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“ A moda ndo é algo presente apenas nas

roupas. A moda esta no céu, nasruas... A

moda tem a ver comideias, com a forma

COMOo Vivemos, com o que esta
acontecendo.”

Coco Chanel



RESUMO

O presente estudo busca compreender como o0 conceito de moda se relaciona com a
sustentabilidade e inovagdo ao longo das cadeias produtivas de moda. A partir de uma
pesquisa qualitativa, foi realizada uma andlise de estudos de caso multiplos cruzados, com a
participacéo de trés empresas de moda de Porto Alegre e regido metropolitana, com diferentes
modelos de negocio, que apresentavam, em diversos niveis e através de abordagens
especificas, a preocupacdo com a sustentabilidade em suas atividades. Como resultados, foi
possivel perceber que a sustentabilidade se apresenta como um input para a inovacéo, através

da reorganizacdo do modelo de negécio, por exemplo.

Palavras-Chave: moda; sustentabilidade; design; inovagéo; cadeias produtivas.



ABSTRACT

This study aims to understand how the concept of fashion relates to sustainability and
innovation along fashion supply chains. From a qualitative study, an analysis of multiple
crossed case study with the participation of three fashion firms of Porto Alegre and
metropolitan region, with different business models, that presented the concern with
sustainability in their activities at various levels and through specific approaches. As a resuilt,
it was revealed that sustainability is presented as an input to innovation, through the
reorganization of the business model, for example.

Keywords: fashion; sustainability; design; innovation; supply chain.
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1. INTRODUCAO

O conceito de moda pode ter diversas interpretacdes, mas através dela é possivel
identificar importantes fendmenos sociais. A industria da moda acompanha tendéncias de
economia, comportamento e estilos de vida, além de suprir ndo sé necessidades, mas também
desejos dos consumidores, que cada vez mais tem informacao rapida e acessivel, tornando-se
mais exigentes (COBRA, 2007). O negdcio da moda, portanto, depende de criatividade na
mesma intensidade em que necessita de uma boa gestao estratégica.

A sustentabilidade, tanto por parte das pessoas, como por parte das empresas e
organizagOes, € uma das principais preocupacdes no mundo atual. A ideia de modernidade
produzida a partir do século XVIII trouxe muitos beneficios para a humanidade, entretanto,
gerou consequéncias como poluigdo, crises econdmicas, exclusdo social e escassez de
recursos naturais, que culminaram para um momento de instabilidade e necessidade de
mudancgas significativas em todos os setores do mercado (MARIOTTI e ZAUHY, 2009).
Conforme relatorio da ONU “Nosso futuro comum?”, sustentabilidade foi definida da seguinte
maneira: “trata-se de encontrar uma forma de desenvolvimento que atenda as necessidades do
presente, sem comprometer a capacidade das proximas geracOes de suprir a prépria
necessidade” (CMMAD, 1991).

Ao mesmo tempo, 0 mercado esta cada vez mais competitivo, e além de se adequar
aos novos padrdes de consumo e a preocupacao com o desenvolvimento sustentavel ao longo
de toda cadeia produtiva, as empresas também precisam buscar formas de diferenciacéo,
através da inovagdo, por exemplo. Nesse contexto, pode-se considerar o design como um
importante fator que promove a transformacéo e a inovacéo, a fim de buscar alternativas para
tornar o mercado de moda mais responsavel e competitivo (FLETCHER e GROSE, 2012).

A pressdo em assuntos ligados a sustentabilidade é maior em industrias com
significante impacto ambiental e com grande visibilidade ao publico (SEURING e MULLER,
2008), como é o caso da industria da moda. Dessa forma, 0 modo como as cadeias produtivas
da moda esté@o organizadas suscita uma discusséo de grande relevancia (LO et al, 2011).

O objetivo principal dessa pesquisa é investigar como pequenas e médias empresas de
moda de Porto Alegre e regido metropolitana incorporam conceitos de sustentabilidade ao
longo de sua cadeia produtiva, e de que maneira € possivel perceber a inovagdo nesse
contexto. Participaram trés empresas que comercializam produtos de moda - roupas, cal¢ados

ou acessorios - em Porto Alegre e regido metropolitana, definidas por conveniéncia, que
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apresentam algum indicio de preocupacao sustentavel em suas atividades, seja na relagdo com
o fornecedor e na compra de matérias-primas sustentdveis, ou na comunicacdo e divulgagao
dos produtos. Séo elas Louloux, Monjua e Envido. Dessa forma, realizou-se uma pesquisa
qualitativa de cunho exploratério, com delineamento de estudo de casos multiplos cruzados,
gue permite uma analise mais aprofundada sobre o tema (YN, 2005).

A literatura tem mostrado muitas lacunas na pesquisa do fator sustentabilidade nas
cadeias da moda (CANIATO et al, 2012). Nos ultimos anos, tanto pesquisadores quanto
agentes do mercado vém dedicando atencdo a questBes relacionadas a sustentabilidade
ambiental na industria da moda, mas apesar da relevancia do tema, uma analise estruturada do
problema ainda ndo existe. Além disso, grande parte dos estudos nessa area tem uma
orientacdo exclusivamente tecnologica (LO e CHENG, 2012). Este estudo procurou ter uma
abordagem qualitativa através da andlise de estudos de casos multiplos cruzados, permitindo
um entendimento mais aprofundado sobre o tema. Tem-se neste estudo, portanto, abordagem
de um tema global em uma perspectiva local.

Inicialmente, serdo tratados conceitos de moda, seu papel social, como se organiza a
cadeia produtiva da moda e mudancas na sociedade de consumo. No capitulo seguinte, serdo
abordados temas como sustentabilidade, inovacgdo, e a gestdo sustentavel da cadeia produtiva
de moda. Apds, sera apresentado o método, os procedimentos e delineamentos, bem como a
descricdo da amostra e participantes. Em seguida o trabalho trara os resultados e discussdo
sobre 0s casos, com um descritivo de cada empresa, além de uma analise cruzada. E por fim,

tem-se as consideragoes finais.
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2. MODA

2.1. A moda e o papel social

Pode-se compreender um pouco sobre o significado de moda buscando a origem da
palavra, introduzida na lingua italiana por volta de 1650. Sua raiz, derivada do latim — mos -,
significa ““uso, costume, habito” (COBRA, 2007), e ainda “modo, maneira”. Na lingua
inglesa, trata-se moda por “fashion”, palavra que provém do francés ‘““facon”, que também
significa “modo, maneira” (PALOMINO, 2010). Percebe-se entdo que desde o significado
mais primario da palavra, moda esta associada a costumes, modos, e também a palavra
movimento. Pode-se dizer, assim, que a moda constantemente se reinventa.

Lipovetsky (1989) refere-se a moda exclusivamente associada ao vestuario.
Entretanto, o conceito também pode ser aplicado a outros segmentos e areas. Segundo Rech
(2002), a moda compreende mudangcas nos aspectos sociologicos, psicologicos e
principalmente estéticos, que sdo essenciais & arquitetura, a literatura, as artes visuais, a
musica, a decoragdo, ao vestuario, entre tantos outros.

A utilizagdo do conceito de forma interdisciplinar estd relacionada a forma como o
mundo esta organizado atualmente, e pode ser explicada pelas mudancas rapidas que
ocorreram no estilo de vida da sociedade. A moda segue tanto movimentos sociais, quanto
politicos e sdo essas mudancas que a compfem, ja que ao acompanhar, reproduzir e
evidenciar essas transformacdes, se coloca como reflexo da sociedade (COBRA, 2007;
KALIL, 2010).

A moda estd presente no cotidiano de todas as pessoas, e se tornou elemento
fundamental na forma de se comunicar, sendo considerada parte importante do processo da
construcdo de identidade individual e coletiva. Ou seja, se coloca entre essas duas posigoes, a
da vontade de se sentir Unico, e o desejo de estar relacionado ao outro atraves da roupa
(ERNER, 2005). Por isso, pode-se dizer que a moda vem acompanhando 0s movimentos da
sociedade, refletindo as caracteristicas de cada momento ao longo do tempo. Mais do que
isso, a historia da moda faz parte do conjunto que revela o desenvolvimento da humanidade, e
consequentemente, a evolugio de costumes (FEGHALI e DWYER, 2010). E possivel, ento,
compreender um grupo ou 0 mundo a partir da moda praticada em um momento especifico
(PALOMINO, 2010).
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Os principais movimentos sociais acontecem a partir do século XX, periodo em que a
moda passa por uma veloz e profunda transformacdo. Inicialmente, a moda que era
considerada um luxo exclusivo de quem possuia mais recursos, se torna um sistema acessivel
e pluralizado, atraindo o consumo por parte das massas (MACKENZIE, 2010). De maneira
geral, a virada do século XX para o século XXI e o inicio dos anos 2000 trouxe grandes
mudangas.

A primeira grande diferenca que a mudanca de século efetiva é a globalizacao,
fendmeno de integracdo entre os paises do mundo. Essa aproximacdo se dad no ambito
econbmico, politico, social e cultural, e incorpora o conceito de “aldeia global”, com a
abertura de mercados e um dinamismo maior nas relacdes entre paises. Bauman (2001)
definiu esse novo periodo vivido pela sociedade contemporanea como sendo a fase “liquida”.

Hoje, o capital “viaja leve”, e o0 mundo da modernidade liquida causou tanto o
desmantelamento das redes normativas e protetoras, quanto o enfraquecimento do poder
regulador das instituicdes coletivas. Como a autonomia dos atores sociais frente as
imposicdes de grupos (familia, religido, partidos politicos, culturas de classe) retira a
responsabilidade da sociedade, o individuo mostra-se cada vez mais fluido e socialmente
independente (BAUMAN, 2001; LIPOVETSKY, 1989).

Nesse contexto, a Internet também ajuda a concretizar a concepcdo de que ndo existem
mais fronteiras tangiveis, a ndo ser pela questdo geografica. Mais do que isso, a velocidade na
comunicacdo, e 0 acesso cada vez mais rapido a todo e qualquer tipo de informacao pontuam
a Internet como um dos principais fatores responsaveis pelas mudancas na forma de se
relacionar das pessoas, e também no comportamento do consumidor. As midias sociais estdo
permitindo que as pessoas se interconectem de maneira global, ou seja, os dispositivos moveis
e a Internet cada vez mais se configuram como ferramentas de inclusdo (LEONHARD, 2012).

O surgimento da Web 2.0 (World Wide Web) incorpora o conceito de interacdo em que
se vive hoje. A Internet passa a ser usada como uma plataforma de relacionamento e
interatividade, especialmente com o surgimento das redes sociais de relacionamento, como
Facebook, Twitter e Instagram, que possibilitam o compartilhamento de contetudos, e também
a geracdo dos mesmos pelo proprio usuario. E o que hoje se denomina “Prosumer”: o
consumidor como produtor de seu proprio conteido (FONSECA et al, 2008). Um exemplo
disso sdo os blogs de moda, beleza e estilo, e até street style, acessados por qualquer
internauta no mundo, e que difundem informagdes e novidades em tempo real.

Além disso, fala-se em e-commerce, o comércio realizado online, que tira a

exclusividade da experiéncia de compra do ponto de venda fisico. De acordo com o E-bit, que
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disponibiliza informagdes especificas sobre o comércio online, o e-commerce brasileiro
movimentou cerca de R$ 28,8 bilhdes em 2013, apresentando um crescimento de 20% em
relacdo ao ano anterior (E-bit, 2014), que indicou, inclusive, a categoria “Moda e Acessorios”
em segundo lugar, como as mais vendidas durante o periodo, atras apenas de eletrodomesticos
(E-commerce Brasil, 2013). Esse é mais um fator que culmina para a necessidade das marcas
de cada vez mais se reinventarem e agregarem valor ao seu mix de marketing, especialmente
ao seu produto ou servico, a fim de se diferenciar da concorréncia, possibilitando a
prospeccao de novos consumidores.

Outra forma de consumo que vem se apresentando de forma cada vez mais intensa € o
consumo colaborativo, um movimento que visa a comunidade e o coletivo, e que surgiu
devido a presséo de problemas ambientais a serem resolvidos, uma recessao global que abalou
0 comportamento dos consumidores, e a enxurrada de tecnologias sociais que estdo cada vez
mais aproximando meios de compartilhamento, agregacéo, abertura e cooperagéo de bens ou
servigos (BOTSMAN, e ROGERS, 2011).

Tudo isso se refere as transformacdes e novas perspectivas no ambito econémico,
social, ambiental e cultural. Ao mesmo tempo, o consumidor fica cada vez mais exigente,
especialmente em relacdo & moda. Ele deixa de ser um espectador passivo do que antes eram
as tendéncias ditadas pelas grandes marcas e passa a ter informagdo em tempo real, tornando-
se ativo e colocando-se numa posic¢do de igualdade. N&o mais ele se adapta ao que esta sendo
proposto. Ao contrario, as marcas agora € que devem se adaptar as exigéncias e expectativas
dos consumidores.

