem vocé é. No marketing de causas sociais,
o posicionamento da empresa ¢ uma das informag¢des mais relevantes para o publico.
A reputagdo da marca & essencial, principalmente no ambiente virtual, onde os
usuarios buscam opinides, sdo influenciados e comparam produtos e servigos antes
do processo de compra. Por esse motivo, ¢ imprescindivel que a instituicao deixe
sempre claro o seu posicionamento, sua missao, sua visao e seus valores.

4. Um cliente ¢ diferente do outro. Procure primeiro aqueles que podem se
beneficiar mais de vocé. Nao ¢ possivel agradar a gregos ¢ a troianos. A empresa
ndo precisa atender a todos, ¢ a segmentagao do publico é essencial para se obter um
melhor retorno das a¢des desenvolvidas pelo marketing. E preciso ter um publico

especificado, para que os esfor¢os possam ser concentrados nesse publico.
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3. Ofereca sempre um bom pacote por um prec¢o justo. Mesmo no marketing
voltado para questdes sociais, o valor do produto ou servigo precisa ser adequado a
qualidade do produto ou servigo.

6. Esteja sempre disponivel. Divulgue as boas-novas. O sucesso depende do
relacionamento. Explorar os diversos canais diretos de comunicacdo com os
consumidores ¢ cada vez mais importante na Era da Informacgao.

7. Conheca seus cliente, cultive-os e conquiste outros. Depois de ter
estabelecido o relacionamento com um novo cliente, € necessario fidelizar esse
relacionamento. E preciso conhecer as necessidades, os desejos, as preferéncias e o
comportamento dos consumidores.

8. Nao importa em qual setor vocé atue, sera sempre no setor de servicos. Em
qualquer segmento de mercado o objetivo primordial sera servir o cliente.

9. Aperfeicoe sempre seu processo de negocio em termos de qualidade, custo
e entrega. Aprimorar esses processos deve ser uma realidade e uma constante, pois
os mesmos sao fundamentais para manter a confian¢a do consumidor.

10. Colete informacgdes relevantes, mas use sua sabedoria para tomar a
decisdo final. E muito importante valorizar o conhecimento e a experiéncia
acumulada além do impacto financeiro a ser gerado.

Durante uma entrevista sobre Marketing 3.0 (HSM, 2014), Kotler afirmou:

Os consumidores se importam com empresas que se preocupam. (...) E essa
preocupagdo ¢ mais do que se preocupar com os consumidores e os investidores.
(...) Acho que a General Electric, at¢ uma companhia como essa, disse
recentemente: “Estamos no negécio de resolver problemas sociais de uma forma
que ganhemos dinheiro também”. Portanto, investem em painéis solares, turbinas
edlicas, dessalinizagdo de agua. Entdo, ha uma sériec de empresas que estdo
tentando melhorar a vida de todos. (KOTLER, 2014)

Consumidores informados e engajados tém preferéncia por produtos e servigos cuja
proveniéncia seja clara, socialmente e ecologicamente correta. Grandes campanhas nao
garantem mais a compra, se o discurso da empresa ndo corresponder com a realidade
pratica. O publico precisa sentir confianga e unidade na comunicagdo e personalidade da
marca. Precisa sentir que esta fazendo a sua parte para a prevengao do Meio Ambiente e da
Humanidade. E essa nova forma de encarar o consumo influencia diretamente a industria

da moda. “Quanto mais fica claro o tamanho do impacto que a moda est4 tendo no nosso
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mundo, hd um nimero crescente de pesquisas que sugerem que ela também esta tendo um
efeito crescente em nos, as pessoas que compram essas roupas.” (MORGAN, 2015)
Quando se trata de propaganda consciente, a manutencao de um planeta saudavel e o
foco na sociedade como um bem a ser resguardado passam a ser a base de equilibrio e
sucesso do negocio. Mas tdo importante quanto os discursos e os esfor¢os da propaganda
de vender a imagem de uma marca preocupada com o tripé da sustentabilidade ¢ a
coeréncia desse discurso com as agdes da marca. Dessa forma, as empresas devem
compreender como trabalhar o marketing sustentdvel e agregar valor de imagem e
reputacao diante de possiveis clientes de forma aplicavel e verdadeira. Isso significa adotar
um pensamento de respeito e menor impacto ao meio ambiente e a sociedade em si desde o
planejamento estratégico da empresa. Avaliar, assim, a melhor relacdo economica,
ambiental e social nos 4Ps (produto, prego, praga e promog¢ao) de acordo com os principios

que a marca defende.

1.2 A ESCOLHA DO TEMA

Nao ¢ novidade que o vestuario ¢ um dos setores que mais poluem no mundo.
Segundo um levantamento feito pela organiza¢do Fashion Revolution', em 2017, a industria
de vestuario produz 1,5 toneladas de CO2 por ano, o que equivale a polui¢do de 6.000 carros
utilitarios no mesmo periodo. A mesma pesquisa revelou que, nos Estados Unidos, cerca de
11 milhdes de toneladas desses produtos findam em aterros sanitarios, sendo que
aproximadamente 95% do que foi descartado poderia ter sido reutilizado, revendido ou
reciclado.

Grandes gigantes da moda ja estdo buscando formas de lutar contra esse nimeros. A
Hering, empresa brasileira especializada em vestuario, langou em 2017 sua primeira linha de
Jjeans ecoldgicos, que contam com medidas para economizar agua no processo de lavagem e
reaproveitar pano para produzir novas linhas (GQ Brasil, 2017). Ja em escala global, a marca
holandesa G-Star RAW langou em 2015 o primeiro jeans feito com plastico reciclado dos
oceanos. A ideia faz parte do Projeto Vortex, que busca acabar com o lixo plastico nos mares
e conscientizar sobre os danos desse material ao meio ambiente. Em parceria com o rapper

Pharrel Williams, a iniciativa recebeu premiagdes importantes: Prémio de Design de Produto

! <https://www.fashionrevolution.org/wp-content/uploads/2017/04/LoveStory 2017 portuguese.pdf>
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no Cannes Lions International Festival of Creativity, Best Denim Clothing Collection no
Wallpaper Design Awards, e Conscious Award H&M X ELLE no Elle Gala do mesmo ano
(Rolling Stone, 2015).

Considerando que buscar novas tecnologias para suprir essa necessidade de produtos
de vestuario que ndo agridam tanto a natureza e sejam mais socialmente aceitdveis (abolindo
o trabalho analogo a escraviddo, por exemplo) ¢ uma tendéncia em crescimento para a
proxima década segundo grandes fontes como a Euromonitor, vé-se a necessidade de estudar
esse tema também sob o viés da publicidade, entendendo o papel do marketing e da

propaganda nesse novo momento que a sociedade esta vivendo.

1.3 A ESCOLHA DO CASE REGOUGA

O estudo de caso trara um brecho e loja colaborativa de Palhoga - SC que movimenta
nao somente valores financeiros, mas também a comunidade da regido como um todo.
Além de trabalhar com pegas de roupa, sapatos, acessorios e decoracdo ja usados,
retornando essas pegas para o comércio ¢ impedindo que se tornem lixo descartavel, a
Regouga também acolhe marcas e artistas locais que buscam pontos de venda de seus
produtos. Trabalham ainda com sistemas de trocas e permutas, gerando uma economia
propria que movimenta diversos pequenos produtores, autdbnomos ¢ artistas em uma rede
que beneficia ndo s6 os parceiros, mas toda a comunidade envolvida, com eventos, a¢des
promocionais, palestras, workshops, rodas de conversa e terapia, etc.

Pretende-se, pois, buscar razdes do desencorajamento do consumo desmedido e, ao
mesmo tempo, medir a forma de consumo mais sustentavel como nicho de lucro dentro do

ramo da moda.

1.4 PROBLEMA

Em uma sociedade primordialmente consumista, onde surgem novas tendéncias de
consumo que se voltam para a comunidade em fun¢do do individuo; como as institui¢des
da esfera da moda, conhecida por sua rotatividade de produtos muito alta, repensam os

conceitos de “o que ¢ fazer moda” e como trabalham uma comunica¢do de vendas que
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desestimule o consumo desenfreado enquanto buscam continuar lucrando com um publico

que gasta cada vez menos?

1.5 OBJETIVO GERAL

Estudar e compreender o fendmeno de consumo Clean Lifers (Vida Limpa), em que os
consumidores adotam um estilo de vida mais minimalista € menos consumista, com foco
em uma visdo de mundo mais amplo e de uma sociedade mais colaborativa e preocupada
com questdes relacionadas a ecologia (degradagdo do meio ambiente, programas de
reciclagem), a sociedade (pobreza extrema, acesso a alimentos de qualidade) e a economia
(mao de obra escrava ou mal remunerada, reciclagem de bens de consumo). Perceber como
as empresas de vestuario podem se comunicar ¢ vender para esse publico mais seletivo com
o que consome ¢ como consome. Utilizar-se tanto da visdo das ciéncias da comunicacao
como também das ciéncias humanas (como sociologia e psicologia), analisando, inclusive,

pelo viés econdmico que torna esse fendmeno de consumo tao pertinente para a sociedade e

lucrativo para as empresas.

1.5.1 Objetivos Especificos

1.5.1.1 Analisar como se d4 o processo de consumo dessa nova parcela de pessoas que se
preocupa mais com o ser do que com o fer.

1.5.1.2 Compreender o processo histérico que levou uma sociedade que abragava o
consumismo desenfreado desde o fordismo a repensar suas formas de consumo e a se
preocupar com questdes relativas a comunidade ao invés de apenas com o bem material.
1.5.1.3 Analisar os métodos utilizados pelas indistrias e comércios de vestuario para vender
para um publico que preza pela qualidade ao invés da quantidade, pela causa em fungao do
valor.

1.5.1.4 Compreender como empresas do ramo da moda voltadas para um consumo mais
consciente se posicionam e quais estratégias e abordagens utilizam para se manter relevantes

e gerar lucro.
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1.6 JUSTIFICATIVA

A sustentabilidade representa também mudangas socioldgicas muito importantes. Por
exemplo, o movimento feminista que for¢ou os profissionais e as agéncias de propaganda a
mostrar uma imagem mais humanizada da figura feminina na publicidade, além de exigir o
desenvolvimento de produtos que refletissem a personalidade da mulher moderna. Esta
monografia sera importante para compreender melhor esse fenomeno que ¢ a sociedade se
voltar para o bem comum ao invés do individual, focando naquilo que beneficia o todo em
funcdo da parcela, tanto na sua origem quanto no que ele implica.

O interesse da autora sobre esse tema se deu ao conhecer Jéssica e Rosani,
proprietarias de um brecho colaborativo em Palhoga - SC chamado Regouga. Em busca de
opc¢des mais baratas de consumo, a aluna j& frequentava brechods e queimas de estoque e, a
principio, a loja parecia apenas mais uma forma de atualizar o guarda-roupas, sem gastar
muito. A mudanca de pensamento comecou logo apds entrar na loja. Um ambiente
comprometido com a natureza, decoracdo voltada para o empoderamento feminino, com
frases como “Numa sociedade que lucra com a nossa inseguranga, gostar de si mesma ¢ um
ato de rebeldia” (autor desconhecido) cuja fotografia é possivel verificar no “ANEXO A”.
Um mural de mulheres que fazem a diferenga (destaques como Emma Watson, Malala,
Dilma Rouseff, Rihanna, Beyoncé, Nina Simoni, Cher, Lupita Nyong’o, Maria da Penha,

Zuzu Angel, Angela Davis, Zilda Arns, entre muitas outras).

Figura 01 - Parede de grandes mulheres na parede da Regouga. 2019. Fonte: Acervo Pessoal.
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Além das proprias pecas de roupa que contemplam todos os tamanhos de manequim
com varios estilos diferentes, sempre pensando no bem-estar da mulher que escolhe aquela
loja para fazer compras, a loja incentiva bravamente o consumo consciente, com destaque
para a famosa frase da estilista Vivienne Westwood “Compre menos, escolha bem, faca

durar.”, fixada no provador.

Figura 02 - Adesivo no espelho do provador da Regouga com a frase de Vivienne Westwood. 2019.
Fonte: Acervo Pessoal.

A Regouga busca combater o consumo desenfreado que foi difundido por décadas
como a unica forma de se consumir. No estudo de caso a ser feito, serdo analisadas as
formas que a empresa se comunica com seu publico, quem ¢ ele, e quais sdo seus
comportamentos de compra. Além disso, também serdo estudados os eventos sociais que a
loja organiza, as causas que defende e qual o retorno que oferece a comunidade. A presente
monografia visa ndo somente compreender os comos e porqués, mas também oferecer um
viés pratico para aqueles que buscam entender melhor esse movimento de voltar o olhar a
sociedade e como a publicidade pode visar, além do lucro, o beneficio do ser humano e da

natureza.

1.7 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa presente na monografia se da por meio de:
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1. Pesquisa bibliografica — desenvolvida a partir de livros, artigos, dissertagdes, teses,
e arquivos digitais. Segundo Cervo, Bervian e da Silva (2007, p. 61), a pesquisa com
base em bibliografia “constitui o procedimento basico para os estudos monograficos,
pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema.”. Pesquisa
descritiva — por meio desta, descobrir a frequéncia, natureza, caracteristicas e
causas de um fendmeno, e também as relacdes e conexdes com outros fendmenos
(BARROS E LEHFELD, 2000, p. 71). A pesquisa descritiva sera realizada através de
estudos descritivos (em busca de embasamento tedrico); pesquisa de motivacio (a
fim de descobrir razdes inconscientes que possam influenciar comportamentos e/ou
levar a compra de determinado produto); ¢ estudo de caso (por meio de entrevistas,
gravacdes de audio e audiovisual, documentagdes e observagoes).

2. Pesquisa documental — realizada através de buscas por informagdes para descrever
e comparar comportamentos e caracteristicas do momento atual e do passado que
levou a este momento.

3. E, por fim, pesquisa exploratoria, que segundo Cervo, Bervian e da Silva (2007, p.
61), ¢ recomendada quando se tem pouco conhecimento sobre o problema a ser
estudado. A pesquisa exploratoria se restringe por definir objetivos e investigar mais
informagdes sobre o assunto a ser estudado, sendo, na realidade, o passo inicial para

esta monografia.
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2 CONSUMISMO E TENDENCIAS DE CONSUMO

2.1 CONSUMISMO E CONSUMO

2.1.1 O Fenomeno do Consumismo

O fendmeno do consumismo ndo possui uma data especifica de surgimento: foi uma
consequéncia da Revolugdo Industrial. Segundo Ferguson (2017), a Revolugdo Industrial
ndo teria se espalhado se ndao fosse o desenvolvimento paralelo de uma sociedade de
consumo dindmica. “A sustentabilidade da industrializagao foi os trabalhadores se tornarem,
ao longo do tempo, também consumidores” (FERGUSON, 2017, p. 237). As industrias
comecaram a produzir bens além das necessidades locais, gerando a necessidade de 1)
encontrar novos mercados para escoar esses produtos e 2) fazer com que as pessoas
quisessem adquirir esses produtos.

Porém, se levar em consideragcdo que antes da Revolugao Industrial o consumismo era
limitado aqueles que possuiam um poder aquisitivo consideravel, pode-se afirmar que o
consumismo sempre existiu, desde as civilizagdes mais antigas. Entretanto, se também
considerar os fatores sociologicos (e ndo somente econdomicos) do consumismo, percebe-se
que ¢ uma consequéncia da busca historica do ser humano pela evolucao.

Ao longo da historia passamos por grandes marcos ¢ revolugdes que culminaram no
momento atual. Pense no Iluminismo, que promoveu intercambio intelectual e foi
contra a intolerdncia da Igreja e do Estado; ou na Revolugdo Francesa, que
questionou a hierarquia dos “poderes superiores”. Ambos colocavam o ser humano
no centro de tudo, como protagonista da sua propria histéria. No Renascimento, o
homem passou a ser a medida de todas as coisas. Evoluiu (ou quase). Foi
racionalista, hedonista, individualista, egocéntrico ¢ antropocéntrico. (...) A partir
dai, o homem, soberano, se sentiu no direito de descobrir, explorar ¢ dominar tudo.
A sede pelo poder e a ambigdo de crescimento levaram & Revolucdo Industrial,
colocando o foco da sociedade nas empresas, nas fabricas, nos produtos, na
publicidade, no lucro. Depois disso, nunca mais fomos os mesmos. O capitalismo e
a busca pelo dinheiro tomaram conta de tudo. (CARVALHAL, 2016, p. 29)

Ainda assim, o objeto de estudo desta monografia ¢ o consumismo como fendmeno de
massa, cujo surgimento s6 se deu quando a classe média e os trabalhadores comegaram a
consumir produtos supérfluos. Filho (2008) caracteriza o consumismo como uma forma de
consumo extravagante e deturpado de bens. Essa forma de consumo se sustenta a partir de

um comportamento impulsivo, resultado de desejos humanos de saciedade, pertencimento e
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competicdo. Logo, o consumismo adquire a funcao de satisfazer as necessidades basicas do
ser humano, e além disso, criar e manter estigmas sociais, agregar valor e popularidade, a
fim de que o ser humano seja aceito por um determinado grupo e pelo mundo de uma
forma geral (BAUMAN, 2011).

Outro conceito muito importante relacionado ao consumismo ¢ a emulagdo
caracterizada por Veblen (1987), que destaca o habito das camadas sociais mais pobres de
se espelharem nas camadas sociais mais ricas, chamadas de “classe ociosa” pelo autor.
Veblen traz a luz, de forma académica, a tendéncia do ser humano de procurar ser melhor
que outros individuos e o costume de se comparar entre eles. Por estarem em posicao de
vantagem na hierarquia social, quando se trata de riqueza material, intelectual e poder de
aquisi¢do, essa classe ociosa gera um sentimento de inveja nas classes mais baixas.
Aproveitando-se desse sentimento, os profissionais de marketing procuram oferecer
produtos que atendam a essas classes mais baixas, para que possam adquirir esses bens,
mediante ao seu poder de aquisi¢ao.

Dessa forma, a qualidade da aplicacao pratica das teorias de marketing dentro das
empresas como forma de atender ao publico com menor poder aquisitivo foi um grande
fator na expansdo e popularizacdo do consumismo, juntamente com a tecnologia de
superproducdo das fabricas e a intensificagdo do consumo devido ao crescimento da
populagdo que se concentrava nas grandes cidades apds o periodo das guerras mundiais do

século passado.

2.1.2 Publicidade e Consumo

A publicidade ¢ uma grande responsavel pelo crescimento desenfreado desse
comportamento consumista. E por meio dela que o consumidor ¢ atraido para a aquisi¢ao de
novos produtos, quando as empresas fabricantes oferecem produtos mais avancados e
incentivam que o comprador troque o atual pelo melhorado, gerando tecnologias que se
tornam obsoletas cada vez mais rapido, sendo essa atitude enfatizada por Bauman (2008).
Nao ha uma preocupagdo com as consequéncias desse consumo descontrolado a niveis
social, econdmico e ambiental.

O consumo, alavancado pela publicidade, ndo se d4 mais de forma substantiva e
impessoal, mas sim adjetivada e cada vez mais customizada, onde o homem se
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satisfaz mais com os atributos e fatores subjetivos associados a um bem de
consumo, do que ao proprio produto em si. (MARANHO, 2007; 2008)

Segundo Monteiro (2004), o habito de consumir se tornou sinénimo de qualidade de
vida. Desempenhando seu papel nesse fendmeno do consumismo, a midia cria a
necessidade para poder supri-la, determinando o que a sociedade deve comer, o que deve
vestir, onde deve morar, como deve se locomover, como deve passar seu tempo livre.
Assim, 0 ato de consumir se tornou a base principal do padrao de vida contemporaneo.

Ainda citando Monteiro (2004), o consumismo se transformou em uma espécie de
organizagdo social, consequéncia desse estilo de vida onde as necessidades e os desejos
humanos s3o cotidianos e constantes. Bauman (2008) também concorda que essa
organizagdo social insinua que comprar gera prazer, mas os desejos nunca podem ser
totalmente supridos, a fim de que o consumidor precise sempre consumir mais. Apds
adquirido, um produto perde boa parte de seu apelo, deixando de causar impacto da mesma
forma que causava antes de ser obtido, e seu destino acaba, muitas vezes, sendo o descarte
(as vezes antes mesmo de servir ao seu proposito).

Esse estimulo que faz o ser humano comprar por prazer €, de modo geral, voltado para
bens supérfluos e, segundo Giacomini Filho (2008), ha trés processos de compra
relacionados ao consumo, além das necessidades basicas: a compra ndo planejada, a
compra impulsiva € a compra compulsiva. Segundo o autor, a compra ndo planejada
acontece quando o consumidor estd com pressa, ndo conhece a loja ou lembrou que queria
comprar algo porque viu aquele algo na prateleira da loja. A compra impulsiva aconteceria
por um impulso forte, porém momentaneo, de adquirir aquele item. J& a compra
compulsiva ¢ caracterizada pelos gastos a fim de acalmar, diminuir tensdes e ansiedades,
geralmente vista pelos compulsivos como forma de terapia, e normalmente € recorrente e
excessiva. Seguindo a mesma linha de argumentacdo, Schweriner (2008) afirma que as
empresas ¢ a publicidade prometem para o cliente solu¢des magicas para problemas e
conflitos através de bens e servigos, supostos remédios que curam as dores da vida
contemporanea com confortos propiciados pelo consumismo.

Schweriner (2008) ainda afirma que, atualmente, sdo as marcas que definem a
qualidade dos produtos, mesmo que o consumidor ndo saiba a procedéncia dos mesmos, o
peso da marca aliada a publicidade envolvida determinam sua posi¢do no ranking dos

melhores da categoria. O problema ¢ que quando os consumidores ndo sabem, de fato, o
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que estdo adquirindo (sua procedéncia, matéria prima utilizada, etc.), passam a consumir
ndo pela qualidade do produto, e sim, exclusivamente, para satisfazer uma necessidade
interna que raramente sera suprida pela posse do produto. Dessa forma, o consumo passa a
ser um ato de consumismo, ou seja, quando o individuo consome somente pelo prazer de
consumir ao invés da necessidade de consumir, comprando produtos com o objetivo de
acumular (BAUMAN, 2008); ou apenas de adquirir, descartar e substituir, assim, se um
produto adquirido ndo suprir as expectativas, basta trocar por uma versao mais recente,

mais tecnologica, mais simples, etc. O que ndo falta ¢ opcao no mercado.

2.1.3 Impactos do Consumismo

H4 ainda mais uma grande questdo a ser levada em considera¢do quando se fala de
consumismo: 0s impactos ambientais e sociais do consumo. Segundo Cortez e Ortigoza
(2009):

Ha evidéncias de que o padrio de consumo das sociedades ocidentais modernas,
além de ser totalmente injusto e moralmente indefensavel, ¢ ambientalmente
insustentavel. A crise ambiental mostrou que nao ¢ possivel a incorporagdo de
todos no universo do consumo em fun¢do da finitude dos recursos naturais, ndo
somente para serem explorados como matéria-prima, mas também por receberem
residuos apos a utilizagdo dos produtos. (CORTEZ e ORTIGOZA, 2009, p. 42)

Segundo Torres (2009), muitos dos produtos que sdo consumidos pela grande massa
estdo relacionados, direta ou indiretamente, a impactos sociais, ambientais € economicos,
sejam esses impactos positivos ou negativos. Como exemplo, o autor fala sobre o aluminio:
elemento encontrado em boa parte dos objetos metalicos que usamos no nosso dia a dia,
sua industria ¢ uma das mais poluentes do planeta. Produzir aluminio consome muita dgua
e muita energia. Porém, um dos principais impactos ambientais est4 ligado aos residuos da
producao desse metal.

Esses residuos, em especial a bauxita (matéria-prima do aluminio) podem contaminar
gravemente os lencdis freaticos e o ar no entorno das areas onde as industrias se localizam
(TORRES, 2009). Levando isso em consideragdo, pode-se dizer que o consumismo ligado
a grande demanda de aluminio no planeta (para latinhas, eletrodomésticos, produtos
eletronicos e tantos outros bens de consumo que tém o aluminio como base) contribui de

maneira significativa para o aquecimento global e destrui¢do do planeta, gracas aos
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acidentes nas fabricas e grandes contaminagdes, além dos diversos problemas sociais que a

industria do aluminio causa.

No Para, regido Norte do Brasil, encontra-se um grande complexo industrial de
producdo de aluminio (...). Esse complexo esta situado no municipio de Barcarena,
a regido brasileira mais rica em bauxita. (...) Na cidade de Barcarena ja ocorreram
diversos acidentes decorrentes da producdo do aluminio. Alguns geraram TACs
(Termo de Ajuste de Conduta) e outros sdo negados pelas empresas, mas
confirmados pelas comunidades e noticiados pela imprensa. Os maiores ocorreram
em 2003 e 2005, com vazamento de rejeito da industria (lama vermelha) para os
rios e igarapés da regido. Essa substincia residual ¢ gerada em grande quantidade
no processo de producdo de alumina: para cada 1 tonelada (1 ton) produzida, cerca
de 1.2 ton de lama vermelha é descartada. Esse descarte € altamente caustico, com
um PH bastante elevado e que pode gerar um problema ambiental significativo,
uma vez que a lama possui cerca de 1% de soda caustica. (TORRES, 2009)

Os danos causados por esses residuos sdo irreparaveis para o meio ambiente e para as

comunidades do entorno, como continua o autor:

As declaragdes ¢ os relatos de pessoas das diversas comunidades locais em
Barcarena foram bastante contundentes em afirmar que os “rios e igarapés estavam
mortos” devido aos constantes vazamentos de residuos da producdo de aluminio.
Essas populagdes de baixa renda ndo podem wusar a agua do subsolo,
irremediavelmente contaminada pelas industrias que operam na regido, sendo
obrigadas, em muitos casos, a comprar agua mineral engarrafada e outras bebidas
para garantir o consumo diario de liquidos. Além disso, as diversas liderangas sdo
enfaticas ao afirmar que, devido a contaminacdo e aos problemas fundiarios na
regido, “ndo ¢ possivel mais manter nossas pequenas plantacdes”, coletar plantas e
frutos (contaminados e deformados) e pescar nos rios e igarapés. Outro principal
problema relatado pelas comunidades visitadas ¢ a poluicdo do ar, proveniente do
refino da alumina, quando gases causticos e outras poeiras corrosivas sdo liberadas
na atmosfera constantemente. Nos Ultimos anos, segundo declaram as liderangas
locais, nuvens de pd e particulas cobrem a regido por varios dias, fato
constantemente negado pelas empresas. Em uma visita ao redor das avenidas no
entorno das industrias, as liderangas locais nos mostraram a vegetacdo coberta por
uma fina camada de p6 avermelhado. Segundo nos foi informado, trata-se do p6 da
bauxita que paira no ar da cidade de Barcarena. (TORRES, 2009)

O setor tecnoldgico vem, nos ultimos anos, ganhando destaque no ranking das
inddstrias que mais impactam negativamente o meio ambiente. Segundo Pesso (2004):

Estima-se que para cada computador pessoal pesando em torno de 24 kg, seriam
despendidos 240 kg de combustivel fossil, 22 kg de produtos quimicos e 1500
litros de 4gua. Levando em conta que cerca de 150 milhdes de computadores sdo
fabricados ao ano em todo o mundo, tem-se um exemplo de como o consumismo
pode agravar os problemas ambientais. (PESSO, 2004)

O setor da pecuaria também se destaca devido a liberagdo de gés metano (CH4)
através da fermentacdo entérica e emissdo de 6xido nitroso (N2O) proveniente do esterco,
sendo este um dos gases mais toxicos contribuintes para o efeito estufa, sendo até¢ 300

vezes mais forte do que o didxido de carbono (ECODEBATE, 2011). O 6xido nitroso
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também ¢ liberado pelo setor da agricultura (através de adubacdo quimica) e pela
automobilistica (veiculos automotores também liberam N2O). Inclusive, a industria da
agropecuaria também ¢ responsavel pelos altos investimentos no cultivo e no transporte da
carne bovina, além das grandes areas queimadas e desmatadas para criacao de gado, que
permanecem estéreis por geragdes.

