/i

Rd

UNIS UL
UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA
ELLEN RIBEIRO FIGUEIREDO

MODA SUSTENTAVEL:
POSICIONAMENTO DA MARCA INSECTA SHOES

Tubaréo
2018



ELLEN RIBEIRO FIGUEIREDO

MODA SUSTENTAVEL:
POSICIONAMENTO DA MARCA INSECTA SHOES

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao Curso
Superior de Tecnologia em Design de Moda da
Universidade do Sul de Santa Catarina, como requisito
parcial a obtengdo do titulo de tecndlogo em Moda €
Design.

Tubardo
2018



ELLEN RIBEIRO FIGUEIREDO

MODA SUSTENTAVEL: POSICIONAMENTO DA MARCA INSECTA SHOES

Esta Monografia foi julgada adequada a obtengédo do grau de tecnélogo em Design de

Moda e aprovada em sua forma final, com média -/’-0 =, pelo Curso de Tecnologia em Design

—_—

de Moda da Universidade do Sul de Santa Catarina.

Tubariio, 11 de dezembro de 2018.

Prof. Teresinha Rublescki Silveira(orientador) é 5

Umvers ade do Sul nta Catarina
Y
Prof. Deisy D Aquino Claudio(convidada) /
Universi o Sul de Santa Catarina
Prof. Meirieli Bitencourt Luiz (convidada) /)’Y\lv\u/ek ok b.w/L

Universidade do Sul de SantaCatarina



RESUMO

O presente trabalho visa demonstrar a importancia de um bom posicionamento de marca,
atraindo consumidores e criando credibilidade sobre a marca. Foi estudada uma marca que
possui um posicionamento voltado para as questdes ambientais, que transmite transparéncia e
clareza aos seus consumidores. Cada vez as pessoas vém se conscientizando mais da
importancia de preservar o meio ambiente e de desacelerar todo o0 processo que gera grande
poluicdo, marcas que estdo se posicionamento a favor dessa causa vem ganhando
reconhecimento. Foram feitas pesquisa bibliografica e uma pesquisa qualitativa descritiva do
tipo estudo de caso com a empresa Insecta Shoes.

Palavras-chave: Marca. Posicionamento de Marca. Sustentabilidade.
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1 INTRODUCAO

Nos dias atuais a sustentabilidade vem ganhando cada vez mais forca e
importancia, tanto no meio produtivo quanto no meio social, € necessario que marcas
busquem inovacdes para reverter todo o impacto causado e saber se posicionar de forma
correta e coerente, para que isso se torne um ponto positivo e atraia seu principal publico.

Partindo disto, surge o tema: Moda Sustentavel: posicionamento da marca Insecta
Shoes. O objeto de estudo serd o instagram da marca, analisando 5 postagens, do periodo de
janeiro de 2018 e setembro de 2018, com a escolha de meses variados. Visualizando o modo
como a marca se comunica com seu publico-alvo e como ela transmite ser uma marca que
possui um processo sustentavel, tendo como problema de pesquisa como a marca Insecta
Shoes utiliza a moda sustentavel e vegana no seu posicionamento de marca? E de qual modo
0 posicionamento de marca auxilia no crescimento da marca Insecta Shoes?

O posicionamento de marca é essencial, tanto para a marca que ira ter mais
precisdo de qual caminho deve percorrer, quanto para 0 consumidor que sabera com mais
facilidade se ele se identificou com a marca, conseguindo compreender de forma mais clara
tudo o que esta sendo apresentado e comercializado.

Seré estudada a importancia que o posicionamento de marca possui para fortalecer
o relacionamento com o consumidor, transmitindo todos os pontos que sdo desejados passar e
dando mais credibilidade para o seu publico-alvo, principalmente quando a marca envolve
muito mais do que estética e acaba aplicando ideologia. Conforme cita Martins (2005, p. 115)
“0 consumidor ndo é somente aquele que investe na compra da sua marca”, ele cria uma
imagem e um vinculo podendo ter o poder de alavancar ou destruir a imagem da marca
conforme a experiéncia vivenciada por ele ao adquirir um produto.

Tendo como objetivo geral a analise de como a marca Insecta Shoes utiliza a
moda sustentavel e vegana em seu posicionamento de marca e como isso auxilia no
crescimento da marca. Sendo assim, serdo analisadas postagens em uma das plataformas
digitais da marca, o instagram, levando em conta os aspectos visuais e descrigdes feitas nas
legendas das imagens.

Segundo Fletcher e Grose (2011, p. 122), “a moda afeta a vida de quase todos,
todos os dias, e pode ser um veiculo eficaz para mudar intengdes, atitudes e comportamentos”.
Portanto, a moda sustentavel se faz necessaria hoje em dia, pois a poluicdo e 0 consumo

acelerado vém crescendo cada vez mais, fazendo com que a marca e o consumidor tenham



mais consciéncia na hora de produzir e consumir. Deste modo, a busca por matéria-prima
sustentavel e produtos que ndo agridam o meio ambiente estd cada vez maior.

Aos poucos vem crescendo no mercado a moda vegana, que estd desenvolvendo
novos materiais que s30 mais sustentaveis, tecidos reciclaveis e que substituem couro. E uma
pratica que ndo agride o ecossistema e que anula toda a crueldade animal.

O intuito da pesquisa é averiguar como a marca Insecta Shoes utiliza a moda
sustentavel e vegana no seu posicionamento de marca, através de pesquisas bibliogréaficas e
pesquisa qualitativa descritiva do tipo estudo de caso.

No decorrer do trabalho sera estudado sobre marca, o posicionamento de marca e
branding, dando énfase a importancia de dar um conceito para a marca e criar uma relacéo
com seu consumidor. Demonstrando que ter um bom posicionamento é essencial para que o
publico-alvo passe a ter maior credibilidade sobre o que esta consumindo, gerando assim um
destaque para a marca por apresentar clareza e diferencial. Sera abordado também sobre
sustentabilidade, apresentando a importancia de um novo conceito na hora da produgéo de um
produto e da consciéncia que as pessoas ja estdo tendo na hora de adquirir um produto.

No capitulo 4 serd apresentada uma breve introducdo sobre a marca Insecta Shoes,
relatando o ano que a marca iniciou, modo de producdo, inspiracbes e como a marca se
posiciona no mercado. Logo apos, serda iniciado o estudo de caso com as postagens que foram
analisadas descrevendo cada uma delas e observando se ocorro coeréncia com 0
posicionamento que a marca diz possuir. E por fim, as consideracBes finais, que faz um
resumo geral do que foi estudado, relatando se os problemas de pesquisa foram respondidos e

a importancia de fazer esse trabalho.



2 POSICIONAMENTO DE MARCA

2.1 MARCA

O conceito de marca pode se dar atraves de um sinal de identidade, podendo ser
um nome, um termo, um desenho ou até mesmo a juncdo de todos esses elementos. Sendo
assim, toda marca possui um sinal que lhe torna Unica e muitas vezes de facil identificacdo
imediata (LENCASTRE, 2007).

Pode-se considerar marca como um conjunto de percepcdes, onde é necessario
buscar uma boa imagem para que o consumidor perceba a marca. E necessario que se tenha
tudo bem especificado e apresentado de forma clara para o publico, levando em consideracédo
os principios e propostas da marca (JUCA & JUCA, 2009).

Devemos ressaltar que os “consumidores s3o atraidos e retidos a determinadas
marcas por uma série imensa de motivos” (MARTINS, 2005, p. 134). Esses motivos estdo
ligados a qualidade, atendimento, garantia e outros fatores que irdo atingir os consumidores.
“Quando a marca comunica com eficiéncia que entrega um determinado conjunto de
beneficios, ela é comprada pelo consumidor.” (MARTINS, 2005, p. 134). Portanto, deve
existir clareza do propdsito da marca para que o produto adquirido agrade de todos 0s modos
esperados pelo publico.

Para Silk (2005, p. 97):

As marcas podem ser concebidas como sendo simplesmente substantivos que 0s
profissionais de marketing introduziram na linguagem dos consumidores para tornar
concreta a diferenciacdo dos produtos. No minimo, esses profissionais querem
garantir que sua oferta ndo € como a dos concorrentes.

Conforme Moreira (2007, p. 54) “o0 produto € o centro da marca e necessita dos
outros vetores para sua realizagcdo, mas, por outro lado, o produto é a base da construgédo da
marca.”.

Para ter credibilidade e um bom relacionamento com o publico é necessario que a
marca ndo mude constantemente, pois ira apresentar mais coeréncia se seguir sempre focando
na sua proposta central, sendo assim as mudangas devem ser trabalhadas com maximo
cuidado (JUCA & JUCA, 2009).

Conforme Martins (2005, p. 135) “a criagao e sustentacao das marcas deve ser um
trabalho prioritariamente dirigido para a atracao e retengdo dos consumidores.” por isso se

torna tdo importante o cuidado com o consumidor e com 0 que a marca irad transmitir.



Conforme cita Paiva (2005, p. 29):
A marca deve ser mais do que apenas um nome, ela precisa evocar uma série de
associacOes para onde os consumidores serdo atraidos. O poder de compra estd na
méo do cliente, e as empresas tém que fazer um esfor¢co maior para conseguirem
desenvolver projetos que agreguem mais forca de didlogo com o consumidor,

atraindo-os para a compra.

“Uma marca € um sinal, pode ser um conjunto de sinais, com expressdo grafica
para ser legalmente protegivel” (LENCASTRE, 2007, p. 67), podendo ter como representacéo
seu nome, seu logotipo ou sinais que representem sua imagem. “E o sinal de um objeto, pode
ser de uma pessoa fisica ou juridica, pode ser de um objeto sujeito a multiplas interpretagdes”
(LENCASTRE, 2007, p. 67). Desse modo a compreensdo da marca surge através de sinais
que ela emite.

E interessante que a marca possua uma peca que auxilie na comunicagio, como
propagandas por meio da radio ou TV. Porém antes disso € necesséario que ela fixe bem a
imagem que deseja transmitir para seus consumidores com seus propositos bem claros
(MARTINS, 2005).

Conforme Jucé e Juca (2009, p. 5): “A for¢a de uma marca esta na sua capacidade
de ajudar a empresa a construir valor por meio de vendas, margem e participacdo de mercado.
Uma marca muito conhecida pelos consumidores, mas que ndo faca isso, tem pouco ou
nenhum valor.”.

De acordo com Martins (2005, p. 17) “a boa marca é capaz de atrair e reter o
consumidor para 0 seu produto ou servico, retendo-o enquanto a engrenagem estiver
funcionando com equilibrio e eficiéncia”.

Jucd e Juca (2009, p. 5) enfatizam que “as marcas sdo a esséncia do marketing”,
pelo fato de ser um dos principais ativos na empresa para o alcance de objetivos. A marca
auxilia na criacdo de diferenciais competitivos na mente do consumidor, em sua maioria
criando vinculos de lealdade.

A percepcdo do consumidor através do logotipo é muito mais eficiente do que do
nome, logo, necessita-se de um estimulo visual e grafico maior para que se possa alcancar a
individualidade da marca e a fixacdo na mente do publico alvo. No logotipo deve estar
contida a originalidade e linguagem da marca, pois sera a representacdo da empresa. (PAIVA,
2005).