Com a abertura dos mercados e a facilidade de acesso as ultimas tendéncias, a
competitividade aumenta, e consequentemente, os esfor¢cos para conquistar e fidelizar os
clientes. A experiéncia de compra é um dos grandes diferenciais na tomada de decisdo, uma
vez que o exercicio da compra ndo € mais algo feito apenas pela necessidade, mas também
pelo desejo e vontade de satisfazer caprichos de consumo. A nog¢do de consumismo
relacionada a necessidade foi substituida pelo imediatismo do “querer” quando a compra é
casual, inesperada e espontanea (BAUMAN, 2001). Assim, a vida organiza-se em torno do
consumidor, e ndo mais do produtor.

E, portanto, o consumo de moda que cadencia e determina o sistema produtivo.
Conforme Jones (2005), a moda € sazonal, e por isso precisa gerenciar o processo de criagéo e
producdo de acordo com fatores interligados. Esse ciclo ndo necessariamente comeca ao

mesmo tempo para todos os setores da industria téxtil, e pode se encaixar em pontos



15

especificos do calendario anual, sem considerar o encurtamento dos ciclos de
desenvolvimento e comercializagdo de produtos.

Os grandes conglomerados de moda detém um poder econdmico que possibilita a
compra de matérias-primas em locais diferentes por um custo mais baixo, além de transporta-
las até o local da confeccdo também com um custo reduzido, j& que as linhas de producdo ndo
sdo mais centralizadas. Ou seja, é possivel confeccionar as pecas em diversos locais, com 0
barateamento da mao-de-obra, recursos técnicos e estocagem (JONES, 2005).

A moda hoje esta organizada da seguinte forma: ainda existe um mercado de alta-
costura, que cada vez se torna mais restrito, e o prét-a-porter (ou ready to wear — pronto para
vestir). O prét-a-porter faz parte da producdo de grandes marcas estilistas, que mantém tanto
uma linha de alta-costura, como também de suas cole¢des que sdo vendidas nas lojas, prontas
para vestir. H& também a confeccdo de roupas que serdo produzidas e vendidas
especificamente para os mercados de atacado e varejo, como lojas de departamento ou
butiques, pelos mais variados precos, que engloba um mercado muito maior.

Na realidade, o varejo, conforme Mackenzie (2010) coloca, que antes era considerado
0 setor menos valorizado da moda, atualmente € parte fundamental desse mercado, pois €
capaz de suprir demandas e mudangas que o mundo moderno exige e que a alta-costura é
incapaz de atender. Os grandes varejistas conseguem oferecer roupas que carregam
informacdo de moda de forma extremamente veloz, a precos competitivos, para um
consumidor que procura consumir a tendéncia.

O surgimento de cadeias de varejo, e principalmente de estratégias de mercado como o
Fast Fashion, alterou o ciclo de produgdo da moda. O calendério tradicional internacional de
moda funciona com duas cole¢Ges principais ao ano, uma de Primavera/VVerdo, outra de
Outono/Inverno, especialmente nas principais “capitais da moda” (Paris, Londres, Mildo e
Nova York) como mostra o Quadro 1. Além disso, outras grandes cidades também realizam
fashion weeks prdprias, as semanas de moda, que ndo necessariamente se encaixam dentro do

calendario.
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Quadro 1 - O Calendario da Moda

Més Eventos Programacio do estilista

Janeiro Milio = colegdes masculinas de outono/inverno Finalizar a produgdo de primavera/verdo para entregar
Paris - colegdes femininas de primavera/verao, colecdes masculinas de nas lejas no fim de janeiro; confeccionar as pegas-piloto
outono/inverno para o outono/inverno; negociar a producao

Fevereiro Nova York = colecdes masculinas de outono/inverno Escolher os tecidos para o mostrudrio de
Madri - colegées masculinas e femininas de outono/inverno primavera/verdo e comecar a criacdo dos modelos; fazer
Florenga - Mostra de fios para malharia Pitti Filati apresentacio prévia do outono/inverno para os clientes;
Paris = Mostra de tecidos Premiére Vision refinar a colecio

Frankfurt - Mostra de tecidos Interstoff

Marco Mildo - colecoes femininas de estllistas e desfile de prét-d-porter Entregar as dltimas encomendas de primavera/verao e
outono/inverno pegar os novos pedidos de outono/inverno; muitos
Londres - colecdes femininas de estilistas e desfile de prét-a-porter contatos com compradores e imprensa e uso de
outono/inverno pesquisas, feedback de vendas etc.

Paris — colegdes femininas de estilistas e desfile de prét-a-porter
outono/inverno

Nova York - semana do mercado de moda feminina para entregas de “outono 1”

Abril Fazer as primeiras pecas-piloto para o mostruario de
primavera/verao

Maio Desfiles de meia-estacdo - para entrega rapida ao mercado de classe média Fazer as pecas-piloto do mostrudrio de primavera/verao;
Nova York - semana do mercado de moda feminina para entregas de “outono 2" produgdo do mostruario outonofinverno

Junho Londres - Semana da moda dos formandos; desfiles das colecdes dos alunos; Fazer as pegas-piloto do mostrudrio de primavera/verdo;
empregadores contratam novos funcionarios produgio do mostruario outono/inverno

Julho Milao - colecdes masculinas de primavera/verdo Fazer pegas-piloto para o mostruario de
Parls - cole¢des de alta-costura feminina para outono/inverno primavera/verao; produgdo do mostrudrio de
Paris - colegdes masculinas de primavera/verao outono/inverno

Florenca — Mostra de fios para malharia Pitti Filati

Agosto Nova York - colegdes masculinas de primavera/verdo Produgdo do mostrudrio de outono/inverno; negociar a

Europa ~ fabricas fecham por um més producdo do mostrudrio de primavera/verio

Setembro  Mildo = colegdes femininas de primavera/verao Entregar o mostrudrio de outono/inverno para as lojas;
Madri — colegdes masculinas e femininas de primavera/verdo escolher os tecidos para o préximo outono/inverno e
Paris = Mostra de tecidos Premiére Vision, colecdes femininas de comegar a desenhar; fazer apresentagao prévia da
primavera/verao primavera/verao para os clientes; refinar a colegdo.

Qutubro Londres = colegbes femininas de primavera/verao Entregar as ultimas encomendas de outono/invernc e
Nova York - mercado de moda feminina para primavera/verao pegar os novos pedidos de primavera/verao; muitos
Desfiles de mela-estagdo - para entrega rapida ao mercado de classe média contatos com compradores e imprensa e uso de

pesquisas; produgao do mostrudrio de primavera/verio

Novembro Entregar as lojas as roupas para as festas de fim-de-ano;
desenhar o outono/inverno; producao do mostrudrio de
primavera/verao

Dezembro  Paris = mostra Expofil, com novas tendéncias de cores e fios Entregar as lojas roupas para férias e lazer; fazer as

pecas-piloto para outone/inverno; produgao do
mostruario de primavera/verao

Fonte: Jones, 2005.

Entretanto, a no¢do de estacdo definida ja ndo existe mais, ndo pelo menos de forma
tdo rigida, devido as colecdes lancadas fora de época, principalmente em relacdo ao varejo,
que é incapaz de sobreviver apenas com uma entrega de colegdo por semestre. Isso tudo nos
mostra que hé trés fatores principais que influenciam a moda: contexto geografico, tempo e
contexto social.

A questdo geografica se refere a quebra de barreiras entre 0s paises e a
descentralizacdo das principais capitais da moda. A questdo temporal se refere ao timing do
processo de desenvolvimento e comercializagdo das coleges, e principalmente, do tempo que
0 produto permanece na prateleira. Segundo Jones (2005), pode-se dizer que a moda acontece
dentro de um sistema de obsolescéncia programada, ou seja, a troca de roupas antigas por

novas € tanto uma questao pratica, pelo desgaste e tamanho, quanto uma questao social, ja que
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o fator “moda” mantém os sujeitos atualizados, sendo essa mais uma variavel que estimula o
descarte e substituicdo dos produtos.

Este ultimo fator, que se refere a questdo do contexto social, tem relacdo com o
desenvolvimento dos estilos. Hoje, € dificil afirmar precisamente onde uma tendéncia surge,
pois formas semelhantes podem estar sendo adotadas em lugares diversos ao mesmo tempo.
Além disso, as publicacdes de moda, celebridades internacionais e locais, blogs de street style,
celebridades do cinema e televisdo, modelos e artistas do meio musical também fazem parte
do contexto social e podem ser considerados disseminadores de novas tendéncias ou
modismos.

Com a possibilidade de varios estilos acontecendo ao mesmo tempo e mudancas
culturais cada vez mais dindmicas, a moda pode acontecer de acordo com dois movimentos
contrarios, mas que ndo se excluem: o “efeito desaguamento” (trickle down), e o “efeito
borbulha” (bubble-up). O primeiro diz respeito a0 movimento mais “tradicional” da moda, o
de copiar os modelos originais dos desfiles de alta-costura, que antes era o principal modo de
disseminacéo de tendéncias (JONES, 2005). O segundo diz respeito a0 movimento inverso,
onde pequenas manifestacdes de estilos comegcam a surgir em um determinado contexto e, aos
poucos, vao ganhando a atencdo da midia. Logo esses estilos estardo sendo comercializados

tanto em butiques mais caras, como em lojas para a massa, conforme mostra o Quadro 2.

Quadro 2 — Dindmica de disseminacao de tendéncias

Efeito "desaguamento” (tickle-down)

Exclusivo da alta-onde cinema e estrelas pop

Quem se assbcia com eles, primeikgs adeptos

Leitores de revistas e jornais. Lojas independetes 3 primeiras copias

Mercado de r?ée meédia - mercadorias disponiveis nas pelhores lojas

Piiblico em geral e deizltura alternativa ou g B ias

Disseminagdo em massa

Versdes caras aparecem nas lojas exclusivas

Lo

Conh de moda versies

Revisbas, jornais e TV divulgam a teng&ncia

0 mercado de ¢{asse média da um nome a tendéncia

Moda de rua e grupnsrnativa ou underground

Efeito "borbulha" (bubble-up)

Fonte: Jones, 2005.
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Vive-se 0 chamado “supermercado de estilos”, que segundo Polhemus (1997) é como
se todos os periodos da moda estivessem disponiveis em uma prateleira de supermercado,
sendo possivel migrar de um ao outro, e inclusive mistura-los, a qualquer momento. A roupa
como reflexo da personalidade ndo mais consegue transmitir uma mensagem unica. Cada ser
é muito complexo e completo para ter s6 um estilo. E a moda mais acessivel, em todos 0s
sentidos, permite que isso aconteca, fomentando o hiperconsumo.

A era do hiperconsumo caracteriza-se por uma mudanca na forma de consumir. Na
sociedade hiperconsumista, antigos valores e nogdes que diferenciavam as classes ja ndo
existem mais. O novo consumidor se permite comprar desde artigos low cost até desejar
mercadorias de luxo, independentemente de classe social ou poder aquisitivo. A libertacéo
dos valores de diferenciacdo de classe permite que a diversidade de gostos e préaticas
semelhantes crie novos grupos de interesses comuns. Conforme Lipovetsky e Serroy (2011)

afirmam:

As atividades e paixdes transcendem as diferengas sociais, criam “tribos”
transversais e diversificadas (...). O comprador de novo estilo deixou de ser
compartimentado e previsivel: tornou-se errdtico, ndmade, volatil,
imprevisivel, fragmentado, desregulado. Porque liberto dos controles
coletivos a antiga, o hiperconsumidor é um sujeito zapeador e
descoordenado. (LIPOVETSKY e SERROY, 2011, p.57)

Pode-se dizer que a sociedade esta pautada em valores e ideais contraditorios. A esfera
mercantil vem se dilatando a cada dia, e as pessoas consomem todo tipo de produto ou
servico. As opc¢des sdo infinitas e onipresentes, e até 0 menor aspecto da vida cotidiana esta
associado ao consumo. Ao mesmo tempo em que se busca a individualidade e liberdade no
ambito da vida pessoal, as crescentes necessidades e desejos de consumo impdem uma
relacdo de dependéncia com as ofertas do mercado. Isso gera uma caracteristica bastante
presente na sociedade atual, que é o consumo desenfreado. Ha um anseio por satisfazer as
vontades pessoais no momento em que elas surgem. Por tudo isso, o hiperconsumidor €
caracterizado pelo individualismo, hedonismo e junto a isso, dependéncia (LIPOVETSKY E
SERROY, 2011).

A busca pela individualidade abre espaco para gostos, estilos, preferéncias e escolhas
diversificadas, e isso garante a nocdo de pluralismo, seja na moda ou em outros aspectos da
sociedade. Vive-se na era da liberdade: liberdade de expressdo individual do ser como
elemento principal de um mundo com culturas t&o ecléticas, que vem sofrendo mudancas de

forma incessante e veloz. Essa sociedade preenchida por mudancgas, dinamismo e contradi¢des
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pode ser explicada através de uma expressdo conhecida por “tesarac”. A principal ideia é a do
sentido de transformacéo brusca (DORIA, 2011). Ou seja, 0 tesarac resume 0 momento em
que a sociedade se encontra: sabe-se que valores e ideais antes aceitos tornaram-se obsoletos.
Entretanto, o novo ainda ndo existe, mas 0 movimento é de reorganizacdo da sociedade.
Havera novas instituicbes, novas ideias politicas, outra estrutura social. E um periodo de
transicdo, onde 0 que passou ndo € mais valido, mas o que vira ainda ndo estd completamente
estruturado.