Ja o gas metano ¢ um velho conhecido que também contribui para o efeito estufa,
sendo proveniente de todo e qualquer tipo de decomposi¢do. Dessa forma, os lixdes e
esgotos a céu aberto sdo grandes poluentes, ndo somente pelo chorume que contamina o

solo e os lengois freaticos, mas também pela emissao de CH4 na atmosfera.

A pecuaria ¢ responsavel por 18 por cento das emissdes de gases de efeito estufa
medidos em equivalente de CO2, que ¢ uma parte maior daquela liberada pelos
meios de transporte. O setor da pecudria conta com 9% das emissdes de CO2. A
maior parte desses deriva de mudangas no uso da terra — o desmatamento,
especialmente — causados pela expansdo das pastagens e das terras araveis para
plantagdes. O gado ¢ responsavel por a¢des muito maiores de alguns gases com
maior potencial para aquecer a atmosfera. O setor emite 37% de metano (23 vezes
mais, com potencial de aquecimento global, sigla GWP, de CO2) a partir da
fermentacdo gastro entérica de ruminantes. Isto emite 65% do 6xido nitroso (296
vezes com GWP de CO2), a grande maioria ¢ proveniente dos dejetos. A pecudria
também ¢é responsavel por quase dois tergos (64%) da emissdo de amdnia, no qual
contribui significativamente para chuva acida e acidificacdo dos ecossistemas.
(SOUZA, 2010)

Tem-se também a problematica dos descartes incorretos e excesso de lixo, foco de
discuss@o nos ultimos anos, referente ao excesso de embalagens e produtos descartaveis,
em geral plasticos e papéis, que inclusive acarretam a formacdo de “ilhas de lixo” no
Oceano Pacifico. Segundo dados do Guia do Empreendedor (2012), essas ilhas estdo
cobertas por mais de 100 toneladas de lixo, sendo 90% lixo plastico, que ao se decompor
em pedacos menores, findam sendo ingeridos por animais marinhos. Além de causar danos
diretos ao ecossistema marinho, esses plasticos também podem acabar voltando para o ser

humano, que ao consumir esses animais, ingere também residuos de plastico decomposto.

O volume de RSU — Residuos So6lidos Urbanos gerados em 2010 pela populagdo
¢ 6,8% superior ao registrado pelo Panorama em 2009. Foram quase 61 milhdes de
toneladas de lixo produzidos nos tultimos doze meses € 0 aumento populacional no
pais ndo ¢ desculpa para esse crescimento: o estudo mostrou que a geracao de
residuos aumentou seis vezes mais do que a populacdo em 2010, o que significa
que, no ultimo ano, cada brasileiro produziu, sozinho , uma média de 378 kg de
lixo. E as mas noticias ndo param por ai: o Panorama concluiu, ainda, que a
quantidade de RSU com destinagcdo inadequada aumentou quase dois milhdes de
toneladas, com relagdo a 2009: foram 23 milhdes de toneladas encaminhadas a
lixdes e aterros controlados — que, por ndo possuirem mecanismos adequados de
disposicao e armazenamento de lixo, contaminam o solo e a 4gua — contra 21,7
milhdes, em 2009. (SPITZCOVSKY, 2011)



28

O maior perigo dos residuos sélidos € o lixo tdxico, pois este contém substancias como
cadmio, mercurio, chumbo, arsénio e berilio, que causam cancer, provocam alergias e
acarretam danos aos sistemas imunologico, endocrino e nervoso. Essas substancias sao
encontradas principalmente em eletrodomésticos e eletronicos, bens que costumam ser
descartados sem que o consumidor dé muita atencdo ao destino desses itens. Segundo
matéria veiculada no Jornal da Globo no dia 19 de julho de 2012, o lixo eletronico esta
crescendo trés vezes mais que o lixo convencional, uma situacdo preocupante
principalmente nos paises emergentes, inclusive no Brasil, que lidera na gerag¢do de lixo
eletronico por habitante: meio quilo por ano (TRIGUEIRO, 2012).

No documentério The True Cost’ (2015), o diretor Andrew Morgan faz um apanhado
geral da relacdo do consumismo gerado e alimentado pela industria da moda com severos
problemas ambientais e sociais. Segundo ele, a industria téxtil escalou para o segundo lugar
no ranking de industrias mais poluentes, levando em consideragdao o processo de extracao
de recursos, descarte de dejetos toxicos e crescimento da quantidade de lixdes a céu aberto
compostos quase que exclusivamente de produtos téxteis. Em entrevista para o
documentario, o fundador da Sustainable Fashion Academy’ Mike Schragger fala sobre
como os custos da extra¢do de recursos naturais ¢ manutencao da qualidade de vida da mao
de obra que alimentam a industria da moda ndo sdo contabilizados no valor final do

produto — em geral porque raramente sdo levadas em consideragao.

Muitos dos recursos que usamos para fazer nossas roupas ndo sdo contabilizados
no custo de produzir essas roupas. Entdo, temos a agua usada para produzir roupas,
a terra usada para cultivar a fibra, os produtos quimicos usados para tingir. Todas
essas coisas sdo insumos, € como tais, elas tém um custo; € essas coisas nos trazem
consequéncias, em alguns casos consequéncias boas, a propria roupa, 0s empregos,
mas em outros casos, consequéncias ruins, como os perigosos produtos quimicos,
ou emissdo de gases de efeito estufa, e essas coisas também possuem um custo.
(SCHRAGGER, 2015)

Além dos indicadores ambientais do consumismo, também deve-se considerar os
indicadores sociais, como jornadas intensas de trabalho, endividamentos, aumento da
criminalidade, e problemas de saide como hipertensdo e diabetes provocadas pelos maus

habitos alimentares. Segundo Freitas (2012):

A extingdo dos valores humanos: o ponto maximo, o objetivo maior do capitalismo
¢ o consumo e, para isso, uma séric de artificios ¢ usada para que as pessoas
aumentem gradativamente o seu consumo, muitas vezes sem necessidade, isso é
fruto dos antincios publicitarios que influenciam as pessoas e essas até de forma

2 O verdadeiro preco, tradugio livre.
3 Academia de Moda Sustentdvel, tradugio livre.
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inconsciente ingressam nesse processo articulado pelo sistema. E justamente nessa
busca por adquirir bens materiais que os valores humanos sdo perdidos ou
deixados de lado, pois 0 que as pessoas possuem torna-se mais importante do que o
que elas realmente sdo, além disso, as relagdes humanas como amizade,
solidariedade, companheirismo sdo ignoradas. (FREITAS, 2012)

Segundo o economista Richard Wolf em sua entrevista para o documentario The True
Cost (2015), o grande problema ¢ a falta de abertura a criticas do sistema econdmico que
impulsiona todos esses danos. “O capitalismo ndo pode ser questionado”, ele diz, e em
detrimento dessa falta de debate sobre como melhorar o sistema econdmico para que seja
mais igualitdrio e sustentavel, abrem-se brechas cada vez maiores para o abuso
indiscriminado de recursos naturais € mao de obra que beira a escraviddo. Tansy Hoskins,
autora do livro Stiched Up: The Anti-capitalist Book of Fashion®, também fala em sua

entrevista sobre a incontestabilidade do capitalismo:

O capitalismo ndo pode ser questionado. O capitalismo ¢ a razdo pela qual a
industria da moda se apresenta deste modo atualmente. E a razdo pela qual os
trabalhadores de Bangladesh recebem tdo pouco, porque quando estamos operando
num sistema capitalista a principal coisa a se fazer é gerar lucro, e temos que gerar
mais lucro do que nossos concorrentes. E € isso o que leva as empresas a diminuir
os salarios cada vez mais. Mas as companhias ndo vao para Bangladesh por outra
razdo além de poder obter mado de obra o mais barato possivel. Nao ha direitos
coletivos em Bangladesh, ndo ha direitos sindicais, existe um salario minimo muito
baixo, ndo ha subsidio de maternidade, ndo existem aposentadorias. e é por isso
que a industria de moda estd em Bangladesh, porque ela pode colher os maiores
lucros dessas pessoas que estdo confeccionando para ela. (HOSKINS, 2015)

A frase iconica do personagem Tyler Durden, do filme Clube da Luta (adaptado do
livro de Chuck Palahniuk e dirigido por David Fincher), se faz pertinente: “No6s compramos
coisas de que ndo precisamos, com dinheiro que ndo temos, para impressionar pessoas de
quem nao gostamos.” A cultura do consumo estimula a sociedade a ser insaciavel, a ter tudo
a todo custo. Mesmo que esse custo seja menos tempo livre com a familia, parcelamentos
que se estendem por anos, a ma alimentacdo advinda da falta de tempo ou da falta de
importancia dada a propria saude. Mercante, Fontana e Baltar (2010) ainda falam da correria
do mundo atual que aumenta a preferéncia por fast foods, o uso frequente de produtos
industrializados e horérios desregulados de alimentacdo como fatores que ocasionam os

maus habitos alimentares.

4 Passado Para Tras: O Livro de Moda Anti-capitalista, tradugio livre. O titulo do livro usa o duplo sentido do
termo “Stiched Up”, que de forma literal significa “Costurado”, enquanto que também ¢ utilizado como jargdo
para “ser passado para trés, ser enganado”.
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O endividamento ¢ um problema socioecondmico ligado diretamente ao fendémeno do
consumismo, visto que as multiplas op¢des de parcelamentos, facilidades de negociagdo e
incentivo a compra impulsiva, aliadas as estratégias de marketing que induzem o
consumidor a comprar (mesmo que ele ndo tenha aquele valor naquele momento), sio
fatores que surgem com o impulsionamento do consumo. E ndo hé crise quando se fala em
consumo: segundo a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor (PEIC),
realizada pela Confederagdo Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC), o
percentual de familias endividadas no Brasil subiu de 59% em 2016 para 62,2% em 2017.
Para 76,7% das familias inadimplentes, o cartdo de crédito ¢ a maior forma de
endividamento, seguido por 17,5% dos carnés e 10,9% de financiamentos (AGENCIA
BRASIL, 2018).

O consumismo esta ligado as raizes da cultura contemporanea, disponibilizando cada
vez mais op¢des de produtos supérfluos para o publico, que atraido pelas promessas de
alivio das dores do mundo moderno e pelo marketing trabalhado especialmente para fazé-lo
comprar, finda criando dividas, sem pensar nas implicagdes sociais ou ambientais dessas
compras. Porém, novos perfis de consumidores vém surgindo nos ultimos anos, tendéncias
de consumo que se preocupam mais com o “como” e o “por qué” do que com o “o qué”, e

sdo essas tendéncias que serdo apresentadas no proximo topico.

2.2 AS NOVAS TENDENCIAS DE CONSUMO

Quando se fala em sustentabilidade, automaticamente se pensa nas causas voltadas
para a natureza, quando esta ¢ somente parte de um tripé sustentavel. O chamado tripé da
sustentabilidade se baseia nos principios sociais, ambientais e econdmicos (PEREIRA,
2007). Se esses principios ndo estiverem integrados, o tripé ndo se sustenta. O fator social
diz respeito a comunidade e sua qualidade de vida, abrangendo educacao, satde, seguranca,
lazer. O fator ambiental engloba recursos naturais do planeta e a forma como sao utilizados
pela sociedade enquanto o fator econdomico refere-se ao processo de produgdo, distribui¢ao
e consumo de bens e servigos.

As novas geragdes cresceram em uma sociedade que ja estava despertando para os
problemas ecoldgicos e sociais que refletiam na economia. Quando se comegou a fazer a

ligacdo entre esses problemas e o hdbito do consumo desenfreado, surgiram novas formas
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de consumir, pensando ndo somente no preco dos bens de consumo, mas também no valor
para a natureza e para a comunidade como um todo. A Revista Exame (2016) trouxe para
uma matéria o dado que o consumo e a economia compartilhados ¢ uma das 11 tendéncias
de consumo que irdo mudar nos préximos cinco anos. Além de movimentar a economia
dentro das comunidades, essa tendéncia de “alugar” ao invés de “comprar e vender”
também ¢ vista como nature-friendly (que faz bem a natureza), por exemplo, com o
aumento de caronas e servigos de taxi cada vez mais baratos (Uber, 99, BlaBlaCar sio
algumas empresas que fornecem esse tipo de servigo) se vé€ menos necessidade em comprar
automoveis, diminuindo a poluig¢do nas grandes cidades.

No relatorio apresentado pela Euromonitor International, cuja pesquisa revela as 10
tendéncias globais de consumo para o ano de 2018, os Clean Lifers (Vida Limpa) seguem
liderando a lista de novas tendéncias de consumo. Esses consumidores adotam um estilo de
vida mais limpo e minimalista, e por estarem no inicio da vida profissional (de 20 a 29
anos), estdo ainda comegando a estabelecer seus padroes de consumo longe dos pais. Em
segundo lugar na lista estdo Os Inquilinos, uma geragdo que prefere o aluguel a casa
propria, seja pela sensag¢do de liberdade, seja pela economia instavel em que cresceram que

gera incerteza em relacao a longos financiamentos.

A rejeicdo da posse material em prol das experiéncias e um estilo de vida mais
livre, que vem caracterizando os habitos de compras dos millennials nos ultimos
anos, ¢ uma tendéncia que continua a se desenvolver e se espalhar pelo mundo.
(EUROMONITOR, 2018)

Em seguida, a Cultura da Reivindicagdo, que pode ser definida como “o consumidor
tendo voz ativa”. A internet ¢ um grande aliado quando se trata de disseminar opinides, € as
proporgdes que ela oferece se tornaram atrativas quando o publico toma uma determinada
posi¢do sobre determinado assunto. Atualmente, ¢ mais facil para um cliente insatisfeito
resolver um problema pelas redes sociais (onde pode viralizar e trazer prejuizos a imagem
da empresa) do que pelo SAC das companhias, onde muitas vezes ele terd a sensagdo que
sequer esta sendo ouvido. O publico tem muito mais poder sobre as decisdes das empresas,
por exemplo, usando peticdes online para promover ou vetar agdes das corporagdes, sejam
elas publicas ou privadas.

Outra tendéncia de consumo citada na pesquisa ¢ a Co-Living (Co-Habitagdo), uma
tendéncia em alta entre os millennials e os idosos. A tendéncia de morar com outras

pessoas, dividindo ndo sé a habitagdo, mas também interesses e valores, surgiu nos centros
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urbanos que viram na economia compartilhada ndo somente uma estrutura lucrativa (tanto
para a economia, quanto para natureza e para a comunidade) mas também um estilo de
vida.

Para Popcorn (1993) uma tendéncia pode se manter por muito tempo, em diferentes
areas de mercado e atividades, e pode ser confirmada por outros indicadores que surgem ao
mesmo tempo, afinal, cada tendéncia ¢ apenas parte do todo. Isso mostra que as
organizagdes ndo devem caminhar exclusivamente na dire¢do de uma unica tendéncia, e
sim, entender como as tendéncias em sua totalidade definem o futuro.

Porém, o que se presencia com essas grandes mudangas nas tendéncias de consumo
sdo chamadas de megatendéncias. Segundo Naisbitt e Aburdene (1990), essas grandes
mudangas sociais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas que escalam lentamente e afetam as
pessoas por um longo periodo de tempo, “ndo aparecem e desaparecem de uma hora para
outra” (NASBITT; ABURDENE, 1990, p. 22), levando a crer que essa orientagdo do
consumidor de voltar o consumo para causas em que ele acredite ainda vai evoluir e se
estender por mais algumas décadas, ou até mais tempo.

As quatro tendéncias citadas (Vida Limpa, Inquilinos, Cultura da Reivindicagdo e
Co-Habitagdo) sdo ligadas diretamente a pensamentos voltados para o ser humano em
funcdo do consumo. Seu crescimento nos Ultimos anos s comprova que as novas geragoes
vém com a inten¢do de mudar o significado de consumir, comprar, viver e ser. Tratar o
consumo de forma sustentavel (levando em consideragdo o tripé da sustentabilidade) traz
beneficios para a natureza e para a comunidade, de forma que o consumo consciente nao ¢

mais uma corrente utdpica, e sim, uma realidade factivel na sociedade contemporanea.

2.3 CONSUMISMO VS. CONSUMERISMO

Se nos primordios do consumismo os consumidores adquiriam bens a fim de satisfazer
necessidades basicas para uma vida confortdvel, na sociedade contemporanea os bens
receberam significados muito mais complexos. Segundo Harman ¢ Hormann (1997), em
um certo ponto da historia as pessoas deixaram de ser consideradas cidadds para serem
consideradas consumidoras, sendo a causa desse fendmeno a expansdo do consumo,
representada pela compra excessiva e desnecessaria de produtos e pelo desperdicio em

larga escala de sobras e embalagens. Essa sociedade contemporanea ¢ classificada por
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Bauman (1999) como “sociedade de consumo”, cuja caracteristica principal é ter o
consumo como um sistema cuja finalidade ndo ¢ unicamente satisfazer as necessidades
basicas do ser humano, mas também como forma de prazer, e como direito inerente a essa
sociedade. Dessa forma, a aquisicdo de bens se torna uma maneira de adquirir e/ou
preservar status, gerar auto-indulgéncia ou auto-compensagdo, promover interagdes sociais,
gerar sensacao de pertencimento, etc.

Dessa forma, assume-se que o consumidor tem a tendéncia de consumir ndo somente o
necessario para sua subsisténcia, mas também supérfluos. Esse comportamento se tornou
cada vez mais agressivo nos ultimos anos, com as inovagdes tecnologicas e uma forte
industria que produz cada vez mais e cada vez mais rapido. Junte-se a isso a constante
influéncia da midia e da grande publicidade para a implantacdo e realizagdo desses desejos
supérfluos do individuo consumidor. A Black Friday, data em que as lojas costumam
oferecer grandes descontos para liquidar seus estoques, € o apice desse comportamento
agressivo. O site americano Black Friday Death Count contabiliza o nimero de pessoas
mortas ou feridas na ultima sexta-feira do més de novembro, em condi¢des sempre
relacionadas a Black Friday. De 2006 até 2018 ja foram contabilizados 12 mortos e 117
feridos em situagdes como pisoteamentos, desabamentos de produtos, brigas,
esfaqueamentos e tiroteios.

Aproveitando-se dessa tendéncia do consumidor de consumir além do necessario, as
empresas podem tentar persuadir o cliente fazendo uso de artificios questionaveis, o “lado

sombrio do marketing”. Segundo Persona (2005):

O desejo ardente pelo sustento fisico (a concupiscéncia da carne), pelo prazer
sensorial (a concupiscéncia dos olhos), e pelo prazer intelectual (a soberba da vida)
continuam sendo as teclas. Basta aperta-las e nada segura o ser humano. Nosso
cérebro ¢ hedonista por natureza e o atendimento a essas “concupiscéncias” ou
desejos extremos ¢ prioridade zero em nossa lista. Por isso, a foto de um
moribundo na embalagem do cigarro ndo impede que seu dono o acenda, nem a
Aids consegue ser curada com inje¢do de propaganda de preservativo. A razdo
perde facil para o desejo. (PERSONA, 2005)

Neste cenario, vem surgindo em contrapartida um novo perfil de consumidor, este
mais critico e seletivo em suas escolhas, levando em considera¢do os impactos que essas
escolhas podem causar na sua vida, no meio ambiente ¢ na comunidade em que estd
inserido. Esta forma de repensar o consumo ¢ chamada de consumerismo, definido por Dias
(2017, p. 13) como o seguinte:

O consumerismo ¢ um movimento de consumidores que passou a questionar a
producdo, a comunicacdo em massa, as técnicas de marketing, a periculosidade dos
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produtos colocados no mercado, a qualidade das mercadorias e das informagdes
fornecidas pelos fabricantes, entre outros itens das relagdoes de consumo. (DIAS,
2017, p. 13)

O consumerismo ¢ fundamentado na compra consciente e na seletividade, levando em
consideracdo questdes ambientais e sociais. Os consumidores comegam a desenvolver
novas exigéncias para adquirir um produto ou servico, levando em consideragdo se as
empresas estdo utilizando tecnologias de producao de promovam a sustentabilidade, se
possuem iniciativas de apoio a comunidade, se ndo testam seus produtos em animais, se
promovem diversidade racial e cultural em seus materiais publicitarios, se utilizam
estratégias de marketing que incentivem a qualidade da compra ao invés da quantidade.

E importante esclarecer que o consumerismo nio é um conceito recente, apesar de ter
sofrido modificagdes com o passar dos anos. Seus primordios se ddo na década de 1890,
nos EUA, com restricdes governamentais cujo objetivo era controlar os avancos das
grandes companhias sob o pretexto de proteger o consumidor individual (COHEN, 2003).
Os ativistas propunham que ndo fossem os interesses dos oligarcas que controlassem os

avangos econdmicos, e sim os interesses da maioria (COHEN, 2010).

Embora a prote¢do do consumidor fosse o discurso que sustentava a criagdo de
regulacdes e agéncias de defesa do consumidor, Tiemstra (1992) argumenta que
esses movimentos, na verdade, serviam para favorecer elites politicas ¢
econdmicas locais, que buscavam conservar seus poderes e privilégios, defendendo
o retorno de uma organizagdo econdmica mais tradicional, de ambito regional.
(HEMALIS e FARIA, 2012, p. 4)

Tendo em vista que essa nova fase de preocupacdo do consumidor s6 tende a crescer,
novos segmentos industriais estdo surgindo, oferecendo tecnologias mais limpas e com
foco em economia de energia, purificacdo de 4gua, manejo e reaproveitamento de residuos,
entre outras muitas novas oportunidades de mercado (DONAIRE, 1999, p. 44). As
empresas que aproveitam essas oportunidades surgem como um novo nicho de mercado
que pensa ndao somente no desenvolvimento econdmico, mas também no tripé da
sustentabilidade, agradando um publico crescente de consumidores conscientes que tém em

mente o bem-estar desta geragdo e das que estao por vir.
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3 O MOVIMENTO ANTICONSUMISTA EM UMA SOCIEDADE CAPITALISTA

3.1 OMOVIMENTO ANTICONSUMISTA E O CAPITALISMO CONSCIENTE

Durante os ultimos séculos, o que ligava as marcas ao seu publico era o estilo de vida.
Segundo Carvalhal (2016, p. 67) “no Brasil, 71% das pessoas s6 consomem produtos e
servigos que se relacionem com seus valores, ideais e crengas”; comprovando que essa
tendéncia de consumir pela causa invés do produto ja estd presente na realidade dos
brasileiros. A economia industrial e capitalista que o mundo globalizado ainda vive hoje ¢
produto da era moderna, que por mais de 500 anos se desenvolveu baseada em valores como
humanismo, hedonismo, materialismo, racionalismo, cientificismo ¢ individualismo
(CARVALHAL, 2016). O racionalismo derivado do pensamento cartesiano® também
contribuiu com a politica estatistica e colonial que perpetuou o capitalismo corrompido.
Porém, a tendéncia para os préximos anos ¢ a mudanga desse pensamento:

Estamos num ponto do tempo em que uma era de quatrocentos anos estd morrendo e
outra esta lutando para nascer — uma mudanca de cultura, ciéncia, sociedade e
instituigdes muito maior do que qualquer outra que o mundo ja tenha
experimentado. Temos a frente a possibilidade de regeneracdo da individualidade,
da liberdade, da comunidade e da ética como o mundo nunca conheceu, ¢ de uma
harmonia com a natureza, com os outros e com a inteligéncia divina como o mundo
jamais sonhou. (CARVALHAL, 2016, p. 40, apud HOCK, 2000)

Esse novo ciclo ficou conhecido por Marc Halévy como “era noética” em sua obra 4
Era do Conhecimento (2005). A origem do nome vem do grego “noos”, que significa
conhecimento, inteligéncia, espirito. A grande mudanca ¢ que na era noética os modelos
racionais € matematicos se unem aos metamodelos qualitativos, intuitivos e visionarios. Essa
unido forma uma nova ética, uma transformacgdo de valores sociais, onde os deveres se
sobrepdem aos direitos, “pois diante de todas as informacdes e de todo o conhecimento que
alcancaremos, vamos nos tornar mais conscientes” (CARVALHAL, 2016, p. 41).

Em 1964, Paul Baran ja previa essa transformagdo. Em seu artigo On Distributed

Communications® — que levou a publico a invencdo da rede de comutacdo de pacotes’,

5 Racionalismo cartesiano ¢ o principio de acreditar somente em eventos que estejam fundamentados de forma
que possam ser comprovados por meio da razdo e do raciocinio (STIGAR, 2008).

6 “Sobre Comunicagdes Distribuidas”, traducdo livre.