As marcas atualmente sdo vistas como uma grande ferramenta de negocios e ndo

apenas como algo que traz visibilidade e identidade. Possuir a marca faz com a empresa tenha
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um diferencial, se destaque da concorréncia e, além disso, ajuda na sua organizacdo e no seu
desempenho. Logo, a marca é o mais importante ativo intangivel (TROIANO, 2009).
De acordo com Grose (2013, p. 142):

A construcdo da marca se inicia com uma definicdo muito clara do consumidor-alvo
e dos beneficios de utilizar o nome de um estilista. A divulgacdo e promocdo de uma
marca de moda deve refletir uma imagem que ofereca ao consumidor a promessa de
satisfagdo. Os nomes de marca sdo complexos e representam algo em especial para
cada grupo de consumidores, sendo que a combinagdo de fatores tangiveis e
intangiveis é o que ajuda a criar determinada imagem ou associa¢do aos olhos do
consumidor.

Segundo Lencastre (2007, p. 67), “o que faz a for¢a das grandes marcas ¢é terem
conceitos Unicos, diferenciadores, que Ihes estdo associados numa imagem transversal, no
espaco dos seus publicos e no tempo da sua vida. E isto consegue-se quando ha a persisténcia
de uma historia centrada numa missdo.”

Muitos consumidores adquirem um produto pelo valor agregado a marca, por
maior que seja o prego. Pois adquirindo um produto daquela marca eles se sentem pessoas
importantes e crentes de que aquele produto trara beneficios e possuird boa durabilidade.
Entdo muitos associam a marca ao status (BLUME & LEDERMANN, 2009).

Conforme Gade (2005, p. 81) “a identidade da marca consiste da visdo da empresa
a respeito da mesma e se manifesta nos seus aspectos fisicos, sua “personalidade”. A imagem
da marca remete a percep¢do do consumidor da mesma.

Lencastre (2007, p. 61) cita:

Por detras da funcéo de diferenciacéo estd a procura por parte da marca de um
significado para os seus sinais, de um posicionamento: criar nos seus publicos-alvo
associa¢fes a marca (missdo, beneficios e produtos, associacfes classicas a marca
como sejam a garantia de qualidade, o prestigio, a personalidade, a familiaridade, o
prazer do seu uso, a sua dimensdo ética...) que possam determinar uma resposta
cognitiva (notoriedade), afetiva (estima, preferéncia) e comportamental (adesdo,
fidelidade) que Ihe confira valor.

“Os designers podem ajudar uma marca a assumir um valor tanto financeiro
como aos olhos do consumidor, e 0 nome comercial pode ser um dos mais valiosos ativos de
uma empresa de moda” (GROSE, 2013, p. 147). A estrutura de uma marca se forma
principalmente pelo modo de como a marca € vista por seu publico. “Os responsaveis pela
criagdo podem garantir que a marca continue viva na mente dos consumidores e, da mesma
forma, ajudar a formar e desenvolver uma reputacdo e sucesso duradouros” (GROSE, 2013,
p.147). A marca na maioria das vezes esta relacionada a parte estetica e visual.

Para Lencastre (2007, p. 43), “a visdo juridica classica, que a luz do principio da
especialidade associa a marca a um produto especifico, influenciou decisivamente a

perspectiva do marketing sobre a marca”.
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“A marca ¢ uma ferramenta de vantagem competitiva extremamente poderosa,
mas de administragdo muito complexa.” (MARTINS, 2005, p. 147). Entdo, torna-se
interessante estar caminhando sempre ao lado da marca, reforcando a proposta apresentada. E
importante “[...] formar uma camada bastante sélida de prote¢do da nossa imagem, insistindo
diariamente com as pessoas para que se disponham a pagar um pouco mais por aquilo que nds
oferecemos” (MARTINS, 2005, p. 147) e, através disso, reconhecer na marca 0 COmpromisso
com a qualidade e a durabilidade do relacionamento com o consumidor.

De acordo com Jucé e Jucé (2009, p. 16):

Uma das principais maneiras de se implementar um beneficio e uma ideia de
comunica¢do ¢ por meio dos “elementos da marca”, também conhecidos como
“identity mix”, porque ajudam a compor a identidade planejada para a marca. Eles
sdo os seguintes: nome, logotipo/simbolo/logomarca, forma, embalagem, cor,
slogan, som, mdsica, jingle, personagens, aroma, sabor e textura.

Uma marca deve envolver emocionalmente os consumidores quando néo se é algo
materialmente visivel. Quando um produto é adquirido o consumidor acaba comprando
também o conjunto de valores da marca, portanto, eles escolhem marcas que tenham
identificacdo com seus ideais e que agreguem algo. A marca pode ser representada através de
um nome, termo, simbolo ou sendo a juncdo de todos esses fatores, tendo como ponto
principal a diferenciacdo de seus concorrentes (MOREIRA, 2007).

Os atributos associados a uma marca sdo indmeros, sendo necessaria uma
organizacdo adequada do que sera apresentado ao publico. “Uma boa marca transmite
eficazmente um determinado conjunto de informag¢des” (MARTINS, 2005, p. 17). Sendo elas
coerentes e claras conforme as propostas desenvolvidas pela empresa. Podendo gerar um
impacto positivo ou negativo, fazendo com que o consumidor repita o ato de consumo ou nao.

Para Paiva (2005, p. 18) “as marcas ganham preco no mercado a partir da
qualidade de seus produtos. Entende-se por qualidade uma grande quantidade de aspectos
positivos que devem ser trabalhados pela empresa”.

De acordo com Grose (2013, p. 147), “a medida e o valor de uma marca podem
determinar sua equidade por meio da imagem, da reputacdo e da fidelidade a ela associadas”.

As marcas ndo sdo apenas uma simples representacdo visual, vao além de uma
colagem de retas, cores e letras, elas estdo apresentando um propdsito e se ligando ao lado
emocional do consumidor, causando e criando sensag¢des por quem adquire o produto. Tendo
um segmento bem direcionado e mostrando produtos que tenham cada vez mais ligagdes entre

si e que de algum modo representem e lembrem a marca (CONSOLO, 2015).
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Conforme Lencastre (2007, p. 61):

Quer na doutrina juridica, quer na analise semiotica, as fungdes da marca devem ser
consideradas na perspectiva dos seus pubicos e segmentos-alvo. Em direito da
marca, a capacidade de um sinal exercer a sua funcgdo distintiva é sempre julgada
tendo em conta o olhar do consumidor. Para a semi6tica, o sinal sd esta completo
quando assume o seu destino, a sua funcéo, de ser interpretado por alguém.

Lencastre (2007, p. 57) cita, “a estrutura de identidade de uma marca nao ¢
normalmente uma estrutura pura. Ela expressa tendéncias, que vdo mudando ao longo da
histéria da marca”.

Deve-se ter como primeira questdo ao que a marca se refere, quais os elementos
que ela utiliza para se comunicar e se posicionar. A marca é uma entidade na qual se pode
adaptar, tanto no tempo quanto no espaco, tendo multiplas ofertas e maltiplos pablicos, mas
para que isso ocorra € necessario ter uma boa organizacdo. E sempre necesséria a adaptacio
no tempo, pois os produtos devem evoluir para que se ganhe cada vez mais espago no
mercado, bem como visibilidade (LENCASTRE, 2007).

A marca bem apresentada e posicionada é essencial e auxilia no crescimento da
empresa, “assumir as marcas como um ativo é o passo principal para criar riqueza e
reputagao” (MARTINS, 2005, p. 112). Deve-se possuir um direcionamento coerente, onde
toda mensagem transmitida seja de facil entendimento do consumidor e “é fundamental
comunicar-se 0 tempo todo com o0s seus consumidores, ndo por acaso 0S principais
responsaveis pela disseminagdo da sua reputacdo” (MARTINS, 2005, p. 113).

Quando o produto de uma determinada marca apresenta informacGes, além de
estética e usabilidade, e comeca a transmitir valores representados através de seus produtos, a
marca possui uma dupla funcdo de identificar essa missao e distingui-la dos concorrentes,
tornando isso um diferencial (LENCASTRE, 2007).

A marca deve ter uma relagdo conjunta com seu publico e segmento, devendo
haver uma troca e uma relagdo com todos os envolvidos. Quando se trata de uma marca todos
SOMOSs emissores e receptores, pois 0 consumidor tem o poder de desenvolver as respostas e
determinar o valor que a marca apresenta (LENCASTRE, 2007).

Marca é a juncdo de atributos tangiveis e intangiveis, representados atraves de um
logotipo. Tem o poder de criar influéncia, tratando-se de um sistema que busca apresentar
solugdes desejadas pelas pessoas (MARTINS, 2006).

E notrio que “as marcas atualmente vém trabalhando de uma forma emotiva. E

possivel enxergar esse elemento principalmente quando se vé que a missdo das grandes
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marcas é realizar sonhos perfeitos em cada area de atuagdo” (PAIVA, 2005, p. 30). Muitas
aplicam também em suas propostas ideologias ou principios de vida como base principal.

A marca deve fixar todos os seus diferenciais na mente do consumidor, sendo
importante estabelecer um padrdo que o consumidor identifique facilmente que aquilo se
refere de fato & marca. E interessante também que a marca possua um produto novo, diferente
de todos os seus concorrentes para que ganhe destaque no meio dos demais (MARTINS,
2005).

Uma marca sempre deve repassar suas informacdes de forma transparente para
seus consumidores, de acordo com Martins (2005, p. 107), “As pessoas precisam de marcas
que comuniquem beneficios claros, desejados, legitimos e originais, 0s quais ja ndo existam
em marcas proximas.”.

E importante lembrar que “o consumidor nio é somente aquele que investe na
compra da sua marca” (MARTINS, 2005, p. 115). Ele é responsavel pelo sucesso ou fracasso
da marca. O cuidado e o respeito com o consumidor devem sempre estar a frente.

De acordo com Consolo (2015, p. 23) “Uma marca precisa de acompanhamento
diario, e todos os dias sdo tomadas micro decisfes estratégicas que impactam na marca e nos
consumidores.”.

Marca é a referéncia a presenca de um determinado servi¢o, produto ou empresa
(CONSOLO, 2015).

O conceito de marca pode se dar através do produto, criando assim uma relacao
entre a empresa e seu mercado de atuacdo. Produto esse que é criado através das relacdes das
pessoas de todos os setores ou departamentos da empresa e também com pessoas fora dela,
como consumidores, distribuidores, fornecedores, midias, entre outros (NUNES & HAIGH,
2003).

Para Nunes e Haigh (2003, p. 75) “Marca ¢ um jeito de ser e fazer, que cria
processos, procedimentos, rotinas, produtos, servicos, tecnologia, ou seja, marca € um
fendmeno cultural.”.

O valor de uma marca é formado através do modo no qual ela se relaciona com
seu publico, muitas vezes por meio de maneiras dindmicas com interacOes, transacdes e
feedback (NUNES & HAIGH, 2003).

Conforme Kapferer (2003, p. 54) “A marca forte ¢ aquela que distribui seus
valores e consegue segmentar o mercado segundo suas préprias normas. Ela procurar impor

seu padréo para tornar-se a referéncia”.
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Geralmente as marcas estdo associadas a sensacgdes, cores ou sensibilidades, é
necessario que ela estimule todos o0s nossos sentidos e que quando pensarmos nela
momentaneamente lembrarmo-nos de algo ou vice e versa. Por isso € preciso formar bem os
principios e valores da marca, pois cada vez mais 0s consumidores buscam por personalidade
naquilo que estdo adquirindo, querem muito além do produto. E interessante algo para
diferencia-la das demais, que a torne Unica e de facil associacdo (LINDSTROM, 2007).

Para Kapferer (2003, p. 42) “A marca ¢ um ponto de vista sobre a categoria do
produto. As grandes marcas tém mais que um posicionamento ou posicdo dominante no
mercado: elas tém uma determinada posi¢ao quanto a categoria de produto.”.

Conforme Nunes e Haigh (2003, p. 75) “O valor da marca ¢ criado nessas relagdes
da empresa com seu mercado. Ou, ainda, o valor é criado nas relagdes da marca com seu

publico [...]".