Por tudo isso, ja é possivel notar alguns movimentos que se opdem as caracteristicas
dos tempos atuais tratadas anteriormente. Aos poucos, percebe-se que as pessoas comegam a
ensaiar mudancas na percepcéo dos valores individualistas. O ser como parte principal de um
sistema permanece, mas ja existe uma nocdo de coletividade. Nd&o s6 o individuo €
importante, mas a comunidade e 0 espaco que 0 cerca também sdo. Ha uma consciéncia
coletiva que vem sendo trabalhada e exercitada por cada um, e um exemplo disso é a questdo
ambiental e a sustentabilidade, que passou a ser pauta recorrente nas principais discussdes
internacionais. Na medida em que o assunto € divulgado, estudado e questionado, as pessoas
comecam a incorporar as ideias e valores que condizem com a preocupa¢do para um futuro
sustentavel.

Nesse sentido, entende-se que é um momento de reeducacdo da sociedade, um
processo lento e gradual. Assim como as pessoas comegam a mudar, as marcas e empresas
também vao precisar se adaptar, pois essas mesmas pessoas sao, também, consumidores, e em
longo prazo, esses novos valores ja estardo internalizados. Portanto, diz-se que 0 mundo esta
mudando, e junto a isso, a moda também se reinventa, ja que ela pode ser considerada o
reflexo de uma sociedade e do momento em que se encontra. O consumo desenfreado coexiste
com a ideia de sustentabilidade. O periodo em que se vive €, entdo, contraditorio, com valores

e ideais ainda nebulosos, e isso tudo ndo deixa de ser uma revolugéo.

2.2. A cadeia produtiva da moda

De maneira geral, o ciclo da moda funciona em um modelo circular, ou seja, o
processo é sempre 0 mesmo, mas adaptado de acordo com o tipo de colecdo e produto que
sera lancado. Por ser sazonal, a moda funciona conforme esquemas interligados, o que faz

com que o mercado necessite de um bom gerenciamento do processo de criagdo, da cadeia
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produtiva e da cadeia de suprimentos.

Conforme relatado na literatura, o conceito de cadeia produtiva é diferente do conceito
de cadeia de suprimento. Utiliza-se o termo cadeia produtiva para as atividades que
representam de maneira genérica um setor industrial, no caso, a cadeia produtiva da moda.
Pode-se dizer que é um conjunto de etapas consecutivas pelas quais passam e vao sendo
transformados e transferidos os mais diversos insumos. J& cadeia de suprimentos, ou supply
chain, pode ser definida como os processos que envolvem tanto fornecedores quanto clientes,
e conectam as empresas desde a producdo da matéria-prima até o momento de consumo.
Trata-se de uma cadeia especifica. Assim, pode-se dizer que é um conjunto de atividades e
atores que se articulam e se interligam ao longo de um processo, iniciando na producdo de
insumos basicos até a comercializacdo de um produto. Portanto, uma cadeia de suprimentos
pode fazer parte de uma ou varias cadeias produtivas de acordo com as caracteristicas do seu
produto final, como por exemplo, a cadeia de suprimentos do algoddo, ou a cadeia de
suprimentos do couro. Ambas sdo cadeias especificas, mas ambas pertencem a cadeia
produtiva da moda (PIRES, 2009; PRONCHNIK, 2002; RODRIGUES, 2009). Para o
presente capitulo, serd utilizado o termo cadeia produtiva.

Kotler (2000) afirma que as empresas conseguem estabelecer conexdes com os
consumidores através de ferramentas de marketing, a fim de aumentar o valor percebido da
oferta de produtos da empresa. A cadeia produtiva, entretanto, € um canal mais longo que se
estende desde a extracdo de matéria prima até os componentes dos produtos finais. Nesse
sentido, o autor destaca a importancia da cadeia produtiva na geracdo de valor para o
consumidor, pois a cadeia como um todo representa um sistema de entrega de valor. Pode-se
usar como exemplo uma cadeia produtiva que tenha como diferencial a preocupagdo com a
sustentabilidade. Nesse caso, essa cadeia especifica terd maior valor percebido do que outra
do mesmo segmento sem essa preocupagao.

Conforme Slack (2009), todas as operac¢Oes de uma cadeia produtiva estdo englobadas
em uma rede maior, porque nela estdo inclusos, também, os fornecedores dos fornecedores e
os clientes dos clientes de uma cadeia total. Ou seja, a relacdo se estabelece desde a extracédo
da materia prima até a compra pelo consumidor final, o que mostra que nenhuma operagéo
pode existir isoladamente.

Pode-se dizer que a cadeia produtiva da moda é um grande complexo industrial
produtor de moda e estilo, além de ser responsavel pela dindmica socioecondmica de muitas
regides (ZAWISLAK et al, 2000). A abertura de mercados e a globalizacdo, a obsolescéncia

programada da moda e o acesso rapido as informagBes contribuem para aumentar a
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competitividade do setor, de forma a estimular a busca pela diferenciagdo de marcas e
produtos, através de investimento, de inovacdo e de maior participacdo comercial. Nesse
sentido, € possivel afirmar que as atividades da cadeia produtiva da moda s@o sensiveis as
tendéncias culturais, sociais e econémicas do mercado, e, portanto, que mudancas no
panorama vigente exercem grande efeito sobre a cadeia como um todo (GUERCINI, 2004).

A cadeia produtiva da moda é um sistema que apresenta elementos préprios e abrange
0S seguintes estagios: producdo e extracdo da matéria-prima; fiacdo; tecelagem;
beneficiamento/acabamento; confeccéo; distribuicdo; mercado (LUPATINI, 2004). De forma
sintética e linear, tem-se um esquema das diversas fases que constituem a cadeia produtiva da
moda, conforme o Quadro 3. Entretanto, ha uma série de opera¢des (mecanico-téxtil),
segmentos de servicos (editoras especializadas, feiras e semanas de moda, agéncias de
publicidade e comunicacao, empresas focadas em pesquisa de tendéncias e consumo, estudios
de design e criacdo de moda), além de funcBes corporativas, como marketing e financgas, que
atuam transversalmente a cadeia de suprimentos (SAVIOLO, 2000).

Quadro 3 - Cadeia Produtiva da Moda

Consumidor |

Fonte: adaptado de Jones (2005) e Feghali e Dwyer (2010).

A producdo da matéria-prima € a primeira fase da cadeia produtiva como um todo, e

diz respeito as fibras e filamentos que serdo preparados para a etapa da fiagcdo. As fibras
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podem ser de quatro tipos principais: animais, vegetais, sintéticas ou artificiais. As fibras
animais compreendem a pecuaria, como 1a e seda, e sdo consideradas fibras naturais, assim
como as vegetais, que compreendem a producado agricola, como o algodéo e linho. Por fim, as
fibras artificiais sdo fibras naturais que passam por um processo quimico, como Vviscose e
tencel, e as fibras sintéticas sdo geradas artificialmente, como poliéster, acrilico e nylon
(FLETCHER e GROSE, 2011).

A segunda etapa ¢ a de fiacdo, que corresponde entdo a producéo dos fios a partir das
fibras extraidas na primeira fase da cadeia. A etapa seguinte é a tecelagem, onde os tecidos
sdo obtidos através de processos e técnicas diferentes, que pode ser tecelagem plana ou
malharia. A quarta fase do processo produtivo é a de beneficiamento ou acabamento, e
compreende uma série de operagdes que concede propriedades especificas ao tecido, tais
como lavagem, tingimento ou estamparia.

A confecgdo é a fase crucial na cadeia produtiva da moda, pois envolve a criacdo, a
modelagem, o corte, a costura e o beneficiamento do produto. O processo de criagédo na moda
é de suma importancia, e normalmente é desenvolvido por um designer, que deve identificar
as tendéncias vigentes em um determinado momento, a fim de agregar um significado
simbdlico ao produto e atingir o plblico pretendido (JONES, 2005). E fundamental ter uma
producéo que incorpore conceitos de moda e estilo, pois o foco para a diferenciacdo deixa de
estar centrado exclusivamente no preco do produto e passa a enfatizar fatores como estilo,
design, moda e qualidade. Dessa forma, é fundamental que as empresas organizem a logistica
da cadeia produtiva de forma cada vez mais flexivel, a fim de atender e responder as
mudancas e langcamentos frequentes, bem como as novas preferéncias dos consumidores
(ABREU, 2005).

Tem-se entdo a fase de distribuicdo, que pode variar de acordo com o tamanho da
empresa. Uma empresa de atuacdo local ndo precisard de uma logistica de distribuicdo tdo
detalhada como uma empresa de atuacdo global. Por fim, o produto chega ao mercado, que é
0 ambiente onde as empresas vao colocar os produtos a venda, seja por meio de lojas de
varejo ou e-commerce, e 0 consumidor podera ter acesso aquela mercadoria. Assim, 0 bom
relacionamento, a gestdo e a cooperacdo entre os atores da cadeia produtiva sdo quesitos
fundamentais para a melhoria da logistica, da redugdo de custos, do crédito, da qualidade do
produto e do servico prestado (JORNAL TEXTIL, 2005).

Atualmente, com o papel central no consumidor, o ponto de venda ndo € mais canal
exclusivo de distribuicdo, mas principalmente o local onde se materializa a estratégia

comercial de toda a cadeia, através da experiéncia de compra e do encantamento dos clientes,
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contribuindo ainda mais para a sua fidelizacdo e para a visibilidade da empresa
(BLACKWELL, 1996). O timing da cadeia da moda esta cada vez mais reduzido, o que
acontece devido ao acesso as tecnologias, abertura de mercados para importacdes e
exportacGes, além da velocidade de acesso a informacéo, permitindo que outros mercados
lancem produtos simultaneamente as grandes capitais da moda (Mildo, Paris, Nova lorque,
Berlim) com a mesma tendéncia vigente (CALDAS, 1999).

Esse timing depende e determina, concomitantemente, a identificacdo de tendéncias, a
criagdo e desenvolvimento dos produtos e a distribuicdo. O funcionamento fluido da cadeia
produtiva é fundamental para seguir o calendario da moda. As marcas prét-a-porter e de
varejo costumam ter um processo mais flexivel e veloz, utilizando redes sociais e meios de
comunicacdo como fonte de informacéo do feedback, desejos e impressdes dos consumidores,
sendo este um processo continuo e paralelo ao andamento da cadeia produtiva como um todo
(GIMENO, 2000). Assim, a incerteza e a vulnerabilidade do consumidor final séo fatores
fundamentais que controlam o conjunto de grandes setores da cadeia, e, consequentemente, a
parceria entre todos os elos, atores, e processos € decisiva para manter a competitividade
(SAVIOLO, 2000).

Sabe-se que o consumidor mudou, e que com a quantidade de informacdo disponivel,
cada vez mais as pessoas procuram conhecer melhor o que estdo consumindo. A informagéo
se tornou mais um simbolo de status e transformou o ato de compra, ja que permite mostrar
aos outros o nivel de conhecimento que se tem sobre os produtos e tendéncias. Dessa forma,
surge um modelo de producdo conhecido como fast fashion, que literalmente significa “moda
répida”. As empresas pesquisam tendéncias que estdo emergindo no mercado, e fabricam o
produto de forma rapida, normalmente barateando os custos de mé&o-de-obra e a matéria-
prima utilizada. Pretende-se entregar tendéncia de moda a um baixo custo. Diz-se entdo que
existem trés fatores principais que influenciam esse modelo de neg6cio: o sincronismo com 0
mercado, custos e compra (CIETTA, 2010).

Ou seja, as empresas que adotaram o fast fashion como estratégia vendem pegas de
roupa que carregam informacdo de moda a um preco baixo, e o consumidor sabe que o
principal atributo desse produto € a tendéncia, e ndo a qualidade. O objetivo € justamente
esse, 0 de estar na moda agora, se adaptando as rapidas novidades que surgem, a um custo
baixo. Assim, o fast fashion como estratégia de negéocio propde o aumento da demanda do
consumidor atraveés da diminuicdo do ciclo de vida do produto. Isso ocorre porque a

efemeridade nas colecdes é constante, e 0s produtos sdo repostos nas lojas toda semana.
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Existem dois tipos de cadeias de suprimentos no modelo fast fashion, diferenciadas
principalmente pela localizacdo dos fornecedores. A primeira delas se caracteriza pela maior
proximidade geografica dos parceiros produtivos, que ficam mais envolvidos no
desenvolvimento das colecdes, a fim de acelerar as primeiras etapas de producdo, que
necessitam de um controle maior. Ou seja, produtos mais complexos, que trazem a
informacdo de moda (JONES, 2005).

O segundo tipo acaba sendo aquela que se localiza em areas mais periféricas em
relacdo a empresa. Normalmente, sdo utilizadas para cobrir eventuais necessidades de
demanda extra, mas principalmente para o desenvolvimento de pegas mais simples, de custo
mais baixo, e que sdo utilizados em cole¢des a cada estacdo. S80 as pecas mais basicas, que se
manterdo iguais durante um periodo maior (CIETTA, 2010). Por isso, as grandes cadeias
internacionais contam com uma logistica de producdo e distribuicdo esmiucgada, a fim de
garantir o andamento perfeito desse sistema. Além disso, a comunica¢do também faz parte
dessa cadeia de fatores interligados.