" Técnica que envia uma mensagem de dados dividida em pequenas unidades chamadas de pacotes. Ela ndo
exige o prévio estabelecimento de um caminho fisico para a transmissdo dos pacotes de dados, tornando a
conexao e a troca de dados processos mais rapidos (TELECO, 2019).
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tornando possivel a internet da forma como conhecemos hoje — ele apresenta o Diagrama de

Paul Baran:

.'

Link

Station

CENTRALIZADO DESCENTRALIZADO - DISTRIBUIDO

Figura 03 - Diagrama de Paul Baran. 2015. Fonte: Aperiddico de Mario Salimon.

André Carvalhal (2016) explica que o primeiro grafico se refere a0 momento em que
tudo era centralizado e distribuido “de um para todos”, citando como exemplos a informagao,
a criacdo, o poder, a producdo, o dinheiro, etc. Os reinos, governos e empresas funcionavam
desta forma.

Ainda segundo o autor, esse modelo foi se fragmentando a partir do crescimento das
nagoes e das relacdes de comércio, e a sociedade moderna se desenvolveu formando pequenos
nucleos — dessa forma surgiram os departamentos, grupos, escolas, midias, religides, etc.

— criando uma sociedade descentralizada, como ilustrada no segundo grafico do
diagrama. Porém esse formato ndo durou muito tempo, logo abrindo espago para a
configuracdo ilustrada no terceiro grafico, no qual tudo e todos estdo conectados na forma de
uma grande rede distribuida que, segundo os noéticos, possibilita as pessoas muito mais

acesso a informacao e ao poder (CARVALHAL, 2016).
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Essa descentralizagdo da informagdo (que vemos na pratica hoje com o advento da
internet, onde temos conhecimento de tudo disponivel para todos) desencadeou uma série de
mudangas na sociedade. Para o movimento anticonsumista, a mais importante delas ¢ o
publico como formador de opinido, onde qualquer um, em qualquer midia, pode iniciar uma
tendéncia global. A sociedade ganhou poder sobre a industria. “Os clientes precisam saber
que eles tém o controle. Sem eles, nao temos empregos.” (Stella McCartney, 2015)

Com o publico ganhando poder, buscando informagao e se engajando com causas que
procuram proteger o meio ambiente e a sociedade do “capitalismo selvagem”, surge o
capitalismo consciente, a luta pela restauracdo da verdadeira esséncia do capitalismo — a de
que a intencdo de qualquer empresa deve ter a ver com melhorar a vida das pessoas,

beneficiando todas as partes envolvidas (clientes, fornecedores, funcionarios e até o planeta).

Na era do capitalismo consciente, quanto mais as organizacdes realizarem seus
propositos, mais elas vao faturar. No entanto, se uma organizagdo busca maximizar
seus resultados apenas para encher o cofre, sem se preocupar com a saude de todo o
sistema, essa negligéncia pode voltar de forma negativa no longo prazo. Com a
insatisfagdo dos clientes, falta de comprometimento e infelicidade da equipe, os
lucros sdo insustentaveis. O negocio também. E o que estamos vendo acontecer com
algumas organiza¢des. Enquanto outras — as que continuam tendo sucesso —
comegam a manifestar uma preocupagdo em cuidar dos outros e do planeta, através
da promogdo de causas que estdo acima dos interesses individuais. (CARVALHAL,
2016, p. 44)

Do capitalismo consciente, nasce o comércio equitativo — uma iniciativa dos
cidadaos que busca corrigir a injusti¢a social em um sistema de comércio internacional que
ndo funciona para todos, no qual trabalhadores e fornecedores ndo recebem um salério
suficiente ¢ onde o meio ambiente nao ¢ levado em consideragdo ao se produzir mercadorias
(SAFIA MINNEY, 2015). No documentario The True Cost, o diretor Andrew Morgan aponta
a importancia dessa iniciativa quando traz a tona a revelagdo de que o saldrio minimo dos
trabalhadores téxteis em Bangladesh ¢ de até trés dolares americanos por dia; e uma de suas
entrevistadas, Shima Akhter, bangladeshiana trabalhadora do ramo, confirmou que quando
comegou a costurar, com menos de 16 anos, recebia um salario equivalente a 10 délares por
més.

Também conhecido como “comércio justo” ou “fair trade”, o comércio equitativo ¢é

um exemplo de valor econdmico e social. E uma redistribui¢do de lucros, pensado para

beneficiar tanto a empresa quanto o trabalhador — quando a organizacao cresce, o fornecedor
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também cresce. Originado entre as décadas de 40 e 50 nos Estados Unidos, os dez principios

que devem ser cumpridos segundo essa pratica sdo®:

1.

Criar oportunidades para produtores economicamente desfavorecidos: O
comércio justo ¢ uma estratégia que busca reduzir a pobreza, estimulando o
empoderamento econdmico e o desenvolvimento sustentavel. O objetivo principal ¢
que os trabalhadores sejam autossuficientes, criando oportunidades para produtores
desfavorecidos e marginalizados pelo sistema econémico convencional.
Transparéncia e responsabilidade: Todas as organizacdes precisam ser
transparentes em suas gestdes e em suas relagdes comerciais, lidando de forma justa e
respeitosa com parceiros € membros acionistas.

Praticas comerciais justas: A preocupagdo do fair trade deve ser sempre voltada
para o bem-estar social, economico e ambiental dos trabalhadores e pequenos
produtores. Os compromissos estabelecidos (como prazos, valores devidos € mao de
obra) devem ser cumpridos, ¢ uma parte do pagamento deve ser feita de forma
adiantada para cobrir os custos de produgdo. Sao estabelecidas relacdes comerciais de
longo prazo entre organizagdes produtoras e distribuidoras, baseadas em respeito e
confianga; buscando, desta forma, evitar a competicdo desleal, promovendo e
protegendo a identidade cultural.

Pagamento de um preco justo: Um preco justo ¢ aquele que esteja de acordo com as
necessidades do produtor e da margem do distribuidor, definido por meio do didlogo e
da participagdo dos envolvidos na comercializagdo.

Assegurar a auséncia de trabalho infantil e trabalho forcado: Todas as
organizagdes devem aderir a convencdo da ONU sobre direitos da crianca e do
adolescente e a legislagdo local e nacional sobre o trabalho infantil. Deve-se garantir
também que ndo ha condi¢des de trabalho escravo, analogo a escravidao ou forgado.
Qualquer participagao de menores na producao devera ser comunicada e devidamente
remunerada, ¢ nenhum caso poderd afetar o bem-estar, a seguranca e a educacao da
crianga ou do jovem.

Compromisso com a niao discriminacdo, a igualdade de género e a livre

associacdo (sindical): Nao deverdo haver discriminag¢des contratuais, salariais ou de

# Dados divulgados pelo Portal de Economia Soliddria, disponivel em: <https://www.economiasolidaria.org/
comercio_justo>. Acesso em 11 de junho de 2019.
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qualquer outro aspecto por razdes de género, raga, religido, origem, afiliacdo politica
ou sindical, deficiéncia, sorologia para HIV/aids ou idade. O direito dos trabalhadores
de formar associac¢des ou se vincularem a sindicatos e negociar coletivamente deve ser
respeitado — se esse direito for restrito legalmente em um pais, a organizagdo
assegurard medidas de associag¢@o independente e livre.

7. Garantir boas condicées de trabalho: O comércio justo compromete-se com um
ambiente de trabalho saudavel e seguro para os trabalhadores ¢ membros, que estejam
de acordo com, no minimo, as leis nacionais e locais e as convengdes da Organiza¢ao
Internacional do Trabalho (OIT) de seguranca e satde.

8. Possibilitar e estimular a capacita¢cdo: Deve-se realizar atividades que favoregam o
desenvolvimento de habilidades de gerenciamento, a ampliagdo das capacidades de
producao e o acesso a mercados dos pequenos produtores.

9. Promocao do comércio justo: As organizagdes devem promover a conscientizagao
dos objetivos do movimento de comércio equitativo e da possibilidade de um
comércio mundial mais justo; além de sempre informar aos clientes sobre a
organizagdo, seus produtos e em quais condigdes sao produzidos — mantendo metas
de padrdes elevados de qualidade e embalagem dos produtos —, e utilizar publicidade
e técnicas de marketing honestas.

10. Respeito ao meio ambiente: Deve-se priorizar o uso de matérias-primas produzidas
de forma sustentavel e comprar localmente quando possivel, estimulando a economia
local. Também deve-se procurar minimizar o impacto dos residuos produzidos no
meio ambiente, utilizar tecnologias de produgdo que buscam reduzir o consumo de
energia ¢ diminuir a emissdao de gases que provocam o efeito estufa. Outra sugestdo ¢
buscar utilizar embalagens de materiais reciclaveis, de preferéncia facilmente

biodegradaveis.

Essas mudangas podem parecer complexas ou distantes, mas estdo muito mais
proximas do que se pensa. Carvalhal (2016) prevé que, como toda onda de comportamento, o
capitalismo consciente vai chegar ao mainstream’ em breve, com marcas inovadoras e

formadoras de opinido fomentando medidas de comércio justo e abrindo discussdo sobre a

9 Massa geral de marcas e consumidores.



43

real importancia da manuten¢do de certos estilos de vida — que muitas vezes causam danos
que o publico ndo tem (ou ndo quer ter) conhecimento sobre.

“Estilo de vida estd totalmente ligado a comportamento. E cada vez mais tem sido
dificil identificar linearidade ou até mesmo nexo no comportamento das pessoas”
(CARVALHAL, 2016, p. 96). O autor e especialista em design para sustentabilidade continua
falando sobre a busca dessa geracdo de Clean Lifers em constante crescimento por
relacionamentos mais profundos e verdadeiros entre pessoas € marcas, procurando viver
experiéncias ao invés de comprar coisas:

Essas praticas tém transformado nossa relacdo com a felicidade e com o outro. (...)
Muitos estdo percebendo que quanto menos quiserem ter, menos dinheiro
precisardo, e estdo se movendo em outra direcdo, na qual trocar, pegar emprestado,
comprar em grupo passa a ser uma alternativa para uma vida mais leve, menos
dependente de dinheiro. (...) Alguns ja estdo compreendendo que quanto menos
temos, mais felizes somos, pois podemos fazer escolhas de carreira, lazer ou
relacionamentos pautados no que realmente acreditamos. (...) Nao precisamos mais
comprar alguma coisa para ter acesso a ela. Isso muda tudo. (CARVALHAL, 2016,
p. 143-144)

O surgimento dessa nova economia baseada no compartilhamento de recursos muda a
forma como as pessoas utilizam servigos € como as empresas vendem os seus produtos. A
economia colaborativa ¢ o primeiro sistema econdmico a se opor ao capitalismo desde o
socialismo no século XX (CARVALHAL, 2016), fruto da escassez de recursos e¢ da
popularizagdo da sociedade em rede, que leva os individuos a concluir que a melhor estratégia
para sobreviver a crise ¢ a institucionalizacdo de um novo habito de compartilhar (ou
reaproveitar) o que ja se tem. Um dos maiores exemplos desse sistema de compartilhamento ¢
o Airbnb, site de aluguel de casas e quartos ao redor do mundo que utiliza os iméveis dos
usuarios cadastrados — hoje a maior rede de hospedagem do planeta ndo ¢ proprietaria de um
unico quarto.

Carvalhal fala sobre a importancia da tecnologia (smartphones, apps e sites) para a

disseminagdo desse novo sistema — e a facilidade dos usuarios de se adaptarem a ela:

Na verdade, a possibilidade de trocar, pegar algo emprestado ou alugar, sempre
existiu. Mas a tecnologia legitimou (e tirou aquela nossa vergonha de pedir).
(CARVALHAL, 2016, p. 163)

Esse sistema de economia colaborativa abriu oportunidades para startups'® surgirem

com novas ideias, novas formas de consumir, trocar e compartilhar. No Pley, € possivel alugar

1" Empresas emergentes que tém como objetivo desenvolver ou aprimorar um modelo de negdcio, normalmente
de base tecnologica.
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brinquedos que costumam ter curta duracao, reduzindo o desperdicio — e algumas familias
reportam economia de até 70% em brinquedos. A brasileira Lorrana Scarpioni desenvolveu o
Bliive, uma rede colaborativa que transforma aptiddes em moeda de troca — uma pessoa
fluente em inglés pode trocar 1 hora de conversacdo por 1 hora de aula de meditagdo, por
exemplo — e a estrutura funciona tdo bem que ja conta com 60 mil usuarios em 100 paises
(EXAME, 2015). O Homoffice ¢ um aplicativo que conecta quem deseja utilizar um escritorio
residencial com quem procura alugar um. Ha exemplos também de aplicativos e sifes mais
populares; como a Netflix, em que o usudrio paga mensalmente uma taxa menor que o valor
de entradas para um cinema e tem acesso a uma verdadeira locadora virtual, com centenas de
filmes e séries para assistir quando e onde quiser; e a Uber, onde um usuario que disponha de
um carro (seguindo certas determinag¢des do aplicativo) pode realizar servigos de transporte de
passageiros — e lucrar com isso.

André Carvalhal fala da experiéncia que teve com a empresa Betabrand, empresa de
roupas de varejo que projeta, fabrica e langa novos produtos em quantidade limitada

semanalmente, fundamentalmente com o apoio do publico:

Conheci o espaco Betabrand numa de minhas viagens a San Francisco. Fui
(incrivelmente) recebido por Caroline (uma mistura de vendedora, hostess e
facilitadora) que me explicou como funciona a comunidade onde clientes sdo
modelos, designers, financiadores, comunicadores e vendedores. E assim: uma
pessoa ou marca submete ao site da Betabrand o desenho de uma peca. Entdo a
comunidade vota na que deve ser produzida (e nessa hora todo mundo pode dar
pitaco se acha que algo pode melhorar ou se transformar). Uma vez escolhida, a
peca € prototipada — dependendo de qual for, ali mesmo, no espaco que visitei. Em
seguida ¢ fotografada (num estudio dentro da loja, em quem estiver por ali e quiser
modelar) para a campanha de crowdfunding*. Alguns dias depois, a peca esta na loja
ou na casa de quem financiou. O modelo ¢ superinteligente (apesar de nem tdo
simples de administrar, imagino), pois ndo gera sobra e atende o desejo real de um
grupo de pessoas. A “loja” ainda conta com um espago coletivo de criagdo e costura.
(CARVALHAL, 2016, p. 145)

O surgimento de novas empresas com propostas de integrar o consumidor mais
profundamente nos processos que envolvem o servico e o crescimento das ja existentes
mostra que ndo ha crise para organizagdes que t€m seu proposito voltado para o bem-estar do
consumidor. A crise existe para marcas cujos esfor¢os sdo voltados massivamente para a
venda, e o relacionamento com o cliente finda sendo colocado em segundo plano. A tentativa
de voltar a explorar o consumo desenfreado do publico ndo funcionard a longo prazo, pois

mesmo que a economia volte a sua antiga gldria, o pensamento do consumidor e da sociedade
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como um todo ja estd mudando — e os recursos naturais necessarios para alimentar esse

consumo intenso, chegando ao fim.

Alguns acham que a melhor forma de resolver a crise ¢ incentivar o consumo para
resgatar a prosperidade do passado. Mas, infelizmente, isso ndo vai acontecer. Se a
economia melhorar e o tdo estimado crescimento voltar, ndo vai durar muito tempo
(lamento dizer), pois bem ali na frente vamos encontrar uma barreira: 0s recursos
necessarios para continuar girando o carrossel vdo estar bem mais raros e caros.
Entdo teremos outro choque de pregos € uma nova recessdo — como sempre, mais
profunda. Por isso é urgente encontrar novos caminhos. (CARVALHAL, 2016, p.
128)

Carvalhal ainda usa os exemplos da Apple e da GoPro:

(...) é s6 olhar para marcas como GoPro e Apple, onde ndo existe crise, para ver
como se faz. As pessoas as querem cada vez mais, porque estdo realmente fazendo
as pessoas felizes. Realizando sonhos. (CARVALHAL, 2016, p. 79-80)

E n3o ¢ somente o desenvolvimento de produtos inovadores o responsavel pela
realizagdo dos sonhos do consumidor. A publicidade também tem seu mérito — quando
elaborada por empresas que verdadeiramente buscam o bem-estar do cliente, ¢ uma
ferramenta poderosa de inspiracdo e identificagdo no relacionamento marca-publico. Uma
nova forma de consumir concebeu uma nova forma de vender e divulgar, e a publicidade
precisou criar formas mais conscientes — e principalmente, transparentes — de fazer o seu

trabalho e acompanhar as mudangas advindas dessa nova era.

3.2 A PUBLICIDADE NO MOVIMENTO ANTICONSUMISTA

O consultor de lideranca e gerenciamento Simon Sinek usa com frequéncia o mesmo
exemplo de André Carvalhal ao utilizar a Apple para falar de marcas inspiradoras com base
solida em um propdsito. A capacidade de manter-se como uma das empresas mais inovadoras
do ano durante décadas, combinada com um poder inacreditdvel de atrair seguidores
apaixonados pela marca, ¢ resultado de algo muito mais profundo do que somente a
tecnologia desenvolvida pela empresa. Isso comprova a tese de Sinek (2009) do golden circle
(circulo dourado), que indica que o publico ndo compra o qué vocé faz, mas o porqué vocé

faz o que faz.
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Figura 04 - Circulo dourado de Simon Sinek. 2014. Fonte: Henrique T. Costa.

O Circulo Dourado trabalha com trés niveis simples: what, how e why (o qué ¢ feito,
como ¢ feito e porqué ¢é feito, respectivamente). Segundo Sinek (2009), cada pessoa ou
organiza¢do no planeta sabe o que faz, o produto final; algumas sabem como esse produto ¢
feito, como funciona o processo; mas poucas sabem o porqué fazem, o proposito do produto
ou o motivo pelo qual o processo ¢ feito da forma que ¢ feito. O sucesso das empresas
inovadoras se da porque o processo ¢ feito de dentro para fora do circulo, com o propdsito
sendo a prioridade da comunicacdo, em seguida o processo, € por fim o produto; enquanto
empresas convencionais fazem o caminho contrario, deixando o propdsito por Ultimo —
quando ¢ sequer lembrado.

Ter um proposito bem definido aliado a um o6timo storytelling'' é a chave para
conquistar os consumidores da nova era. A narrativa que ¢ desenhada pela empresa deve
comunicar a sua esséncia. Historias sdo ilustrativas, de facil memorizagdo, e permitem a
criacdo de vinculos emocionais mais fortes com os clientes, € por esses motivos tém sido cada
vez mais utilizadas pela publicidade para construir a lealdade do cliente (COSTA, 2014).

Todas essas técnicas utilizadas pela publicidade da nova era tém um Unico objetivo:
construir um relacionamento mais intimista com o publico. O publico que se engaja com o
propdsito da marca se torna muito mais do que apenas um grupo de “compradores”, ele passa

a ser embaixador da marca, a disseminé-la, a vé-la como uma aliada — e a comprar ndo

' A arte de contar historias usando técnicas inspiradas em roteiristas e escritores para transmitir uma mensagem
de forma inesquecivel. (VIEIRA, 2013)
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somente porque o produto esta na moda, atende suas necessidades ou tem um prego acessivel,
mas porque acredita na sua causa.

Porém, ainda ha muitas empresas presas a publicidade da era moderna, empregando o
marketing exclusivamente como uma ferramenta de impulso a venda — mesmo que em
algum momento da histéria seu proposito tenha sido “entender as necessidades e desejos das
pessoas para satisfazé-los, contribuir com sua vida e o desempenho financeiro do negocio”
(CARVALHAL, 2016, p. 94, apud PORTER, 1986). O motivo dessa publicidade ainda
funcionar ¢ que os publicitarios fazem uma forte ligagdo entre o consumo de seus produtos e

uma mensagem que sugere que suas necessidades serdo atendidas ao consumir o produto.

Pense em todos os comerciais de carro que mostram: “Bem, eu realmente consegui
desta vez, eu sou uma pessoa competente porque eu estou dirigindo uma BMW ou
um Audi.” Ou pense em todos os comerciais de xampu em que vocé v€ que a pessoa
agora tem um cabelo esvoagante e ¢ amada e apreciada pelas pessoas ao seu redor. A
mensagem basica ¢ a mesma: a forma de resolver os problemas da sua vida (todos
temos problemas) a forma de resolver os problemas da sua vida ¢é através do
consumo. (KASSER, 2015)

Aliado a isso, os bens de consumo realmente necessarios se tornaram muito caros —
como moradia, educacdo e alimentagao de qualidade. O consumo da era moderna veio como
um consolo para a falta (ou a mé qualidade) desses bens. “Elas (as pessoas) podem comprar
uma camisa, duas camisas para uma festa, ou, as vezes, por dia, embora eu seja pobre e tenha
perdido tudo. Eu perdi tudo o que realmente precisava”, reflete Guido Brera, gestor de
investimentos entrevistado para o documentario The True Cost (2015).

As marcas que surgem hoje vém com uma nova mentalidade e se constroem para
aproveitar as possibilidades e atender as necessidades dessa era. Dessa forma, o publico nao
v€ mais a utilidade de consumir como consolo pela falta de verdadeira qualidade de vida, pois
essas empresas vém com o propdsito de melhorar esse aspecto da existéncia de seu cliente.

Para compreender melhor as necessidades de seus clientes, essas marcas buscam
investir em pesquisas de publico alinhadas a essa nova era, pois nao foi somente a postura do
consumidor que mudou. Idade, género e classe social ndo sao mais fatores determinantes de
publico nem de comportamento — ou seja, a maneira de aplicar pesquisas que funcionou
muito bem nas ultimas décadas também esté ultrapassada. O maior acesso a informagdo gerou
mais possibilidades, desenvolveu o senso critico do comprador e o fez repensar seu poder de

compra. O consumidor contemporaneo esta mais fluido, e por isso ndo se identifica mais com
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um estilo ou marca — ele experimenta e se permite descobrir o que € melhor para si, com ou

sem a influéncia da midia sobre quem ele deveria ser, do que ele deveria gostar, etc.

O consumidor hoje tem a vida nas proprias maos, ndo esta mais topando se encaixar
em padrdes comportamentais ¢ de segmentagdo desconhecidos. Ndo ¢ somente
publico-alvo (ou comprador), ele é produto de inovagdo, cocriador, colaborador,
financiador, produtor, disseminador... Isso muda tudo. (CARVALHAL, 2016, p. 57)

O consumidor clean lifer esta cada vez mais inserido em diferentes etapas do processo
que leva um produto até as suas maos. Esta atento para a producao (a fase mais negligenciada
na era moderna) e também para o custo-beneficio daquele item, ndo somente em relacdo a
preco, mas também os custos para 0 meio ambiente e para a sociedade. Cada vez mais pessoas
se perguntam: “Eu preciso mesmo disso?”, “De onde vém esse produto?”, “Quem fez?”,
“Como ele impacta o meio ambiente e o meio social?”. H4 30 anos, essas eram perguntas
quase impossiveis de serem respondidas sem que a marca fornecesse as informag¢des — que
poderiam ser verdadeiras ou ndo. Porém, nos dias atuais, se uma empresa manifesta um
discurso que nao condiz com a realidade, o publico logo descobre — e a marca encara sérias
consequéncias. Dessa forma, as marcas se veem obrigadas a buscar, de fato, tomar novas

atitudes que favore¢am sua posicao diante do publico. Foi o caso da Black Friday de 2015:

Na Black Friday de 2015 vimos marcas e pessoas tomando novas atitudes. Surgiu
um chamado na internet para ndo comprar nada por um dia (nem um cafezinho,
0.k.?). A Green Friday incentivava a troca ¢ o compartilhamento, em vez da
compra. A Love Friday, da Euzaria, deu 20% de desconto a quem fosse doador de
orgdos, voluntario da escola de respiragdo/meditagdo Arte de Viver, da Organizagdo
TETO ou de qualquer outra agdo social. (CARVALHAL, 2016, p. 54)

Esse incentivo do ndo-consumo — ou consumo de forma que gerasse beneficios para
terceiros — justamente na data mais famosa e rentavel para o capitalismo desmedido ¢ uma
forma de mudar o angulo de visao, mudando de o que o consumidor pode comprar no mundo
para o que o consumidor pode mudar no mundo.

“Durante muito tempo consumimos € apoiamos marcas que faziam muito pouco ou
quase nada por nods. Estd na hora de as marcas comegarem a apoiar as pessoas”
(CARVALHAL, 2016, p. 170). Se o nivel de consciéncia do publico e das marcas estd se
expandindo e o sucesso das organizacdes depende do sucesso da comunidade e do planeta, o
novo marketing deve ‘“‘construir estratégias que materializam o proposito das marcas em
produtos, praticas, rituais e experiéncias que promovam transformacdes sociais e gerem valor
para todos os envolvidos com a marca” (CARVALHAL, 2016, p. 95, apud PORTER, 1986),

buscando ter um proposito maior do que somente a venda ou o lucro. As empresas precisam
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repensar a forma como fazem propaganda, de forma que ndo caiam novamente no ciclo
vicioso da busca por nimeros — que estd adoecendo o planeta e as pessoas nele.

Uma das formas de reverter esse quadro ¢ a pratica do ecodesign, que tem como
proposito conceber produtos pensando em todo o seu ciclo de vida — desde a
criagdo, passando pela extragdo da fibra bruta e pela produgéo, até o descarte — com
atengdo para reduzir os impactos em cada etapa. (...) Esse devera seu o papel de um
designer daqui para a frente: ao criar uma pega, ele precisara pensar na redugdo das
perdas, na durabilidade, na forma como ela vai ser feita e nos residuos. Bons
designers criardo solugdes, enquanto designers ruins continuardo criando problemas
(um produto descartado seréd fruto de um design ineficiente). (CARVALHAL, 2016,
p-212)

Isso significa pensar em produtos e solu¢des que sejam de fato relevantes para a vida
das pessoas. O poder da marca ndo estd mais somente no logotipo ou no marketing, € sim na
propria historia da organizacao, na relevancia que tem para a comunidade. Carvalhal (2016)

ainda esclarece que, apesar do foco ndo ser mais a venda, o marketing comercial ndo morrera:

E claro que a venda ndo deve ser esquecida. Ela também faz parte do pacote. E é
fato que as vezes serdo necessarias acdes exclusivamente comerciais. Mas elas
precisam estar alinhadas com o proposito da marca e com o proposito do marketing.
O resultado comercial vird a partir do cumprimento desses propdsitos. (...) O que
ndo d4 mais ¢ para fazer apenas armadilhas comerciais, pois as pessoas estdo
entendendo cada vez mais como elas funcionam, e ndo caem mais (tanto) nelas.
(CARVALHAL, 2016, p. 95)

E o caso da campanha “Entre na Mistura Jeans”, da C&A, alvo de criticas em 2016
por escalar a modelo Maria Luiza Mendes, com seus 1,73m e 85kg para uma pega publicitaria
intitulada “Sou Gorda & Sou Sexy”. O publico nao reagiu bem a uma “gordinha dentro dos
padroes”. Dentre os comentarios, "Gorda&Sexy, mas so se vocé vestir até o n° 48, née C&A?
Ridiculo" € "C&A chega de hipocrisia. Vocés ndo tém roupas para o publico Plus size”’. A
modelo é linda, mas nem pode ser chamada de gorda" (Portal G1, 2016) mostram que o
publico conhece a marca e por isso, sabe quando o discurso ndo estd de acordo com a
realidade da organizagao.