2.2 POSICIONAMENTO

Toda marca ou produto se encontra em determinada posicdo na mente do
consumidor. Logo, se a marca se posiciona de modo correto ela ird ganhar pontos positivos na
mente do consumidor, que ird diferencia-la e destaca-la diante de seus concorrentes (GADE,
2005).

Ter um bom posicionamento ird auxiliar a sua imagem com o seu publico fazendo
com que eles tenham maior credibilidade pela sua marca ou produto: ”O posicionamento de
um produto ou marca, na percep¢do do consumidor, assim, vem a ser um bem-sucedido
aprendizado que faz com que o mesmo seja discriminado como sendo diferenciado dos
concorrentes” (GADE, 2005, p. 80). Entdo se torna necessario o estudo do posicionamento
para uma marca ou produto ter bons resultados e que seja bem visto pelos consumidores.

Segundo Silk (2005, p. 93):

Ao encontrar um posicionamento desejavel, a empresa tem que levar em
consideracdo, para cada segmento potencial, como ela abordaria o atendimento
daquele grupo de clientes e como gostaria de ser percebida por eles. As respostas
devem ser baseadas em um conhecimento minucioso do cliente, do ambiente
competitivo, da propria empresa e das condi¢des do mercado no qual ela opera.

Os produtos e servicos oferecidos pela marca necessitam ter caracteristicas
marcantes, que supram necessidades do consumidor, que possuam acessibilidade e que a

empresa tenha lucratividade com isso. Assim, a marca ird sair a frente do concorrente
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possuindo inimeros pontos positivos e agradando o seu publico (ANTONIE, MEDEIROS &
MEURER, 2013).

Gade (2005, p. 80) cita que, “O posicionamento de produtos entdo coloca a marca
ou produto em posicao relativa em relacdo aos outros. A imagem de um produto ou marca €
resultante de significados simbdlicos percebidos e atribuidos a esta marca ou produto.”.

De acordo com Silk (2005, p. 95):

[...] um bom posicionamento reflete uma diferenciacdo competitiva. Uma declaracédo
de posicionamento deveria ir além de formular claramente aos clientes os beneficios
que o produto proporciona: ela deveria, também, ser claramente diferenciada das
ofertas da concorréncia. Uma empresa ndo tem interesse em introduzir produtos
dirigidos a necessidades que ja sejam suficientemente atendidas pelos concorrentes,
dado que isso poderia levar a uma concorréncia de precos intensa e ndo deixar a
possibilidade de lucros.

O posicionamento € o modo como vocé situa o produto na mente do consumidor e
ndo o que vocé faz com o produto. Ele é iniciado através do produto e entdo ele ira criar
alguma sensacgéo no interessado. (GROSE, 2013).

Quando a marca consegue identificar seu posicionamento de mercado ela
determina suas estratégias e diretrizes, criando assim caracteristicas que facilitem o
consumidor de reconhecer rapidamente a marca no mercado (GROSE, 2013).

Para Telles (2004, p. 3), sobre a relagdo da marca no mercado:

A relagdo entre a marca e o mercado pode ser compreendida como a “forga do
posicionamento” ou, em outras palavras, como a semelhanca ou aderéncia entre a
comunicacdo realizada pela organizacdo e a percepcdo desenvolvida pelos
consumidores efetivos e potenciais em relagdo a marca e, em especial, as
associacOes e atributos associadas a esta. A condicdo da marca em relagdo ao
mercado expressa o potencial de “vantagem competitiva” derivada da marca ou, em
outros termos, a importancia ou relevancia dos atributos e associagdes da marca
reconhecida e manifestada pelos consumidores efetivos e potenciais desta.

Grose (2013, p. 72) pontua alguns fatores importantes: “A analise do
posicionamento de mercado envolve muitos detalhes como controle de custos, infraestrutura,
custo de materiais, economias de escala, habilidades gerenciais, disponibilidade de pessoal e
compatibilidade de recursos de fabricacdo.”.

Segundo Tybout e Calkins (2006, p. 12), “uma declaracao de posicionamento de
marca é tipicamente desenvolvida pelo gerente de marca. ldealmente, esta baseada na idéia
[sic] das metas e percepgOes de um grupo-alvo de consumidores”.

Conforme Tavares (1998, p. 169), “a estratégia de comunicagdo deve, assim, ser
estabelecida a partir de objetivos altamente consistentes. Precisa deixar claro o que se

pretende.”.
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Tybout e Calkins (2006, p. 11) enfatizam que:

O posicionamento de marca refere-se ao significado especifico pretendido para uma
marca nas mentes dos consumidores. Mais precisamente, um posicionamento de
marca articula a meta que um consumidor atingira ao usa-la e explica por que é
superior a outros meios de realizar essa meta.

Em algumas circunstancias as marcas utilizam produtos nos quais ja possuem
pequena sobreposicdo de caracteristicas como referéncia, moldando suas caracteristicas
estéticas, pois oferecem mais clareza para destaque de metas e para um posicionamento
crescente no mercado (TYBOUT & CALKINS, 2006).

Algumas vezes a marca se posiciona de modo adequado e desejado, porém a
comunicacdo acaba sendo gerenciada de modo errado fazendo com que todo o trabalho de
posicionamento tenha sido em vao, pois isso ird gerar uma ma interpretacdo do consumidor
(TELLES, 2004).

De acordo com Tybout e Calkins (2006, p. 19):

Diferenciar uma marca em termos de beneficios funcionais é atraente porque tais
beneficios sdo relativamente concretos e, assim, podem ser comunicados a
consumidores e empresas de modo simples e claro. Entretanto, os beneficios
funcionais estdo tipicamente vinculados a beneficios mais abstratos que fornecem
base para se fazer uma conex&o emocional com a marca.

Deve-se transformar o posicionamento da marca baseado nas metas e
necessidades do consumidor, pois isso ird orientar melhor o caminho que deve ser seguido, e
0 publico-alvo espontaneamente localizara a marca e seus produtos com maior facilidade
(TYBOUT & CALKINS, 2006).

De acordo com Telles (2004, p. 1), para a marca possuir uma forca e um

posicionamento desejavel é necessario observar que:

O conceito de marca esta intimamente vinculado & composicao da proposta de valor
na oferta de produtos e constitui um dos fatores de maior importancia para diversas
categorias na diferenciagdo desta oferta. Considerando a orientacdo fundamental de
mercado para as empresas buscarem ocupar posi¢cdes Unicas na compreensdo e
eficacia no atendimento as necessidades de grupos especificos de consumidores, as
organizagdes procuram e/ou devem procurar oferecer um conjunto de beneficios que
Ihes assegurem esta unicidade de identificacao.

A relagdo com o consumidor ¢ essencial, pois “a preferéncia por uma marca e a
consequente aquisicdo de seus produtos ou contratacdo de seus servigos envolve aspectos que
vao além das funcdes especificas desses produtos ou servigos.” (CASTRO, 2010, p. 21).
Quando a marca transmite sua identidade real e esta sempre em busca de inovagdes seu
consumidor se sente ligado a isso, querendo cada vez mais se fidelizar a marca.

Podem ser aplicadas duas estratégias diferentes para o fortalecimento de uma

marca, tais como: “[...] modernizar a forma pela qual a marca é apresentada ao consumidor.”
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(TYBOUT & CALKINS, 2006, p. 21). E preciso acompanhar o seu pablico-alvo para que sua
marca ndo seja deixada para trés, entdo se deve sempre estar em busca de inovagdes e de
modernidade. Outra estratégia alternativa: “[...] é representar o posicionamento de forma mais
ou menos abstrata do que anteriormente, usando uma técnica denominada “escalonamento”.”
(TYBOUT & CALKINS, 2006, p. 21). Deste modo serdo analisados seus concorrentes e sua
preferéncia no mercado. E necessario verificar o que a marca pretende alcancar e transmitir ao
consumidor, para entdo aplicar o que melhor se adequa, podendo também utilizar as duas
estratégias.

Conforme apresentam Tybout e Calkins (2006, p. 25) sobre o posicionamento de

marca:

O posicionamento de marca exerce um papel-chave na construgdo e no
gerenciamento de uma marca forte por especificar como esta relacionada as metas
dos consumidores. Pode ser feito de acordo com a resposta a trés perguntas: (1)
Quem deve ser visado para uso da marca? (2) Que meta permite que a marca atinja o
alvo? e (3) Por que a marca deve ser escolhida entre outras que atingem a mesma
meta?

Uma marca com aspectos de diferenciacdo tanto emocionais quanto funcionais ira
ter um destaque muito maior, sendo assim um ponto imensamente positivo. Caso ela
apresente modo de uso com facilidade ou maior conforto o consumidor buscara cada vez mais
pela marca. Algumas marcas remetem também a aspectos emocionais ou ideol6gicos
trabalhando em cima do inconsciente do consumidor que acaba adquirindo por questdes
ligadas a parte sentimental (TYBOUT & CALKINS, 2006).

Conforme enfatizam Salvador e Campomar (2014, p. 1):

Consumidores tomam sim contato com as defini¢cBes de produto, distribui¢do, preco
e promocdo, e, quanto mais coerentes estas forem entre si e com os objetivos da
marca e de negdcio, maior a chance dos consumidores entenderem as marcas da
forma que foram planejadas. Estas varidveis seriam apenas a ponta de um iceberg no
qual o visivel representa uma pequena parte de um processo concatenado de analise,
planejamento, implementacdo e controle que tem seu inicio nas definigBes
corporativas da empresa.

E importante que a marca procure sempre retratar seu significado para o
consumidor, demonstrando seu conceito e sua identidade. A utilizacdo da propaganda para
esse tipo de fortalecimento € essencial, para que fique fixado na mente do consumidor o papel
da marca no mercado e para que possa alcangar consumidores novos que se sintam atraidos
por o que ela apresenta, podendo demonstrar isso em meios convencionais como as midias ou
até mesmo no visual expresso na embalagem em que o produto é entregue, nas cores que a
marca utiliza, como ela se comunica com seu publico e 0 modo como demonstra seu estilo e
suas ideias (TAVARES, 1998).
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Quando uma marca possui publico bem direcionado, clareza nas informacGes
transmitidas, comprometimento com o consumidor e todos os seus valores bem especificos
pode-se vincular esses pontos a um posicionamento de marca adequado (TELLES, 2004).

De acordo com Weinstein (1995, p. 17):

Mercados de bens de consumo e de bens industriais estio modificando-se
rapidamente e tornando-se cada vez mais competitivos. Possuir produtos e servicos
de alta qualidade apenas ndo é o suficiente. As empresas devem satisfazer
consumidores distintos, que podem escolher a partir de muitas ofertas de produtos,
no mercado global.

Ter um posicionamento de mercado declarado pode ter grande serventia para a
estratégia de mercado, pois € a partir deste ponto que o consumidor conseguira compreender o
gue a marca esta transmitindo e se esta de acordo com o gque busca. Fortalecendo as ideias da
marca e mostrando qual o seu foco, fazendo com que o seu publico-alvo seja imediatamente
identificado (TYBOUT & CALKINS, 2006).

Algumas empresas acabam nao se importando em focar no seu posicionamento,
porém ele é “[...] parte de um processo de segmentacdo de sucesso, pois ndo adianta
identificar e selecionar os segmentos a serem atendidos pela empresa sem realizar um
processo de posicionamento coerente com as caracteristicas dos segmentos escolhidos.”
(VELOSO, 2008, p. 19). Nada ira adiantar ter um segmento definido se ndo tiver um
posicionamento que se encaixe.