Esse modelo de negdcio e a obsolescéncia programada da moda estimulam o
hiperconsumo. Ao mesmo tempo, a preocupacdo com questdes sustentaveis ja é uma
necessidade. E um paradoxo, que culmina para uma reforma e reinvencdo do consumo de
moda. Um dos possiveis efeitos pode ser a desaceleracdo do ciclo de vida dos produtos, que
vem ficando cada vez mais curtos. Independente dos rumos que a industria da moda tomara, €
necessario repensar os modelos produtivos e a gestao da cadeia de suprimentos.

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 distribuigéo e o pds 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 gestdo e tentando reduzir o impacto de cada acdo no meio ambiente e na

sociedade.

2.3. As mudancas na sociedade do consumo

Nos ultimos anos, o mundo se viu transformado por uma sociedade onde o
consumidor tem papel fundamental no crescimento da economia e no desenvolvimento das

nacOes. Entretanto, a producdo em massa a nivel global dos bens de consumo contribui para o
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esgotamento dos recursos naturais, para a poluicdo do ambiente e pelo acimulo de lixo. E
preciso repensar os modelos mentais de padrdo de consumo para encontrar 0 ponto 6timo de
equilibrio entre desenvolvimento e sustentabilidade (CRANE, 2011).

Os meios de comunicacdo, as tecnologias, a internet toraram possivel uma
comunicacdo em tempo real, o que gera um sentimento de imediatismo e de simultaneidade
que ultrapassa as barreiras geograficas. Esse novo espaco-tempo global €, também,
constantemente reforcado pelas catastrofes naturais e pelas crises financeiras, que ignoram 0s
limites politicamente impostos e atingem a todos em escala internacional. E uma cultura-
mundo, que aumenta cada vez mais a consciéncia da globalidade, e das consequéncias de
viver em um mundo feito de interdependéncias (LIPOVETSKY E SERROY, 2011).

Percebe-se entdo uma cultura-mundo que se define de maneira universal, concreta e
social. Dissemina-se em todo o globo a cultura do mercado, do individuo, das midias e do
consumo. Em nenhum outro momento da histéria o consumidor teve a disposicdo tantas
opcdes de bens de consumo. A cultura-mundo possibilita a diversificagdo das experiéncias
consumistas (SPAARGAREN e OOSTERVEER, 2010).

Esse novo momento, que pode ser considerado como “a era do hiperconsumo”, é
caracterizado por processos de individualizacdo e de desregulamentacdo. Ou seja, 0 novo
consumidor € volatil, imprevisivel e desorientado. E nesse cenario de globalizagio que
surgem as contradicdes e tenses culturais da época. O que ainda perdura é a cultura
hipercapitalista e de hiperconsumo, e a esfera mercantil se tornou onipresente. O consumo é
ilimitado, e ja se confunde com a prépria personalidade das pessoas. “Consome-se em toda
parte, em todo lugar, e a todo o0 momento” (LIPOVETSKY E SERROQOY, 2011, P.57).

Ao mesmo tempo, a cultura-mundo permite a coexisténcia das nacOes e reorganiza a
experiéncia do espaco-tempo. Por isso, diz-se que mundo atual esta vivendo na incerteza. E
tempo de crise, de mudanca de paradigma e de reestruturacdo de valores. O consumo em si €
necessario para a vida — o ser humano precisa de moradia, vestimentas, alimento -, mas o
consumismo desenfreado destroi os recursos naturais e distorce questdes éticas (TRIGUEIRO,
2012).

Sd0 muitos os fatores que podem influenciar o comportamento de compra dos
individuos, e eles podem ser subjetivos ou objetivos. Dentre os primeiros, incluem-se 0s
valores, identificacdo, status e comportamento. Ja entre os outros, tem-se a questdo do
conhecimento dos bens, utilidade, consciéncia das consequéncias e limitacdes dos recursos
naturais. O consumo sustentavel, por exemplo, pode ser considerado uma expressdo pautada

em estilo de vida, mas que também tem relacdo com fatores objetivos, relativos a preocupagao
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individual com a sustentabilidade. E um compromisso ideoldgico (CRANE, 2011).

Segundo Crane (2011), entretanto, grande parte dos consumidores, mesmo com a
motivacao ideologica, ndo coloca em préatica esse compromisso na hora da compra. Algumas
explicacbes foram propostas para esse fendmeno. Primeiramente, os produtos que atendem
padrdes ecoeficientes sdo, normalmente, mais caros. Além disso, muitas vezes é dificil ter
acesso as informacg0es sobre a procedéncia dos produtos. E por fim, muitos consumidores ndo
se sensibilizam com os argumentos ambientalistas.

O papel dos individuos como agentes de mudanca refere-se principalmente ao uso do
poder de compra ndo apenas para satisfazer necessidades, mas para revelar as preferéncias
éticas como consumidores. Com a globalizacdo, o empoderamento do consumidor aumenta
nas cadeias de producdo e consumo (SPAARGAREN e OOSTERVEER, 2010).

Em um contexto no qual a producdo e o consumo de diversos bens passaram a ser
considerados perdulérios e danosos ao ambiente (CRANE, 2011), pode-se dizer que os papeis
dos consumidores e cidadéos estdo ficando cada vez mais indistintos, uma vez que as atitudes
de consumidor refletem nas responsabilidades como cidaddo. Assim, 0s movimentos sociais
sdo capazes de transformar escolhas individuais em afirmacéo coletiva, que provoca impacto
no mercado (CRANE, 2011).

Entretanto, o Brasil vive um periodo de consumo que ainda esta se consolidando.
Grandes marcas internacionais de fast fashion recém estdo chegando ao pais, como é o caso
da Forever 21, que chegou a ter mais de cinco horas de filas de espera em um shopping de
Sdo Paulo (UOL, 2014). Além disso, o aumento da classe C e a facilidade do crédito
incentivam ainda mais o hiperconsumo. A estimativa para 2014 é que, em média, cada
brasileiro gaste cerca de R$ 810,84 com vestuario. Conforme informacdo divulgada pela
Pyxis Consumo, ferramenta de dimensionamento de mercado do IBOPE Inteligéncia, o valor
é 3% superior ao projetado no ano anterior. As classes B e C serdo as maiores consumidoras,
com 41% e 40% do potencial de consumo, respectivamente (IBOPE, 2014).

O grande problema com a importacdo do conceito de fast fashion para a realidade
brasileira € que as roupas e produtos vendidos no mercado nacional, alem da qualidade
reduzida proposta pelo fast fashion, uma vez que o principal é a informacdo de moda que a
roupa carrega, tém também um custo social e ambiental muito altos, que formam o tripple
bottom line da preocupagdo com o desenvolvimento sustentavel (sustentabilidade econdmica,
social e ambiental). Entdo, alem de tudo isso, ainda se paga um valor caro em comparagédo
com outros paises (OFICINA DE ESTILO, 2014). Isso ainda acontece muito devido ao “custo

Brasil”. Existem obstaculos e barreiras de entrada considerdveis no mercado nacional de
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vestuario, incluindo impostos elevados (tarifa de importagdo de 35%), gargalos na cadeia de
fornecedores, falta de incentivo e burocracia (VALOR, 2014).

Isso mostra que o consumo no Brasil ainda ndo amadureceu, o que significa que a
questdo da sustentabilidade na moda, para que realmente tenha uma relevancia significativa e
para que os consumidores estejam prontos, possivelmente ainda levara um tempo. Agora é
que casos como 0s de denuncia de trabalho ilegal de diversas marcas comegam a ganhar
destague na midia e, consequentemente, no conhecimento do publico. Iniciativas como o
aplicativo “Moda Livre”, que avalia como as principais varejistas de roupas do pais agem para
evitar que as pecas de vestuario vendidas em suas lojas sejam produzidas por mao de obra
escrava (REPORTER BRASIL, 2013) ja denotam os primeiro indicativos de um movimento
de mudanca.

Por tudo isso, percebe-se o crescente poder do consumidor ao utilizar seu poder de
compra como um catalizador para provocar uma mudanca social. Os individuos sdo agentes
determinantes para a mudanca de comportamento e para praticas de consumo mais verdes. E
preciso disseminar os valores do consumo consciente com urgéncia, a fim de reeducar toda a
sociedade ate que esses estejam incorporados no inconsciente coletivo (TRIGUEIRO, 2012).

Assim, os cidaddos-consumidores sdo capazes de reproduzir em escala local um
movimento que se percebe crescente a nivel global. Entretanto, até que mudancas
significativas sejam percebidas, h4& um longo caminho a ser percorrido. A preocupagao
sustentavel traz um novo drive econémico, que diz respeito as tecnologias verdes e negocios
verdes. Segundo Gerd Leonhard, em palestra no 50 Congresso Internacional de Inovacéo,
ocorrido em Porto Alegre (Brasil) em 2012, “sustentavel” esta se tornando uma expectativa
comum dos consumidores e um drive para a inovacgdo. Logo, as pessoas estardo organizadas
pelo “eco”.

Vive-se 0 auge do consumo, tanto no Brasil, quanto no mundo. Os consumidores
emergentes, com maior poder aquisitivo, estdo na fase de consumir tudo aquilo que antes nao
tinham acesso, experimentando e comprando desenfreadamente. Entretanto, com o
crescimento da consciéncia sustentavel, aos poucos essa situacdo comeca a mudar. Junto com
0 consumo desenfreado, aparece a inadimpléncia, e a consequéncia pode ser o aprendizado do
consumidor.

Dessa forma, comega-se a praticar o consumo seletivo, que nada mais é do que o criar
a consciéncia do que se esta consumindo e frear os gastos, comprando sO aquilo que

realmente vale a pena, ou que é necessario. Mais do que isso, 0s consumidores comegam a
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procurar informacOes referentes a origem do produto, e exigir cada vez mais uma producéao
sustentavel.

H& uma busca maior pela durabilidade dos bens, e por isso a tendéncia do consumo
seletivo, ou a “onda verde”, pode se transformar em grande oportunidade para a industria da
moda se reinventar, ndo s6 através da inovagdo no uso de materiais, mas também ao
proporcionar uma experiéncia de compra diferenciada e agradavel aos consumidores. Fala-se
em marketing sensorial, onde as marcas proporcionam em seus pontos de venda estimulos
para atrair o consumidor (LINDSTROM, 2005).

Por tudo isso, mais uma vez é reforcada a ideia de que é preciso incorporar a
sustentabilidade na industria da moda. Adotar politicas e acdes sustentaveis é fundamental por
parte das empresas, principalmente em relacdo aos grandes varejistas, que vendem a ideia de
moda a todo instante. Assim, um novo paradoxo comeca a se delinear: se por um lado,
consumir nunca foi tdo essencial para manter a industria ativa, também nunca foi tdo
imperativo 0 questionamento sobre o que se consome. Em outras palavras, a era do fast
fashion parece estar cedendo lugar para uma moda mais slow, onde roupas duraveis,

produzidas de forma sustentavel surgem como um investimento mais seguro e necessario.
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3. SUSTENTABILIDADE E INOVACAO

3.1. A questao sustentavel

A preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel € uma questdo que pauta as
principais discussdes da atualidade. Pode-se dizer que a preocupacdo com a sustentabilidade é
0 zeitgeist, ou espirito do tempo, da nossa era. Na realidade, a sustentabilidade é a busca por
encontrar formas de desenvolvimento que atendam as demandas do presente, sem
comprometer a capacidade das geraces futuras de atender as suas proprias necessidades
(CMMAD, 1991). Assim, o grande desafio é conseguir manter o desenvolvimento sem
esgotar os recursos naturais do planeta.

Até o final dos anos 70, o termo “sustentavel” era utilizado como um jargao técnico de
comunidades cientificas para explicar a habilidade de um ecossistema de ndo perder sua
capacidade de resiliéncia, ou seja, a capacidade de auto adaptacdo mesmo exposto a agressdo
humana repetidas e frequentes vezes. Hoje, entretanto, a nocao de sustentabilidade remete a
ideia de continuidade e perenidade em relacdo ao futuro (VEIGA, 2010).

Conforme explica Trigueiro (2012), ndo é suficiente apenas seguir a risca a legislacao
ambiental para ser sustentavel. Ser ecoeficiente nos meios de producdo atenua 0s impactos,
mas ndo resolve verdadeiramente a questdo da sustentabilidade. A obtencdo de selos e
certificagBes confirma o compromisso das empresas, mas s6 isso nem sempre é o suficiente. E
necessario que mudangas mais profundas ocorram, a comecar pela questdo de obstaculos
basicos, como a internalizacdo desses novos valores pela sociedade, e a conscientizacdo das
geracOes que ainda estdo por vir. Procura-se ndo sé estabelecer essa consciéncia coletiva, mas
também um novo modelo econémico, que assegure ao mesmo tempo a producdo de riqueza
bem como a geracdo de emprego e renda.