Uma das grandes forgas das organizagdes que tém proposito € que elas ndo precisam
usar o marketing para criar “historinhas” ou iscas para estimular interesse onde ndo
existe. Elas compartilham verdades sobre seus produtos e servigos e atraem
naturalmente clientes, parceiros e fornecedores que tenham valores em comum. E
melhor: estes ainda podem se tornar embaixadores e disseminadores das histdrias da
marca. (CARVALHAL, 2016, p. 96)

Essa aten¢do do consumidor ¢ percebida principalmente na industria da moda, que no
passado nao media esforcos para vender tendéncias — mesmo que nao expressassem a

verdade sobre seus processos. Marcas sao facilmente boicotadas quando o discurso ndo

12 Tamanhos de manequim maiores de 42-44.
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concorda com as ac¢des da empresa, seja durante a producgdo (utilizando mao de obra barata,
causando danos a natureza) ou durante a divulgac¢do (fazendo propaganda enganosa, tentando
representar uma classe a qual ndo atende a fim de gerar maior visibilidade). O marketing da
nova era ¢ um marketing que expressa a verdade, e quanto mais cedo as organizagdes
alinharem seus valores aos do seu publico de forma real, melhor posicionadas estardo diante

dele.

3.3 O MOVIMENTO ANTICONSUMISTA NO MUNDO DA MODA

3.3.1 A industria da moda na sociedade capitalista

“Estima-se que uma em cada seis pessoas vivas no mundo atualmente trabalha em
algum setor da inddstria mundial da moda, fazendo dela a industria mais dependente de
trabalho na Terra” (MORGAN, 2015, 16:34). A afirmacdo do diretor do documentario 7The
True Cost, lancado em maio de 2015 em Cannes, ¢ extremamente pertinente quando se
analisa a importancia da industria da moda no contexto social e econdmico atual. A moda
movimenta diversas camadas da sociedade e milhdes de trabalhadores pelo planeta, e afeta
diretamente a vida de toda a classe consumidora — nido somente como bem de consumo,
mas também como meio de formacao de identidade, compartilhamento de experiéncias, e
ferramenta de propagacdo de arte e cultura. Sob um olhar desatento, a moda pode parecer

uma comodidade futil, quando na verdade, ¢ uma necessidade de expressao.

Afinal, as pessoas precisam de saude, moradia, educagdo e por ai vai. Mas basta
olhar ao redor para ver que ja temos roupas demais no mundo, dando conta de
muitas geracdes futuras (isso contando com as doacdes a quem ndo tem), nao ¢
mesmo? Olhe s6 para seu armario. Mas esse pensamento s6 ocorre em quem tem
uma compreensao rasteira do que ¢ moda. Ou em quem se propde a fazer ‘apenas’
roupas. Nao ha nada de inutil na moda. A segunda maior atividade econdmica do
mundo tem como produto final as roupas, mas seu papel vai bem além disso.
(CARVALHAL, 2016, p. 75)

O problema ¢ que a moda teve que passar por mudancas drasticas de carater conceitual
para se manter relevante na era moderna. Quando a industrializa¢do consolidou o capitalismo
como o novo sistema econdomico global, derrubou o modelo feudal de producdo desenvolvida
artesanal e manualmente voltada para a subsisténcia dos trabalhadores téxteis e estabeleceu o
modelo de producdo que prioriza o lucro que vigora até os dias atuais (FILIPPO, 2016). O

proposito da moda se perdeu e deu lugar a um ciclo interminavel de consumo cada vez mais
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acelerado — criar uma tendéncia, provocar desejo, vender, descartar, criar uma nova
tendéncia, provocar desejo, vender, descartar, criar outra nova tendéncia... — que causa danos

irreparaveis no meio ambiente e na sociedade.

No meio de tanta correria, uma coisa muito importante se perdeu: a moda. Pelo
menos da maneira como conheciamos. Aquela capaz de acentuar a nossa
individualidade (em vez de uniformizar), de ajudar a expressar quem somos ¢ como
vemos a vida. Capaz de nos conduzir a um desenvolvimento pessoal, através das
nossas escolhas (pelas historias ¢ mundos criados por ela). A moda contestadora. A
que conta historias. A moda como arte, veiculo de difusdo de sonhos, ideias e
criatividade. Hoje, no lugar disso tudo, vemos muitas marcas interessadas somente
em produto ¢ prego. (CARVALHAL, 2016, p. 22)

As marcas interessadas somente em lucrar e manter a alta rotatividade de novas linhas
e produtos findaram gerando o modelo de consumo conhecido como Fast Fashion, ou Moda
Répida. Esse padrdo originou-se da constante terceirizacdo da producdo, ocasionando a
diminui¢do dos custos (e da qualidade) de pegas de roupa, reduzindo também o prego final
desses artigos. Com produtos mais baratos, as classes mais baixas da sociedade t€m a falsa
impressdo de prosperidade e aumento de poder de compra (CARVALHAL, 2016). Esse
modelo se popularizou na década de 90 com a coloniza¢do global da moda, com marcas
estrangeiras adentrando mercados globais e disponibilizando roupas que acompanhassem as
tendéncias do momento com precos muito inferiores aos das produgdes locais (FILIPPO,
2016).

Esse movimento surgiu no mercado de moda da Europa e dos Estados Unidos,
alavancado por grandes marcas varejistas como Zara, Forever 21, GAP, H&M e Bennetton,
importado nos anos 2000 por marcas brasileiras que seguem a mesma linha, como C&A,
Renner, Riachuelo, Marisa e Hering (FILIPPO, 2016). O fast fashion criou essa economia
rotativa, a alimentou e cresceu com ela.

Porém, essas pegas de qualidade duvidosa nao foram feitas para durar, e sim para fazer
a roda do consumismo girar. Na semana seguinte, o que era novidade ja esta ultrapassado.
“Ao invés de duas estacdes por ano, temos praticamente 52 estacdes por ano. Entdo, temos
algo novo chegando todas as semanas. E a Moda Rdpida criou isso para trocar mais de
produtos”, aponta Lucy Siegle (2015), autora e jornalista. “O preco caiu. A forma de fazer o
produto mudou completamente”. E essa mudancga cobra seu preco daqueles com menos poder

de defesa — os trabalhadores téxteis € 0 meio ambiente.
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3.3.2 Os impactos do Fast Fashion no mundo moderno

A moda incentivar o descarte ndo ¢ novidade — a primeira marca de moda criada por
volta de 1858 pelo costureiro inglés Charles Frederick Worth j& aplicava o slogan “altas
novidades”, sugerindo a constante substituicio de pecas e desejo pela novidade
(CARVALHAL, 2016). O problema ¢ que a alta rotatividade de pecas — com novas
tendéncias surgindo semanalmente, aumentando exponencialmente as demandas de
fabricagdo — estimulou as empresas a comprometer a qualidade das roupas e a ética na
producao para que pudessem acompanhar o ritmo acelerado do mercado. Buscando baratear
e cortar custos onde fosse possivel, as marcas passaram a contratar empresas terceirizadas de
produgdo téxtil em paises subdesenvolvidos; onde a mao-de-obra oferecida ¢ barata, ndo ha
leis que regulem de forma justa esses servigos, € ndo ha uma preocupacgao do governo com
os danos causados pela alta producdo e pelo descarte de materiais toxicos no meio ambiente
(FILIPPO, 2016).

A produgdo globalizada significa que, basicamente, toda a producio das mercadorias
foi terceirizada para economias de baixo custo, principalmente, onde os salarios sdo
muito baixos e mantidos assim. E isso significa que aqueles que estdo no topo da
cadeia de valores, eles escolhem onde os produtos estdo sendo feitos, e eles trocam,
por exemplo, se uma fabrica diz: “Ndo podemos mais fazer isso tdo barato.” A
marca dird “Bem, ndo vamos mais trabalhar com vocés. Vamos mudar para um
lugar mais barato.” (HILARY, 2015)

As grandes marcas mantém os trabalhadores téxteis de paises subdesenvolvidos reféns
de um modelo de trabalho que ndo gera beneficio nenhum para a comunidade, pelo contrério.
Apesar de desenvolver a economia do pais sob uma visdo mais generalista, empobrece a
economia local, explorando pessoas e poluindo a regido a niveis irreparaveis (MORGAN,
2015).

Ha ainda quem veja o fast fashion como uma forma de “democratizacdo da moda” por
oferecer um maior poder de compra a uma parcela maior da populagdo, mas essa dita
“democratizagdo” tem sido refutada (FILIPPO, 2016).

Durante o Copenhagen Fashion Summit de 2014, a consultora de sustentabilidade e
diretora da Eco Age" Livia Firth desafiou o publico e o painel de palestrantes a repensar

quem de fato esta ganhando com o fast fashion:

O Fast Fashion quer produzir rapido, entdo o trabalhador téxtil tem que produzir
mais rapido e barato. (...) E existem essas grandes empresas indo para as fabricas em

'3 Empresa de consultoria voltada para a sustentabilidade.
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Bangladesh fazer um pedido de 1,5 milhdes de jeans por 30 ou 50 centavos cada.
Como fazer isso de forma ética? (...) Mas também, do ponto de vista do consumidor,
¢ realmente democratico comprar uma camisa por 5 dolares ou pagar 20 dolares por
um jeans? Ou eles estdo nos enganando? Porque eles estdo nos fazendo acreditar
que somos ricos ou endinheirados porque podemos comprar muito. Mas, na verdade,
eles estdo nos empobrecendo, e a Unica pessoa que esta ficando mais rica é o dono
da marca de fast fashion. (FIRTH, 2014)

Silvia Feola, ex-colunista do Estaddo de Sao Paulo, concorda com Firth e se opde
firmemente a chamada “democratizacao da moda™:

Quando incentivamos o fast fashion enriquecemos apenas uma meia duzia de
grandes empresarios, donos de grandes marcas. Isso ndo ¢ democratizacdo do
dinheiro. Quando compramos fast fashion vamos a favor de todo o processo de
“colonizacdo da moda”, que marcou a entrada de grandes marcas mundiais em
paises estrangeiros, acabando com a produgdo local. Quando compramos fast
fashion incentivamos o trabalho em condi¢des sub-humanas em paises que ndo tém
(ou tém muito poucas) leis trabalhistas. Isso ndo ¢ democratizacdo de nada.
(FEOLA, 2015)

Bangladesh ¢ um dos destinos favoritos das marcas de fast fashion que buscam
baratear o processo de produ¢do de suas cole¢des. Com um salario minimo de até 3 ddlares
americanos por dia de trabalho (MORGAN, 2015), auséncia de leis rigidas que
regulamentem os servigos e fiscalizagdo dos galpdes industriais, os trabalhadores téxteis do
pais asidtico ficam a mercé das regras impostas pelas grandes marcas — que nunca visam o
bem-estar do trabalhador. Sendo o segundo maior produtor de téxteis do planeta
(ultrapassado somente pela China) esses produtos equivalem a 80% das exportacdes anuais
do pais — cerca de 64% dessas exportagdes sdo direcionadas para a Europa e 18% para os
EUA (CALEIRO, 2018). Porém, mesmo a industria gerando cinco milhdes de empregos e
ajudando a reduzir as taxas de pobreza no pais, Bangladesh continua sendo uma vitima da
ganancia do capitalismo e do fast fashion.

Exemplo disso, foi o desabamento do edificio Rana Plaza, situado em Daca, capital
de Bangladesh, em 24 de abril de 2013. O desastre fatalizou 1.134 pessoas e feriu mais de
2.500 — a maioria trabalhadores de confec¢des que forneciam para grandes marcas como
Walmart, H&M e Gap (CALEIRO, 2018).

Em 2014, Andrew Morgan entrevistou uma trabalhadora da industria téxtil de
Bangladesh para seu documentério The True Cost, lancado em 2015. Shima Akhter revela
que trabalha com confecgdes para grandes marcas desde a menor idade, e expde a realidade

dos trabalhadores:

Nao ha limites para a luta dos trabalhadores de Bangladesh. Todos os dias
acordamos cedo, vamos para a fabrica, ¢ trabalhamos duro o dia inteiro. E com todo
o trabalho pesado, fazemos as roupas, e ¢ isso que as pessoas usam. As pessoas nao
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tém ideia de como ¢ dificil para nés fazermos as roupas. Elas s6 compram e usam.
Eu acho que essas roupas sdo produzidas com o nosso sangue. Varios trabalhadores
téxteis morrem em acidentes diferentes. Como hd um ano, quando teve o
desabamento do Rana Plaza. Muitos trabalhadores morreram 14. E muito doloroso
pra gente. Eu ndo quero que ninguém use nada que seja produzido com o nosso
sangue. Queremos melhores condi¢des de trabalho, para que todos fiquem cientes.
Nao quero outro dono como o do Rana Plaza para correr tantos riscos e forgar os
trabalhadores a trabalharem em tais condi¢des, para que outros trabalhadores ndo
morram daquela forma, para que outras maes ndo percam seus filhos assim.
(AKHTER, 2015)

Segundo Morgan (2015), mesmo com toda a midia negativa acerca do desastre de
Rana Plaza, o ano seguinte ao desabamento foi o mais rentavel para a industria da moda em
todos os tempos. Isso reflete a falta de culpabilidade das marcas e dos executivos, que
somente tomaram medidas apds pressdo popular e governamental — mas continuam sem

admitir os graves problemas causados pelo fast fashion em paises menos favorecidos.

Se me incomoda que as pessoas estejam trabalhando em fabricas fazendo roupas
para americanos ou para europeus? E como eles estio vivendo a vida deles. (...)
Nao, quer dizer, eles estdo trabalhando. Existem coisas piores que eles poderiam
estar fazendo. (..) Quero dizer, ndo ha nada intrinsecamente perigoso em
confeccionar roupas. Entdo, estamos comegando com uma industria relativamente
segura. N2o ¢ como as minas de carvdo, ou minas de gas natural, ou um monte de
coisas que podemos... Que sdo mais perigosas. (BALL-YOUNG, 2015)

Quando entrevistado para o documentario The True Cost, o diretor do Free Market
Institute da TTU (Universidade de Tecnologia do Texas, também conhecida como Texas
Tech) Benjamin Powell endossa que as condi¢des de trabalho no oriente ndo podem ser
2914,

julgadas sob o ponto de vista ocidental, e defende as chamadas “Fébricas de Suor

Entdo, os empregos nas Fabricas de Suor aparentam ter salarios e condigdes de
trabalho horriveis para qualquer pessoa do Ocidente, rica o suficiente para ter uma
televisdo e assistir ao seu video. Mas, temos que lembrar que as alternativas
existentes para esses trabalhadores sdo muito piores do que as nossas alternativas, e
elas sdo, em geral, bem piores do que o trabalho na fabrica que o trabalhador possui.
(POWELL, 2015)

Powell (2011) defende que apesar de trabalharem em lugares com saldrios muito
baixos para os padrdes ocidentais e com condigdes de trabalho muito ruins — tais como falta
de satde, falta de seguranca, longas e exaustivas jornadas de trabalho, além de muitas horas
extras, possivel auséncia de intervalos, auséncia de periodo de férias, auséncia de folgas, etc.
— o trabalhador ainda opta por trabalhar nessas fabricas, pois ¢ a melhor das opgdes

disponiveis. Segundo o professor, as alternativas sdo piores do que as fabricas de suor, como

“limpeza de rua, mendicancia e até mesmo a prostituicdo” (POWELL, 2011). Morgan (2015)

4 Como sdo conhecidas as fabricas de produgio téxtil para fast fashion terceirizadas por grandes marcas em
paises emergentes (MORGAN, 2015).
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contrapde: “Salarios baixos, condi¢des inseguras e desastres nas fabricas sdo todos perdoados
por causa dos empregos necessarios que criam para pessoas sem alternativas.”

Cinco anos ap6s o desastre de Rana Plaza, Caleiro (2018) denuncia que “a producao
téxtil sofreu mudancas importantes mas insuficientes”, de acordo com relatorios do Centro
Stern da Universidade de Nova York (NYU), escola de negocios da universidade; e do Centro
para os Direitos dos Trabalhadores Globais da Universidade Estadual da Pensilvania. Esses
relatorios apontaram que as coalizoes formadas apds fortes pressdes politicas e do publico —
batizadas de “Alianga”, voltada para marcas americanas; e “Acordo”, para marcas europeias
— , apesar de terem inspecionado 2.800 fabricas em Bangladesh nos ultimos anos e terem
obtido uma taxa média de resolugdo de problemas de 85,5% (quase nenhuma fabrica contava
com saida de incéndio, por exemplo), ainda cooperam com muitas fabricas monitoradas pelo
governo, que tem um menor grau de controle, e industrias quarteirizadas, que por executarem
servicos de apoio e ndo lidarem diretamente com as marcas internacionais, findam passando
despercebidas das iniciativas. O relatério do Centro Stern estima um custo adicional de US$
1,2 bilhdo para solucionar esses casos de omissao em um modelo de “responsabilidade
compartilhada” entre as marcas e os governos.

Ap0s a tragédia, a pressdo internacional favoreceu a aprovagdo de leis mais benéficas
para o trabalhador — referentes a sindicalizagdo, por exemplo — em um pais famoso por
reprimir duramente mobilizagdes trabalhistas. Cerca de 228 novos sindicatos foram
registrados em Bangladesh até o final do ano de 2014. Porém, apos esse periodo, o governo
reduziu drasticamente o niimero de aprovagdes de novos registros, além de surgirem novos

relatos de violagdes de direitos (CALEIRO, 2018).

Eu formei um sindicato no meu trabalho. Sou a presidente do sindicato desde a sua
formagdo. Entregamos uma lista de pedidos e os gerentes a receberam. Depois que
eles receberam a lista, tivemos uma discussdo com os gerentes. Depois da discusséo,
os gerentes fecharam a porta. E, juntamente com eles, 3040 funcionarios nos
atacaram e bateram na gente. Eles usaram cadeiras, paus, balangas e coisas como
tesouras para baterem em noés. Eles nos chutaram e nos deram murros e bateram
nossas cabecas nas paredes. E, sobretudo, nos bateram no peito e no abdomen.
(AKHTER, 2015)

Ainda segundo Caleiro (2018), algo semelhante aconteceu com os salarios. No final de
2013 houve um aumento significativo do saldrio minimo para 1500 takas'” mensais

(equivalente a 38 dolares) e, desde entdo, ndo foi reajustado — em 2019, 1500 takas

15 Taka ¢ a moeda utilizada atualmente em Bangladesh.
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equivalem a 17 dodlares americanos'®. Segundo o relatorio do Centro para os Direitos dos
Trabalhadores Globais da Universidade Estadual da Pensilvania, em 2018 Bangladesh
apresentava o menor salario minimo e o menor salario efetivo (14% do considerado
necessario para subsisténcia) entre todos os grandes paises exportadores de téxteis do planeta.

Infelizmente, ndo ¢ somente Bangladesh que sofre com a auséncia de direitos
trabalhistas na industria téxtil. Sochua Mu, politica e ativista pelos direitos humanos, fala
sobre as manifestagdes ocorridas no Camboja em 2014.

Por dois dias o Camboja foi um campo de batalha. (...) A policia, os paramilitares
foram levados para 14, como se houvesse uma guerra nas ruas de Phnom Pehn. Por
qué? Porque os trabalhadores da indéstria téxtil continuaram a exigir um salario
minimo de pelo menos $160. (MU, 2015)

Centenas de milhares de trabalhadores do setor de vestuario protestaram em busca de
uma remuneragdo mais justa. Em retorno, o batalhdo de choque abriu fogo contra a
populagdo. O resultado final foram quatrotrabalhadores mortos, 23 presos ¢ mais de 40
feridos (EPOCH TIMES, 2014).

Essa realidade de uma industria da moda que explora trabalhadores sem melhores
perspectivas de trabalho parece muito distante, mas uma operagao feita em forga-tarefa pelo
Ministério do Trabalho e a Receita Federal em 2013 libertou 28 pessoas — entre elas, uma
menor de idade — vitimas de trafico de pessoas em condi¢des de trabalho andlogo a
escraviddo em territdrio brasileiro. A Repodrter Brasil acompanhou o resgate, descrevendo
uma das trés oficinas descobertas pela fiscalizacao:

A parede ¢ de tijolos aparentes, com reboco improvisado e tabuas tapando as
janelas. O piso ¢ de cimento, coberto de retalhos, linhas e sujeira. Ha fios de
eletricidades puxados de maneira improvisada por todos os lados, alguns
perigosamente proximos de pilhas de tecido, e, em um canto da improvisada
oficina de costura, uma caixa d’agua. Para ficarem mais proximos das maquinas,
os lustres pendem do teto amarrados por corddes em que ¢ possivel ler “Le Lis
Blanc”, nome de uma das grifes mais caras do pais. Espalhadas nas mesas estdo
etiquetas da marca, pecas finalizadas e guias com orientagdes sobre tamanho e
corte. Em comodos proximos, ficam os trabalhadores bolivianos, vivendo em
beliches em quartos apertados, alguns com divisorias improvisadas, recebendo por
produgio e cumprindo jornadas exaustivas. (REPORTER BRASIL, 2013)

As oficinas eram “quarteirizadas” — duas empresas intermediavam as encomendas
das pegas e as repassavam para a Le Lis Blanc. Apesar disso, o auditor fiscal Luis Alexandre
Faria, que colaborou com a a¢do, declarou que as condi¢gdes em que os trabalhadores foram

resgatados sdo responsabilidade da Restoque S.A, empresa proprietaria da marca acusada.

' Valor de conversdo da data 12 de junho de 2019, as 21h (BRT).
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“Segundo ele, toda a cadeia produtiva estava baseada em encomendas da Le Lis Blanc. Ele
estima que 90% das encomendas das intermediarias eram da grife e que 100% da producao
das oficinas era de pecas da marca” (REPORTER BRASIL, 2013).

Ainda segundo a Reporter Brasil, além de serem submetidos a jornadas exaustivas e
condicdes degradantes de trabalho, muitos dos resgatados — todos bolivianos — estavam
submissos a dividas, o que caracteriza escravidao contemporanea. Os costureiros recebiam
por produ¢do e cumpriam jornadas de, no minimo, 10 horas diarias, podendo se estender por
até 12 horas sem descanso semanal, dependendo da necessidade de acumular dinheiro com o
objetivo de quitar suas dividas com os empregadores. Segundo os depoimentos, os valores
pagos por peca variavam de R$2,50 a R$7,00 — nos shoppings, as roupas da Les Lis Blanc
sdo vendidas por até 150 vezes mais.

A industria do fast fashion também impacta a dinamica da agricultura. John Hilary
(2015) discute que a intensificacdo e industrializacdo do plantio abandona os métodos
tradicionais de cultivo que respeitavam a natureza, os ciclos do ano e as estacdes e
ressignifica a terra como uma fabrica. Essa “fabrica” ¢ modificada para produzir quantidades
maiores em cada vez menos tempo, com o uso de agrotdxicos, fertilizantes quimicos, etc; e
além dos danos a saude dos trabalhadores rurais ¢ a intoxicacao das cidades agricolas, essas
toxinas tém outra consequéncia que nem sempre ¢ debatida: os endividamentos.

Vandana Shiva, estudiosa indiana, fala no documentario The True Cost sobre a
problematica dos endividamentos da agricultura de algodio na India. Estes atingem
principalmente os pequenos produtores, que hipotecam seus campos para poder pagar os
custos da producdo — recuperados durante a colheita. Porém, quanto mais toxinas sao
utilizadas no cultivo, mais resistente a terra fica, obrigando o fazendeiro a usar uma
quantidade maior de toxinas (ou produtos toxicos mais fortes) para obter a margem de
colheita pretendida. Em certo momento, o solo cede e a colheita diminui, ou a qualidade do
produto decai. Os pequenos produtores, ja endividados, ndo conseguem lucrar o suficiente
para pagar as dividas — e tém seu lote tomado pelas grandes empresas. Sem espago para
plantar, atolados em dividas, e adoecidos devido a exposi¢do continua e excessiva a produtos
extremamente toxicos, os fazendeiros ndo véem saida. “Nos ultimos 16 anos, foram mais
250 mil registros de suicidios de fazendeiros na India. E quase um fazendeiro a cada 30
minutos. E este ¢ o maior recorde de onda de suicidios na historia, ultrapassando a Grande

Depressao.” (MORGAN, 2015).
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Além do fator social, a industrializagdo da agricultura também abre discussao quanto
ao fator da segurancga das pecas de roupa produzidas com algodao cultivado com agrotoxicos
e outras toxinas. A fazendeira estadunidense Larhea Pepper desabafa sobre a falta de

conscientizacdo das grandes massas em relagao ao que elas estdo vestindo:

Muitas vezes os consumidores se conscientizam do leite orgénico, ou eles t€m uma
alergia. E o interessante ¢ que o algodao e o que eles colocam no corpo deles, apesar
da pele ser o maior 6rgdo do nosso corpo, ndo tem muita importancia porque eles
ndo veem a conexdo: “Ah, eu como essa magd orgénica, entdo eu ndo estou
ingerindo diretamente pesticidas ou produtos quimicos ou o que seja”. Mas eles ndo
fazem esta conexao direta com roupas. (PEPPER, 2015)

Os beneficios de se optar por pegas de roupa que utilizem o algodao organico ao invés
do industrial, segundo Pepper, sdo muito maiores do que somente a seguranca de estar

adquirindo um produto livre de produtos quimicos:

Entdo, temos que comegar a olhar no dmbito comunitario mais amplo. Que isto ¢
sobre 0 nosso ar, é sobre o nosso mundo. E sobre 0 nosso planeta, é sobre a nossa
gente. E ¢ a consciéncia de que talvez vocé ndo sinta que estd tendo o impacto direto
ao comprar uma camisa organica. Mas, o impacto que vocé causa é num panorama
mais amplo no mundo como um todo. (PEPPER, 2015)

As marcas estdo procurando sobreviver em uma sociedade que enfrenta uma série de
complicacdes consequentes da forma como o consumo extraiu recursos da natureza e da
comunidade. Diante de dificuldades que vao desde a falta de crédito, dgua, educagdo e
emprego até problemas de saude, Carvalhal (2016, p. 169) indaga: “Como continuar
vendendo da mesma maneira ou ainda mais diante desse cenario?”