Conforme Nogueira e Sette (2013, p. 2):

Os estudos sobre posicionamento nas organiza¢fes surgiram nos anos 80 com a
ideia de que as empresas conquistem e mantenham uma posi¢do especifica no
mercado, a fim de obter vantagem competitiva. Porém, sua estrutura vem de mais de
dois mil anos, quando se tratavam da sele¢do de posi¢des dtimas no contexto das
batalhas militares, partindo da premissa de que o mercado é um “campo de batalha”,
no qual os concorrentes sdo os “inimigos”. Sendo assim, devem ser tragadas
posicdes estratégicas dentro de cada contexto de “guerra”.

As manifestagdes de uma marca devem estar de acordo e ser coerentes com 0
posicionamento que a marca deseja, pois caso ocorra 0 contrario disso a marca confundira o
consumidor e ele ndo ira compreender a mensagem real que a marca deseja transmitir. O
posicionamento auxilia na representacdo da imagem de uma marca para que assim ela ocupe
um lugar na mente do consumidor e chame atencdo para seu diferencial (SALVADOR &
CAMPOMAR, 2014).

De acordo com o que cita Kapferer (2003, p. 88), “Tradicionalmente, a referéncia
das marcas € ditada por seu posicionamento. Por posicionamento queremos dizer evidenciar

as caracteristicas distintivas em relagdo a concorréncia e motivadoras para o publico”.
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2.3 BRANDING

Branding ou brand trata-se de uma estratégia de mercado com um bom
planejamento. Tendo como objetivo principal o alcance de uma posi¢do Unica na mente e no
coragdo do publico-alvo (SILVA & OLIARI, 2017).

O branding esta associado a muitos elementos, sendo fundamental o sensorial,
que esta ligado ao som, aroma ou toque que causardo sensacGes no consumidor, ele gera
efeitos impressionantes. Por meio dele é possivel criar associagdes da marca no cérebro que
ficardo armazenadas e o fardo lembrar-se da marca. Mas para desenvolver a estratégia de
branding sensorial, de modo que dé resultado, é importante definir com calma os elementos,
tendo visdo clara de todos os pontos que irdo construir a marca (LINDSTROM, 2007).

O branding é uma atividade de criacdo e desenvolvimento de projetos de produtos
e mensagens visuais, que estdo ligadas a realidades econdmicas, sociais e culturais com a
funcdo de atender de forma clara as necessidades do publico-alvo determinado pela marca
(PUC-RIO, 2011).

E interessante estar atento a cada detalhe na construcio da imagem da marca, “[...]
o diretor de publicidade deve ser capaz de impedir agdes contrarias ao interesse da marca”
(KAPFERER, 2003, p. 60), para assim ndo criar impressdes contrarias do proposito formado.

Conforme Belo (2015, p. 1):

O branding é, entdo, a forma como as empresas formulam uma identidade coerente
para todos os seus stakeholders. A construcdo e gestdo das marcas pode basear-se
em diversas estratégias, como: o posicionamento da organiza¢do; a comunica¢do da
sua historia, da sua visdo, missdo e valores; o design utilizado no logotipo, num

simbolo da marca, ou ainda no packaging dos produtos; entre outros.

Conforme Silva e Oliari (2017, p. 6) “O principal desafio da gestdo de marcas ¢
adaptar-se a evolucdo acelerada dos mercados. Criar um valor percebido entre marca e
consumidor é fundamental para a satde da empresa”.
O “Branding é uma troca. E experiéncia entre marca e consumidor.” (SILVA &
OLIARI, 2017, p. 6). E deve ser muito bem estudado para que a aplicacdo dele ndo gere
descontentamento do consumidor ou crie uma imagem errada ou negativa sobre a marca.
Cada elemento se faz fundamental, e na construgdo do branding sensorial é
importante ’[...] projetar uma plataforma que permita a selecdo cuidadosa dos canais, das

ferramentas e dos sentidos que se pretendem atingir ao construir a futura marca.”
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(LINDSTROM, 2007, p. 49). Pois eles estardo relacionados a tudo o que a marca pretende
transmitir.

Tudo indica que o branding ira além do PVI, onde o consumidor tera cada vez
mais que associar a marca a algum principio, ou crer desesperadamente na mensagem que 0
produto ou servico deseja vender (LINDSTROM, 2007).

De acordo com Lindstrom (2007, p. 17):

Na década de 50, o branding era parte do conceito Proposicdo de Venda Unica
(PVU). Essa teoria propunha que o produto fisico, e ndo a marca, fazia a diferenga
fundamental. Na década de 60 comegamos a ver 0s primeiros sinais das verdadeiras
marcas PVE (Proposicéo de Venda Emocional). Produtos similares eram percebidos
como diferentes gragas a um vinculo emocional. Pense em Coca e Pepsi. O
consumidor tende a beber o “rotulo” e ndo a bebida. Durante a década de 80, surgiu
a PVO (Proposigédo de Venda Organizacional). A organizacdo ou a corporagdo por
tras da marca torna-se, de fato, a marca. Era a filosofia da organizacdo que a
distinguia das outras. Durante muitos anos, a Nike personalizava essa forma de
branding. O espirito da empresa era tdo forte que seus funcionarios se tornaram os

principais embaixadores da marca.

Com o passar do tempo o branding foi passando por mudancas drasticas, onde
novas tecnologias foram surgindo e junto delas novas oportunidades. Fazendo com que isso
va além da producdo em massa e gere a customizacdo das marcas, fazendo com que as marcas
pertencam cada vez mais ao consumidor e ndo aos fabricantes, podendo-se chamar de PVI
(Proposicéo de Venda Individualizada) (LINDSTROM, 2007).

O branding é uma etapa delicada e lenta, se tornando mais complexa por funcéo
de vaérios fatores. A cada dia surgem inumeras marcas, fator que dificulta a fixacdo na mente
do consumidor, por isso, a comunicacdo da marca com o consumidor deve ser coerente com 0
que ela quer transmitir e é importante trabalhar o branding de forma cuidadosa (SILVA &
OLIARI, 2017).

Tudo deve ser bem direcionado e estudado, “a gestao de marca ou politica de
branding é considerada de suma importancia, visto que, hoje, tem-se a consciéncia de que o
valor de marca de uma empresa, em muitas vezes, supera o valor de suas instalacdes fisicas.”
(PUC-RIo, 2011, p. 28). Esse valor tem que ser bem representado e aplicado pela marca, ja
que isso fard com que ela se diferencie dos demais e fixe na mente do consumidor.

E desafiador trabalhar o branding na internet, em midias sociais ou websites, pois
a transparéncia na rede é fundamental, sendo dificil poder esconder aspectos que antes eram

desconhecidos pelos consumidores. Isso se trabalhado de forma correta e verdadeira trara
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muitos beneficios, mas o cuidado é esséncia para que nada se perca no caminho e a
interpretacdo seja formada de modo contrario (FEIJO, 2012)
De acordo com Silva e Oliari (2017, p. 6):

Fazer branding é transformar design estratégico em valor, por meio da construcao de
um universo proprietario e memoravel para a marca: é a importancia dos equities
visuais e associativos. Ou seja, € posicionar a marca com inteligéncia, equilibrar o
emocional (necessidade e expectativa dos clientes) e o racional (objetos do negécio).
As vezes pode haver uma confuséo entre o trabalho do branding e do marketing.
Ambos tratam de relacionamento, porém, o marketing trata de vender, de falar com
0 consumidor enquanto o branding precisa impactar todos os setores e todos 0s

publicos de relacionamento.

A partir do branding é que a marca consegue transmitir para 0 consumidor que o

produto Ihe trara sensac@es e vivéncias magicas (FEIJO, 2012).



22

3 MODA E SUSTENTABILIDADE

As empresas tem grande influéncia sobre a sociedade, podendo gerar tanto
impactos positivos quanto impactos negativos, se faz necessario que se tenha clareza e
conhecimento de tudo que se estd produzindo. A sustentabilidade vem sendo uma vantagem
competitiva, as empresas estdo procurando se informar mais e ter mais consciéncia na hora de
produzir (SILVEIRA, 2017).

Hoje em dias sdo inimeras as formas para substituir a exploracéo animal por algo
que seja livre de crueldade, por exemplo, “Como op¢do ao couro de animal, o couro vegetal,
elaborado de latex extraido por comunidades de seringueiros da Amazoénia [...].”
(CARVALHAL, 2016, p. 235). Além disso, “[...] Em termo ambientais, essa producao é a
favor da preservacdo da floresta, pois mantém intactas as arvores da onde é extraido o latex.
[...]” (CARVALHAL, 2016, p. 236).

Para Barbosa (2008, p. 10): “a sustentabilidade consiste em encontrar meios de
producdo, distribuicdo e consumo dos recursos existentes de forma mais coesiva,
economicamente eficaz e ecologicamente viavel.”.

Quando se trata de moda sustentavel é interessante estar atento a cada processo na
hora da producdo de determinada peca, desde a parte da escolha de fibras, corte, escolha de
aviamentos até mesmo no sistema de transporte (FLETCHER & GROSE, 2011).

De acordo com Provenzano (2014, p. 25):

Portanto, pode-se dizer que a cadeia produtiva da moda envolve todas as etapas da
producdo de um produto, desde o planejamento e design até a fase de distribuicéo e
0 pés uso. Nesse sentido, uma cadeia produtiva sustentavel é aquela que desenvolve
todas as etapas levando em consideracdo a preocupacdo com o desenvolvimento
sustentavel, incorporando esse conceito em sua gestéo e tentando reduzir o impacto
de cada acdo no meio ambiente e na sociedade.

Ferronato e Franzato (2015, p. 105) citam: “Entretanto, o tema sustentabilidade na
moda pode ser relacionado a diversas questdes inerentes a essa industria, que vao desde 0 uso
de produtos poluentes até o consumo desmensurado.”.

Quando uma empresa quer produzir de modo sustentavel é necessario estar atento
a todo o processo, pois “o processamento refere-Se a energia que entra no sistema e é
submetida a transformacdo para uma nova forma de energia. A natureza transforma varios
insumos em novos materiais, 0s quais sao Uteis para a sobrevivéncia da natureza.” (IPEA,
2010, p. 18). Torna-se necessario 0 conhecimento do que é utilizado e da forma que é

aplicado, pois “o meio ambiente funciona como um sistema aberto, o qual recebe constantes
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insumos, que sdo processados e transformados em produtos” (IPEA, 2010, p. 18), e caso
alguns desses insumos agridam o meio ambiente trardo pontos negativos para a tentativa de
uma producdo sustentavel.

O consumidor vem ganhando mais forca e voz, aos poucos a moda deixa de ditar
0 que ela quer para entender o que o consumidor pede. “Sabe-se que o consumidor mudou, e
que com a quantidade de informacéo disponivel, cada vez mais as pessoas procuram conhecer
melhor 0 que estdo consumindo.” (PROVENZANO, 2014, p. 24). A procura por produtos
com apelo sustentavel vem crescendo cada vez mais fazendo com que as empresas busquem
se informar e implantar hébitos sustentaveis em sua empresa.

Fletcher e Grose (2011, p. 14) citam que o processo de sustentabilidade esta

fazendo com que a moda mude:

Mudar para algo menos poluente, mais eficaz e mais respeitoso do que hoje; mudar a
escala e a velocidade de suas estruturas de sustentacdo e incutir nestas um senso de
interconectividade. Tal mudanca pode acontecer em muitas situagdes, de maneiras
surpreendentes e até mesmo desconcertantes. As vezes, por exemplo, a maior
mudanca vem de uma série de pequenas agles individuais, ndo de grandes
proclamacdes internacionais.