Apesar de todas as areas de estudo ja terem incorporado, ou pelo menos iniciado, a
nocdo de sustentabilidade, o inicio das reflexdes sobre seu significado se pautam
principalmente nas areas de ecologia e economia. E necessério que o sistema econémico seja
capaz de perceber que ndo ha mais como manter um modelo que promove a maximizagdo dos
lucros no menor intervalo de tempo, pois a capacidade do planeta esta em risco, fato que vem

sendo anunciado ha alguns anos de forma efusiva. Ou seja, a grande verdade que vive-se hoje
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é a de que ou 0 modelo produtivo se ajusta aos limites do planeta, ou ndo havera planeta para
suportar esse modelo (TRIGUEIRO, 2012).

Conforme Silva (2010), o modelo produtivo vigente promove uma profunda
caminhada de destruicdo da natureza, que se torna evidente na escassez de recursos nao-
renovaveis, nos niveis de aquecimento global, na poluicdo e catdstrofes naturais provenientes
da mesma, além da producdo de mercadorias descartaveis. Isso evidencia mais ainda a
contradicdo que se estabelece atualmente, entre a necessidade de aumento da producdo, e
recursos limitados que o planeta ainda possui para que isso ocorra.

Em 2005, a ONU lancou o relatério “Vivendo além dos nossos meios”, com 0s
resultados de um estudo chamado “Avaliacdo Ecossistémica do Milénio”. Desenvolvido por
1.350 especialistas de 95 paises, o relatorio € um verdadeiro diagndstico sobre a situacdo dos
ecossistemas e a relacdo com o desenvolvimento humano. Conforme trecho extraido por Silva
(2010), o relatério conclui “O cerne desta avaliagdo constitui um aviso simples, mas
primordial: as atividades humanas estdo exaurindo as fungdes naturais da Terra de tal modo
que a capacidade dos ecossistemas do planeta de sustentar as geracfes futuras ja ndo é mais
uma certeza” (ONU, 2005).

Foi a consciéncia coletiva sobre o possivel encurtamento da presenca da propria
espécie humana no planeta que ajudou na formulacdo da expressdo “desenvolvimento
sustentavel”, a qual refere ao ideal de que a expansdo humana deve ser compativel com a
conservacao dos ecossistemas que constituem sua base material (VEIGA, 2010). Ou seja, a
grande questdo ndo é sO a salvacdo e preservacdo do planeta ou da biosfera, mas o
encurtamento do “prazo de validade” da espécie humana.

Se por desenvolvimento entende-se 0 processo de expansdo das liberdades humanas,
entdo sustentabilidade deveria assumir o posto de prioridade mais alta da sociedade. A
procura pelo bem-estar, pelo equilibrio da democracia e da paz, precisa estar em harmonia
com a necessidade de conservacdo das bases materiais, ou seja, a conservacdo de
ecossistemas. O grande motivo de séria preocupacdo é a falha metabdlica entre sociedades
humanas e natureza (VEIGA, 2010).

Como € possivel notar, a mudanca de valores culturais em relacdo a forma de
producdo, a maneira como se faz negdcios e planejam-se 0s rumos de uma empresa nao Sao
mais uma alternativa. Essa nova percepcéo ja é realidade, onde se compreende que aquilo que
ndo for bom para o todo, para o coletivo, também ndo serd bom para ninguém. Por isso,

empresas no Brasil e no mundo vem adotando préticas e politicas pautadas nas diretrizes do
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desenvolvimento sustentavel, que é baseado em trés pontos principais: econdémico, social e
ambiental.

Assim, ha algumas questdes prioritarias para as empresas adotarem como estratégias
sustentaveis. Sao eles (i) reduzir a intensidade das emissfes de carbono e de consumo dos
recursos naturais; (ii) planejar produtos e servigos que utilizem menos energia, € a0os poucos
eliminar os que sejam mais danosos ao ambiente; (iii) garantir que os colaboradores da
empresa compreendam a importancia da estratégia sustentavel em relacéo a sua funcéo e criar
sistemas de premiacao; (iv) garantir que as emissdes de carbono sejam controladas, com uma
politica de prestagdo de contas; (v) assegurar que todos, dentro e fora da empresa, entendam
as acgoes para tratar do aquecimento global e preservagdo da natureza; (vi) questionar se o
modelo de negdcio adotado pela empresa € adequado; (vii) trabalhar em parceria com ONGs e
governos para o desenvolvimento de politicas sustentaveis (EXAME, 2010). Assim, conclui-
se que as empresas que ndo se comprometerem com essa questdo e realizarem mudancas
profundas para uma adequacao ao desenvolvimento sustentdvel ndo poderdo moldar o futuro
da economia, e serdo moldadas por essa realidade.

A questdo da sustentabilidade também se estende ao mercado de moda, que sobrevive
de recursos naturais do planeta para transformar matéria prima em produto. Cada vez mais a
industria toma consciéncia de sua responsabilidade ambiental, e aos poucos vem buscando
novas fontes de recursos e meios de produ¢do que amenizem a agressao ao meio ambiente. De
acordo com o EPA (Environmental Protection Agency), 0rgdo americano que monitora a
emissdo de poluentes no mundo, a industria téxtil estd entre as quatro que mais consomem
recursos naturais. Uma das formas de colocar em pratica agbes de desenvolvimento
sustentavel seria adotar técnicas de processamento de tecidos inovadoras, além da reutilizaco
de materiais como matéria prima (EPA, 2013).

Ao mesmo tempo, a moda sustentavel ndo envolve apenas tecidos ecologicamente
corretos, mas sim todo o0 processo produtivo. Segundo Sylvio Napoli, gerente de
Infraestrutura e Capacitacdo Tecnoldgica da ABIT (Associacdo Brasileira da Industria Téxtil),
para uma empresa ser sustentavel, ela deve ser correta em todos 0s seus processos: da compra
dos materiais a forma que se desfaz dos residuos, passando também pelo relacionamento e
boas condi¢des de trabalho aos funcionarios. Economizar nos meios de transporte e nas
embalagens, e preferir materiais de facil reciclagem também é importante. Entretanto,
segundo Nina Braga, diretora do Instituto-E, uma ONG que busca parcerias entre estilistas e
produtores sustentaveis, o Brasil, por exemplo, ainda enfrenta problemas estruturais em todas

as etapas de sua cadeia produtiva (ABIT, 2013).
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A tendéncia do consumo seletivo e consciente pode ser considerada uma oportunidade
para 0 mercado da moda se reinventar, principalmente através da inovacdo no uso de
materiais, que perpassa 0 design como estratégia. Pode-se dizer que 0 momento em que se
vive é 0 de repensar profundamente a relagdo com o consumo. E um paradoxo, que culmina
para uma reforma e reinvencéo da industria da moda, que como reflexo de uma sociedade, se
molda conforme os valores que estdo sendo projetados. Cabe entdo compreender de que
forma o design e a sustentabilidade podem contribuir para a inovacgao no setor da moda, em

seu sentido mais amplo.

3.2. Gestdo sustentavel da cadeia produtiva

A questdo da sustentabilidade também se estende ao mercado de moda, que sobrevive
de recursos naturais do planeta para transformar matéria prima em peca de roupa. Cada vez
mais a industria toma consciéncia de sua responsabilidade ambiental, e aos poucos vem
buscando novas fontes de recursos e meios de produ¢do que amenizem a agressao ao meio
ambiente. O planejamento e acompanhamento do ciclo de vida dos produtos e do ciclo de
mercado e marketing é fundamental para uma gestdo completa da cadeia de suprimentos,
especialmente no momento de declinio dos produtos, ou 0 seu pds-uso, em que a logistica
reversa tera impacto nas praticas ambientais das empresas, possibilitando melhor desempenho
ambiental e econdémico (SARKIS, 2003; ZHU e COTE, 2004).

Nesse ponto, tem-se como alternativa a producéo a partir do upcycling que, segundo
Guarnieri (2011), é um processo que tem como objetivo transformar residuos ou materiais
inutilizados ou descartados em novos produtos, com maior valor que o anterior. Ou seja,
utiliza os materiais na mesma forma em que se encontram, sem a necessidade obrigatoria de
processos quimicos ou gasto de energia, para conferir a eles uma nova utilidade, um novo
ciclo de vida. Isso é diferente da reciclagem, por exemplo, um processo onde ocorre a
recuperacdo de um material, que € transformado e utilizado como matéria prima para outra
finalidade. Entretanto, é necesséria a utilizagdo de energia, e até de processos quimicos e
industriais, o que por si s6 acaba gerando residuos.

A pressdo para adotar praticas mais sustentaveis tende a reverberar por toda a cadeia
produtiva, mas acaba se mostrando mais forte nas empresas cujos nomes estdo mais proximos
do conhecimento do consumidor (SEURING e MULLER, 2008 et al, 2008), e isso representa
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um fator importante para a imagem da marca. Incorporar iniciativas sustentaveis em toda a
cadeia é crucial para a estratégia das empresas, especialmente para aquelas em areas de
negocios sensiveis, como por exemplo, ao intenso uso de recursos naturais ou condi¢des de
trabalho precérias, como no caso da industria da moda (SMITH, 2003).

A industria da moda pode desempenhar um papel vital na concretizagdo do
desenvolvimento sustentavel. Ndo somente ela gera milhdes de empregos no mundo todo e
contribui para a economia mundial, mas também tem uma enorme influéncia sobre a
sociedade e a economia através da comunicacao e marketing, operagdes de clientes regulares,
e cadeias de suprimento globalizadas e complexas.

Globalmente, o mercado da moda, incluindo vestuario, acessorios e bens de luxo, gerou
em 2008 uma receita total US$ 1.334,1 bilhes. Em 2005, a indUstria empregava cerca de 26
milhGes de pessoas, e contribuiu para 7% da exportacdo mundial. Contudo, a industria da
moda ainda contribui para o ciclo da insustentabilidade, ao utilizar os recursos naturais de
maneira inapropriada e, em alguns casos, explorar fontes de méo-de-obra barata em troca de
cada vez mais lucro. A concorréncia acirrada e a falta de transparéncia da cadeia de
suprimentos sdo os principais fatores que contribuem para 0 ndo cumprimento de normas
ambientais (FASHION FUTURE, 2013).

Casos de denuncia como o da fabrica de Bangladesh que desabou e matou centenas de
pessoas que trabalhavam em condicGes ilegais (UOL, 2013), ou de diversas empresas
brasileiras que utilizavam mao-de-obra ilegal (REPORTER BRASIL, 2014) e escandalos
recentes na semana de moda do SPFW (S&o Paulo Fashion Week) mostram que ainda ha um
longo caminho a ser percorrido. Cada dia mais denuncias sdo feitas, e aos poucos essas
senzalas da moda aparecem causando comoc¢do e mostrando que mudancas Sdo mais
necessarias do que nunca.

Colaboracédo e o uso adequado de recursos estdo se tornando cada vez mais relevantes
em uma industria marcada por alta competitividade e ciclos de vida de produtos cada vez mais
curtos. De fato, poucas industrias recebem tanta atengdo publica quanto a inddstria da moda.
Como consequéncia, as empresas devem procurar formas de incorporar questdes ambientais
nas suas praticas de gestdo da cadeia de suprimentos. Preocupacdes da cadeia produtiva se
fundiram com preocupacgdes sustentaveis e formaram o conceito de Green Supply Chain
Management (GSCM), que surgiu como uma estratégia critica para que as empresas
aumentassem a sua performance e se tornassem mais competitivas (CANIATO et al, 2012).

A crescente relevancia da GSCM é impulsionada principalmente pela deterioracdo do

meio ambiente, esgotamento de recursos naturais e aumento nos niveis de poluicdo e
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superlotacdo de aterros sanitarios. Entretanto, ndo se trata apenas de ser ecofriendly, mas
também de tornar o negdcio mais (eco)eficiente e lucrativo. Na realidade, a sustentabilidade
ndo deve ser vista como algo que gera mais custos, mas sim como uma estratégia para agregar
valor e rendimentos ao negocio. No entanto, ndo é apenas sobre ser favoravel ao meio
ambiente: trata-se de um bom negdcio e lucros mais elevados (SRIVASTAVA, 2007).

GSCM pode ser definida, entdo, como a integragdo da consciéncia ambiental no
gerenciamento da cadeia de suprimentos, incluindo o design de produto, busca e selecdo de
materiais, processos de manufatura, entrega do produto final ao consumidor bem como o
gerenciamento do descarte adequado dos produtos depois que seu ciclo de vida util chegou ao
fim (ZHU e SARKIS, 2004). Assim, a gestdo sustentavel da cadeia produtiva visa também
incorporar praticas como os trés R’s: reduzir, reutilizar e reciclar.

A industria da moda tem experimentado problemas ambientais significativos
relacionados ao processo de producdo, o que é caracterizado pelo uso intenso de produtos
quimicos e recursos naturais, resultando em um alto impacto ambiental (LAKHAL et al,
2008). Nesse contexto, 0 GSCM serve como estratégia fundamental, ajudando empresas a se
tornarem competitivas e também permitindo que busquem a responsabilidade ambiental.
Sustentabilidade na moda ndo se preocupa somente com materiais e processos, mas também
com a configuracdo e gerenciamento da cadeia de suprimentos, e pode gerar novas
oportunidades de negdcios (CANIATO et al, 2012).