Por mais otimistas que sejam as previsdes, ¢ improvavel que essas questdes sejam
resolvidas de uma unica forma rapida e conclusiva — ou mesmo que serao resolvidas em
algum momento (CARVALHAL, 2016). Os estragos sao muito profundos tanto no meio
ambiente quanto na sociedade e, principalmente, no ser humano como individuo que
acreditou por centenas de anos que o consumo era a chave para a felicidade; para se encontrar
em uma situagdo em que nao somente se sente enganado pela midia, mas também

corresponsavel pela sua propria condenagao.

O que sabemos agora, 20 anos depois e apds centenas de estudos, € que quanto mais
as pessoas se concentram nos valores materiais, quanto mais elas dizem que o
dinheiro e a imagem, e o status e os bens sdo importantes para elas, menos felizes
elas sdo, o mais deprimidas elas sdo, o mais ansiosas elas sdo. Sabemos que todos
esses tipos de problemas psicologicos tendem a crescer quando os valores materiais
crescem. Agora, isso estd em desacordo com as milhares de mensagens que
recebemos todos os dias das publicidades sugerindo que o materialismo ¢ a cobiga
por bens e por ter coisas ¢ o que vai nos fazer feliz. (KASSER, 2015)
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A moda nunca deveria ter sido pensada como um produto descartavel (SIEGLE,
2015). E definitivamente, ndo estd servindo a sua finalidade de satisfazer uma sociedade
carente de proposito e felicidade — “basta olhar para os lixdes e voc€ pode ver neles que a
quantidade de roupas e tecidos que estdo sendo descartados tem aumentado sem parar nos
ultimos 10 anos, como uma sombra suja da industria do fast fashion” (DEAN, 2015). O
descarte incorreto ¢ um dos maiores problemas desse sistema de moda rapida, pois quando
essas roupas nao poluem o meio ambiente ao criar ilhas de lixo téxtil, elas atravessam os
oceanos para serem injetadas em paises em desenvolvimento, geralmente chegando como
doagcdes — que acabam sendo comercializadas a pregos baixissimos, prejudicando a
producao téxtil local (MORGAN, 2015).

Uma coisa € certa: a industria da moda comecgou a desandar quando o lucro se tornou
a prioridade em todas as relagdes comerciais. Quando todos os esforgos se concentram em
criar lucro para as grandes corporagdes, o que se percebe ¢ que os direitos humanos, o meio
ambiente e os direitos trabalhistas sdo todos empurrados para o segundo plano. Os
trabalhadores sdo cada vez mais explorados porque o pre¢o de tudo se torna cada vez mais
baixo, usando como justificativa este impulso de acumular capital — levando ao
empobrecimento em massa de centenas de milhdes de pessoas ao redor do mundo
(HILARY, 2015). A conta ¢ simples: para aumentar sua margem de lucros, as grandes
empresas de varejo de moda diminuem custos sem pensar no preco que o meio ambiente —
o preco de poluir a agua, de destruir ecossistemas inteiros, de degradar o solo e tornar o ar
irrespirdvel — e o preco que a comunidade — o prego da mao de obra, o preco das grades
nas janelas que enjaulam as pessoas e causam suas mortes quando acontece um incéndio na
fabrica, o prego dos fazendeiros que ndao t€m acesso a educacdo e assisténcia médica —
pagam nessa negociacdo (PEPPER, 2015).

E preciso ressignificar a moda, torna-la mais humana. Segundo Carvalhal (2016, p.
170) “é preciso gerar benfeitorias para a sociedade e estimular seu desenvolvimento, gerar
valor econdmico através da geracdo de valor social.” A tendéncia para os proéximos anos ¢é
que o consumidor se volte para a comunidade, e essa moda destrutiva e cruel ndo terd mais
espago na nova economia. Novas formas de se fazer e consumir moda ja estdo sendo
desenvolvidas e difundidas, e a expectativa é que, em algumas décadas, o mundo seja um
lugar mais justo e igualitdrio — onde os trabalhadores recebem salarios honestos, o meio

ambiente € respeitado e a comunidade local ¢ desenvolvida social e economicamente.
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3.3.3 Alternativas sustentaveis: novas formas de se fazer e consumir moda

O sistema antigo de moda — no qual as pessoas frequentavam desfiles e produziam
cole¢des de primavera, verdo, outono € inverno — operou rigorosamente por muitos anos.
Esse sistema concebeu o fast fashion, a moda rapida que desrespeita a natureza e a
comunidade em beneficio do lucro das grandes corporacdes. Porém, as novas geragoes vém

para mudar esse cendrio, reinventando a moda.

As pessoas nascidas a partir de 1980 (os millenials) t€m mais consciéncia e
preocupagdo em relagdo ao meio ambiente, questdes sociais e, principalmente, o que
estdo ingerindo. Nasceram num mundo mais acelerado e valorizam desacelerar.
Nessa mesma década, o slow-food, para se opor ao fast-food, comida rapida e
prejudicial a satide e ao meio ambiente, surgiu na Italia. Essa iniciativa passou a
atrair pessoas que compartilhavam um interesse na alimentacdo de qualidade e na
busca de relagdes mais justas de consumo e produgdo de alimentos. Assim como o
fast-food, o fast-fashion (que também faz mal a satide ¢ a0 meio ambiente) passa a
ser visto de uma forma diferente por essa nova geragdo. A grande prova foi o
aumento de iniciativas “slow” crescendo na moda. (CARVALHAL, 2016, p. 51)

Nascem as tendéncias “slow”, que buscam incentivar o processo mais demorado de
producdo que pode garantir mais qualidade, criatividade e ética, além de agregar valor ao
produto. Um exemplo de aplicacdo dessa tendéncia de forma revolucionaria no mundo
contemporaneo ¢ a People Tree, marca de moda pioneira do comércio justo fundada em 1991
pela empreendedora social e autora Safia Minney. A iniciativa busca apoiar a independéncia
financeira de pequenos produtores, proteger o meio ambiente utilizando recursos naturais de
forma sustentavel, e, principalmente, disponibilizar produtos de qualidade para os
consumidores enquanto demonstra para empresas € governos que ¢ possivel crescer um
negocio baseado em fair trade, parceria, valores centrados no ser humano e sustentabilidade.
A People Tree possui certificados globais que comprovam seu uso de tecidos orgénicos,
cuidado com a natureza e com seus colaboradores, e a nao-utilizagao de produtos de origem

animal em seus processos.
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Figura 05 - Certificagdes da People Tree, da esquerda para a direita: Padrdo Global de Tecido Organico
(GOTS)", Associacdo Solo'®, Comércio Justo Internacional'®, Organiza¢do Mundial de Comércio Justo
(WFTO)* e Produtos Aprovados pelo PETA?'. 2019. Fonte: Site da People Tree.

A fundadora e presidente executiva da marca, Safia Minney, em entrevista para o

documentario The True Cost, fala sobre o crescimento da institui¢do e sua responsabilidade:

A People Tree simplesmente cresceu organicamente. Cresceu com um grande
nimero de pessoas maravilhosas que acreditavam ardentemente que existe uma
forma diferente de trabalhar, de viver, de consumir, de interagir com as pessoas de
uma forma humana. (...) Penso que ndo ¢é apenas criar empregos para as 7 mil
pessoas que trabalham para a People Tree, ¢ também ser um catalisador de mudanga
na industria, e mostrar, provar que o modelo funciona. (MINNEY, 2015)

Segundo Minney (2015), a iniciativa nasceu de uma ideia surgida na rede de designers
freelancers com quem ela trabalhou em locais como Bangladesh, Zimbabue, India, Nepal e
Filipinas, onde o fast fashion desenvolve a maior parte de sua produ¢do. Essa rede progrediu
gradativamente, se unindo a organiza¢des de comércio equitativo que compartilhavam a
mesma convic¢do sobre a fundamentalidade do desenvolvimento social dos trabalhadores
(principalmente mulheres) e do meio ambiente no processo de confeccdo da industria da
moda.

Entretanto, Minney nao se ateve a People Tree e também passou a desenvolver
projetos sociais ao redor do mundo. Em entrevista para o The Guardian, ela fala sobre o
Swallows, projeto desenvolvido com 200 artesds — desde tecelds a alfaiates — no norte de
Bangladesh. Em 18 meses, houve um aumento de 50% na renda local devido ao
aperfeicoamento das habilidades tradicionais e do design aplicado aos produtos, que sdo
exportados para todo o mundo. O projeto oferece uma perspectiva de varejo de moda

diferente para essas trabalhadoras de forma inclusiva, até mesmo viajando com representantes

17 Global Organic Textile Standard, tradugdo livre.

18 Soil Association, tradugdo livre.

1 Fair Trade International, traducdo livre.

20 World Fair Trade Organization, tradugdo livre.

21 PETA (People for Ethical Treatment of Animals) é uma organizagdo dedicada a definir e defender os direitos
dos animais. Empresas com o selo PETA possuem comprovagéo global do ndo-uso de animais em seus
processos, desenvolvendo produtos veganos — livres de sofrimento animal.
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bangladeshianas para o Reino Unido para que pudessem compreender o estilo feminino
britanico. “Na zona rural ¢ dificil para as pessoas entenderem o que a mulher britdnica comum
quer usar, como ela vive. Elas aprenderam por que as roupas ajustadas sao importantes e
viram como o varejo de moda funciona em Londres — bem diferente de Bangladesh”

(MINNEY, 2008). Porém, o projeto vai muito além de uma fonte de renda para a regido:

Swallows ¢ uma atividade de moda de comércio equitativo, mas ¢ também uma
sociedade em crescimento. Entdo, ela ajuda mais de trés mil pessoas neste povoado.
Eu venho aqui a cada quatro meses e chamo isso de “viagens de produgdo”.
Trabalhamos com os fabricantes, tentando descobrir as barreiras para fazer um
grande produto e coloca-lo no mercado. Também estamos fazendo capacitacdo para
o comércio equitativo. Entdo, observamos quais sdo os obstaculos para proporcionar
beneficios sociais maiores ou para melhorar a protecdo ambiental nessas areas. Pra
mim, isso significa parceria. Significa encontrar soluc¢des criativas junto com eles,
com a equipe daqui, e ouvir quais sdo os seus problemas e encontrar uma forma que
funcione coletivamente. (MINNEY, 2015)

A moda a ser usada como um canal de incentivo a projetos sociais ndo ¢ novidade,
mas ver as marcas verdadeiramente buscando novas formas de difundir a sustentabilidade
ambiental e social, utilizando as midias como canal de didlogo e o renome como plataforma

de mudancga ¢ um grande passo em dire¢do a um mundo mais consciente e inovador.

(...) hoje ja existem semanas de moda e feiras totalmente dedicadas a
sustentabilidade. Em Berlim acontece a Ethical Fashion Show. Em Vancouver,
Canada, e em Hutt City, na Nova Zelandia, acontece o Eco Fashion Week (EFW),
que contemplou nove edi¢des em 2015 com o propdsito de informar e inspirar a
moda consciente de espirito e igualmente sustentavel, que harmoniza beleza e meio
ambiente. Em Nova York, desde 2012, a Mercedes-Benz Fashion Week agrega a seu
lineup marcas “sustentaveis”. No Brasil, o Parati Eco Fashion, realizado pelo
Instituto Colibri, tem o objetivo de reunir e trocar conhecimentos relacionados ao
uso sustentavel de materiais. O evento conta com exposig¢des, debates, cursos e
pequenas apresentagdes. Eventos como esses devem evoluir exponencialmente nos
proximos anos, provando que a sustentabilidade vai além de modismos.
(CARVALHAL, 2016, p. 303-304)

Carvalhal (2016) também fala sobre a facilidade das novas marcas que surgem de se
adaptarem a essa nova forma de fazer, divulgar e consumir moda. Apesar de parecer dificil
para marcas mais tradicionais se ajustarem ao novo modelo econdomico, nada ¢ impossivel

quando a organizac¢do estd realmente comprometida com essa transi¢ao.

A Nike ¢ um exemplo de marca que vem conseguindo fazer a transi¢do do velho
mundo para a nova era. Diferente de marcas que ja surgiram “verdes”, as questoes
ambientais ndo faziam parte de seus valores na fundacdo. Para piorar, no inicio dos
anos 1990, cla sofreu boicotes e protestos de consumidores ao ser exposta
mundialmente na midia pelas mas condi¢des de trabalho de uma de suas fabricas na
Indonésia, que ainda usava mdo de obra de menores de dezesseis anos, com carga
horaria altissima de trabalho. Em 1996, a revista Life publicou uma matéria ilustrada
pela foto de um menino paquistanés costurando uma bola de futebol com sua
logomarca. Desde entdo, ecla tem tomado medidas para reverter essa imagem.
(CARVALHAL, 2016, p. 308)
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Essas medidas foram implementadas tanto nos processos de confecgdo, distribuig¢do e
divulgacdo dos produtos da marca, quanto na forma que a Nike aplica seus esforgos para
causar um impacto positivo no mundo. Segundo Carvalhal (2016), a empresa criou cargos de
fiscalizacdo interna em todas as etapas do processo — na fabrica¢do dos produtos, na cadeia
de importagdo e de exportacdo e na pesquisa € no desenvolvimento de produtos; restringiu
consideravelmente sua presenga em Bangladesh (em 2014, antes da queda do Rana Plaza)
mesmo que essa decisdo reduzisse suas margens de lucro; aboliu o uso de substancias como o
hexafluoreto de enxofre (gas utilizado em ténis com amortecimento a ar, muito mais danoso
para a camada de ozonio que o didéxido de carbono) e cola a base de petréleo (substituindo por
cola a base de 4agua) utilizada nos solados dos sapatos; estimulou a formac¢ao de uma coalizdo
entre empresas que defende uma legislagcdo forte de preservacdo do clima e energia renovavel
para os Estados Unidos; se tornou uma das maiores compradoras de algoddo organico no
mundo todo (sendo a quarta maior compradora no ano de 2013) e a primeira marca de moda a
utilizar poliéster reciclado. Além disso, a Nike vem utilizando o esporte como instrumento de
mudanga cultural, econdmica e social, se valendo da sua capacidade de criar redes de
empreendedores sociais e inovadores comunitarios — exemplo disso € o Grassroot Soccer,
programa comunitario que promove a conscientizagdo e educagio sobre HIV/aids na Africa.

A Nike usa o esporte como catalisador de envolvimento e comunicagdo para jovens
em todo o mundo através da adocdo e da revitalizagdo de pontos de esportes nas cidades, ao
mesmo tempo em que promove cursos, oficinas e o desenvolvimento de atletas locais,
impulsionando a cultura e a economia local (CARVALHAL, 2016).

O uso da notoriedade das marcas para apoiar causas que beneficiam a comunidade,
além de atribuir uma imagem positiva a empresa perante seu publico, também se torna uma
forma da organizagdo devolver valor — de alguma forma — para a sociedade. “A economia
baseada nos servicos estd substituindo a economia industrial” (CARVALHAL, 2016, p. 78,
apud JAROW, 1995). Isso significa que as marcas nao serdo mais avaliadas somente pelo
produto que comercializam, e sim pelo “servi¢o” que prestam para a sociedade. E preciso
ampliar a definicdo de servigo, pois todo o processo pelo qual um produto passa — desde a
idealizagdo até a chegada as maos do consumidor — ¢ composto por servigos.

O nascimento do slow fashion traz consigo a revolucdo da forma de se fazer moda.

Novas maneiras de se confeccionar e consumir roupas, utilizando materiais que ndo causam
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tantos danos a natureza e a comunidade (organicos, veganos, tecidos vegetais) ou reutilizando
produtos descartados (compostagem, reciclagem, upcycling, detox) despontam em oposi¢ao
ao fast fashion. O conceito de roupa vem sendo atualizado. A digital couture surge com
“roupas inteligentes”, feitas para ler € se comunicar com o corpo®; em conjunto com o0s

wearable tech, dispositivos eletronicos que “vestem’*

0 usuario — além da inovagdo de
impressoras 3D e 4D produzindo roupas e acessorios — e a bio couture, a manufaturagao de
tecidos a partir de organismos vivos (como bactérias) que resultam em roupas sustentaveis e
autodegradaveis, combatendo o esgotamento e estimulando a renovacao dos recursos naturais
a partir de inovacdes tecnoldgicas e cientificas (CARVALHAL, 2016). O autor ainda fala

sobre as diferencas entre a reciclagem e o upcycling:

Diferente da reciclagem, que usa energia para destruir a forma e entdo transformar
em algo novo, o upcycling reinsere a peca descartada no processo para entdo
transforma-la. A peca ¢ a matéria-prima, ¢ o trabalho agrega valor a ela
transformando-a em uma nova, com criatividade e baixo gasto de energia (porque
ndo ¢é preciso destruir nada). Também uma alternativa para pegas que ndo podem ser
recicladas (devido a matéria-prima ou mistura de materiais). (CARVALHAL, 2016,
p. 216)

Ja a compostagem ¢ transformar residuos de pecas de roupa em adubo, que pode ser
utilizado em hortas pessoais ou comunitdrias; enquanto o detox ¢ o processo de analisar o
guarda-roupas e dar um novo uso a tudo o que ndo ¢ tdo utilizado. Seguindo esse processo, a
entusiasta de moda e blogueira Caroline Joy Rector criou o “armario-capsula”, tendéncia que

instrui a manter um nimero minimalista de pegas de roupa, de acordo com a estacao.

Figura 06 - Exemplo de armario-capsula. 2017. Fonte: Lais Urizi.

2 Por exemplo, o tecido desenvolvido por pesquisadores da Universidade de Maryland que promete aquecer ou
refrescar os usuarios, respondendo a umidade do corpo. Caso a temperatura esteja elevada, o suor produzido pelo
corpo € absorvido pelas fibras, que dilatam — nesse processo, os fios do tecido se deformam, criando espagos
que permitem a saida do ar quente, gerando mais frescor. Em baixas temperaturas, os fios se reorganizam de
forma que a pega de roupa fique mais selada, mantendo o ar quente proximo ao corpo do usudrio, mantendo-o
aquecido (PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2019).

2 Como ténis com tecnologia que monitora os passos € se comunica com smartphones € smartwatches, por
exemplo, o Mi Smart Sneakers 2, da empresa chinesa Xiaomi (TECHTUDO, 2018).
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Depois descobri o blog Minimal Millenial, da Emily Torres, que também reduziu
seu guarda-roupa em dois tercos. E o best-seller 4 mdgica da arrumacgdo, da
consultora japonesa Marie Kondo, que incentiva as pessoas a se desfazer de tudo o
que nao “desperta a alegria”. Entdo tive acesso a alguns dados bem intrigantes.
Elizabeth Cline, autora de Overdressed, diz que na década de 1930 as mulheres
tinham em média nove roupas. Hoje estamos comprando em média 64 pegas por
ano, ¢ uma pesquisa feita pela Threadflip descobriu que usamos em média apenas
metade do que esta no armario. (CARVALHAL, 2016, p. 21)

Muitas empresas estdo surgindo com o propdsito de desencorajar a aquisicdo e
retengdo excessiva de roupas. No site estadunidense Rent The Runway, as pessoas podem
alugar roupas e acessorios de designers famosos por até¢ 10% do pre¢o de venda — no Brasil,
o Dress to Go, Dress and Go e Powerlook apresentam propostas semelhantes, este ultimo
contando com um acervo de cerca de 500 modelos nacionais e importados (4nimale, Cris
Barros, Versace, Dior, Pulcci). O Try é um site que permite a um publico seleto — ¢ preciso
ser convidado por algum membro para usar os servicos do site — experimentar roupas dos
maiores sites de varejo do mundo e devolver, caso ndo queira comprar. O Le Tote ¢ um
servico de consignacdo inovador que funciona com um servigo de assinatura: os membros
recebem mensalmente um kit com trés pegas de roupa e dois acessorios, ¢ depois de usar,
podem devolvé-las (se decidirem manter alguma pega, ¢ s6 pagar). O melhor exemplo de
empresa nacional que segue esse novo modelo de consumo ¢ o sife Enjoei, que j& ajudou
milhares de pessoas a desocupar o guarda-roupas, evitando o desperdicio e o descarte
incorreto de material téxtil. Além disso, t€ém surgido “bibliotecas” ao redor do mundo que
emprestam roupas de luxo (como a L ’habibliothéeque, em Paris, cujo acervo conta com
exemplares Prada, Armani, Valentino, etc.) e até mesmo roupas de uso rotineiro (como a La
Leche League, no Reino Unido, com um estoque completo voltado para mulheres gravidas
que usam as roupas por tempo limitado). As “roupatecas”, como sdo chamadas, trouxeram de
volta o interesse do publico pelas lojas de aluguel de roupas, com a intengdo de conscientizar
as pessoas de que nao ¢ preciso gastar muito para se vestir bem (CARVALHAL, 2016). Esse
interesse do publico mostra para as empresas a necessidade de inovar em seus servigos e

buscar oferecer para o cliente a melhor experiéncia possivel:

Na Antuérpia®®, o Banks Hotel Boutique oferece um mini fashion bar da marca
Pimkie. Sabe aqueles doces, refrigerantes e sucos que vocé consome no quarto e
paga no final? Entfo, ¢ isso, s6 que de roupa. Com a vantagem de ndo precisar
comprar. Vocé pega emprestado durante a viagem, usa e acerta no final. Os itens sdo

* Conhecida como a capital mundial dos diamantes, ¢ a maior cidade da regido de Flandres, na Bélgica
(VIAGEM E TURISMO, 2015).
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renovados de acordo com o clima ou alguma agenda especial na cidade, e ha ainda
itens “necessarios”, como capas, guarda-chuvas e meias, que resolvem a maxima:
“Ali, esqueci...” (CARVALHAL, 2016, p. 164-165)

Outro exemplo de empresa nacional que inovou a forma como o consumidor se
relaciona com a moda ¢ o Banco de Tecido, fundado no ano 2015 em Sao Paulo por uma
designer e figurinista que se viu soterrada em mais de 800 quilos de tecido guardados durante
20 anos de trabalho. A ideia ¢ usar pecas de tecido como moeda de troca, depositando no
banco (cada usudrio possui uma conta corrente) por¢des de tecido que estejam sem uso e
devolvendo esse produto ao ciclo de consumo (pois podem ser retirados e utilizados por outro
usudrio), sem impactar o meio ambiente. A parceria entre os clientes e a empresa ¢ primordial

nesse modelo de negdcio.

Funciona assim: cada pessoa pode comprar tecidos por quilo ou ser correntista e
depositar o tecido que tem parado em casa. O peso do material depositado se torna
um crédito para retiradas de novos tecidos. Dos tecidos depositados, 20% ficam para
o banco e 80% para o correntista. (CARVALHAL, 2016, p. 165)

A cocriagdo entre marcas ¢ outra iniciativa que utiliza a parceria como pega
importante do processo — seja entre marcas ou entre uma marca e o publico. Geralmente
aplicada na fase de criagdo de novos produtos ou linhas através da customizacao ou da
personalizagdo, esse estimulo a opinar e criar junto com a marca chama a aten¢do dos
millenials, que sentem que suas individualidades s3o notadas e ouvidas. “O apoio a
individualidade e a autoestima ¢ um pilar da nova economia social” (CARVALHAL, 2016, p.
155). Quando se trata de colaboragdo entre marcas, essa cooperagao pode se dar de forma
criativa — langando campanhas ou produtos em associacdo buscando atingir um publico
maior — ou corporativa. André Carvalhal exemplifica uma colaboracao corporativa entre
marcas que provou que o concorrente ndo precisa ser sempre um adversario — as vezes, ele

pode ser um aliado:

As marcas FARM e Animale também buscaram uma alternativa para o crescimento.
Em vez de se venderem para grupos ou investidores dos quais receberam inimeras
propostas mas que ndo entendiam do negocio, elas optaram por se juntar, formando
um grupo proprio, a SOMA, que hoje conta com cinco marcas femininas —
incluindo Abrand, FYI e Fabula — que poderiam ser vistas (algumas) como
concorrentes em algum nivel. No fim de 2015, o grupo anunciou a compra da
primeira marca masculina, a Foxton. (...) O grupo SOMA mostra o quanto a quebra
desse paradigma, através da cooperagdo, pode gerar abundéancia em vez da escassez.
Desde a fusdo, o grupo teve um crescimento médio anual de 29%. Em 2015, o
faturamento foi trés vezes maior que o da soma de todas as marcas no ano da fusdo.”
(CARVALHAL, 2016, p. 158)
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Essas iniciativas provam que ¢ possivel ressignificar a moda de forma que ela se torne
uma esfera solucionadora de problemas, ao invés de criadora. “Quero dizer que a industria da
moda s6 precisa pensar. Ela precisa parar e observar como ela vem trabalhando de forma
convencional e questionar isso, desafiar isso”, desabafa a estilista Stella McCartney (2015).

Entretanto, nem toda a responsabilidade est4 sobre as organizagdes — o consumidor
também precisa se conscientizar sobre o seu impacto no mundo. Afinal, as empresas
respondem aos clientes, estes tém o poder de elevar ou destruir completamente a reputacao (e
as vendas) de uma marca. A iniciativa precisa vir do publico, porque enquanto existirem
parcelas da populacdo que buscam consumir de forma irresponsavel, haverdo marcas
dispostas a arriscar o bem-estar do meio ambiente e de comunidades inteiras para satisfazer

essa demanda.