A moda faz com que os consumidores busquem sempre por inovacdes, desejando
a cada momento uma peca diferente, conforme o que é ditado. Torna-se dificil incluir um
habito sustentavel quando pensado nisso: “Influenciar o sistema dominante na moda é um dos
maiores desafios para a sustentabilidade, e também um de seus potencias.” (FLETCHER &
GROSE, 2011, p. 122). Os designers e estilistas estdo se atentando cada vez mais aos
cuidados que o mundo precisa e sentindo a forca que a moda tem para ser utilizada como um
instrumento de mudanca de costume. “A moda afeta a vida de quase todos, todos os dias, e
pode ser um veiculo eficaz para mudar intengdes, atitudes e comportamentos.” (FLETCHER
& GROSE, 2011, p. 122).

Hoje em dia uma das maiores preocupacdes sociais é a sustentabilidade, desse
modo todos estdo tentando inseri-la de algum jeito no cotidiano, pois sentem que a
modernizacdo trouxe além dos beneficios alguns maleficios, que aos poucos vdo sendo
analisados para que as empresas e consumidores trabalhem em cima de uma mudanga positiva
e continua (PROVENZANO, 2014).

O maior vetor de desmatamento do mundo é a pecuaria, responsavel por mais
floresta destruida que o total desmatado em qualquer pais, isso inclui a carne, que para muitos
serve de alimento e o couro usado na vestimenta, por isso, a moda também financia o
desmatamento. Florestas estdo sendo destruidas para dar lugar ao gado, utilizado para a

producdo de roupas, sapatos, bolsas e cintos. Quase metade da producéo de couro é destinada
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para a produgdo de sapatos. N&o existem animais suficientes que supram essa demanda
(CARVALHAL, 2016).

Para Fletcher e Grose (2011, p. 100) “Um elemento fundamental de muitos
negocios focados em sustentabilidade € a possibilidade de gerar receita com trabalhos
diferentes, ndo apenas com mais vendas.”.

Quando se trata de moda sustentavel logo pensamos no tingimento das pecas,
Fletcher e Grose (2011, p. 124) enfatizam:

Aumentar o ritmo das atividades da moda faz crescer o volume de roupas produzidas
e consumidas, pois, ao colocar mais rapidamente um desenho no mercado, uma
empresa sai a frente das concorrentes e tem mais oportunidades de vender. De modo
similar, aumentar a frequéncia de renovagdo dos estoques nas lojas (por exemplo,
introduzindo vérias minicolecbes em cada temporada) explora o desejo do
consumidor por novidades e leva ao aumento nas vendas. Embora o efeito
econdmico desejado de tal velocidade seja promover o crescimento do negécio, a
consequéncia inevitdvel é aumento na demanda por recursos materiais e méo de
obra, ditado por uma produgdo de mercadorias cada vez maior. O impacto dessa
dindmica sobre os ecossistemas e os trabalhadores esta no cerne do desafio da
sustentabilidade para a moda.

Grande parte das pessoas mudam seus habitos inicialmente sobre aquilo que elas
possuem um controle maior, sendo assim, as que buscam mudanc¢as de vida comecam
primeiramente pelo modo de consumo. Logo, a moda deve ficar atenta para a busca de
produtos que supram esse ciclo que se inicia, renovando os costumes e despertando o desejo
de compra com um consumo consciente (FLETCHER & GROSE, 2011).

Algumas observagdes e mudancas sdo necessarias para que a industria da moda se
torne mais sustentavel: “Nosso mundo é material, e 0s materiais sdo essenciais para as ideias
de sustentabilidade, séo a sintese tangivel de fluxos de recursos, uso de energia e trabalho.”
(FLETCHER & GROSE, 2011, p. 12). A busca por novos materiais, recursos e informacoes

se tornam essenciais, pois sé assim 0s produtos ganharao vida e valor simbolico.

A produgdo sustentavel tem como base usar processos e sistemas que sdo nao
poluentes, que conservem recursos naturais e energia, que sejam seguros e saudaveis para
todos os envolvidos desde os trabalhadores até os consumidores, e que possam ser

socialmente recompensador para todas as partes (MANCINI, 2017).

Para Fletcher e Grose (2011, p. 123), “nesse modelo de negdcio, ndo ha relagao de
amor e odio ou conflito de valores entre objetivos financeiros e de negocios e objetivos

ambientais; quanto mais 0 negdcio cresce, mais as pessoas e 0 meio ambiente ganham.”.
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Para se produzir uma moda mais sustentavel é importante prestar atencdo nos

recursos usados, conforme Fletcher e Grose (2011, p. 14):

Os recursos naturais da Terra sdo limitados pela capacidade do planeta de renova-
los. Florestas e produtos cultivados sdo renovaveis apés alguns anos ou meses, desde
que a exploracdo ndo exceda a regeneracdo. Fibras cultivadas, como o algod&o e o
canhamo, ou feitas da celulose das arvores, como o liocel, podem estabelecer o
equilibrio crucial entre velocidade de colheita e velocidade de reposicdo e sdo
renovaveis. Com as fibras derivadas de minerais e petroleo, ha um desequilibrio
bruto entre taxa de extracdo e velocidade de regeneracdo (que, no caso do petréleo, é
de cerca de um milh&o de anos); por isso, sdo descritas como ndo renovaveis.

E importante prestar atencio ao uso de fibras que tenham grande consumo de agua
e comecar a utilizar fibras de baixo consumo, pois a agua € um recurso necessario em
praticamente todos 0s meios, deste modo todo cuidado € de grande valor para evitar prejuizos
futuros. “A consequéncia € que a agua, ou sua escassez, logo se tornara a principal questdo
geopolitica mundial.” (FLETCHER & GROSE, 2011, p. 28). Quando se trata de moda €
quase inevitavel ndo destacar o consumo da agua, pois as fibras téxteis em sua maioria usam
grande quantia, porém deve-se analisar com cuidado. “A escassez de agua elevara os custos
dos recursos hidricos, fazendo da sua preservacdo uma exigéncia mais econdmica do que
ecoldgica.” (FLETCHER & GROSE, 2011, p. 28).

As pessoas e a indistria devem ‘“neutralizar” para ajudar a remediar o efeito
estufa, deve-se “[...] calcular quanto gas carbOnico vocé emite na atmosfera e plantar a
quantidade de arvores necessarias para absorver esse gas [...]” (CARVALHAL, 2016, p. 201).
Muitas marcas estdo tomando atitudes que contribuam para a diminui¢do de tudo que esta
sendo causado, algumas por meio produtivo ja outras trabalham sua publicidade voltada para
praticas mais sustentaveis.

Com o crescimento da populagdo o uso de recursos naturais ira aumentar cada vez
mais, tanto para alimentos quanto para roupas € energia, porém gquanto mais usamos desses
recursos de forma desequilibrada mais agredimos o meio ambiente e o desestabilizamos.
Essas préaticas causaram grande escassez de recursos téxteis em nivel mundial, porém
dificilmente as pessoas percebem (CARVALHAL, 2016).

Conforme Fletcher e Grose (2011, p. 37):

Ha muitos fatores que influenciam o perfil sustentavel de determinada escolha de
cor: o tipo de fibra, o corante, as substancias quimicas auxiliares, 0 método de
aplicacéo, o tipo e a idade do maquinério e a dureza da &gua, entre muitos outros.
Basicamente, no entanto, € a natureza que determina se as cores que escolhemos sdo
ou ndo ‘“sustentaveis”, pois fornece os recursos que abastecem a tecelagem,
transporta e processa os efluentes que de |4 saem. Entender as tolerancias e o0s
limites dos ciclos hidricos naturais e sua relagdo com os usos industriais como o
tingimento ajuda a construir um critério para nossas decisdes sobre as cores dos
tecidos.
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Carvalhal (2016, p. 207) cita que “Grande parte da energia utilizada nas fabricas
provém da queima de combustiveis fdsseis, por isso sua utilizacdo é uma das principais causas

do efeito estufa.”.

E possivel aliar beleza com sustentabilidade, conforme o meio ambiente necessita
de mudancas para ter um cuidado voltado a ele estdo surgindo, tingir uma peca cuidando da
natureza ja se torna praticavel e positivo, “Mudar o foco de corantes para banhos de
tingimento e para tinturarias alarga a perspectiva do design sobre a sustentabilidade da
coloragéo das roupas.” (FLETCHER & GROSE, 2011, p. 39).

Para Carvalhal (2016, p. 204) “Estilistas, compradores, produtos e todos 0s
envolvidos na criacdo e na producdo precisam ter mais consciéncia sobre suas escolhas.”.
O mundo da moda necessita de inovagdes, Ferronato e Franzato (2015, p. 110)

enfatizam:

Mudangcas s&o requeridas no sistema moda como um todo, para inovar 0S processos
de comercializagdo e consumo de forma a torna-lo mais sustentivel. Ao longo de
toda a cadeia de valor, existem problemas, desde a exploracdo de trabalhadores que
vivem em condicOes precaria e desumana, até a utilizacdo desmedida de recursos,
como &gua e energia, e 0 uso de produtos quimicos extremamente poluentes ao meio
ambiente.

A cor é um aspecto que muitas vezes desperta um desejo ainda maior sobre uma
roupa, por esse motivo na hora do desenvolvimento é tdo importante a escolha da palheta de
cores e estar ligado as cores da estacdo. Quando se fala de moda sustentavel os designers
procuram obter a coloracdo em um tecido ou peca sem a utilizagdo de corantes, e para que
isso ocorra da melhor maneira possivel eles exploram sua criatividade e vao a busca de fibras
naturalmente coloridas, essa pratica € muito mais sustentavel do que escolher corantes de
baixo impacto (FLETCHER & GROSE, 2011).

As pessoas ndo tem nocdo do quanto um produto pode poluir para ser
desenvolvido, “[...] uma camiseta de algodao (ndo organico) demanda cerca de duzentos
gramas de agrotoxico, causando serios danos ao solo, & agua e a vida dos agricultores [...]”
(CARVALHAL, 2016, p. 200). Além de causar inUmeros danos a natureza podem gerar
também maleficios para os consumidores ‘“Muitos residuos de pesticidas, incluindo
substancias cancerigenas, podem permanecer nos produtos e contaminar quem usa, assim

como outros quimicos empregados nas lavagens” (CARVALHAL, 2016, p. 200).

A moda sustentavel necessita que os consumidores tenham habitos de consumo

sustentavel e consciente. Deste modo, “quanto ao consumo sustentavel, um novo consumo
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somente é gerado quando o produto ou servico em uso estd com o seu ciclo de vida em
degradagao.” (ROCHA, 2012, p. 18). Portanto o consumidor tem grande influéncia quando o

assunto é moda sustentavel.

Para Carvalhal (2016, p. 234) “Quando as pessoas (¢ marcas) se conscientizarem
do impacto (que logo vai bater na porta de casa) do couro que vestem e da carne que
consomem, talvez mudem seus habitos.”.

Para IPEA (2010, p. 31) a produgdo sustentavel se faz necessaria pois:

A contaminacéo do meio ambiente acarreta perdas para os entes da natureza, para as
atividades econémicas e para a manutencdo ou melhoria do bem-estar humano, pois
ocorrem modifica¢fes no processo produtivo, na salde humana, no hébitat natural,
na vegetacdo, no clima, na qualidade do ar, na vida animal, nos monumentos
histdricos e nas demais belezas da biodiversidade.

A nossa compra pode mudar o rumo do planeta, quando é consumido algo sem
consciéncia sdo gerados impactos negativos no meio ambiente. O consumidor esta cada vez
mais se questionando na hora de adquirir um produto, ele quer saber da onde o produto surgiu
e qual destino ira ter quando for descartado (CARVALHAL, 2016).