Algumas praticas deveriam ser implementadas nas empresas para 0 GSCM, tais como
a reducdo de embalagens e desperdicio, considerar a performance ambiental na selecdo de
fornecedores, desenvolvimento de produtos mais ecofriendly, reducdo das emissdes de
carbono durante o processo de manufatura e distribuicdo de bens, o treinamento de
fornecedores a fim de melhorar a sua capacidade ambiental, colaboragdo com fornecedores e
o desenvolvimento de sistemas de logistica reversa (CANIATO et al, 2012).

Outra préatica que vem sendo adotada é o uso de fibras organicas a fim de reduzir os
efeitos nocivos de produtos quimicos no ambiente, assim como o reuso e reciclagem de
materiais, a certificacdo de 6rgdos ambientais. O design como ferramenta estratégica no
desenvolvimento de produtos, pensando em todo o seu ciclo de vida util e descarte, bem como
materiais e tecnologias utilizadas para o seu desenvolvimento também sdo préticas cada vez
mais comuns (CANIATO et al, 2012).

A sustentabilidade deve ser considerada nas fases de design e manufatura, e tambem
no desenho e gerenciamento da cadeia de suprimentos (CANIATO et al, 2012). De fato, na

indUstria da moda a sustentabilidade necessita do envolvimento e colaboracdo de diversos
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atores da sua cadeia. A preocupacdo com as questbes ambientais e com praticas que
favorecam o desenvolvimento sustentavel sdo percebidas como fatores de diferenciagdo entre
empresas e mercados cada vez mais competitivos. Sob essa ética, considera-se que o design
entra como um importante fator que promove a transformacéo e a inovacao, a fim de buscar
alternativas de tornar o planeta um lugar mais sustentavel (FLETCHER E GROSE, 2011).

Ao mesmo tempo em que se tém todos esses problemas no gerenciamento da cadeia de
suprimentos, a industria da moda nédo é inerentemente insustentavel. As pessoas sempre vao
precisar de roupas, e também irdo se expressar através do que vestem. Deve-se, portanto,
aproveitar a energia coletiva da industria, adaptabilidade e capacidade de inovagdo, que
podem desempenhar um papel importante na criagdo de um mundo sustentavel e justo. Na
realidade, através da comunicacdo, do marketing, e do lancamento de tendéncias, a moda
poderia desempenhar um papel mais amplo para tornar a sustentabilidade desejavel, e essa é
uma grande oportunidade (FASHION FUTURE, 2013).

Ha licbes a serem aprendidas sobre a forma como o debate sobre a sustentabilidade tem
se desenvolvido na industria de alimentos, por exemplo. Como os consumidores estdo cada
vez mais conscientes e interessados em saber como os alimentos que consomem s&o
produzidos, a demanda para alimentos saudaveis, produtos organicos e produzidos de maneira
justa, ou seja, o fair trade, vem crescendo cada dia mais. Padrbes mais elevados e
certificacGes estdo impulsionando o desempenho e os supermercados comegaram a competir
para ser mais sustentaveis. Estamos comecando a ver tendéncias semelhantes no mundo da
moda, onde a opinido do consumidor € sem divida a mais importante. Por exemplo, a
demanda por algoddo organico e comércio justo ja supera a oferta (FASHION FUTURE,
2013).

Nos ultimos anos, as preferéncias manifestadas por consumidores tem se mostrado
cada vez mais complexas, incluindo a performance, que vai além do estilo, qualidade e preco.
Novas tendéncias indicam que a sustentabilidade serve como um trampolim, a fim de atingir
consumidores ambientalmente conscientes e também que reforca a imagem da marca
(FAISAL, 2010). Assim, € necessario que a industria da moda como um todo reorganize o seu

sistema produtivo.
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3.3. Inovagéo, design e sustentabilidade

Os conceitos de invencdo e inovagdo muitas vez se confundem, j& que muitos os
consideram sinbnimos, mas na realidade o que deve ser esclarecido é que a inovagdo € um
meio consistente de se atingir o0 progresso e o crescimento econdémico em longo prazo (POJO
et al, 2013). Invencdo pressupde a melhoria de uma ideia, produto, processo ou servico.
Entretanto, quando o mercado comeca a atribuir valor a essa invencdo, e a mesma passa a ser
transacionada gerando lucro, entdo se torna uma inovacdo (SCHUMPETER, 1961).

A base da inovagdo, segundo Schumpeter (1961), estd centrada na figura do
empreendedor-coordenador, cuja funcdo € a de semear a inovacao, que pode ser considerada
como (i) o lancamento ou melhoria de um novo bem no mercado; (ii) um novo método
produtivo; (iii) um novo mercado; (iv) uma nova fonte de fornecimento de materiais ou de
bens semimanufaturados; (v) um novo arranjo industrial, como a criacdo ou fragmentacédo de
um monopolio.

A questdo fundamental no que se refere a inovacao reside em investigar como as
empresas desenvolvem solugdes inovativas. Schumpeter (1961) refere-se a esse processo
como “destruicdo criadora”, onde sdo criadas novas combinagdes produtivas na empresa a fim
de se atingir a inovacdo. Nesse sentido, a inovacdo sé acontece se houver a destruigdo do que
existia anteriormente, e junto a isso, uma recombinacdo de elementos produtivos. Ou seja, a
rotina organizacional se torna dinamica.

Em consonancia com a estrutura conceitual da inovagdo como um novo produto,
processo, ou melhoria em algum deles, utilizado ou comercializado por uma empresa, Pavitt
(1984) afirma que a producdo, adocdo e difusdo da inovacdo sdo fundamentais para o
desenvolvimento social e econémico. Ja Drucker (1986) amplia o conceito abordando o
processo inovador como um instrumento especifico das atividades de uma empresa, a qual
deve ser capaz de explorar mudancas como oportunidades.

O autor também recupera 0 conceito schumpeteriano de "destruicdo criadora”,
alegando que a atividade da empresa € baseada na teoria de que as mudancas devem ser
encaradas como algo natural, e sua tarefa mais importante é fazer algo diferente. Pode-se
dizer que o desequilibrio provocado pelo empreendedor inovador acontece porque ha uma
busca constante de oportunidades geradas pelas mudangas, que define, no limite, a capacidade

empresarial inovadora. Inovagdo gera prosperidade e permite que as pessoas facam coisas
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nunca antes feitas, ou de uma forma diferente, e é capaz de mudar a qualidade de vida,
mudando os padrfes de consumo de bens e servi¢os, como é o caso de produtos sustentaveis.
O Manual de Oslo (OCDE, 2004) também traz o conceito de inovacdo como a
implementacdo de um novo produto (bem), servico ou processo, ou como a melhoria
significativa de um deles. Entretanto, ele amplia a compreensdo sobre o conceito de inovagéo
ao afirmar que esta também pode ser uma nova estratégia de marketing ou um novo método
organizacional nas empresas, na organizacao do local de trabalho ou nas relacGes externas. De
acordo com a ANPROTEC (2002), o Manual de Oslo (OCDE, 2004) e Gallouj (1998), os

tipos de inovagdo podem ser classificados conforme mostra o Quadro 4.

Quadro 4: Os tipos de inovacao

Produto
Marketing de novos produtos ou produtos melhorados, resultantes
do uso de novos conhecimentos, mudangas em equipamentos e/ou

Radical
Introducdo de um novo produto ou processo ou renovacdo da
forma de organizacéo da producdo, a qual pode resultar em ruptura

embalagem, disseminacéo e distribui¢do, e métodos para definir
precos de beneficios ou servigos.

Organizacional
Renovacdo de procedimentos e métodos de organizagdo de
empresas, fornecedores, producédo e comercializacdo de bens e
Servicos.

Servigos
Resultado de uma nova atividade que atende & necessidades ndo
materiais.

organizagao da produc&o. estrutural com novos padrdes tecnoldgicos utilizados, permitindoa | £
criacdo de novas industrias, setores ou mercados. §'
Processo Incremental ﬁ
Melhoria ou adogéo de novos métodos de produgdo, resultando do | Introducdo de qualquer tipo de melhoria em produto, processo ou
uso de novos conhecimentos, mudangas em equipamentos e/ou | organizacdo da producdo em uma empresa, mas sem alterar sua
g | organizagdo da producao. estrutura industrial.
= Marketing Tecnoldgica
Envolve a implementacdo de novos métodos de marketing, que | Introducéo de novos produtos ou processos envolvendo tecnologia.
podem incluir mudancas na aparéncia do produto e sua
o

oBsusLI

Fonte: Adaptado de ANPROTEC (2002), Manual de Oslo (OCDE, 2004) e Gallouj (1998).

De acordo com a natureza, a inovagdo pode ser classificada como incremental ou
radical. Inovacgdo incremental proporciona melhoria para um produto, o que ndo configura
novos produtos. Por outro lado, inovacdo radical pode ser um produto ou servigo oferecidos
de uma forma inteiramente nova, caracterizando uma ruptura e mudancas significativas que
afetam, simultaneamente, tanto o modelo de negdcio como as tecnologias da empresa.

Entretanto, de acordo com o que vem sendo observado no mercado, pode-se dizer que
inovacdo também pode se tratar de novos conceitos ou novas ideias. Em empresas inovadoras,
o design, como um conceito que agrega valor a algo, é uma ferramenta fundamental na hora
de atingir solucGes inovadoras. Da mesma forma, a sustentabilidade como um novo conceito
de consumo, aparece como oportunidade para a inovagdo. Ha uma mudanca na logica de

consumo, a qual parece transformar a filosofia e valores de empresas inovadoras, que vem
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demonstrando cada vez mais uma preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel (VIDAL
et al, 2012).

O design possui uma funcdo social como elemento conceptor junto a industria, e
elemento produtor, em que o principal objetivo é construir um mundo cada vez mais
interativo, inteligente e sustentavel. Pode ser considerado como estratégia que abrange o ciclo
de vida do produto. Surge, entdo, o conceito de ecodesign como proposta de desenvolvimento
de produtos sustentaveis. Conforme e Nascimento e Venzke (2006), caracteriza-se o
ecodesign como uma ferramenta de gestdo sustentavel, que engloba desde a escolha dos
materiais até o descarte dos produtos.

A preocupacdo com 0s objetivos ambientais de reduzir o uso dos recursos naturais e
de aumentar a eficiéncia energética do produto deve se iniciar no planejamento da compra de
matéria prima, na escolha adequada de materiais de forma a melhorar a producéo e o tempo
de vida util do produto. Essa escolha vem se complexificando com o surgimento de novas
pesquisas e combinacdes de elementos e tratamentos, como materiais ecologicos (FERROLI e
LIBRELOTTO, 2006).

A preocupacdo com as questdes ambientais e com praticas que favorecam o
desenvolvimento sustentavel sdo percebidas como fatores de diferenciacdo entre empresas e
mercados cada vez mais competitivos. Sob essa Otica, considera-se que o design entra como
um importante fator que promove a transformacao e a inovagéo, a fim de buscar alternativas
de tornar o planeta um lugar mais sustentavel (FLETCHER E GROSE, 2012).

Para falar sobre inovacdo orientada pelo design e sustentabilidade, € relevante
compreender que a inovagdo radical ocorre, de acordo com Manzini (2008), em nivel
metaprojetual, a partir de estratégias de design que contemplem ndo sé o conceito de
ecodesign descrito anteriormente, mas também o conceito de inovacdo de significados e
aprendizagem social. Verganti (2008) afirma que a inovacdo orientada pelo design é possivel
primeiramente porque qualquer tipo de inovagdo possui uma forte ligagdo com a capacidade
criativa.

O designer como profissional possui essa capacidade criativa e sua formacgédo esta
baseada na necessidade de resolver problemas e encontrar novas respostas e solu¢des (VON
STAMM, 2008). Além disso, o processo de design contém elementos de ambito préatico
(concreto) e tedrico (abstrato). O movimento entre a pratica e a teoria (BECKMAN e
BERRY, 2007) acontece conforme os as informacdes da pratica e insights criativos vdo sendo

convertidos em ideias e teorias abstratas, para entdo serem traduzidos novamente para o
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dominio da pratica, na forma de artefatos e instituicdes (CELASCHI e DESERTI, 2007;
OWEN, 2001).

O designer atua como responsavel por captar os significados ja existentes, e conforma-
los de tal maneira que seja possivel prototipar conceitos abstratos através de imagens,
sinteses, metaforas e modelos que facilitem a comunicacdo da ideia do novo comportamento
proposto (UTTERBACK et al, 2006; AUGE, 2003; BERTOLA e TEIXEIRA, 2003). A
reinterpretacdo de significados ndo é necessariamente imediata, ja que leva algum tempo para
ser assimilada. Os usuarios precisam compreender a nova linguagem ou mensagem,
estabelecer conexdes com seu contexto sociocultural, e explorar novos valores simbolicos ou
padrdes de interacdo com os produtos e servicos. Uma empresa que compreende essa visao
considera o design como direcionador para mudanca mais do que uma ferramenta que da uma
forma esteticamente agradavel aos objetos, e coloca o design no centro de sua
competitividade estratégica (VERGANT]I, 2008).