Esperamos poder encorajar nossos clientes a juntar-se a nos e, de fato, questionar o
consumo. Porque sem uma reducdo no consumo, ndo achamos que estamos
encontrando uma solugdo coletiva para os problemas que enfrentamos e que,
coletivamente, ano apos ano, estdo resultando no declinio continuo da satde de
nosso planeta. (...) Queremos encorajar nossos clientes a pensar duas vezes sobre o
consumo, para entender de onde ele vem. E, por meio dessa compreensdo, saber que
podemos todos juntos mudar a forma como ele ¢ feito. (RIDGEWAY, 2015)

A tendéncia clean life chegou para ficar e ndo pretende permitir que o capitalismo
imprudente continue destruindo o planeta. “O futuro da moda ndo vai acontecer s por causa
das novas tecnologias ou dos tecidos inteligentes. Vai acontecer também pela conscientizagao
de marcas e pessoas” (CARVALHAL, 2016, p. 347). Cada vez mais o publico procura se
identificar com as marcas, ndo somente consumir pelo ato do consumo em si, mas com um
proposito maior. As empresas de moda ja estdo compreendendo que ‘“(...) nada pode ser
criado em vao e que tudo precisa ter um porqué, para construir marcas inspiradoras, capazes
de gerar identificacdo e desejo” (CARVALHAL, 2016, p. 65) e atingir efetivamente essa
parcela de consumidores em crescimento exponencial. Para isso, precisam repensar todo o seu
processo de forma que oferecam solugdes verdadeiras para os problemas que a industria da
moda causou durante séculos de extracdo de recursos naturais, descarte incorreto de produtos
toxicos (durante a confec¢do das toneladas de pecas de roupas que também ndo foram
descartadas corretamente), abuso de mao de obra analoga a escravidio e incentivo do
consumo desenfreado que patrocinava toda essa destrui¢cdo; enquanto busca novas formas de

inovar e criar moda que ndo sirva somente para vestir, mas para algo mais — moda com um

proposito maior.
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4 CASE REGOUGA BRECHO E LOJA COLABORATIVA

4.1 OPROPOSITO DA MODA

“Fazer moda” ndo ¢ somente desenvolver pecas de roupa para cobrir o corpo, ndo ¢
somente sobre a maneira de se vestir — € sobre comportamento, atitude de vida, um conjunto
de fatores sociais e politicos sob a visdo artistica de um individuo ou uma parcela. “(...) ndo
podemos afirmar que moda € apenas o que vestimos, ela envolve comportamento, linguagem,
opinides e escolhas (...)” (POLLINI, 2007, p. 15). A linguagem da moda ¢ a roupa, que se
torna uma forma de comunicagiao nao-verbal; podendo expressar identidade de género, papel
social, at¢é mesmo personalidade e opinido pessoal. A roupa declara posicionamentos e
comportamentos, manifesta ideias e emocoes. Cores, formas, caimentos € estampas compdoem
uma linguagem simbdlica. Falar sobre moda nao se restringe somente a falar sobre roupa, pois
a moda representa, além da adocdo de uma postura, a apreensdo de uma realidade, um
comportamento ¢, portanto, de uma identidade (LUCIANA ANDRZEJEWSKI, 2012).

Compreendendo a importdncia — ndo somente econdmica como social — da moda,
percebe-se 0 quao subestimada ela se torna no regime de fast fashion, empregada somente
como fonte de lucro das corporacdes sobre as grandes massas. Moda sem proposito ndo
comunica, ndo expressa — somente repete. Se torna uma cultura de uniformizacdo. O
movimento Clean Lifers vem resgatando o verdadeiro significado de moda, buscando um
propodsito no vestir.

“Propoésito tem a ver com intengdo, com objetivo. E a declaraco da diferenca que
vocé pretende fazer no mundo. E a resposta clara de por que vocé faz o que faz (como
organizagdo ou pessoa)” (CARVALHAL, 2016, p. 66). Ter proposito é saber aonde quer
chegar — como marca, como empresa, ¢ como pessoa. “E somente ao descobrir o seu
proposito que vocé podera realmente oferecer algo ao mercado, diferenciando-se daqueles
que apenas querem alguma coisa dele” (ENDEAVOR BRASIL, 2018).

O propdsito voltou a ser o centro das organizagdes — e das pessoas que as movem. E
consenso entre os estudiosos que as novas geragdes se diferenciam das anteriores por
buscaram fazer aquilo que realmente gostam, e ha uma série de explicagdes para este retorno:
novas possibilidades tecnoldgicas, situagdes econdmicas favordveis (a crise que obriga a

reinventar a roda), etc. (ENDEAVOR BRASIL, 2018). Por outro lado, André Carvalhal
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(2016) ndo acredita que a volta desse valor é mérito exclusivo da nova geracdo de

consumidores:

A idade média da populagdo tem se elevado (enquanto as taxas de natalidade t€ém
diminuido), deslocando para a faixa da meia-idade o “centro de gravidade” da
sociedade. Com isso, os valores que sempre giraram em torno dessa parte da
populagdo acabaram se fortalecendo, e agora parecem estar se disseminando. Sdo
eles: o cuidado, a compaixdo, a resiliéncia, a aspiracdo por significado, a
preocupagdo com a comunidade e o legado. Nao a toa, esses mesmos valores estdo
nascendo com a gerag@o dos millennials. (CARVALHAL, 2016, p. 65-66)

Ainda segundo ele, “grande parte desses valores parece hoje estar resumida num

unico: o proposito” (CARVALHAL, 2016, p. 66). E as pesquisas comprovam que as pessoas

estdo, de fato, procurando viver com mais propdsito.

Uma ultima pesquisa realizada pelo GEM (Global Entrepreneurship Monitor)
mostrou que no Brasil ha, hoje, aproximadamente 27 milhdes de pessoas envolvidas
ou em processo de criagdo de negocios por conta propria. E estes 27 milhdes sdo
responsaveis por mais de 60 milhdes de empregos formais e informais — ou seja, a
mais de 75% da massa trabalhadora em atividade. De acordo com este artigo do
portal Administradores, o Brasil aparece em terceiro lugar no ranking de 54 paises
do estudo. Uma outra pesquisa, realizada pela Cia. de Talentos, indica que 56% dos
jovens entrevistados pretendem abrir um negodcio por conta propria. Sdo numeros
assombrosos, sem duvida; mas que apenas comprovam o fato de que cada vez mais
pessoas vao em busca de seus propositos, transformando seus sonhos em negdcios, e
transformando assim também a vida de outras pessoas ¢, enfim, da nossa sociedade.
(ENDEAVOR BRASIL, 2018)

Entretanto, ndo basta apenas ‘“‘encontrar” um propdsito — “é preciso nutri-lo,

preserva-lo e verificar se ele se transformou ou se continua o mesmo” com o tempo

(CARVALHAL, 2016, p. 70-71). Ter um proposito, como pessoa ou organizagdo, ¢ um

trabalho em tempo integral.

Além disso, ndo existe somente um tipo de propodsito. No livro Capitalismo

Consciente: Como libertar o espirito heroico dos negocios (2018), John Mackey e Rajendra

Sisodia apresentam quatro grandes categorias de propdsitos:

I. O bom: O mais comum entre as organizagdes € as pessoas. Se refere a servir aos

outros — beneficiar a satde, a educagdo, a comunicagdo ¢ a qualidade de vida. E

motivador e gratificante para quem o abraca, pois o resultado pode ser presenciado. E

bastante apropriado para o varejo e quem atua nele.

2. O verdadeiro: Busca descobrir e aprofundar o conhecimento humano. E o valor de

descobrir e aprender algo inédito que possa ser compartilhado para o avango coletivo

da humanidade.
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3. O belo: Busca a exceléncia e a perfei¢do. Tem valor porque ¢ algo intensamente
satisfatorio para a alma e enriquece a vida de diversas maneiras. Esta relacionado com
artes em geral: musica, pintura, teatro, gastronomia, fotografia, artesanato, etc.

4. O heroico: Exige coragem para fazer o que € certo para mudar ou melhorar o mundo.
O proposito heroico vai além dos trés anteriores pois se propde a fazer o que nunca foi
feito, persegue o desejo de transformar o estado das coisas de forma profunda, para
resolver problemas insoluveis, fazer o que € certo mesmo diante de grandes riscos ¢

adversidades. Se aplica a empreendedores das mais diversas areas.

Em seu livrto Moda com Proposito: Manifesto pela grande virada (2016), André
Carvalhal fala sobre a histéria — e o periodo de esquecimento — do proposito no mundo da
moda:

Desde as primeiras criagdes, roupa e moda cumpriram uma série de propodsitos.
Adorno, protecdo, diferenciacdo e legitimagdo, por exemplo. Papéis tdo importantes
que muitas vezes transcendiam a utilidade da pega e que tinham em comum o
proposito de servir a vida das pessoas. Servir aos seus sonhos. Servir a construgdo da
sua identidade. Servir a busca, ao autoconhecimento e ao estabelecimento de
dialogos e lacos sociais. Mas essa capacidade de servir parece ter se perdido (e
algumas marcas nunca a tiveram). A negligéncia com esse proposito resultou no
aumento de deslizes éticos no setor, na queda do faturamento e da reputacdo de
muitas marcas e até mesmo da industria, que passou de ‘muito admirada’ para ‘banal
e futil’. (...) Isso acontece quando nos preocupamos apenas em vender (vender e
vender), ganhar mais, acumular. Quando nos preocupamos somente com a tendéncia
e esquecemos da esséncia. Assim, criamos coisas (demais) que ndo t€ém sentido para
as pessoas, reduzimos o preco (perdendo a qualidade, apertando fornecedores,
destruindo a cadeira da moda) gerando impactos sociais e ambientais, que
prejudicam a vida das pessoas. (CARVALHAL, 2016, p. 76)

As novas tendéncias de consumo que surgem nas ultimas décadas, como os clean
lifers, analisam a moda sem propdsito (ou com o Unico proposito de vender mais) e as
consequéncias que ela causa, e se perguntam: “Sera que precisamos de mais roupas? De mais
marcas de roupas? Ou precisamos de profundidade, de marcas que tenham proposito e que
entendam que seu papel vai bem além de apenas vender?” (CARVALHAL, 2016, p. 80). Sao
esses 0s questionamentos que acarretam o retorno da moda de verdade, com motivo de existir,
que beneficia a sociedade como um todo, ndo somente uma parcela; e provocam a
necessidade de mudanga nas pessoas. A moda precisa provocar emo¢ao — € reagdo — no
publico. Se ndo emociona, ndo faz questionar, ndo comunica... ndo ¢ moda. A moda com

proposito € feita por pessoas com proposito.
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42 A MARCA REGOUGA — O QUE, COMO E PORQUE

4.2.1 A historia da marca

“Marcas com proposito comegam com pessoas com propoésito” (CARVALHAL, 2016,
p. 345). Jéssica Leonel (28 anos) e Rosani Alberti (34 anos) sao, definitivamente, mulheres
com propodsito. As amigas se conheceram trabalhando juntas em uma empresa do ramo de
moda urbana em Palhoca (Santa Catarina). Compartilhando o amor por brechds e
sustentabilidade, decidiram sair da empresa para empreender um proposito: desenvolver um
espago de democratizacdo da moda e inclusdo social por meio do vestuario. “Chegamos aqui
com duas araras, um colchdo, um espelho e o aluguel pago. Ndo tinhamos a menor
perspectiva de vendas ou clientes” disse Jéssica em entrevista para esta monografia,
disponivel na integra no “ANEXO C”.

O Portal G1 realizou uma matéria em 2019 que revelou o crescimento do nicho de
roupas usadas ao redor do mundo:

Dados da pesquisa ThredUp 2018 Resale Report apontam que, em 2018, o mercado
de produtos de segunda mao cresceu 47% em relagdo ao ano anterior, enquanto as
vendas no varejo cresceram somente 2% no mesmo periodo. No Brasil, segundo o
Sebrae, o numero de brechos cresceu 210% entre 2010 e 2015. Mesmo sem dados
mais recentes, ¢ possivel verificar a grande oferta e procura por brechoés nas redes
sociais, que operam em lojas fisicas ou e-commerces e atendem a consumidores de
qualquer lugar do pais. (PORTAL Gl1, 2019)

Brechos eram sinonimos de roupas velhas e mal conservadas até pouco tempo, porém,
o conceito se reinventou e hoje ¢ possivel encontrar pecas para todos os estilos e bolsos nesses
estabelecimentos. Inclusive, engana-se quem acredita que lojas de roupas usadas sdao somente
para os de pouco poder aquisitivo — ¢é possivel encontrar brechds especializados em pegas de
grifes renomadas de alto padrao.

Entretanto, abrir um negdcio sem muito planejamento, firmado apenas em um
proposito, também ndo foi facil: “A maior dificuldade foi o dinheiro (porque comegamos com
um caixa composto pelas nossas economias pessoais, ndo tinha separa¢do do caixa da loja e
do nosso dinheiro)”, revelou Rosani. Segundo as socias, a organizagao do tempo também foi
um desafio. Quando questionadas sobre o impacto da crise econdmica, refletiram sobre os
prejuizos e as vantagens do periodo:

A crise econdmica foi um fator bastante complexo, porque a gente comegou bem
na época em que estava acontecendo o impeachment da ex-presidenta Dilma.
Perdemos muitos clientes por causa da bagunga na economia. (...) O aspecto da
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crise nos prejudicou financeiramente mas nos beneficiou no sentido de que as
pessoas entraram em um momento de mudanga. Elas ndo tém dinheiro para gastar
e elas precisam de opgdes para consumir de forma mais consciente com o bolso, e
n6s somos essa opgao. (LEONEL; ALBERTI, 2019)

Entretanto, aos poucos a pequena loja escondida no centro de Palhoca (SC) conquistou
um publico fiel e em crescimento continuo, que compra ndo somente pelos pregos, mas
também pelo discurso do brechd. Segundo Jéssica (2019), ao dar poder de consumo para essas
pessoas com pouco poder aquisitivo, elas criam um vinculo de confianga com a marca.
“Trabalhar com consumo consciente ¢ trabalhar com a verdade”, completa. Em uma pesquisa
desenvolvida pela autora (disponivel na integra em “ANEXO D”, “ANEXO E” ¢ “ANEXO
F”), buscando compreender melhor o publico que frequenta a Regouga, os resultados foram
surpreendentes: 68,1% das entrevistadas responderam que um dos fatores decisivos da
decisdo de compra na Regouga ¢ o propdsito da marca — que promove conceitos de

feminismo, empoderamento feminino e veganismo, além do consumo consciente.

Quais foram os fatores decisivos para que vocé optasse por comprar na
Regouga?

917 respostas

Pregos das pegas 49 (53,8%)

Qualidade e/ou diferenciagao 46 (50,5%)
dos produt...

28 (30,8%)
Persolnélldade da loja 62 (68.1%)
(feminismo, consu...
18 (19,8%)
Clube de Trocas 42 (46,2%)

Localizac&o da loja fisica 25 (27,5%)
Gosto da organizagao do local, |, 1(1.1%)
edocar...
Todos os itens anteriores| —1 (1,1%)

0 20 40 60 80

Grafico 01 - Fatores decisivos de compra da cliente Regouga. 2019. Fonte: Pesquisa.

Os dados mostram a importancia de uma marca com personalidade. Preco e
qualidade/diferenciacdo das pecas foram os motivos mais citados, respectivamente. A
mesma pesquisa também revelou que mais da metade das consumidoras ndo costumam
comprar em outros brechés além da Regouga, comprovando o vinculo pessoal que a marca
estabeleceu com seu publico — que ndo declara ndo frequentar outros brechos, mesmo que

sejam mais famosos ou cujos pre¢os sejam mais em conta.
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Voce costuma frequentar outros brechos alem da Regouga?

31 respostas

@& Sim
& Nio

Grafico 02 - Clientes que frequentam outros brechds. 2019. Fonte: Pesquisa.

Essa fidelidade dos clientes mostra que o modelo de negocio deu certo — e os
nimeros também. A Regouga registrou um crescimento de 250% em 2 anos de empresa.
Esse progresso ¢ fruto ndo somente das roupas que sao vendidas, mas também dos processos
internos que as socias otimizaram e do relacionamento desenvolvido com os clientes —
além, ¢ claro, do servigo como produto agregado, citado anteriormente na monografia como

uma das tendéncias da nova economia.

4.2.2 O qué: inovacio e sustentabilidade

“A moda ¢ uma extensdo do corpo. Pode ser uma forma de ver (e mostrar) a vida.
Ajuda a descobrir ‘quem somos’ (...) e também a revelar e construir nossa individualidade.”
(CARVALHAL, 2016, p. 85). O produto da Regouga ndo ¢ somente a roupa usada reinserida
na comunidade, mas a conscientizagdo ¢ disseminagdao de um modo mais consciente de
consumir moda. Trabalhando com um amplo acervo de pecas femininas, livros, cosméticos
naturais, acessorios € muito mais; a loja também conta com um ateli€ que produz pecas de
marcas autorais, como a BigBang que, segundo Rosani, ¢ um “laboratdrio” que as entusiastas

de estilismo utilizam para estudar corpos ¢ medidas.

Nosso maior orgulho ¢ atender do PP ao EGG com pecas idénticas, pesquisando e
entendendo como funciona cada tipo de tecido e caimento e corte, independente
do formato do corpo. Se agora a tendéncia ¢é calga até o joelho, vamos testar
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tecidos, caimentos e cortes de calga até o joelho que fiquem bonitas em todos os
corpos, disponibilizando essa modelagem para os clientes. (ALBERTI, 2019)

A BigBang ¢ uma marca trabalhada de forma artesanal e consciente, com pecas
produzidas em baixa escala de acordo com a demanda. Seu propdsito € o empoderamento de
mulheres com todos os tamanhos de manequins — Rosani, por ser uma mulher plus-size,
compreende profundamente a necessidade desse publico por uma moda que realmente o
represente. Como possui um publico mais restrito, apenas 18,7% das entrevistadas afirmam

ja ter adquirido roupas da marca.

Voceé costuma adquirir produtos da marca autoral (BigBang) da
Regouga?

A7 respostas

@ Sim
@ Nio

Grafico 03 - Clientes que compraram pegas da BigBang. 2019. Fonte: Pesquisa

Além disso, a Regouga também trabalha em colaboragdo com outras marcas,
cedendo espaco para exposicdo de produtos. As Unicas exigéncias sdo que a empresa
compartilhe de processos e discursos sustentaveis que visem contribuir para o bem-estar do
meio-ambiente e da comunidade; e que esteja estabelecida na regido da Grande Floriandpolis.
Seguindo esses critérios, atualmente colaboram com outros brechos (Hot e FashionGuerrila),
uma marca de cosméticos e produtos de limpeza (Alamanda), uma marca de bolsas
personalizadas feitas a mao (Bello Ni) e uma marca de produtos reutilizaveis de uso cotidiano
(Um Lixo A Menos). Também ja tiveram a oportunidade de colaborar com marcas de
upcycling (Exclusivo Jeans) e muitas outras marcas de consumo sustentavel da regido. A

colaboragdo agrega valor a Regouga e fornece uma vitrine para pequenas marcas autorais da
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area da Grande Florianopolis — ¢ uma relagdo de comércio equitativo que beneficia a todos
os envolvidos.

Outro ponto importante é o incentivo ao uso de sacolas de papel e ecobags®. A
Regouga ndo trabalha com sacolas de plastico e oferece descontos a clientes que
dispensarem a embalagem de papel ou pano para levar suas compras, reduzindo a quantidade
de lixo descartado posteriormente. Além disso, participa de projetos sociais como o Palho¢a
Menos Lixo, que retne voluntarios para despoluir praias da regido de Palhoca, recolhendo lixo
solido descartado nos locais. O projeto, criado as vésperas do Dia Mundial da Limpeza
(celebrado no dia 15 de setembro) de 2018, teve sua primeira acdo realizada na Praia do
Sonho, reunindo vérias entidades que trabalham com atividades voluntérias, especialmente
voltadas ao meio ambiente (PALAVRA PALHOCENCE, 2019). Segundo Jéssica, o uso das
sacolas de papel e de pano sdo uma forma de “educar” o cliente, que logo perceberd a
praticidade dessas embalagens e a reducao do lixo plastico produzido. Para incentivar ainda
mais o uso, a Regouga desenvolveu ecobags personalizadas com a logomarca da loja, que sdo
oferecidas como brindes aos clientes.

O ambiente da loja conta com uma pequena horta comunitdria (ANEXO G)
compartilhada com o publico — onde pode-se encontrar até algumas plantas comestiveis que
substituem as proteinas animais e ja chegou a contar com mais de 100 plantas de 80
variedades diferentes — além de potes de vidro com pequenos cactos vendidos a valores
simbolicos, incentivando o contato e a valorizagdo da natureza. O espaco também ¢
pet-friendly, ou seja, aceita animais de estimagdo (que sdo inclusive encorajados a visitar o

espaco) (ANEXO I).

4.2.3 Como: democratizando o acesso a moda slow fashion e autoral

“Que bom seria se nao houvessem regras na moda. (...) As pessoas seriam mais livres
para escolher por afinidade e ndo por regra. (...) Usariam as roupas para se comunicar
conscientemente, para mandar seus recados e refor¢ar sua identidade” (CARVALHAL, 2016,
p. 87). No Brech¢ & Loja Colaborativa Regouga, ¢ comum encontrar varios tipos de pessoas
durante um dia de trabalho: senhoras de idade, imigrantes, blogueiros, universitarios,

profissionais liberais, entusiastas de brechdos — e todos eles sdo tratados igualmente, e

3 Bolsas de tecido utilizadas para carregar compras.
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incentivados a se expressarem através do vestuario. A Regouga acredita que a moda precisa
ser acessivel bem como o conhecimento sobre moda consciente.

Acreditamos que se a moda ndo estiver ao alcance de todas as pessoas, ela ndo sera
justa. Por pensar desse modo, criamos um espago de consumo consciente, que ¢é
brechd, loja colaborativa e atelier de costura, onde adaptamos nossos produtos as
mais diversas necessidades. Unimos o amor pelo breché com a arte de fazer roupas
de forma artesanal, o que nos permite incluir sem padronizar. (LEONEL; ALBERTI,
2019)

O acesso a informagdo ¢ prioridade na Regouga. Tanto no atendimento presencial
quanto nas redes sociais, as socias procuram sempre conscientizar sobre a nocividade do fast
fashion, além de aconselharem opg¢des de consumo menos degradantes para a natureza ¢ a
sociedade. As redes sociais, inclusive, ¢ uma plataforma poderosa para a marca — tanto para
a difusdo de conteudo quanto para a prospeccdo de clientes. Mais de 40% das clientes
entrevistadas afirmam que conheceram o brech6 pelas redes sociais (Grafico 4), e 98,9%
indicaram que acompanham fielmente as redes, atentas as novidades (Grafico 5).

Como voceé conheceu o brecha?

91 respostas

@ Passando por perto/vendo a vitrine
@ Pelas redes sociais (Instagram, Fac .
& Porindicacio de influencers/influen. .
@ Por sites de busca (Google, Google...
@ Felos workshops

@ For feiras/eventos

@ Felo Clube de Trocas

@ Porindicacdo de conhecidos

1Y

Grafico 04 - Como as clientes conheceram o breché. 2019. Fonte: Pesquisa

Como voce fica sabendo das novidades da loja?

91 respostas

Pelas redes sociais (Instagram, 90 (98.9%)
Faceboo...
Indo na loja fisica _5(8.8%)
frequentemente
Ligando para o nimero da loja[—0 (0%)
Clube de vantagens|—1 (1,1%)
0 20 40 &0 80 100

Grafico 05 - Como as clientes acompanham as novidades da loja. 2019. Fonte: Pesquisa
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O Clube de Trocas ¢é outra iniciativa da Regouga que busca democratizar o acesso a
cultura de moda consciente. Criado em janeiro de 2018, o evento surgiu da necessidade de
clientes se desfazerem de pecas abandonadas no guarda-roupas. Como a Regouga ndo compra
pecas de clientes ou de pessoas que vao até a loja— se limitando exclusivamente a entidades
beneficentes da Grande Floriandpolis, como asilos, creches e igrejas que fazem eventos de
vendas de produtos doados para levantar fundos —, desenvolveu o Clube de Trocas para que
os clientes que ainda assim queriam negociar com a loja tivessem a oportunidade de fazé-lo.
O evento possui suas regras especificas e conta com um sistema muito interessante de

funcionamento:

No primeiro sabado do més, o cliente traz as suas pegas seminovas, sem manchas ou
danos, lavadas ¢ em perfeito estado, mais lkg de alimento ndo perecivel. Nos
avaliamos as pecas e oferecemos um crédito que ele pode utilizar no acervo de
brechd da Regouga em até 90 dias. Esse crédito ndo pode ser utilizado nos
expositores ou nas marcas autorais. Nos ndo avaliamos muito diferentemente de
outro brechd, trocas em brechd nio é nenhuma novidade, mas a forma como
fazemos, a preocupagdo com a qualidade e o processo que criamos ¢ diferente.
Concentrando todas as trocas em uma semana do més, comecando alguns dias antes
do sabado do evento (que ¢ quando fazemos avaliagdes com hora marcada com os
clientes do Clube de Vantagens) e seguindo nos primeiros trés dias da semana
seguinte para catalogacdo, precifica¢do e divulgacdo dessas novas pecas. NoOs temos
esse processo, essa logistica que precisa ser respeitada. Todas as pegas que chegam
no sabado do Clube de Trocas sdo lavadas no mesmo final de semana, por uma
questdo de economia de agua, produtos de limpeza e tempo; também sdo
consertados pequenos defeitos (como costuras soltas, ziperes, essas coisas). Esse
processo ja esta bem construido e funciona muito bem. Recebemos essas roupas no
sabado, e na terga-feira mais de 80% desses produtos ja estdo nas araras. (LEONEL,
2019)

Esse sistema de trocas permite que o cliente consuma produtos da Regouga sem
envolver quantias financeiras na negocia¢do, dando poder de compra a pessoas
desempregadas ou de baixa renda. Essa ¢ a verdadeira democratizacdo da moda que a
Regouga incentiva.