Torna-se importante ndo s6 o cuidado na hora da criagdo, mas também o cuidado
do consumidor em relagdo ao uso da peca. “Desenhar pecas de vestuario para reduzir o
impacto dos cuidados do consumidor — a etapa do ciclo de vida em que a roupa €é lavada, seca
e passada — tem o potencial de trazer enormes beneficios com relacdo a algumas pecas.”
(FLETCHER & GROSE, 2011, p. 60). O modo como a peca sera lavada pode diminuir sua
vida atil fazendo muitas vezes com que o consumidor acabe descartando a peca de modo

errado.

Conforme o site Coletivo Verde, para o sistema de producdo de moda ser
considerado sustentavel o produto deve ser feito com algodao organico e certificado ou com
reaproveitamento de jeans, mdo de obra remunerada de acordo com as leis trabalhistas,
tingimento natural, reaproveitamento da agua utilizada na lavagem, que deve ser sem
produtos quimicos, e um programa de reciclagem de residuos, diminuindo gquase todo o lixo
téxtil. Se essas praticas forem aplicadas pela maioria das empresas a diminui¢do dos efeitos
negativos causados a natureza sera reduzida positivamente. Mas para isso serd quase que
necessaria uma nova revolucdo industrial, transformando todo 0 modo de producéo para um
modo mais sustentavel (CARVALHAL, 2016).

E necessario que todos tenham visdo do que esta acontecendo, as empresas, Seus

funcionérios e os consumidores, “[...] A roupa ¢ muitas vezes apenas sentida no corpo,
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quando na verdade é importante pensar sobre ela também” (CARVALHAL, 2016, p. 206). Se
vestir deve ir além do lado estético, deve ser uma forma de protesto e de conscientizacéo.

O termo que melhor define o conceito de desenvolvimento sustentavel é de
atender as necessidades do presente sem prejudicar a possibilidade de atender as necessidades
das geracdes futuras (NASCIMENTO, 2012).

Ao que tudo indica acontecerdo muitas mudancas positivas, uma nova economia,
habitos mais conscientes, humanos e colaborativos com mais a¢fes sustentaveis, sociais e
éticas. A moda servird como um veiculo de comunicacdo, espalhando e sendo agente dessa
transformacéo. (CARVALHAL, 2016).

A moda sustentavel vai além do modo de producdo da marca, ela necessita da
consciéncia do consumidor que é levado pelo consumo, com base nisso Rocha (2012, p. 17)
cita:

O “sentir necessidade de” pode ser ativado de diferentes maneiras, do inteiramente
fisiologico para o completamente psicologico. A necessidade de consumo pode ser
classificada em dois grandes grupos: (1) as necessidades utilitarias, nas quais sao
considerados os atributos ou beneficios objetivos e funcionais de um produto ou
servico, e (2) as necessidades hedoénicas que abrangem as respostas subjetivas, os

prazeres, 0s sonhos e as consideracdes estéticas. Estes dois grupos, em geral,

aparecem simultaneamente num processo de decisdo de consumo.

O desenvolvimento sustentavel auxilia na satisfacdo das necessidades do presente
sem prejudicar a satisfacdo das necessidades futuras. A sustentabilidade é aplicada como meio
de sobrevivéncia futuro, j& que em muitos anos os seres humanos exploraram 0s meios

naturais e agora vem sentindo as consequéncias dessa atitude (ALMEIDA, 2002).

Carvalhal (2016, p. 210) enfatiza sobre algumas marcas sustentaveis, “[...]
Pensam muito no produto e se esquecem da moda. Por isso, muitas dessas marcas nao

prosperam, assim como campanhas de conscientizagdo ambientais e sociais.”

Casotti e Torres (2011, p. 7) citam que a sustentabilidade € um ponto positivo no

mercado:
O fator ecoldgico aliado ao design, estilo, qualidade, a uma marca bem posicionada
na mente do consumidor pode se tornar um bom diferencial no mercado
competitivo. A sustentabilidade j& se tornou um discurso “obrigatério” para as
empresas, mas através da criatividade e inovacdo ela ainda pode se tornar um

diferencial.

Para que a sustentabilidade seja realmente aplicada e funcione é necessario que a

vida util dos produtos seja maior, porém, a vida Util esta ligada em maior parte ao processo de
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producdo e ndo ao modo como o produto é utilizado. Os cuidados que o consumidor ter4 com
0 produto adquirido serdo de imensa importancia, principalmente o fato de quanto em quanto
tempo esse consumidor obtém um produto novo. Entdo, torna-se necessario um cuidado
especial da marca em todo seu processo produtivo, mas também uma atencdo do consumidor
na hora de estar usufruindo do produto (ROCHA, 2012).
Wiggins, Mike, Collins e Shaw (2009, p. 9) citam que:
Nossa dependéncia de um meio ambiente sustentavel tem sido o foco de varios
encontros internacionais. Em 1982, foi estabelecida a Comissdo Mundial sobre o
Meio Ambiente e o Desenvolvimento para examinar as ligacbes entre o
desenvolvimento econémico e o meio ambiente. O relatério produzido definiu
“desenvolvimento sustentavel” como “desenvolvimento que satisfaz as necessidades

do presente sem comprometer a capacidade das futuras geracOes de satisfazerem as

suas proprias necessidades.”

De acordo com Wiggins, Mike, Collins e Shaw (2009, p. 10) “A maioria das
coisas que fazemos na vida consiste em interacdo com o meio ambiente, seja direta ou
indiretamente.”. Desse modo a sustentabilidade se faz cada vez mais necesséria.

Alguns lixos produzidos pelos clientes sdo estimulados pela indUstria, como
etiquetas e tags, que aumentam o custo do produto e geram um grande desperdicio de matéria-
prima. Caso seja necessaria a aplicacdo de etiquetas é importante desenvolver algo gque seja
sustentavel ou que carregue alguma informacdo que leve a consciéncia do consumidor para
esse lado. Sacolas e embalagens também devem ser repensadas, muitas vezes ndo sendo
necessarias ou podendo ser substituidas por ecobags (CARVALHAL, 2016).

Com o tempo a sustentabilidade vem se tornando necessaria, assim aumentando a
preocupacdo do uso de matérias primas escassas € ndo renovaveis, entdo cada vez mais ha o
cuidado e a racionalizacdo do uso de energia e a aplicacdo da reciclagem e sustentabilidade
nos meios produtivos e o alerta para 0 consumo consciente, fazendo que haja uma abordagem
mais clara sobre esse termo (NASCIMENTO, 2012).

De acordo com o que cita Nascimento (2012, p. 16):

[...] podemos dizer que o nosso desenvolvimento se tornou menos sustentivel, ou
insustentavel, pois os recursos ndo renovaveis poderdo acabar dentro de alguns anos;
0 consumo e o pre¢o da energia vém aumentando e poderdo chegar num ponto em
que esta se torne insuficiente para atender a demanda; e o lixo gerado viaja cada vez
para mais longe. Além dos problemas de espaco, consumo de energia e geragdo de
lixo, existem varios outros aspectos que sdo abordados na discussdo da construgdo

do Desenvolvimento Sustentavel.
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A0s poucos as empresas estdo aplicando a gestdo ambiental dentro do meio de
producdo, que € avaliado desde a iniciagdo do produto como a escolha da matéria-prima até o
momento do descarte, se atentando no modo que 0s residuos irdo impactar no meio ambiente.
Algumas empresas vdo além e pensam de que modo o produto que iria ser descartado pode
voltar para ela e se tornar um novo produto, gerando assim pouco impacto no meio ambiente
(NASCIMENTO, 2012).

Conforme o que cita Nascimento (2012, p. 21):
[...] nos anos 90, ocorreu uma mudanca de enfoque com a gestdo ambiental. O foco
passou a ser a otimizag8o de todo o processo produtivo, buscando reduzir o impacto
ambiental como um todo. Difundiu-se o conceito de prevencdo, fazendo uso de
tecnologias mais limpas, menos poluentes ou perigosas, assim como o conceito do
“ciclo de vida” do produto, que é a busca por tornar-se ecologicamente correto,

desde o seu nascimento até o seu descarte ou reaproveitamento.

O modo como estamos pensando em moda é linear, nds extraimos, produzimos,
consumimos e jogamos fora, acreditando que 0s recursos naturais séo infinitos, de modo que
podem ser descartados com facilidade. Cerca de 80 bilhdes de pecas feitas por ano voltam
para a natureza, parando em aterros sanitarios. E se pensassemos no fim dessas pecas,
pensariamos nosso modo de consumo? Algumas marcas estdo reaproveitando pecas que ja
foram utilizadas para criar algo novo, dando um novo ciclo para a moda e para 0 consumo
(CARVALHAL, 2016).

Com o intuito de desacelerar surge o slow-fashion, movimento revolucionario no
mundo moderno, que tem a preocupacdo em relacdo ao meio ambiente e com as questdes
sociais. O produto agrega mais valor ético e emocional, ja que é desenvolvido pensando no
meio ambiente e é feito para durar e contemplar a conexdo com o meio ambiente. A pegada
“lenta” do slow é referente a uma visdo de mundo diferente (CARVALHAL, 2016).

De acordo com Carvalhal (2016, p. 208), “Nos residuos solidos, gerados durante
as etapas do processo de producdo, como pedacos de tecidos, fios e até papel, também ha

oportunidade de transformagdo (e economia).”.

Conforme enfatiza Carvalhal (2016, p. 212) “[...] h& um enorme desperdicio de
tecidos que poderiam ser reciclados e reinseridos no processo de fabricagdo, sem exigir
recursos naturais virgens.”.

Conforme Carvalhal (2016, p. 241) “A sustentabilidade vai muito além das
questdes ambientais e sociais. Para a moda, tem muito a ver com todos o0s aspectos reflexivos

e expressivos que ela propoe (ou ndo)”.
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Nascimento (2012, p. 40) cita que:
Do ponto de vista econdmico, o crescimento tem que ser definido de acordo com a
capacidade de suporte de uso e restauracdo dos ecossistemas (maior equidade e
aumento da eficiéncia econdmica). E o Desenvolvimento Sustentavel preservando a
biodiversidade e mantendo o respeito aos limites do ambiente natural, preocupando-
se em promover a coesdo e a mobilidade social, respeitando a identidade cultural de
cada mercado, pois, enquanto existem coisas em comum na evolugdo dos

movimentos ambientalistas, existem também diferencas fundamentais.

Casotti e Torres (2011, p. 2) enfatizam que “a sustentabilidade pode se tornar uma
boa ferramenta para a promogdo do marketing empresarial.”.

As pessoas estdo buscando marcas que tenham mais consciéncia ja que “A moda ¢
a segunda industria que mais polui [...].” (CARVALHAL, 2016, p. 57). Por isso necessita-se
de uma grande mudanc¢a de posicionamento das marcas, com um apelo voltado ao meio
ambiente. Os consumidores se tornam cada vez mais exigentes e “Hoje as pessoas se orientam
cada vez mais por seus valores (individuais, emocionais e psicologicos)” (CARVALHAL,
2016 p. 57).

Quando se trata de moda sustentavel o primeiro item que devemos pontuar é o
consumidor, pois ele é quem faz todo o ciclo acontecer e é quem gera a cultura do consumo.
A escolha do consumidor causard um impacto no meio ambiente, sendo ela positiva ou ndo
(ROCHA, 2012).

Quando sdo utilizados pesticidas, transgénicos ou produtos quimicos fortes os
lencdis freaticos sdo poluidos podendo enfraquecer o solo, além de trazer maleficios para a
satde. Carvalhal (2016, p. 198) cita que “Quanto mais algoddo usamos, mais 4gua gastamos.
Sao necessarios mais de 30 mil litros para criar um quilo de algodao.”