Considerando que um dos grandes desafios em diregcdo a sustentabilidade envolve a
reducdo dos niveis de produgdo e consumo, e a0 mesmo tempo a promocao na melhoria da
qualidade do todo ambiental, Manzini (2008) afirma que a sustentabilidade requer
descontinuidade sistémica. Assim, pode-se associar o ecodesign & inovagao no sentido de que
o design pensado estrategicamente pode modificar modelos mentais e também conduzir o
desenvolvimento dos sistemas produtivos de maneira ecoeficiente. Desta forma, tem-se a
descontinuidade sistémica sugerida, que representa a reducdo de materiais e utilizacdo de
energia - conforme proposto pelo ecodesign -, mas também a mudanca mental e cultural dos
atores sociais, os valores e juizos de qualidade que Ihe dardo legitimidade, a compreensédo da
mudanga em escalas macro e micro em relagdo ao espaco e ao tempo.

Para ser sustentavel, um sistema de producdo e consumo deve ir ao encontro das
demandas sociais por produtos e servigos, mas sem perturbar os ciclos naturais e empobrecer
o capital natural. Assim, a expressao design para sustentabilidade deve ser interpretada como
uma atividade de design cujo objetivo é encorajar a inovacdo radical orientada para a
sustentabilidade. Ainda em relacdo ao design, Fletcher e Grose (2012) afirmam que tem o
papel de desenvolver estratégias para transformar a industria e o negocio da moda,
promovendo um senso de responsabilidade e diminuindo o consumo de recursos naturais.
Percebe-se, dessa forma, a importancia de aliar inovacéo e sustentabilidade quando se busca
ampliar a competitividade empresarial e melhorar a qualidade de vida das sociedades. Novos
modelos de negdcio, que visam a manutencdo do meio ambiente e o0 bem estar da populacao,

também podem ser entendidos como inovadores.
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4. METODO

4.1. Participantes

Participaram deste estudo trés empresas de moda de Porto Alegre e regido
metropolitana, que apresentam em sua estrutura algum indicio de preocupagcdo com a
sustentabilidade. Inicialmente foi realizada uma breve pesquisa documental como triagem.
Assim, as empresas foram selecionadas por conveniéncia, a partir de indicages. Séo elas
Louloux, Monjué e Envido.

Os casos possuiam diferentes critérios entre si, 0 que, segundo Patton (1990), pode
favorecer a identificagdo de temas centrais ao estudo, que permanecem presentes, apesar das
diferencas existentes. Neste trabalho, as empresas variaram quanto ao mix de produtos
vendidos, producdo e canal de venda. As entrevistas foram realizadas individualmente, em

locais escolhidos pelos participantes.

4.2. Delineamento e procedimentos

Realizou-se uma pesquisa qualitativa de cunho exploratério, com delineamento de
estudo de casos multiplos cruzados (Yin, 2005). Conforme Malhotra (2001), a pesquisa
qualitativa permite uma melhor percepcdo e compreensdo do contexto do problema de
pesquisa. Os casos multiplos tendem a ter as evidéncias encontradas consideradas como mais
convincentes, e o estudo global visto como mais robusto (Yin, 2005).

Foi realizado contato com os proprietarios de cada empresa a fim de consultar sobre
sua participacdo. Uma vez confirmado o interesse e os critérios de inclusdo no estudo
(empresas que comercializam produtos de moda - roupas, calgcados ou acessorios - em Porto
Alegre e regido metropolitana, e que apresentam algum indicio de preocupacdo sustentavel
em suas atividades, seja na relacdo com o fornecedor e na compra de matérias-primas
sustentaveis, ou na comunicacéo e divulgacdo dos produtos) agendavam-se 0s encontros para

inicio dos procedimentos de coleta de dados. Os encontros foram realizados individualmente.
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As entrevistas variaram entre 40 e 60 minutos de duragdo, e foram realizadas nos locais
escolhidos pelos participantes.

Os proprietarios das empresas foram convidados a participar do estudo a partir de
carta-convite por e-mail, e posterior contato telefénico. Os mesmos assinaram um termo de
consentimento (APENDICE B) autorizando a utilizacio das informacdes e dados coletados,

bem como a identificagdo do nome das respectivas empresas.

4.3. Instrumentos

A partir da revisdo da literatura, foi realizada uma entrevista semiestruturada, com
roteiro flexivel (APENDICE A), que teve como objetivo investigar como o conceito de
sustentabilidade é aplicado nas pequenas e médias empresas de moda de Porto Alegre e regido
metropolitana. As questdes foram organizadas em quatro eixos: (i) empresa e publico; (ii) mix

de produtos e materiais; (iii) fornecedores; (iv) canal de venda e comunicagéo.

4.4. Andlise dos dados

Foi realizada analise qualitativa, baseada na compreensdo dindmica dos casos em uma
perspectiva sistémica, através da sintese de casos cruzados (Yin, 2005). A técnica de sintese
de casos cruzados permite que seja feita a comparacao de dados de casos individuais, segundo
uma mesma estrutura, ou seja, estabelecer relagcdes entre contextos diferentes, observando os
aspectos em comum. Dessa forma, foi realizada uma leitura transversal dos casos,
identificando convergéncias e divergéncias, e também as categorias relacionadas ao tema e
aos objetivos do estudo.

As categorias foram inicialmente definidas com base na estrutura da cadeia produtiva
das empresas, e nos conceitos de moda, sustentabilidade e inovagéo, sendo posteriormente
aprimoradas de acordo com a andlise dos dados. A anélise teve como objetivo descrever
diferentes dimensdes da sustentabilidade na cadeia produtiva de uma empresa de moda, além

de identificar aspectos relacionados ao conceito de inovacao.
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Como principais categorias analiticas investigadas nos casos estudados, baseadas na
literatura, tem-se, para o primeiro eixo “Empresa e Publico”, as seguintes categorias:
empreendedor, ano de fundacéo, segmento, tipo de fabricacdo, nimero de funcionarios da
empresa, breve historico, publico e ticket médio. Para o segundo eixo, “Mix de produtos e
materiais”, apresentam-se as categorias mix de produtos, calendario, processo criativo,
produtos com apelo sustentavel, descarte de residuos e outras acfes de responsabilidade e
inovacdo. Para o terceiro eixo, “Fornecedores”, destacam-se as categorias a seguir:
fornecedores fixos, localidade, critério de escolha, como € a relacéo, controle sobre a origem e
preocupacao com a cadeia — elemento da sustentabilidade. E por fim, para o quarto e Gltimo
eixo principal, “Canal de venda e comunicacdo”, tem-se as categorias: loja propria, e-
commerce, canais de comunicacdo, divulgar a questdo da sustentabilidade, informar a origem
do produto, sua cadeia, se 0 empreendedor acha que a comunicagdo das empresas pode servir

como forma de conscientizagdo e se possui a¢des de pds-uso.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1. O caso Louloux

A Louloux € uma empresa de calcados femininos e acessorios localizada em Novo
Hamburgo (RS), e existe no mercado desde 2005. Hoje, a Louloux fabrica seus produtos a
partir do uso do excedente de producdo da inddstria téxtil e calgadista como matéria prima,
mas o Vviés sustentavel s6 apareceu a partir de 2010. A Louloux era uma fabrica de sapatos
com modelo de producdo convencional, que gerava excedente de producdo, assim como
tantas outras. Esse excedente se devia, principalmente, a compra mal feita de materiais,
muitas vezes imposta pelos fornecedores, que obrigavam a comprar uma quantidade minima
determinada e que acabava sobrando, e outras tantas por falta de planejamento.

De 2005 a 2010, a empresa concentrou sua atuacdo no calendario tradicional da moda,
com pontos de venda no estado, além de uma loja conceitual em Nova lorque, que
apresentava 0os modelos mais diferenciados da colecdo, chamados pelo préprio Cristiano
Bronzatto, o fundador da empresa, de sapatos colecionaveis. Com a crise financeira global de
2008, o negocio comecou a enfrentar dificuldades, fechando a loja em NY. A fabrica faliu em
2010 por uma seérie de fatores, e a sustentabilidade entrou como uma oportunidade de
negdcio. Quando a Louloux entrou em crise, s6 havia o excedente de producdo, o desperdicio
de material para tentar recomecar. Sem capital e com dividas, a solucdo foi transformar esse
material em produtos, e a partir dai aconteceu a mudanga de perfil da marca. Ou seja, a
preocupacdo com a sustentabilidade surgiu a partir da propria inabilidade e despreocupacao
com essas questdes.

Como a moda tem um carater de perecivel, onde a cada estacdo os estilos, cores e
formas sdo renovados, e a Louloux procura desenvolver um trabalho mais aprimorado e
diferenciado em relacédo ao design dos produtos, com formas recortadas, cores e combinacdes
inusitadas e Unicas. Assim, foi possivel aplicar o excedente de materiais no desenho de novos
sapatos. Ou seja, a marca nao segue o padrdo da moda de langar uma colecéo nova de sapatos
a cada troca de estacao.

Hoje, a empresa absorve uma quantidade razoavel desses materiais reutilizados, que
sdo comercializados por depdsitos a um preco mais acessivel, e que sdo abastecidos por outras
fabricas com excedente de producgdo. Na realidade, sdo materiais novos, mas que estdo fora de
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linha dentro do ciclo de tendéncias da moda. Nesse sentido, pode-se dizer que a Louloux é
uma empresa ecofriendly, j& que compra somente a caixa dos sapatos, que é de papel
reciclado, a etiqueta da caixa, linha e cola - porque ndo séo reciclaveis - de materiais
industrializados, além de insumos como ziper e botdo para alguns modelos de cal¢ados.
Entretanto, todo o restante do material utilizado para a fabricacdo do cal¢ado, desde o solado,
até o forro, é reaproveitado, seguindo o modelo upcycling.

A Louloux tem uma producéo prépria, em um formato diferente do anterior, antes da
mudanca de perfil da marca para um viés sustentavel. H4 um estudio de criacdo, onde séo
pensados 0os modelos dos calcados, e onde sdo trabalhadas todas as etapas até a pré-costura do
sapato. O restante da producgdo é terceirizado para pequenas oficinas que desenvolvem os
processos de costura, solado e montagem. Entre diretos e indiretos, aproximadamente cem
pessoas estdo envolvidas com a Louloux atualmente. Segundo Cristiano, a questdo da
sustentabilidade se estende também ao trabalhador, e @ manutencdo dessa méo de obra com
qualidade.

Além disso, em relacéo aos residuos que sobram da producdo, a empresa cumpre com
a PNRS (Politica Nacional dos Residuos Solidos), e paga o descarte e a coleta dos residuos
para uma empresa especializada cadastrada na prefeitura de Novo Hamburgo. Entretanto, a
marca ainda ndo desenvolveu acbes de pds uso junto ao consumidor, por envolver um
investimento que depende da colaboragdo voluntéaria de quem consome.

Em relacdo a criacdo, o proprio Cristiano € quem desenha todos os modelos de
calcados, que sdo pensados e criados em dois formatos. No primeiro, é desenvolvido o
desenho do produto, e depois se adequam 0s materiais disponiveis para formatar cores e
texturas. Ja, no segundo, o produto é pensado a partir do que ja tem disponivel como matéria
prima. Entretanto, todos os sapatos lancados pela Louloux tem como caracteristica um design
diferenciado e modelos quase exclusivos, uma vez que sdo produzidos de quinze a trinta pares
por modelo, em média, para o Brasil inteiro. S&o denominados “sapatos coleciondveis”, que
atingem um publico bastante amplo: desde adolescentes, até idosos.

A marca conta hoje com um site de venda online, direto para o consumidor final, e
bazares, chamados de “lojas temporarias”, que ocorrem esporadicamente em diversas capitais
do pais. No primeiro semestre de 2012, foi inaugurada a primeira “loja fixa temporaria” em
Sdo Paulo, que tem também um viés sustentavel, ja que ndo se mantém aberta 0 més inteiro,
consumindo energia e recursos, sendo que na realidade as vendas ocorrem em uma
porcentagem minima desse periodo. Assim, 0 espaco se torna efetivamente lucrativo e

produtivo, funcionando de uma maneira mais eco eficiente. Entretanto, a partir de 2013 a
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empresa voltou a utilizar o modelo de loja convencional, abrindo duas lojas em shoppings de
Porto Alegre e uma em um shopping de Séo Paulo, a fim de aumentar as vendas.

O publico-alvo da empresa sdo mulheres de uma faixa etaria mais abrangente, que vai
desde os 18 aos 50 anos. O socio ndo define uma classe, mas pela localizacdo das lojas de
shopping e pela informagdo de moda transmitida, pode-se dizer que as consumidoras s&o,
principalmente, das classes B e C. O ticket médio varia entre R$ 149,00 e R$ 240,00,
dependendo do produto (bota, sapatilha ou bolsa). Entretanto, segundo relato do empresario,
ndo ha um unico perfil de mulheres que consomem o0s sapatos, mas quem € cliente
normalmente compra mais de um par.

O modo como a empresa Louloux gerencia seus processos de design representa uma
escolha positiva rumo ao complexo e descontinuo modelo de transicdo social e cultural da
sustentabilidade. A marca representa uma iniciativa local, em nivel micro de transformacédo e
reflexdo sobre os processos de design de calcados. Embora seu modelo siga pautado na
comercializa¢do de produtos, os incrementos sustentiveis em seus processos e a nova estetica
proposta em seus calcados, que reutilizam materiais antes descartados, promovem a reflexé@o
sobre um novo modelo mental possivel, influenciando a aprendizagem social. Pode-se afirmar
que o papel social da marca é o de promover didlogos acerca do tema sustentabilidade.