Além disso, a Regouga também busca incentivar a capacidade de criacdo dos clientes.
O ateli€ aceita encomendas (com algumas restricdes) e estimula os clientes a experimentarem
cores, texturas, cortes € caimentos que ndo sao tao facilmente encontrados em lojas de varejo.
A Regouga cria, junto com o cliente, ndo somente pegas de roupa, mas personalidade e
individualidade. “Criar ¢ romper barreiras. Requer coragem para ganhar a vida com
autenticidade, comprometido com a prépria rota. Desconectado do olhar do outro, do desejo

pelo lugar do outro, das mazelas da vida” (CARVALHAL, 2016, p. 107). A Regouga oferece
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um ambiente de paz em meio ao caos do mundo moderno — com sua horta comunitaria, artes
artesanais e o conforto de uma segunda casa (ANEXO H) —, um lugar onde os clientes
realmente gostam de passar o tempo. Dessa forma, elas mostram que moda consciente e
slow-fashion ndo & s6 sobre roupas em si, ¢ sobre desacelerar e tomar um chd com duas

amigas.

4.2.4 Porqué: a busca pelo desenvolvimento da comunidade

Todas as ag¢des da Regouga — sejam publicitarias, sejam decorativas, sejam
processos do negdcio — sao pensadas de forma a mostrar ao publico um pouco mais do que
as socias acreditam. Morais como o feminismo e empoderamento feminino, consumo
consciente, moda com proposito, veganismo € respeito a natureza sao os pilares da marca,
que transparecem sempre que possivel. A Regouga vé a importancia de fazer a diferenca na
comunidade em que estd inserida, buscando apoiar produtores e artistas locais (com
divulgacdo ou colaboragao) e focando seus esfor¢os no publico da Grande Florianopolis — e
a pesquisa comprovou essa visdo, com esmagadora maioria de 96,7% do publico sendo

residente da Grande Florianopolis, 74,7% moradores de Palhoga.

Onde voce mora?

Q7 respostas

@ Falhoca

@ Séo José
Florianopolis

@ Biguacu

@ Caxias dosul RS

@ Joinville

& Marings

Grafico 06 - Domicilio dos clientes Regouga. 2019. Fonte: Pesquisa

Os dados provam que a Regouga estd conseguindo atingir a comunidade ao seu redor

de forma efetiva, oferecendo opgdes de consumo conscientes € ensinando sobre uma moda
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que vai muito além do vestir. O propdsito da Regouga ¢, de fato, desenvolver a comunidade
de forma inclusiva, de facil compreensao e facil adaptagdo. Elas mostram para pessoas (que
normalmente ndo teriam acesso a esse tipo de informacdo ou interesse pelo mesmo) que ¢
possivel gastar menos e manter um estilo de vida agradavel — gastar menos no sentido
financeiro e também no sentido de gastar menos recursos naturais, menos combustivel,
menos plastico. “Nao precisamos de nada disso para viver, mas a natureza precisa que
deixemos isso de lado para que ela possa sobreviver”, diz Jéssica. Elas compreendem a
necessidade da valorizacdo do ser humano, do artesanato, dos pequenos negdcios locais, e
desenvolvem acgdes e medidas para divulgacao desses produtores (como workshops e
eventos), criando uma microeconomia regional que movimenta todo o comércio da zona —
gerando mais riqueza na comunidade.

Além disso, busca desenvolver a cidade no quesito de sustentabilidade e cuidado
com a natureza — com o ja citado projeto Palho¢ca Menos Lixo e também utilizando os
servigos do coletivo Pedivento, que realizam as entregas da loja por meio de bicicletas,
cobrindo um raio de 10km sem gerar qualquer prejuizo para o meio ambiente.

Esse cuidado vem de quem acredita de verdade no propdsito que divulga,
promovendo solugdes sustentaveis e benéficas para a comunidade que podem ser
reproduzidas por qualquer outro comércio — local ou ndo — que tenha interesse em se
juntar a luta por um mundo melhor para todos, por meio da moda ou qualquer outro
segmento. A Regouga se coloca como exemplo de uma cultura de preocupacdo com a
situagdo global que ndo somente verbaliza respostas, mas as desenvolve também, e € isso de
que a sociedade esta precisando — marcas dispostas a ensinar, divulgar e colocar em pratica
conceitos de sustentabilidade e consciéncia social, buscando a recuperacao dos danos
causados pela industrializacdo a natureza e as pessoas, desenvolvendo uma sociedade cada

vez mais justa e consciente dos impactos que causa no mundo.

43 A COMUNICACAO DA MARCA

A atencao a publicidade e a comunicagdo da marca ¢ de extrema importancia quando
se trata de moda, mais ainda quando o diferencial da marca de moda ¢ o contetido. A Regouga
Brecho & Loja Colaborativa utiliza atualmente somente as redes sociais para se comunicar

com seu publico — redes limpas, sem danos ao meio ambiente e extremamente efetivas. O
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Instagram foi apontado na pesquisa como a Rede Social preferida do publico para
atualizacdes de pegas disponiveis e comunicag¢do institucional da marca (Grafico 7), enquanto
0 Whatsapp foi indicado como a melhor forma da Regouga se comunicar com clientes
participantes do Clube de Vantagens (Grafico 8), canal criado para que clientes interessados
tenham acesso a informagdes e fotos de roupas recém-disponibilizadas antes que sejam
divulgadas nas redes sociais. Além disso, eles t€m beneficios exclusivos como descontos nos
workshops desenvolvidos na loja, descontos exclusivos no brecho, participacdo em sorteios

especiais, e a possibilidade de reservar pecas por até 24 horas.

Qual a rede social que voce mais usa para ver as novidades e se
comunicar com a Regouga?

a1 respostas

@ Instagram
@ Whatsapp
) Facebook

Grafico 07 - Rede Social mais utilizada para comunicagido com a empresa. 2019. Fonte: Pesquisa.

Como voce prefere que a Regouga se comuniqgue com voce?

45 respostas

@ Pelo WhatsApp

@ Pelo Instagram/Facebook
& Por e-mail

@ Tanto faz

Grafico 08 - Rede Social preferida dos clientes do Clube de Vantagens. 2019. Fonte: Pesquisa.
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O tom da marca nas redes sociais ¢ bastante despojado, o que ¢ adequado para o
publico, maioria mulheres entre 18 e 35 anos. Além disso, utilizam diariamente os stories do
Instagram em conjunto com sua pagina comercial do Facebook, inserindo novidades,
sugestdes de looks, compartilhando o dia a dia da loja, interagindo com o publico e
divulgando avisos (Figura 07).

Regouga
17 de fevereiro - @&

Aviso importante sobre o rolé desse domingol

iSs0, mas iremos
planejar um evento
massa para o final de
semana. Esperamos
que todas fiquem bem

Figura 07 - Aviso publicado nas redes sociais da marca. 2019. Fonte: Pagina Comercial de Facebook da marca.

Com 10,7 mil seguidores no /nstagram, o engajamento nas publica¢des ¢ baixo (0,7%
enquanto a média de contas semelhantes ¢ de 2,4%) (Figura 08), porém, ndo prejudica o
alcance da marca, visto que seus esforgos estdo focados nos stories € ndo no feed. As socias
utilizam essas ferramentas para disponibilizar contetidos de qualidade sobre as pautas
defendidas pela empresa que podem ser pertinentes para o publico, inclusive saindo da esfera
de sustentabilidade, moda e feminismo para tratar de politica, por exemplo, que afeta direta e

indiretamente essas esferas.
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~ Voltar para o Gerenciagram
A ANALISEGRAM .

@_regouga

REGOUGA Seguidores Posts Engajamento ©
10.790 78 07%

Figura 08 - Analise do Instagram da Regouga. 2019. Fonte: Analisegram.

A paleta de cores da marca ¢ composta por cores em sua maioria terrosas, reforcando
o contato com o feminino e a natureza. O nome “Regouga” foi emprestado do som emitido
pela raposa — simbolo da marca e suas adeptas — conhecida pela astlicia e esperteza. Nas
culturas orientais € uma representacdo da feiticaria e da forga feminina, associada a natureza
primitiva e instintiva da mulher. Sendo uma marca com foco no publico feminino, buscando
empoderamento e independéncia, os simbolismos sdo apropriados.

Uma forma muito interessante ¢ Unica de comunicacdo de marca da Regouga ¢ a
decoracao e linguagem visual da loja fisica. Objetos quebrados ou sem uso sao reformados e
ressignificados (ANEXO J) com processos artesanais desenvolvidos pelas proprias socias,
transmitindo a visao pessoal e particular das idealizadoras, evitando o descarte e criando um
ambiente descontraido e cheio de surpresas. Cartazes e ilustragdes que incentivam a reflexao
sobre a sociedade, amor proprio e estilo de vida consciente também fazem parte dessa forma
de comunicacdo visual (ANEXO K). Cartazes também sao utilizados para informar duvidas
frequentes sobre a loja, com informagdes institucionais sobre a marca, seus Servigos, seu
propdsito e sua forma de mudar o mundo.

Boa parte da comunica¢do da marca se dd também no atendimento presencial, que vai
além de oferecer pecgas e suporte na compra — elas aproveitam esse momento para explicar a
visdo e o propdsito da marca e buscar conhecer melhor o cliente. Esse relacionamento
proximo entre a Regouga e o publico, seja presencial ou virtualmente, ¢ um dos fundamentos
da marca — que unida a um publico engajado e consciente em relagdo aos impactos de seu
consumo no mundo, procura difundir a possibilidade de um futuro melhor para as geragdes

futuras, com mais respeito a natureza, a comunidade e, principalmente, ao individuo.
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4.4 EM BUSCA DE UM FUTURO MAIS SUSTENTAVEL

A Regouga ndo atua somente na conscientizacao referente a industria da moda, mas
utiliza seus parceiros expositores para oferecer solucdes nas mais diversas areas — como
cosméticos e produtos de limpeza e artigos reutilizdveis de uso doméstico, como filtro de café
lavavel, por exemplo.

O Brasil ¢ o quarto pais do mundo que mais consome produtos de higiene e limpeza,
movimentando mais de 105 milhdes de reais no ano de 2018 segundo a ABIHP (Associagao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria ¢ Cosméticos). Entretanto, essa
industria também ¢ uma grande poluente: a produgdo convencional de cosméticos utiliza mais
de 10 mil tipos de Poluentes Organicos Persistentes (POPs) — substincias altamente
resistentes a degradagcdo que se acumulam no ambiente e no organismo humano, podendo
causar problemas de saude —, além do uso e descarte excessivo de residuos plasticos
(PORTAL G1, 2019).

Assim surge o segmento de cosméticos naturais e ecofriendly*®, buscando ir na
contramdo das grandes industrias poluentes desse setor. Produtos sem sais, parabenos,
toluenos e diversas outras substancias quimicas que agridem o meio ambiente tém se tornado
preferéncia de quem quer se beneficiar com férmulas que valorizam matérias-primas naturais
e mao de obra local (PORTAL G1, 2019).

Uma marca comprometida com o fim do uso dessas substancias prejudiciais em
produtos de beleza e limpeza ¢ a Alamanda, natural de Palhoga (SC) e parceira da Regouga
Brecho e Loja Colaborativa. Além da venda dos produtos sustentaveis, ela também ministra
cursos € workshops para pessoas interessadas em compreender e aprender os processos de
produgdo artesanal desses artigos. Muitos dos clientes e alunos sdo adeptos da diminui¢do de
residuos ¢ da conscientizacao coletiva sobre os impactos causados por essas substancias
quimicas.

Esse ¢ somente um dos exemplos de negdcios locais que a Regouga apoia e defende.
Quando questionada sobre a mudanga que acha necessaria no mundo para um futuro mais

equitativo, justo e consciente, Rosani afirmou:

Valorize mais o ser humano, o produtor local, as pequenas empresas. Ai temos
pessoas que estdo lutando para ter uma vida melhor, enquanto nas grandes industrias
temos “engravatados” lutando para terem mais lucros. Se tiver que escolher entre

%6 Que ndo poluem nem causam danos & natureza.
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comprar em uma grande empresa global e uma pequena empresa de bairro, escolha a
de bairro, porque vocé vai estar ajudando a desenvolver o comércio da sua regido,
esse dinheiro vai voltar para vocé e para a comunidade de alguma forma. Nao
precisa parar de consumir, s6 aprender a consumir melhor! (ALBERTI, 2019)

E, provavelmente, esta ¢ a melhor forma de sintetizar a mensagem que a Regouga
busca difundir através da marca; de seus propoésitos, de suas ac¢des, de sua comunicagdo e da
personalidade da empresa. A busca por um futuro mais sustentavel — onde as necessidades
do meio ambiente e da comunidade sdo respeitadas nos processos industriais, técnicas
artesanais sdo valorizadas e repassadas como forma de conhecimento, habilidade manuais e
criativas sdo incentivadas e desenvolvidas, e discussoes sobre formas de melhorar a
comunidade ¢ o mundo ocorrem de forma interessada em buscar solucdes (e ndo somente
expor problemas). Esta ¢ a forma da Regouga existir e dar significado para a sua existéncia,
tornando-se um exemplo de negocio que, mesmo sendo pequeno, faz grande diferenga para a

sociedade e para o planeta.
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5 CONCLUSAO GERAL

As novas tendéncias de consumo que surgem para questionar a forma como os
recursos naturais estdo sendo desperdicados e o desmantelamento social causados pelo
consumismo cresceram exponencialmente nas Ultimas décadas, obrigando as marcas que
buscam se manter no mercado a se reinventarem e refletirem sobre seu proposito no mundo.
Apenas vender produtos ou servigos ndo ¢ mais suficiente; é preciso vender ideias,
convicgdes, apostar no que a marca tem para oferecer para o mundo além de bens de
consumo.

A popularizacdo da nova tendéncia de consumo de clean lifers é consequéncia de um
processo historico que abrange desde as lutas sociais — como o feminismo, direitos dos
trabalhadores industriais, direitos dos animais, protecdo do meio ambiente, etc. — até avangos
tecnologicos que contribuem para a democratizagdo do consumo e o desenvolvimento de
produtos que causam mudangas positivas para a sociedade — seja para melhoria da qualidade
de vida individual ou comum, diminuicdo da poluicdo ou solucdo de problemas da
comunidade. A sociedade passa a analisar o consumo sob um angulo diferente, motivada pela
maior quantidade de informagdo (agora um campo completamente democratizado, sendo
todos os individuos possiveis produtores e consumidores de contetido) e maiores opgdes
disponiveis no mercado. O consumidor ganhou o poder de averiguar as possibilidades de
forma transparente, sem a ilusdo das propagandas e grandes midias — e a descoberta do
impacto que o consumismo causa fornece a ele a escolha de ndo compactuar mais com esse
sistema, buscando meios de consumir de forma mais consciente.

As marcas que percebem a importancia desse movimento e antecipam que a forma de
consumir nunca mais sera o mesma buscam formas de se comunicar com esse publico,
trabalhando seus propositos e conceitos de forma que estejam de acordo com as agdes da
organizagdo. Essa comunicagdo se da através de campanhas institucionais, da producado de
conteudo de interesse do publico e, principalmente, da ateng¢do ao cliente e estreitamento de
lacos, buscando conhecer seu consumidor a fundo — suas dores, suas alegrias, seus gostos,
suas opinides — de forma que a comunicacdo com ele seja efetiva — solucionando seus
problemas, gerando boas memorias da marca, compartilhando de seu modo de ver o mundo,
criando uma relagdo intimista que sera mais apelativa no momento da decisdo de compra do

que qualquer precificagao.
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As marcas buscam focar em valores ao invés de precos, porque sabem que um
consumidor engajado, que acredita na organizagdo, se identifica com ela e sente que ela tem
uma preocupagdo com a experiéncia dele, vale muito mais do que um cliente interessado
somente no melhor preco. A defini¢do de custo-beneficio deixou de ser “quanto o produto
custa x qualidade do produto” para se tornar “quanto eu vou precisar investir nesse produto x
0 que essa marca pode oferecer em valor agregado para mim”.

Essa mudanca ¢ notada facilmente na industria da moda, com marcas autorais
surgindo para suprir essa demanda de uma moda mais consciente do seu impacto na natureza
e na comunidade. O estudo de caso desenvolvido nesta monografia com a Regouga Brecho e
Loja Colaborativa mostrou que o propdsito da marca € o que realmente chama a atencao desse
publico engajado, e que ndo sdo necessarias grandes acdes de marketing porque a divulgagao
organica faz a maior parte do trabalho — a marca so precisa se preocupar em manter o
posicionamento da organizacdo alinhado as praticas da empresa e produzir conteudo do
interesse desse publico.

A Regouga busca democratizar a moda sustentavel de forma que seja acessivel para as
classes mais baixas da populagdo, levando conhecimento para a comunidade como um todo,
ndo somente para os que ja possuem os meios de se adaptarem a essa nova economia
sustentavel. Oferecendo formas de consumo mais conscientes, alertando sobre os impactos do
fast fashion e disponibilizando um espago de troca de ideias e solugdes para um mundo mais
sensato; a Regouga cria uma rede de pessoas dispostas a mudar o mundo através da moda, das
artes e, principalmente, da conscientizagao.

Andrew Morgan propde a seguinte reflexdo para os consumidores de moda rapida ao

final do documentario The True Cost:

Continuaremos procurando a felicidade consumindo coisas? Ficaremos satisfeitos
com um sistema que nos faz sentir ricos, enquanto empobrece desesperadamente o
nosso mundo? Continuaremos a ignorar a vida daqueles que estdo por tras das
nossas roupas? Ou sera este um momento de virada, um novo capitulo em nossa
historia, quando juntos, comecamos a fazer uma verdadeira mudanga, quando
lembramos que tudo o que usamos foi tocado por maos humanas? No seio de todos
os desafios que enfrentamos hoje, por todos os problemas que parecem maiores do
que nds ¢ além do nosso controle, talvez podemos comegar aqui, com as roupas.
(MORGAN, 2015)

Essa reflexdo ndo se aplica somente a industria da moda, ou as indudstrias em geral —
se aplica também a forma de fazer propaganda como conhecemos hoje. A propaganda cujo

proposito ¢ a venda pela venda, que ndo cria vinculos, ndo gera emocdo e ndo desenvolve
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conteudo relevante ndo pode continuar sendo estimulada. E preciso criar solugdes para os
problemas enfrentados pelo Marketing das empresas — tanto as que ja passaram pela
mudanga, quanto as que estdo em transi¢do e as que ainda ndo sabem que precisam (ou ainda
ndo querem) passar por essa transicdo — que seja efetivo para as organizagdes, a0 mesmo
tempo em que ¢ responsavel com o meio ambiente e com a comunidade. Considerando todos
os desafios que ainda precisardo ser enfrentados, com todos os problemas sociais, ambientais
e éticos que parecem ser maiores que nos ¢ fora do nosso controle, como estudiosos e

profissionais de Propaganda talvez possamos comegar aqui, reinventando a forma de se fazer

Publicidade.
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ANEXO B - Lista de entrevistados do documentario 7he True Cost referenciados.

Andrew Morgan Diretor do documentario 7he True Cost.
Lucy Siegle Autora e jornalista, atua na area de questdes ambientais.
John Hilary Ex-diretor executivo da War on Want, instituicdo de caridade

anti-pobreza baseada em Londres. A War on Want trabalha para
desafiar as causas profundas da pobreza, desigualdade e injustica
por meio de parcerias com movimentos sociais e realizacdo de
campanhas taxativas no Reino Unido em apoio a mudangas

radicais.

Benjamin Powell Diretor do Free Market Institute da Universidade de Tecnologia
do Texas e professor de economia na Rawls College of Business
da mesma instituigdo. Também ¢ membro sénior do Independent

Institute’” e editor norte-americano da Review of Austrian

Economics®.

Kate Ball-Young Ex-gerente de recursos da Joe Fresh, marca de moda e cadeia de
varejo.

Safia Minney Empreendedora social e autora, fundadora e presidente executiva

da People Tree, marca de moda que visa o comércio justo.

Shima Akhter Trabalhadora da industria téxtil de Bangladesh.
Larhea Pepper Fazendeira de algodao de Lubbock, Texas.
Vandana Shiva Estudiosa indiana, fisica, ecofeminista, ativista ambiental ¢

anti-globaliza¢cdo. Também ¢ figura importante do movimento de

27 Centro de estudos americano com sede em Oakland, Califérnia.
2 A Escola Austriaca é uma escola de pensamento econdmico que enfatiza o poder de organizagdo espontinea
do mecanismo de precos.
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solidariedade  global conhecido como o movimento

alter-globalizagdo ou altermundialismo®.

Tim Kasser, phD Psicologo e professor de psicologia na Knox College.
Guido Brera Gestor de Investimentos
Christina Dean Fundadora e CEO da Redress, ONG ambiental que trabalha para

reduzir o desperdicio na industria da moda.

Rick Ridgeway Vice-presidente de Assuntos Ambientais da Patagonia.
Stella McCartney Designer de moda e estilista.
Mike Schragger Fundador da Sustainable Fashion Academy, faculdade de moda

voltada para a sustentabilidade.

Livia Firth Diretora criativa da Eco Age, consultoria de sustentabilidade.
Sochua Mu Politica cambojana e ativista de direitos humanos.
Tansy Hoskins Autora de Stitched Up, best-seller que trata o anti-capitalismo no

mundo da moda.

% Também conhecido como globalizagdo alternativa ou movimento da justi¢a global; é um movimento social
cujos proponentes defendem interacdo e cooperacdo globais, mas opondo-se ao que descrevem como efeitos
negativos da globalizacdo economica.
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ANEXO C - Transcricao da entrevista realizada com as idealizadoras da Regouga.

Entrevistadora: Primeiramente boa tarde e muito obrigada pelo tempo de
vocés, meninas! Vamos comecar com como a Regouga surgiu? Como foi a ideia, como
vocés se conheceram?

Jéssica: Entdo, eu e a “Ro” nos conhecemos em uma empresa do ramo de moda
streetwear daqui de Palho¢ca trabalhando juntas. eu trabalhava como Gerente de
E-commerce e a R6 como Chefe de Produgdo, ela tinha sido recém-contratada. La a gente

se identificou como “brechozeiras ...

Rosani: Foi tipo “eu tenho um brecho” “eu também tenho um brecho” (risos).

Jéssica: Eram brechods pessoais e online, e a gente se apaixonou a primeira vista!
(risos).

Rosani: Foi bem assim mesmo.

Jéssica: E ai comegcamos a planejar sair da empresa, e comecgar a ter um brecho
nosso, uma empresa nossa, que trabalhasse sustentabilidade. (...) A gente ficou um tempo
trabalhando de casa nesses brechos online, até que a gente pensou “Meu Deus, a gente tem
que ter uma loja! A gente tem que trabalhar juntas.” Al a gente encontrou esse espago, que
eu ja queria alugar ha muitos anos; coloquei a R6 em contato (...) e a gente alugou.
Chegamos aqui com duas araras...

Rosani: ... E um colchdo.

Jéssica: Um colchdo, um espelho e o caucdo’ do aluguel pago. A gente néo tinha a
menor perspectiva de vendas, de clientes, de nada. Comegamos tudo com divulgagdo
online, com amigos, fizemos uma inauguragado...

Rosani: ... Foi um ‘festeré”.

Jéssica: ... Foi mesmo (risos). A gente passou por varias fases, como brechd, como
loja.

Rosani: A gente comegou aqui com as maquinas de costura ali atras. A gente

produzia aqui dentro da loja, faziamos reformas...

%0 Giria utilizada para caracterizar pessoas que costumam comprar em brechds locais ou online.
31 Caugdo ¢ uma garantia para prevenir danos ao imével, assim como garantir o pagamento do mesmo. E
sindnimo de sinal, hipoteca, deposito. (NEVES, 2009)
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Jéssica: Até que a gente foi entendendo melhor o nosso publico, entendendo melhor
o0 que a gente poderia oferecer...

Rosani: ... O que dava dinheiro...

Jéssica: A gente errou centenas de vezes, mas isso que fez a gente crescer e chegar
no patamar que estamos hoje.

Entrevistadora: E quais foram as principais dificuldades em todo esse trajeto?

Rosani: Dinheiro (porque comegamos com um caixa composto pelas nossas
economias pessoais, ndo tinha separagdo do caixa da loja e do nosso dinheiro), organizar o
tempo... A crise economica foi um fator bastante complexo, porque a gente comegou bem
na época em que estava acontecendo o impeachment da ex-presidenta Dilma®’. Perdemos
muitos clientes por causa da bagun¢a na economia.

Jéssica: Eu acho que o aspecto da crise nos prejudicou diretamente financeiramente
mas nos beneficiou no sentido de que as pessoas entraram em um momento de mudanga.
Elas nao tém dinheiro para gastar e elas precisam de op¢oes para consumir de forma mais
consciente com o bolso, e nos somos essa opgdo. Entdo aqui dentro da loja nos
conseguimos passar esse discurso de consumo consciente.

Rosani: Dar poder de consumo para pessoas com pouco poder aquisitivo.

Jéssica: A gente da esse poder para elas. Entdo elas criam confianga na gente, elas
criam um vinculo porque nos trabalhamos com a verdade. Trabalhar com consumo
consciente é trabalhar com a verdade.

Rosani: E a gente ‘td fazendo pelo lado mais dificil da coisa. Queremos realmente
que o nosso discurso reflita no que a gente faz. Na pratica, todo dia.

Jéssica: Hoje em dia, se vocé vender algo que vocé ndo é, ou vocé segue aquilo até o
fim da sua vida ou vocé morre na praia. Ja vimos centenas de casos de pessoas que falavam
que eram uma coisa, e na primeira falha delas elas foram destruidas, porque ndo tinham a
base daquilo que pregavam.

Entrevistadora: E verdade. E como vocés definem o publico de vocés, e como
chegaram nessa definicio? Quem ¢ a pessoa que compra na Regouga?

Rosani: 4 Regouga tem varios tipos de publicos diferentes. Tem o publico que vem
da internet, o publico que vem da rua; tem pessoas que vém pelo prego e tem pessoas que

vém pela qualidade, porque sabem que aqui conseguem comprar pegas de qualidade por

32 Processo ocorrido entre 2 de dezembro de 2015 e 31 de agosto de 2016.
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um valor legal; tem pessoas que vém por causa de nos, que ja criaram esse la¢o com a
gente, sabe?

Jéssica: Eu vejo que o nosso publico, em geral, por incrivel que parega nos ,procura
pelo conceito. Ele tem uma cabe¢ca um pouco mais aberta, e ele entende que as marcas de
fast fashion fazem mal a sociedade, ele precisa economizar, porque ndo da para esbanjar
nessa crise.

Rosani: Sao pessoas que ndo gostam de seguir tendéncias, que gostam de ser
auténticas.