Segundo Moreira (2007, p. 54) “o0 produto € o centro da marca e necessita dos
outros vetores para sua realizagdo, mas, por outro lado, o produto é a base da construgédo da
marca.”.

Conforme cita Carvalhal (2016, p. 196):
A industria da moda, por exemplo, foi a segunda atividade mais poluidora do século
XX (perdendo apenas para a do petrdleo) e a segunda que mais consumiu recursos
naturais (depois da agricultura), contribuindo muito para o estagio atual de
desequilibrio planetario. A visdo de que ela é algo fitil ou banal resultou no
amadorismo do sistema. Custando o que de mais precioso temos hoje: o solo, a 4gua

e 0 ar — e também a vida de muitas pessoas.
A reciclagem usa energia para destruir a forma de algo ja existente e entdo

transforma-lo em algo novo, ja o upcycling reinsere a peca descartada e entdo a transforma em
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algo novo, com criatividade e baixo gasto de energia j& que ndo necessita destruir nada. O
upcycling é uma alternativa também para pecas que ndo podem ser recicladas devido sua
matéria-prima ou mistura de materiais, estando também relacionado com os tecidos que
sobram nas fabricas, sobras de aviamentos e outras matérias-primas que ao longo das colecdes
vao sendo deixadas para trds. (CARVALHAL, 2016).

Para Wiggins, Mike, Collins e Shaw (2009, p. 7) “As pessoas dependem do meio
ambiente natural para sobreviver. Nossos alimentos, nossos medicamentos, nosso abrigo,
nosso combustivel e nossas vestimentas sdo todos provenientes dele.”. Por isso torna-se
necessario preserva-lo.

Para Carvalhal (2016, p. 202):

[...] Tudo o que fazemos gera um impacto sobre a emissdo de gases. O didxido de
carbono é um gas comum, que pode ser produzido de maneira natural ou artificial.
Pequenos cuidados didrios — como a atencdo ao que vocé come ou veste — podem
contribuir com isso
Em grande maioria a implantacdo de um sistema sustentavel se faz por pequenas
empresas e produtores, que trabalham com producGes menores e muitas vezes de modo
artesanal (MANCINI, 2017).

O consumo cresceu cada vez mais, “Estima-se a producdo de cerca de 80 bilhdes
de pecas de roupas por ano no mundo (hoje consumimos uma quantidade de 400% maior do
que ha vinte anos).” (CARVALHAL, 2016, p. 198). Precisamos desacelerar esse consumo e
buscar um meio de transformar pecas ja existentes em produtos novos que possam ser

reutilizados.
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4  INSECTA SHOES

A Insecta Shoes € uma marca de sapatos e acessorios veganos e ecoldgicos
produzidos no Brasil, iniciada em janeiro de 2014, na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do
Sul. Os primeiros pares de sapatos foram criados a partir da ideia de reaproveitar roupas do
brech6 da socia fundadora da marca, Barbara Mattivy. O nome Insecta surgiu, pois as duas
criadoras da marca, Babi e Pam, tinham em comum a paixao por insetos exoticos. (INSECTA
SHOES, 2014).

Figura 1 — Logotipo, Insecta Shoes.

INSECIA

Fonte: Insecta Shoes, 2014.

Carvalhal (2016) cita que existe um enorme desperdicio de matéria-prima na
industria da moda, que podem ser reciclados e dali surgirem novos produtos, sem exigir
recursos naturais virgens. A marca Insecta Shoes trabalha em cima disso, busca sempre criar
um produto novo em cima de algo que ja foi inserido na industria. O propdsito é gerar
impacto visual, social e ambiental, buscando alternativas de consumo e reutilizando o que esta
em desuso, criando assim pecas exclusivas. Suas principais matérias-primas sdo garrafas-pet
recicladas, algoddo reciclado, borracha reaproveitada, pecas de roupas usadas, tecidos de
reuso e residuos de producdo que seriam jogados fora. Reciclaram em 2017 6.640 garrafas
plasticas, 391m2 de roupas e tecidos e 2.120kg de borracha. (INSECTA SHOES, 2014)
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Figura 2 — Upcycling. Processo de transformagéo da peca.

Fonte: Conexdao Luséfona, 2015.

Na hora de criar ndo deixam de lado a estética, mas priorizam a esséncia. Hoje,
além da linha vintage, que deu origem a marca, também tema linha PET, com estampas
exclusivas feitas em tecidos criados a partir de reaproveitamento de garrafas descartadas.
Possuem duas lojas fisicas, uma em Porto Alegre e outra em Séo Paulo, e mais dez pontos de
vendas espalhados pelo mundo. (INSECTA SHOES, 2014).

A maior inspiracdo da Insecta Shoes é a natureza. A marca sempre usa cores
alegres, estampas divertidas ou algo que remeta a pegada mais natural. Os sapatos sao
unissex, mas a marca atinge mais o publico feminino, com idade entre 20 a 30 anos, que tem
uma preocupacdo com 0 meio ambiente ou de algum modo se identifica com a marca.
(INSECTA SHOES, 2014).

De acordo com o que diz Carvalhal (2016), as pessoas comecam a mudar seus
habitos somente quando percebem os impactos negativos que 0 couro que vestem ou que a
carne que consomem causam no meio ambiente. E ja sentindo esse impacto a Insecta Shoes
trabalha em prol disso. Seus sapatos possuem diversas linhas, sendo algumas desenvolvidas
com tecidos feitos com garrafa pet, outras levam laminado vegetal feito com lona e coberto
com latex natural, que simula o couro, e algumas sdo desenvolvidos através de pecas de
brechd. A marca cria suas proprias estampas, impressas no tecido com tinta a base de agua.
(INSECTA SHOES, 2014).


http://www.insectashoes.com/vintage
https://www.insectashoes.com/pet
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Figura 3 — Matéria-prima do sapato Insecta Shoes
DO QUE E FEITO?

CONTRAFORTE
Plastico reciclado

SOLA

Borracha triturada do

excedente da industria
calgadista e reciclada

PALMILHA

Em formato de colméia,
100% reciclada com o
excedente téxtil da
nossa propria producgao.

CABEDAL

- Reutilizagao de roupas
usadas de breché

- Tecido feito com
garrafas PET recicladas
- Algodao reciclado

- Banco do Tecido
-Jeans de uniformes

COURACA
Plastico reciclado

Fonte: Atitude Consciente, 2016.

A marca tem responsabilidade de fornecer solugcdes para problemas sociais e
ambientais, tendo como propdsito a criacdo de um impacto positivo na sociedade e no meio
ambiente. Possui a certificacdo do Peta, maior organizacdo de direito dos animais do mundo,
o selo de aprovacdo comprova que a marca apoia préaticas, servicos e produtos livres de
crueldade animal e 100% veganos. Outro selo que a Insecta Shoes possui € 0 EuReciclo, que
faz a compensacdao ambiental de embalagens, certifica a realizacdo de logistica reversa e
cumpre com a politica nacional de residuos s6lidos dando um destino ambiental correto para o
lixo gerado, ja& que toda empresa € responsavel pelo lixo que produz. (INSECTA SHOES,
2014).

Podemos citar também algumas premiagdes como o EcoEra 2015, o Peta Vegan
Fashion Awards 2015, na categoria revelacdo. Receberam também o Selo bronze de Origem
Sustentavel 2015. (INSECTA SHOES, 2014).

Carvalhal (2016, p. 241) cita que “A sustentabilidade vai muito além das questdes
ambientais e sociais. Para a moda, tem muito a ver com todos o0s aspectos reflexivos e
expressivos que ela propde (ou nao)”. A Insecta Shoes tem uma verdadeira preocupagdo com
0 planeta, e faz o possivel para que através da producéo e de todo o posicionamento da marca
isso reflita de modo positivo na sociedade para uma mudanca real. (INSECTA SHOES,
2014).
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4.1 ANALISES POSTAGENS

Figura 4 — Ecosexy

< Foto “D < Foto O

g insectashoes

Qv N

729 curtidas

insectashoes Pra hoje tem sorriso no rosto,
frutas da estagdo e a estampa Botanica Azul
na versdo sandalia. Assim, bem Ecosexy.

Cordulia Botanica Azul |
www.insectashoes.com

VER TRADUGAO

Fonte: Insecta Shoes, 2018.

A postagem acima tem grande representatividade do posicionamento da marca, a
foto demonstra o aspecto mais natural, tanto da modelo quanto do ambiente. A foto possui
cores que transmitem leveza e alegria. Conforme Telles (2004), a relacdo entre a marca e 0
consumidor é compreendida como um ponto forte no posicionamento, é essencial criar
associacao da marca com o consumidor. Sendo assim, grande parte do publico da marca tem
preocupacdo ambiental e muitos possuem um estilo de vida vegano, a associacao € criada por
meio dos elementos da imagem, como a fruta e o calcado da marca, ambos possuem ligacéo
com aspectos naturais.

O modo de comunicagdo com o consumidor por meio da legenda € convidativo,
espontaneo e usa termos criados pela propria Insecta Shoes. De acordo com Tybout e Calkins
(2006), o posicionamento de marca faz com que o consumidor acredite que adquirindo o
produto apresentado pela marca atingira as expectativas criadas em cima do produto.

Entretanto, por meio dessa postagem o consumidor sentird a sensacdo de leveza e
contato com a natureza. Acreditando que comprando o produto sua relagdo com a natureza

sera maior e que de algum modo o produto ira deixa-lo feliz.
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Figura 5 — Sandalia jeans

< Foto 3] < Foto O

?;% insectashoes

Qv A

662 curtidas

insectashoes A sandélia jeans rasteira ta de
volta, naturalmente vegana e ecoldgica, feita
com jeans de reuso pra aproveitar aquilo que
ja existe pelo mundo. Porque aqui a gente
acredita que consciéncia vem do pé.

insectashoes @islainesoares Oi! Tudo bom?
0 nosso prego é agregado néo so pela
material que utilizamos, mas pelo trabalho
enorme que da pra fazer mesmo. A cadeia é
toda remunerada, é claro, e sdo varias

VER TRADUGAO

Fonte: Insecta Shoes, 2018.

Conforme Tybout e Calkins (2006, p. 21), é preciso acompanhar o seu publico-
alvo, estando sempre em busca de algo inovador e que seja condizente com o que ele deseja
consumir. A postagem demonstra essa ligacdo que o seu consumidor tem ou procura ter com a
natureza. O produto representado no meio de plantas fortalece a relagcdo de ligagdo com a
natureza desenvolvida pela marca.

A legenda descreve bem o produto e todo o posicionamento que a marca possui.
Conforme cita Martins (2005, p.135), a criagdo e sustentacdo de uma marca tem que ser um
trabalho voltado para a atracdo e constancia dos consumidores. Por isso, € tdo importante que
a postagem seja clara e coerente com o posicionamento da marca, como apresentada na
postagem acima da Insecta Shoes.

A descricdo do produto na legenda chama ainda mais atencdo do consumidor, ja
que descreve a reutilizacdo do jeans, que € um tecido que gera grande poluigéo e reforca que o
sapato é vegano. De acordo com Provenzano (2011), os consumidores estdo cada vez mais
atentos ao que consomem e utilizam, as informacgdes disponiveis fazem com que eles
pesquisem cada vez mais sobre o0 que estdo consumindo. Por isso, torna-se necessaria a

transparéncia da marca em relacdo ao seu publico.
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Para Moreira (2007), o produto é o ponto principal da marca por mais que
necessite de outros pontos para sua realizagdo, ele é a base da construcdo da marca. Entéo, se
a marca se posiciona de forma sustentavel o produto tem que estar de acordo. Na legenda
pode-se observar que a descricdo do produto tem ligacdo com o posicionamento que a marca

apresenta.

Figura 6 — Ecobag

< Publicacao

ﬁ insectashoes

610 curtidas

insectashoes Sabia que cerca de 80% das
embalagens s3o usadas s6 uma vez e
depois viram lixo? Queremos reduzir a nossa
geracdo de residuos ao maximo, entdo nio
temos embalagens pra presente nem
sacolas nas lojas.

Quer uma sacola pra levar o seu besouro e
seguir usando depois? A ecobag € a pedida.

@ Q . m W #CalceUmaCausa

Ver todos os 5 comentérios

610 curtidas _
VER TRADUGAO

insectashoes Sabia que cerca de 80% das

Fonte: Insecta Shoes, 2018.

A Insecta Shoes estd sempre dando énfase ao seu cuidado ambiental, que é
aplicado desde o momento em que o produto comeca a ser desenvolvido até o seu descarte.
De acordo com Casotti e Torres (2011), a sustentabilidade pode se tornar um ponto positivo
para a promogdo do marketing empresarial, tanto que a Insecta Shoes sempre reforca isso.

A imagem da postagem nao é apresentada em um ambiente aberto, como a grande
maioria das postagens da marca, mas traz consigo o verde que logo remete ao meio ambiente.
O produto da foto tem estampada uma frase que ressalta que ndo ha crueldade em sua
producdo, dando énfase ao seu posicionamento vegano. Para Carvalhal (2016), quando uma
marca se posiciona de forma sustentavel ela deve ir além das questdes sociais e ambientais,
ela deve ter aspectos reflexivos e expressar isso de alguma forma através dos produtos. Como

é feito pela Insecta Shoes ao estampar uma frase que crie um impacto ou reflex&o nas pessoas.
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A legenda apresenta os impactos gerados pelas embalagens e o quanto a Insecta
Shoes se importa com a diminuigdo desses residuos, gerando atitudes que diminuem cada vez
mais a utilizacdo de sacolas e embalagens. De acordo com Wiggins, Mike, Collins e Shaw
(2009), tudo o que fazemos consiste em interacdo com o meio ambiente, de forma direta ou
ndo. Entdo, torna-se necessario que as empresas estimulem esses habitos em seus
consumidores, mesmo que seja substituindo as sacolas por ecobags, que ja causard uma

grande mudanca de impacto no meio ambiente.

Figura 7 — Reciclagem

< Foto D < Foto D)
ﬁ insectashoes O Q V N

1.071 curtidas

insectashoes E quando vocé ndo quer mais
o0 sapato? Manda ele de volta pra cé, oras.

Temos um projeto de fechamento de ciclo
aqui na Insecta. Funciona assim: recebemos
o0 seu sapato usado e ele é desmanchado.
Cada componente é encaminhado pra uma
forma de reciclagem. O solado de borracha
vira solado novo. O cabedal (ou seja, o
tecido que da a cara do sapato) é triturado e
vira recheio de palmilha.

Por isso 0s nossos sapatos com tecido de
plastico PET reciclado ndo sdo um problema
ambiental - a gente recicla ao invés de
deixar que virem lixo.

Quer saber mais? Acessa: insecta.shoes/
fechamento

insectashoes @tinvvessels essa é da linha
vintana antin unnil ham ranidn dn

Fonte: Insecta Shoes, 2018.

Através da postagem é visivel como a marca esta sempre voltada as questfes
ambientais, tanto pela imagem quanto pela legenda. Conforme Lencastre (2007), o que faz as
marcas terem forga € o conceito Unico e diferenciado que sdo associados por meio de imagens
transversais, geralmente isso ocorre quando a marca representa uma missdo. No caso da
Insecta Shoes sua missdo é sempre apresentada e isso reforca cada vez mais o posicionamento
gue a marca possul.

A imagem foi feita em ambiente externo e representa bem o produto em si, que
mais uma vez é apresentado de modo ndo muito convencional para um sapato. Na foto
existem elementos verdes e cores claras. Para Martins (2005), os consumidores sdo atraidos

por varios motivos ligados a inimeros fatores, principalmente quando a marca comunica a
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entrega de beneficios ou demonstra trazer sensagdes e experiéncias inovadoras. Como no caso
da Insecta Shoes, o consumidor ao ver uma publicagcdo ou adquirir um produto ird se sentir
mais conectado com a natureza e acreditard que de algum modo esta colaborando para o
cuidado com o meio ambiente.

A legenda apresenta o fim que a marca da para o produto, a busca pela diminuicdo
de insumos no meio ambiente. Para Ipea (2010), quando uma empresa produz de forma
sustentavel é necessario se atentar a todos 0s pontos, pois € possivel transformar os insumos
gue vdo para a hatureza em novos produtos, jA que o meio ambiente funciona como um
sistema aberto e reage de acordo com o que recebe. Sendo assim, a marca busca dar o fim

correto ao produto transformando-o em outro e assim iniciando um ciclo sustentavel.

Figura 8 — Boa companhia

< Foto D < Foto D

% insectashoes

QW A

2.121 curtidas

insectashoes A Cordulia Folhagem Amarela
em boa companhia com a @laisfcunha e
esse catioro lindo demais.
[ #regram #misturaecombina ]
er todc

insectashoes @jujuba23 logo, logo, tem
novidade indo pro site!
insectashoes @tecerlocroche pela nossa
loja online: www.insectashoes.com. :)

VER TRADUGAO

Fonte: Insecta Shoes, 2018.

A Insecta Shoes é uma marca vegana, logo a maioria de seus consumidores possuli
empatia com todos o0s animais, na postagem acima ela faz essa ligacdo de forma sutil com seu
publico no momento em que coloca um cdo na imagem. De acordo com Martins (2005), a
sustentacdo de uma marca esta ligada diretamente a atracéo e retencdo dos consumidores, por
iSs0 a marca deve apresentar elementos que sejam convidativos e que o publico-alvo sinta-se
préximo da marca de algum modo. Assim, ao ver a imagem o consumidor se identificard de

algum modo, seja pelo ambiente que iré Ihe agradar ou pelo céo que atraira sua atencao.
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Conforme Juca e Juca (2009), para ter credibilidade e criar uma boa relagdo com
0 seu publico-alvo é necessario que a marca mantenha constancia, criando uma identidade que
cada vez ira se fortalecer mais. Podemos observar que a Insecta Shoes apresenta sempre
elementos semelhantes nas imagens postadas. Na foto da postagem acima podemos notar uma
modelo usando o produto da marca e pequenos detalhes que levam para o posicionamento da
marca, como as cores e 0 ambiente com folhagens que remetem a esse aspecto mais natural.

Veloso (2008) cita que o posicionamento e a segmentacdo precisam estar
conectados, pois ndo tera coeréncia escolher a segmentacdo e depois aplicar um
posicionamento que ndo esta de acordo. Através da postagem nota-se essa ligacdo entre
segmento e posicionamento. A legenda descreve o produto, que a propdsito possui nome
relacionado ao meio mais natural, e reforca o que € apresentado na imagem.

E de mera importancia a marca trabalhar seu posicionamento e apresenta-lo de
forma correta e coerente. Para Martins (2005), os consumidores sdo atraidos a determinadas
marcas por inimeros motivos e no momento que a marca comunica com eficiéncia que
entrega um conjunto de beneficios o consumidor é rapidamente atraido. Logo, a Insecta Shoes
tem um modo adequado de posicionamento, ela transmite de forma clara todas as informacdes
que deseja transmitir ao seu publico-alvo. Outro ponto positivo da marca é ter um
posicionamento sustentavel no mercado, pois conforme Provenzano (2014) hoje em dia uma
das maiores preocupacdes sociais é a sustentabilidade. Portanto, as pessoas estdo tentando
cada vez mais inclui-la no seu cotidiano e buscando consumir marcas que trabalham com

meios produtivos sustentaveis que conscientizam os consumidores.
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5 CONCLUSAO

O objetivo geral desse trabalho foi analisar como a marca Insecta Shoes utiliza a
moda sustentavel e vegana em seu posicionamento de marca e de que modo isso auxilia no
crescimento da marca. Nesse sentido, foram analisadas postagens em uma das plataformas
digitais da marca, o instagram, levando em conta 0s aspectos visuais e descri¢des feitas nas
legendas das imagens. Tendo como problema de pesquisa como a marca Insecta Shoes utiliza
a moda sustentdvel e vegana no seu posicionamento de marca? E de qual modo o
posicionamento de marca auxilia no crescimento da marca Insecta Shoes? Sendo assim, o
objetivo geral foi atingido e os problemas de pesquisa foram respondidos.

A utilizacdo de elementos ou termos que referenciam o meio ambiente estdo
sempre presentes nas postagens, suas imagens em grande maioria sdo feitas ao ar livre, com
plantas e a cor verde quase sempre se faz presente. As legendas geralmente descrevem o
produto ou modo de producéo, reforcando o reuso de alguns materiais ou a substituicdo por
outros menos nocivos ao meio ambiente. Também é descrito o impacto gerado por pequenos
complementos que sdo ligados ao produto depois que ele é produzido, e como a marca faz sua
parte para reversao disso, auxiliando o consumidor de que modo ele pode colaborar. Aspectos
esses que de modo sutil auxiliam o fortalecimento do posicionamento da marca, dito como
vegano e sustentavel.

O posicionamento de marca é um dos pontos principais para destacar a marca no
mercado, diferenciando-a das demais e criando um vinculo com o consumidor que se sente
mais proximo e atraido pelo produto ou marca. A Insecta Shoes tem um posicionamento
adequado e uma comunicacdo clara com seus consumidores, transmitindo informacdes de
forma direta. No momento em que a marca se posiciona a favor do meio ambiente podera
gerar impactos positivos e negativos em torno da imagem, por ser um assunto que necessita
de conhecimento e cuidado. Porém, a sustentabilidade vem ganhando cada vez mais forga no
mercado, marcas que aliam seu branding e sua imagem ao consumo consciente possuem um
diferencial significativo e sdo vistas como um ponto de esperanca no futuro. Entdo, os
consumidores buscam por essas marcas, para poderem sentir que de algum modo contribuem
com a natureza e fazem sua parte de colaboragdo com a sociedade.

A partir do momento em que uma marca passa a ter um posicionamento bem
direcionado automaticamente atraird seu publico-alvo, fazendo com que ndo haja ruido na

comunicacgéo entre ambos. Kapferer (2003, p. 88) cita que “tradicionalmente, a referéncia das
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marcas é ditada por seu posicionamento. Por posicionamento queremos dizer evidenciar as
caracteristicas distintivas em rela¢@o a concorréncia e motivadoras para o publico”, € visivel 0
que destaca a Insecta Shoes e a forma como cria certa intimidade com seu publico. O bom
posicionamento faz com que a marca tenha mais clareza na hora de criar e vender.

A importancia desse trabalho foi além de apresentar o quanto é necessario
fortalecer a relagdo de marca e consumidor, para gerar mais afinidade entre ambos. Mas
também demonstrar como é importante haver marcas que tenham um cuidado maior com o
meio ambiente e de como ele precisa de cuidados por toda a poluicdo que é causada
constantemente. O veganismo e a sustentabilidade s&o assuntos que vém ganhando cada vez
mais visibilidade e € preciso reforca-los cada vez mais para que as pessoas conhegam, criem
interesse e se conscientizem. Desse modo, falar sobre esses assuntos reforcou de algum modo
a ideia de conscientizacdo e ajudou a despertar o0 interesse de mais pessoas que passardo a

contribuir de algum jeito com o0 meio ambiente.
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