Jéssica: O brecho atrai a “brechozeira”, tem gente que ndao pode ver um brecho que
ja quer dar “uma olhada” porque sabe que ali vai encontrar pegas diferenciadas, que eu
acredito que é o principal ponto de quem é “brechozeiro”, ele vem pelo produto diferente,
pelo produto vintage.

Entrevistadora: Como vocés costumam se comunicar com esse publico?

Jéssica: A gente faz a comunica¢do pelas redes sociais, promovendo produtos,
promovendo o nosso discurso... Dentro da loja, o nosso atendimento vai muito além do
oferecer a roupa, de dar um suporte; nos passamos esse discurso para os clientes, falamos
de forma aberta e transparente, de forma simples, principalmente, porque o nosso objetivo
¢ atingir o publico das classes mais baixas. O maior “problema” do consumo sdo as
classes mais baixas, porque elas consomem muito, sdo a maior parcela da populagdo e ndo
sabem consumir. Quando falamos de “classes mais baixas” logo se pensa que sdo as
pessoas em extrema pobreza, mas ndo é dessas pessoas que estamos falando. Estamos
falando da auto-intitulada “classe média”, que recebe dois, no maximo trés mil reais por
més e se vira como da, mas ainda quer se sentir parte da sociedade e a moda é uma porta
para essa sociedade. Ai essa parcela costuma comprar em lojas de departamentos, os
famosos “fast fashion”, em que as roupas sdo baratas e “na moda” mas duram muito
pouco por serem de materiais de baixa qualidade (para baratear o custo) e, muitas vezes,
fabricadas em condi¢oes andlogas a escraviddo (para baratear ainda mais). Quando essa
classe toma consciéncia de que o seu consumo esta ligado a essas coisas, e que estd
gastando muito com roupas que nem sdo “la essas coisas”, elas vém pro nosso lado. Nos
temos produtos que sdo acessiveis a elas, sem toda essa carga consumista.

Rosani: 4 gente traz esse publico para o conhecimento do que é realmente o

consumo consciente. Focamos justamente nessa galera de Palhoca, porque la em
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“Floripa”, o pessoal que tem mais “grana”, eles podem consumir de grandes marcas
sustentaveis de slow fashion, de marcas autorais que trabalham com essa “pegada’; mas é
muito caro. Ou sdo marcas com estilos que as pessoas ‘“normais” ndo usam! O “povao”
quer o que ‘ta todo mundo usando. Se ele ndo encontra aqui, ele vai nas lojas de
departamento. (pausa) E uma maneira de incluir, falar sobre o consumo de moda sem
precisar estar inserido dentro das classes altas que podem “bancar’ produtos cujo custo de
produgdo é alto para proteger a natureza, dar uma vida digna aos produtores, utilizar
marketing direcionado, o que encarece o produto final. A tendéncia é ser consciente, e
procurar formas de consumir de forma cada vez mais consciente.

Entrevistadora: E quais sido as redes sociais que vocés costumam usar mais?

Rosani: Instagram, Facebook, WhatsApp (que a gente tem utilizado bastante).

Entrevistadora: Como vocés utilizam essas redes?

Rosani: A Jéssica repassa todos os produtos recém-chegados na loja para o Clube
de Vantagens.

Jéssica: O Clube de Vantagens é um canal que a gente criou através do WhatsApp
onde nos captamos dos nossos clientes o numero de telefone, e os tamanhos que eles
vestem, da parte de cima, de baixo e cal¢ados. Conforme vao chegando as novidades na
loja, esses clientes recebem tudo em primeira mdo. Sdo fotos mais simples, ndo sdo looks
montados como a gente divulga no Instagram porque sdo fotos rapidas. Se ja esta
etiquetado e ja esta para venda, fotografamos e enviamos para esses clientes de acordo com
os tamanhos informados. Além disso, eles tém beneficios como descontos nos workshops
que desenvolvemos aqui na loja, descontos exclusivos no brecho, participam de sorteios
exclusivos, além de poderem reservar pegas por até 24 horas.

Entrevistadora: E todo esse processo ¢ feito manualmente?

Jéssica: Atualmente sim, mas estamos trabalhando uma nova plataforma —
chamada Kyte — para acompanhar todas as vendas que a gente faz para cada cliente. E um
aplicativo de Ponto de Venda, onde vamos poder inserir esses novos produtos, e jd enviar o
link direto para nossos clientes do Clube de Vantagens, onde eles poderdo, pelo aplicativo,
ja reservar pecgas de interesse por até 24 horas. Vai ajudar muito na organizag¢do do
estoque da loja.

Entrevistadora: Fala um pouco mais sobre esses workshops que vocés

desenvolvem aqui?
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Jéssica: Os workshops a gente criou a pedido de uma parceira nossa, a Leticia da
Alamanda, uma marca de produtos de limpeza e cosméticos naturais que a gente exibe aqui
na Loja Colaborativa. Ela tem um vasto conhecimento de tratamentos naturais em geral, e
ela queria dar um workshop dividido em trés modulos, bem completo, para ensinar a
produgdo desses produtos. Nos oferecemos o espago para esses workshops acontecerem, e
foram um sucesso, mas estamos pensando em levar eles para a plataforma online, para
atingirmos mais pessoas.

Entrevistadora: Mas vocés chegaram a desenvolver outros workshops?

Jéssica: Até planejamos outros, como um workshop de lettering®, mas acabou nao
acontecendo por falta de organiza¢do nossa. Ndo temos a estrutura necessdaria para dar
espaco para essas aulas mais prdticas, justamente pelo fato da loja ser bem pequena.
Temos vontade de fazer mais workshops de temas diferentes, sempre voltados para o
consumo consciente e visando valorizar a comunidade local, mas é um processo a ser
analisado com calma e com tempo. Mas pretendemos levar esses conteudos para a
plataforma online, por meio do Instagram Stories e do IG TV. Nos queremos levar conteuido
de valor para os nossos clientes.

Rosani: Nos queremos levar esse conteudo facilitador de transi¢do para um estilo de
vida mais sustentavel, mais natural e menos industrial.

Jéssica: Nos queremos levar esses conteudos para a plataforma online para que
essas informagoes, esses conhecimentos sejam acessiveis ndo somente a uma pequenda
parcela que poderia estar presente em um curso presencial numa hora especifica num dia
especifico. Apesar dos cursos serem acessiveis financeiramente, nos éramos limitados a
poucas vagas por causa do espago fisico, quando queriamos poder alcan¢ar um publico
bem maior. (...) Nao tem por que, em 2019, a gente oferecer um curso 100% presencial.
Tem que levar para as plataformas online.

Entrevistadora: E a Loja Colaborativa? Como funciona?

Rosani: Hoje a gente tem trés marcas sendo expostas na Loja Colaborativa. Temos
a Alamanda, que é de produtos de limpeza e cosméticos naturais como ja falamos, a Um

Lixo A Menos, uma marca de produtos feitos a mdo para substituir descartaveis; e a Bello

3 Lettering é a arte de desenhar letras em combinagdo com formas. E uma arte expressiva, derivada da caligrafia,
que brinca com diferentes formas e pesos para criar um texto semelhante a uma ilustragdo. Pode ser feita a mao
ou digitalmente. (FERREIRA, 2018)
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Ni, de bolsas personalizadas também feitas a mdo. Todas essas marcas sdo da Grande
Florianopolis, pois nosso objetivo é valorizar o produtor local, e nenhuma delas conta com
grandes fabricas ou processos automatizados. Sdo marcas que ocupam pouco espago
(porque exibem algumas pegas aqui na loja, e repoem de acordo com a saida); casam com
0 nosso conceito de propagar uma alternativa ao fast fashion de forma que as pecas tenham
mais significado, durem mais e tenham precos acessiveis e agregam valor a loja com
produtos diferenciados. Até gostariamos de trabalhar com mais marcas, mas temos um
limite de espaco fisico que nos obriga a pensar de forma inteligente a exibi¢do de itens.
Temos outros produtores interessados, mas ndo temos espago agora.

Jéssica: Pretendemos aumentar esse espago! Além dessas marcas, temos também a
nossa marca autoral, a BigBang, uma marca de roupas trabalhadas de forma consciente,
produzidas em baixa escala e de acordo com a demanda. Ainda temos outros dois brechos
aqui além do nosso acervo, chamados Fashion Guerrila e Hot, que sdo brechos que a gente
traz para ter mais produtos diferenciados junto com os nossos produtos do Brecho
Regouga.

Rosani: E a BigBang é uma marca meio “laboratorio” que usamos para estudar
corpos e medidas. Nosso maior orgulho é atender do PP ao EGG com pegas idénticas,
pesquisando e entendendo como funciona cada tipo de tecido e caimento e corte,
independente do formato do corpo. Se agora a tendéncia é cal¢a até o joelho, vamos testar
tecidos, caimentos e cortes de cal¢a até o joelho que figuem bonitas em todos os corpos,
disponibilizando essa modelagem para os clientes.

Jéssica: Além disso, ja trabalhamos também com uma marca chamada Exclusivo
Jeans, que trabalha com upcycling transformando pecas jeans velhas em bolsas. E um
trabalho extraordindrio, impecavel. Vocé nunca vai olhar para a bolsa que elas produziram
e pensar que foi feita de uma cal¢a velha, ndo parece artesanal. E uma marca desenvolvida
por uma mde e uma filha aqui de Palhoga, a mde é costureira e a filha designer de produto.
Infelizmente elas decidiram dar uma pausa na colaborag¢do para se reestruturarem, mas
esperamos trabalhar com elas novamente em breve.

Entrevistadora: O que mais vocés acham que sdo acdes diferenciais da
Regouga? O que mais torna a Regouga um breché tdo tinico e amigo do meio

ambiente?
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Rosani: Um diferencial bem bacana que temos ¢ o desconto sobre sacolas. Nos ndo
utilizamos sacolas pldsticas na Regouga, trabalhamos somente com sacolas de papel que
sdo recolhidas durante o Clube de Trocas e com as sacolas de tecido personalizadas da
Regouga. Sempre que um cliente recusa levar suas compras em uma sacolinha (se vai levar
na mochila, ou estd com nossa sacolinha personalizada), ele recebe um desconto sobre as
compras. E uma forma bem bacana de reeducar essa pessoa, que daqui a pouco verd a
praticidade de usar sacolas de pano ou papel, que sdo facilmente reutilizadas, e percebera
a diminuigdo no lixo plastico que produz.

Jéssica: Alem disso, também temos varias plantinhas diferenciadas na loja,
aproveitamos que temos algum espago com terra para criar uma horta que é compartilhada
com os clientes, até com algumas plantas comestiveis que substituem as proteinas animais
para quem esta querendo comecar no veganismo®; além de potinhos com ‘filhotes” dos
cactos que temos na loja, que vendemos a valores simbolicos.

Entrevistadora: O que é o Clube de Trocas?

Jéssica: O Clube de Trocas é um evento que a gente criou em janeiro de 2018, vindo
da necessidade de muitos clientes virem querer vender pegas para nos. O problema era que
nos ndo compramos peg¢as de clientes ou pessoas que vém até aqui, nos compramos
exclusivamente de entidades beneficentes da Grande Floriandpolis, como asilos, creches,
igrejas, que fazem eventos de vendas de produtos doados para levantar fundos. Nos criamos
o Clube de Trocas para que os clientes que ainda assim queriam trocar suas roupas com a
gente.

Entrevistadora: E como funcionam essas trocas?

Jéssica: No primeiro sabado do més, o cliente traz as suas pegas seminovas, sem
manchas ou danos, lavadas e em perfeito estado, mais 1kg de alimento ndo perecivel. Nos
avaliamos as pecas e oferecemos um crédito que ele pode utilizar no acervo de brecho da
Regouga em até 90 dias. Esse crédito ndo pode ser utilizado nos expositores ou nas marcas
autorais. Nos ndo avaliamos muito diferentemente de outro brecho, trocas em brecho nao é
nenhuma novidade, mas a forma como fazemos, a preocupag¢do com a qualidade e o
processo que criamos é diferente. Concentrando todas as trocas em uma semana do més,
comegando alguns dias antes do sabado do evento (que é quando fazemos avaliagées com

hora marcada com os clientes do Clube de Vantagens) e seguindo nos primeiros trés dias

34 Pratica que visa reduzir ou abandonar o consumo de produtos de origem animal. (HERNANDO, 2019)
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da semana seguinte para catalogagdo, precificacdo e divulgacdo dessas novas pegas. Nos
temos esse processo, essa logistica que precisa ser respeitada. Todas as pecas que chegam
no sabado do Clube de Trocas sao lavadas no mesmo final de semana, por uma questdo de
economia de agua, produtos de limpeza e tempo, também sdo consertados pequenos
defeitos (como costuras soltas, ziperes, essas coisas). Esse processo ja esta bem construido
e funciona muito bem. Recebemos essas roupas no sabado, e na terca-feira mais de 80%
desses produtos ja estdo nas araras.

Entrevistadora: Quais sdo os proximos passos da Regouga? O que vocés estiao
planejando para o futuro proximo?

Rosani: Além de aumentar nosso espaco fisico, pretendemos automatizar cada vez
mais nossos processos, de forma que fique tudo menos manual. Também estamos estudando
ideias de loja online, mas ndo pretendemos vender para fora do eixo da Grande
Florianopolis por ndao termos como entregar — os Correios sdo uma op¢do muito inviavel.
As entregas na Grande Floriandpolis sdo realizadas pelo Coletivo Pedivento, que realiza as
entregas de bicicleta. Cobrimos uma regido de mais ou menos 10km, ou seja, de Santo
Amaro da Imperatriz até alguns bairros de Sdao José. Para entregas na Ilha de
Florianopolis, combinamos entregas quinzenais no Terminal de Integragdo do Centro, que
sdo realizadas pela Jéssica. Ela aproveita esse dia de entrega para dar uma pesquisada nos
brechds da regido da Ilha, buscar coisas diferenciadas que nos interessem, etc.

Jéssica: Pretendemos também criar um catalogo online, com fotos, tamanhos,
informagoes sobre as roupas, que também auxiliara na forma de controlar o estoque. O
cliente vai poder fazer o pedido online e retirar na loja, ou utilizar o servico de entrega da
Pedivento. Estamos pensando também em outras formas de nos comunicar com os clientes,
apesar de sermos um pouco presas as midias online. Evitamos ao madximo utilizar formas de
publicidade que sejam agressivas a natureza, como flyers, banners, etc, procurando sempre
reutilizar cartazes e placas que encontramos jogados por ai. Enquanto a unica forma de
comunicagdo 100% livre de residuos for a virtual, é somente por onde nos comunicaremos,.
Nossa preocupagdo em seguir nossos conceitos e colocar em pratica o que pregamos é
maior do que a vontade de fazer marketing de guerrilha, por exemplo.

Entrevistadora: E para finalizar, se vocés pudessem deixar uma mensagem

para o mundo, qual seria?
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Jéssica: E possivel gastar menos e manter um estilo de vida agraddvel. Gastar menos
tanto no conceito financeiro quanto também gastar menos recursos naturais, menos
combustivel, menos plastico. Ndao precisamos de nada disso para viver, mas a natureza
precisa que deixemos isso de lado para que ela possa sobreviver. Gaste menos, isso vai
salvar as geragoes futuras.

Rosani: Valorize mais o ser humano, o produtor local, as pequenas empresas. Ali
temos pessoas que estdo lutando para ter uma vida melhor, enquanto nas grandes industrias
temos “engravatados” lutando para terem mais lucros. Se tiver que escolher entre comprar
em uma grande empresa global e uma pequena empresa de bairro, escolha a de bairro,
porque vocé vai estar ajudando a desenvolver o comércio da sua regidao, esse dinheiro vai
voltar para vocé e para a comunidade de alguma forma. Nao precisa parar de consumir, so

aprender a consumir melhor!



ANEXO D - Questionario de Pesquisa de Publico da Regouga Breché e Loja

Colaborativa Parte 1.

Pesquisa de Publico - Regouga Brecho &
Loja Colaborativa

Gom o objetivo de entender melhor nossas queridas raposas, a Regouga Brechd & Loja
Colaborativa elaborou este breve questionario. Agradecemos desde ja pela sua colaboracao! &8

+0brigatdrio
Endereco de e-mail *
Seu e-mail

Voce jd comprou ¢fou trocou pecas na Regouga Brechd & Loja

Colaborariva? *
QO sim
O Nao

PROXIMA

Munca envie senhas pelo Fermularios Google

Voce ja comprou e/ou trocou pegas na Regouga Brecho & Loja
Colaborativa?

144 respostas

@ Sim
@ Nio
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ANEXO E - Questionario de Pesquisa de Publico da Regouga Brechd & Loja

Colaborativa Parte 2.

Pesquisa de Publico - Regouga Brecho &

Loja Colaborativa

*Obrigatorio

56 mais algumas perguntinhas para aprendermos um pouco mais sobre essa pessoa linda e
especial que vocé & I

Qual a sua faixa etaria? *

(O Menos de 18 anos
(O De18a25anos
(O De 26 a35anos
(O De 36 a45anos

(O Acima de 46 anos

Onde vocé mora? *
(O Palhoga

(O Sao José
(O Florianépolis
(O Biguacu

O outro:
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Voecé costuma ﬁ'cq uentar outros brechos alem da Regouga? *
() sim
(O Nao

Como vocé conheceu o brecho? #

(O Passando por perto/vendo a vitrine

(O Pelas redes sociais (Instagram, Facebook)

Por indicacgao de influencers/influenciadores digitais
Por sites de busca (Google, Google Maps, etc)

Pelos workshops

Por feiras/eventos

Pelo Clube de Trocas

Por indicacao de conhecidos

O O O O O O O

Outro:



Voce costuma frequentar outros brechos alem da Regouga?

91 respostas

39,6%

Como voce conheceu o brecho?

91 respostas

@ sim
@ Nio

@ Passando por perto/vendo & vitrine
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@ Pelas redes sociais (Instagram, Fac...
@ Porindicacdo de influencersfinfluen. ..
@ Por sites de busca (Google, Google. ..

@ Pelos workshops

@ Por feiras/eventos

@ Pelo Clube de Trocas

@ Porindicagio de conhecidos

1m7Y
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Quais foram os fatores decisivos para que voce oprasse por comprar na
Regouga? *
Precos das pecas
Qualidade e/ou diferenciagao dos produtos
Decoracao (horta, artes graficas, etc)
Personalidade da loja (feminismo, consumo consciente, etc)
Atendimento na loja fisica e/ou virtual
Clube de Trocas

Localizacao da loja fisica

Outro:

O 0000000

Vocé conhece o Clube de Trocas da Regouga e costuma trequentar?
(O Sim, conhego o Clube de Trocas e frequento sempre
(O Sim, conhego o Clube de Trocas e frequento as vezes

O Sim, conhego o Clube de Trocas e nao frequento

(O Nao conheco o Clube de Trocas

Voce costuma adquirir produtos da marca autoral (BigBang) da Regouga

() sim
O Nao



Quais foram os fatores decisivos para que voce optasse por comprar

na Regouga?

91 respostas

Precos das pegas
Qualidade efou diferenciaco
dos produt_ .

Perzonalidade da loja
{feminismo, consu...

Clube de Trocas

Localizagdo da loja fisica
Gosto da erganizacao do local,
edocar ..

Todos os itens anteriores

—1(1.1%)
—1(1,1%)

0

L_28 (30,8%)
18 (19,8%)
25 (27.5%)
20 40

49 (53,8%)
|46 (50,5%)

—62 (68,1%)

42 (46,2%)

60 30

Voce conhece o Clube de Trocas da Regouga e costuma frequentar?

a1 respostas

Voce costuma adquirir produtos da marca autoral (BigBang) da

Regouga?

91 respostas

@ Sim, conheco o Clube de Trocas e
frequento sempre

@ Sim, conheco o Clube de Trocas e
frequento &s vezes

@ Sim, conheco o Clube de Trocas e
néo frequento

@ nZo conheco o Clube ds Trocas

@ Sim
& Nao
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Voeé costuma ;1dquirir pmdutns de ourros brechds (Fashion Guerrila.

Hor) que sio expostos na Regouga? =
(O sim
(O Nao

Voeé costuma ;1dquirir pmdutns da loja colaborativa (Alamanda. Um

Lixo a Menos, Bello Ni) que sio expostos na Regouga? *
(O sim
(O Nao

Como voce costuma apanhar suas compras da Regouga? =
(O Vou até aloja fisica
(O Utilizo o servigo de entregas da Pedivento

O Busco com a Jessica nas entregas programadas no Centro de
Florianopolis

O outro:

Como vocé fica sabendo das novidades da loja? *
[] Pelas redes sociais (Instagram, Facebook, WhatsApp)

|:| Indo na loja fisica frequentemente

[ ] Ligando para o nimero da loja

[] outro:
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Voceé costuma adquirir produtos de outros brechos (Fashion Guerrila,
Hot) que s3o expostos na Regouga?

91 respostas

@® Sim
@ Nio

Vocé costuma adquirir produtos da loja colaborativa (Alamanda, Um
Lixo a Menos, Bello Ni) que sao expostos na Regouga?

91 respostas

@® Sim
@ Nio

Como voceé costuma apanhar suas compras da Regouga?

91 respostas

@ VVou até a loja fisica

@ Utilizo o servico de entregas da
Pedivento

@ Busco com a Jéssica nas entregas
programadas no Centro de

Florianopolis
@ Costumo pegar com a Ro na casa
dela

@ Rede social

Como voce fica sabendo das novidades da loja?

91 respostas

Pelas redes sociais {Instagram, 90 (98,9%)

Faceboo...

Indo na loja fisica

—5(88%
frequentemente i (&.2%)

Ligando para o nimero da lojaj—0 (0%)

Clube de vantagens|—1 (1,1%)
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(1!.1:1[ a rede social que VOCC mais usa para ver as novidades e se comunicar

com a Regouga? *
(O Instagram

(O Whatsapp

(O Facebook

O outro:

Vocé ja faz parte do Clube de Vantagens da Regouga? *

O sime
O Nao.. @

VOLTAR PROXIMA

Qual a rede social que vocé mais usa para ver as novidades e se
comunicar com a Regouga?

91 respostas

@ Instagram
@ Whatsapp
@ Facebook

Voce ja faz parte do Clube de Vantagens da Regouga?

91 respostas

® Sim! @
@ Nio.. @
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ANEXO F - Questionario de Pesquisa de Publico da Regouga Brechd e Loja

Colaborativa Parte 3.

Pesquisa de Publico - Regouga Brecho &
Loja Colaborativa

+0brigatorio

Nesta se¢ao vamos perguntar um pouco mais para vocé, brechozeira de coragao que é tao,
mas tac brechozeira e ligada na Regouga, que participa do nosso Clube de Vantagens e
aproveita beneficios pensados especialmente para vocé! @

Como vocé ficou sabendo do nosso Clube de Vantagens? *

O No atendimento presencial na loja fisica
(O Pelas redes sociais

(O Porindicacao de amigos(as)

O outro:

O que fez voce se interessar ¢ se inscrever? *

[] Promogoes e sorteios exclusivos

[] Possibilidade de reservar produtos

[] Ficar sabendo das novidades antes de todo mundo
[] Avaliagdes com hora marcada para o Clube de Trocas

[] Descontos para workshops e eventos parceiros da Regouga

[] outro:
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Como voce ficou sabendo do nosso Clube de Vantagens?

45 respostas

@ Mo atendimento presencial na loja
fisica

@ Pelas redes sociais

& Porindicagio de amigos(as)

O que fez voce se interessar e se inscrever?

45 respostas

Promocgdes e sorteios
exclusivos

Possibilidade de reservar
produtos

Ficar sabendo das novidades
antes de to_..

Avaliagfes com hora marcada
para o Club...

Descontos para workshops e
eventos parc...

FPoszibilidade de receber
infermactes so._..

25 (55,6%)

33 (73,3%)



122

Se vocé tivesse que escolher so um, qual o seu beneficio favorito do Clube
de Vantagens? ©

Promogoes e sorteios exclusivos

Possibilidade de reservar produtos

Ficar sabendo das novidades antes de todo mundo

Avaliagoes com hora marcada para o Clube de Trocas

Descontos para workshops e eventos parceiros da Regouga

Outro:

O O O O O O

Como voce prcﬂ‘ re que a Regouga se comu nique com voce?
(O Pelo WhatsApp

(O Pelo Instagram/Facebook

(O Por e-mail

(O outro:

E por dltimo e ndo menos importante... Alguma dica para melhorarmos
nossos servigos? Alguma ideia incrivel para o Clube de Vantagens ou para
a Regouga Brecho & Loja Colaborativa? Quer nos mandar muito amor?
@ Pode usar este espaco para deixar uma mensagem para nos!

(Opcional)

Sua resposta

VOLTAR ENVIAR
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Se voce tivesse que escolher so um, qual o seu beneficio favorito do
Clube de Vantagens?

45 regpostas

@ Promocdes e sorteios exclusivos

@ FPossibilidade de reservar produtos

@ Ficar sabendo das novidades antes
de todo mundo

@ Avaliacdes com hora marcada para o
Clube de Trocas

@ Descontos para workshops e eventos
parceiros da Regouga

@ todosss

Como voce prefere que a Regouga se comunique com voce?

45 respostas

@ Pelo WhatsApp

@ Pelo Instagram/Facebook
& Por e-mail

@ Tanto faz

E por ultimo e nao menos importante... Alguma dica para melhorarmos
nossos servigos? Alguma ideia incrivel para o Clube de Vantagens ou para a
Regouga Brecho & Loja Colaborativa? Quer nos mandar muito amor? @
Pode usar este espaco para deixar uma mensagem para nos! (Opcional)

23 respostas
S0 tenho que agradecer por vocés sempre lembrarem de como nos mulheres somos maravilhosas do jeito que
somos. Obrigada.
Vs sdo maravilhosas, a loja é incrivel @ &

Adoro a loja, parabéns pelo trabalho inceszante de vocési!! Gosto muito de ir, se pudesse compraria mais
pecas! Gosto muito dos garimpos de ves, mesmoo @ Enfim, 50 quero deixar amor mesmo, gosto de tudo!
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ANEXO G - Horta Comunitaria Regouga.
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ANEXO H - Ambientes interno e externo Regouga Breché e Loja Colaborativa.
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| REGOUGA
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ANEXO I - Ambiente Pet-Friendly.
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ANEXO J - Objetos reformados e ressignificados na loja.
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ANEXO K - Cartazes e ilustragdes na decoracio da Regouga.