Nesse sentido, pode-se estabelecer uma reflexdo: nenhum produto possui tanta
divulgacdo especializada e ¢ tdo analisado quanto os produtos de moda, e por isso mesmo é
necessario criar um novo modelo produtivo, que seja condizente com as necessidades atuais
do planeta e com as preocupacdes em relacdo a um desenvolvimento sustentavel.

A Louloux é um exemplo de empresa que seguia modelos tradicionais de producao,
sem a preocupacdo com questdes ambientais, e que, a partir de uma crise, viu na
sustentabilidade uma oportunidade de reerguer o negocio. Isso mostra que, diferentemente do
gue muitos possam pensar, acdes voltadas para a sustentabilidade e uma mudanca de sistema
podem ser lucrativas, menos custosas, e junto a isso ajudar na preservacdo do planeta.

Por tudo isso, mais uma vez é reforcada a ideia de que adotar politicas e a¢fes sustentaveis €
fundamental por parte das empresas do segmento de moda. A reutilizacdo de materiais como
material prima, a transformacdo desses materiais em produtos com valor agregado e com um
design diferenciado, desenvolve gradativamente uma consciéncia sustentavel, tanto por parte

de quem produz, quando por parte de quem consome.
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5.2. O caso Monjua

A Monjua é uma empresa com um histérico bastante interessante, pois ja passou por
diversas reestruturacdes no modelo de negdcio. A empresa faz parte do grupo de vestuério “3
Passo0s”, que antes tinha uma fabrica de jeans. Essa fabrica fechou, e em 2011 transformaram
esse CNPJ na Monjua, onde o objetivo era que a nova marca se tornasse uma outra rede de
lojas do mesmo grupo, voltada para um publico com outro perfil, mas que pudesse utilizar a
mesma estrutura administrativa, financeira, juridica e de distribui¢do do grupo.

Inicialmente, foi feito um planejamento para que em trés anos a Monjua tivesse até
quinze lojas, uma vez que o grupo “3 Passos” estava disposto a investir. Entretanto, como
comecaram a atuar no mercado de Porto Alegre, e por haver muitas diferengas, s6 o
investimento financeiro ndo foi o suficiente para garantir o crescimento, porque era necessario
um know how gerencial. Até 2014, a Monjua chegou a ter duas lojas, uma na capital e outra
em Cachoeira do Sul, em funcdo da conveniéncia do grupo atuar la. Existia uma série de
fatores que eram elencados na hora de definir qual seria 0 proximo ponto de venda: tamanho
do ponto, praca, pois a localizagdo tem que estar adequada ao perfil da loja, e o valor do
aluguel. Hoje, as duas lojas estdo fechadas e a operacdo estd migrando para o e-commerce e
venda em loja multimarcas.

Essa decisdo aconteceu por questdes financeiras, porque com os rendimentos atuais da
loja, 0s custos de estrutura ndo estavam se pagando. Para manter o plano inicial de
crescimento, seria necessaria uma reducdo muito grande da estrutura, e isso implicava em as
socias Ana e Luiza Bender assumirem o neg6cio de uma nova forma, mais presente no ponto
de venda e mais gerencial, mas por fatores pessoais a decisdo foi de ndo optar por esse
modelo de negocio. Assim, surgiu a ideia de migrar para 0 e-commerce, que embora tenha
uma operacdo também complexa, permite maior flexibilidade, segundo as socias.

Outro fator importante que culminou para essa deciséo foi a questdo do problema de
acessibilidade do ponto, que ficava na Avenida Osvaldo Aranha. A grande questdo é que
muitos consumidores iam até a loja de carro com seus pais, € ndo havia lugar para estacionar,
0 que comegou a ser um problema para as vendas.

O publico da Monjua é principalmente feminino, apesar de atenderem também o
publico masculino, classe B, com um perfil jovem, entre 18 e 24 anos. O ticket médio varia
em torno de R$ 120,00 a R$ 150,00 reais, que correspondia a uma média de 2 pecas.

Entretanto, além desse publico no qual era focada toda colecdo e comunicagdo, as mées dos
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consumidores passaram a comprar também. Isso aconteceu porque o publico de 18 a 24 anos
nem sempre tinha o poder aquisitivo para adquirir os produtos, entdo na hora da compra
levavam as mées junto. Como a loja tinha produtos com informacdo de moda que
correspondia ao desejo das maées, isso aconteceu naturalmente, sem planejamento. Inclusive
com a perspectiva de transformar o negécio, a questdo de abordar ou ndo esse publico na
comunicacdo, que é feita quase que exclusivamente online através de redes sociais, foi uma
das davidas.

A empresa se define como uma fast fashion, com o langcamento de quatro cole¢des no
ano, mas com reposi¢cdo de produto entre as estacdes, seguindo o calendério tradicional da
moda. As cole¢Bes sdo montadas atraves de um processo bem delineado. Inicialmente ocorre
a etapa de pesquisa de tendéncias, feita internamente, trabalhando com a informacéo de moda
vigente no mercado, ou seja, a marca nao possui um estilo Unico e proprio. A equipe
acompanha através de blogs desfiles de estilistas internacionais e muitos blogs de street style
no objetivo de buscar confirmagéo dessas tendéncias.

Todas essas informacOes sdo analisadas e direcionadas para o setor de compras,
selecionando entdo as tendéncias e conceitos que mais se relacionam com a proposta da
marca. A proxima etapa consiste em ir até os fornecedores, que ja vendem as pecas prontas, e
fazer essa curadoria de moda dentro do que cada fornecedor oferece. Quando o produto
chegava na loja, era feito um trabalho focado de visual merchandising para conseguir
organizar esses produtos, de forma que, visualmente, conseguissem expressar aquela
tendéncia. Entdo havia o trabalho da pesquisa, na hora da compra, e depois na hora de
organizar o ponto de venda e de fazer as campanhas, alinhando tudo isso.

Quanto aos fornecedores, a maioria é fixa e dos estados do RS, MG, RJ e SP. Caso
houvesse algum produto fundamental na colecdo e que os fornecedores fixos néo
oferecessem, buscavam novos fornecedores. O objetivo era, ao longo do tempo, desenvolver
produtos-chave dentro da Monjud, criando uma private label. Ndo ha uma preocupacéo com a
sustentabilidade e origem dos produtos ao longo da cadeia, porque no inicio da empresa isso
foi discutido e em funcéo da dificuldade de se adequar, da burocracia e falta de incentivo, o
valor “sustentabilidade” ndo entrou como um pilar fundamental, mas estava presente como
valor pessoal das socias. Existia uma vontade de incluir a sustentabilidade, mas como néo
sabiam como fazer, isso acabou ficando em segundo plano.

Além disso, no inicio do planejamento da empresa, quando a sustentabilidade foi
questionada e trazida para a discussao, as socias chegaram a conclusdo de que, como estavam

falando de varejo, e o varejo € um dos ultimos a adotar as mudancas, € muito atrasado em
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termos de adotar 0 novo porque esta préximo ao publico e precisa atender uma maioria, € a
maioria ainda ndo tem essa demanda, era mais dificil se adaptar. O varejo tem essa
“desculpa”, na visdo delas. Entdo em termos de sustentabilidade, decidiram que teriam
cuidados internos, pensando no lixo e desenvolvendo projetos especiais e a¢oes especificas.

Assim, o unico fornecedor que tinha um apelo sustentavel, na realidade, era um
parceiro, uma empresa que fabrica produtos de couro a partir do upcycling, a PP Acessorios.
A Monjua e a PP desenvolveram em conjunto uma carteira sustentavel, que era divulgada no
ponto de venda com esse apelo, mas segundo relato das socias, a maioria das pessoas que
comprava ndo comprava por isso, mas sim porque achava bonito.

Além desse projeto especial, a Monjud realizava outra acdo relacionada a
sustentabilidade, chamada “Recycle Day”, que surgiu a partir de uma ideia de um novo
modelo de negdcio. As sbcias sempre questionaram o modelo vigente, mais tradicional, e
pensavam em uma empresa que pudesse ter roupas diferenciadas para aluguel, fazendo uma
curadoria especifica dessas pecas, que muitas vezes eram caras demais para orcamento da
Monjua no formato atual, porque o negocio funcionaria a partir de outra logica.

A partir dessa conversa e de pesquisas referenciais como a Marks&Spencer, que
realiza agOes de desconto para os consumidores que levam pegas usadas em condi¢cOes de uso,
criaram o Recycle Day, com o propdsito de abrir um espaco para as consumidoras levarem
suas proprias roupas para troca ou comercializacdo. Era cobrada entdo uma taxa simbolica
para oferecer lanche e limpeza, e a Monjua fazia uma selecdo de pecas que entravam em
promocao.

Como a ideia ndo era abrir um brechd, em funcdo até da questdo burocratica, o uso do
espaco era o que estava sendo oferecido. A ideia era trazer a questdo do desperdicio e
reutilizacédo a tona, despertando a consciéncia sustentavel nas consumidoras, e também sentir
a resposta do mercado ao mostrar que mesmo sendo uma fast fashion, ha essa preocupacéo.
Foram realizadas duas edicdes, que foram divulgadas nas redes sociais e tiveram grande
repercussdo na midia. Com a operacdo migrando para o e-commerce, 0 Recycle Day vai
continuar, mas o formato ainda esta sendo estudado.

Essa acdo, mais do que qualquer coisa, serviu, segundo relato das sécias, como um
termdmetro para perceber a aceitacdo do publico a acles relacionadas ao tema da
sustentabilidade. Surpreendentemente, o publico mais interessado era muito jovem, o0 que
pode sinalizar uma consciéncia coletiva comecando a aparecer nas novas geraces. Conforme
relato, “Sim, o Recycle Day pode servir como uma forma de conscientizacdo, mas mais do

gue isso, é uma resposta de que o mercado ja esta mais consciente. Porque a ndo ser que a
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comunicacéo seja feita de uma maneira diferente, a ndo ser que ela seja um “produto cultural’,
como dizem os autores da inovacdo orientada pelo design, que provoca uma mobilizacdo a
ponto de conscientizar as pessoas, ela ndo transforma. Se for s6 comunicar por comunicar,
ndo sensibiliza”.

A partir disso, € possivel perceber que ainda € um desafio incorporar a questdo da

sustentabilidade em empresas de fast fashion. A H&M é um exemplo de fast fashion
internacional que adotou metas de uso de algodéao organico em toda colecao até 2020, e desde
2010 lanca diversas colecdes com um apelo consciente (H&M, 2010). Entretanto, segundo a
percepcdo e experiéncia das sdcias, especialmente no Brasil, ainda é muito dificil incorporar
esses valores em uma empresa que segue um modelo de negdcio tradicional, seja pela
burocracia e legislacdo, ou pela falta de informacéo. Além disso, nem sempre o publico esta
pronto para aderir a uma mudanca de comportamento tdo imediata, € um processo.
Para a Monjud, foi dificil enxergar como a sustentabilidade seria incorporada, fazendo parte
da estratégia independentemente do posicionamento. A grande questdo é que a
sustentabilidade ndo pode ser um posicionamento, ela deve fazer parte do negdcio na sua
esséncia, tanto quanto um setor de RH, por exemplo.

Além disso, a Monjua oferecia também um servico, que era o Lab Monjud, um espaco
para cursos, workshops e troca de conhecimento com o publico, organizado em conjunto com
parceiros. Muitos cursos, inclusive, abordavam a questdo da sustentabilidade na moda. Como
existia o objetivo de, no futuro, fazer o desenvolvimento de produtos internamente, o Lab foi
uma possibilidade de aproximar pessoas com mais expertise na area da moda, trazendo para
dentro da Monjua cursos que pudessem capacitar também a equipe.

Os resultados dos cursos tinham o objetivo de dar suporte financeiro para a estrutura
que ndo estava compensando financeiramente. Entretanto, com a migracao da operagdo para o
e-commerce, 0 Lab sera descontinuado. Por tudo isso, pode-se dizer que a Monjua é uma
empresa que vem se reinventado desde sua criagdo, e também apresenta a inovacdo constante
a partir da adaptacdo do modelo de negécio as demandas do mercado, seja agregando
servicos, realizando acdes relacionadas a sustentabilidade ou remodelando a operagdo para

alavancar o crescimento.
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5.3. O caso Envido

A Envido existe desde 2011, primeiramente s6 com a socia Mariana Duda, que tinha a
ideia de ter uma marca de roupas, uma fast fashion. Entretanto, na pesquisa inicial sobre o
mercado, comegou perceber a questdo do desperdicio, de tecidos toxicos, da produgdo com
condicdes de trabalho subumanas, do consumo desenfreado e do descarte, além de conversas
com designers, que ja se mostravam desanimados com o mercado da moda no formato atual.
Por tudo isso, decidiu abrir um negdécio voltado para a sustentabilidade, uma forma de fazer
moda com menos impacto no ambiente. No ano seguinte, a outra socia, Livia, entrou para a
empresa.

Hoje a Envio tem duas vertentes. A primeira é a producdo de moda, as colecdes que
sdo feitas a partir do método upcycling e comercializadas, e a segunda é a questdo do
desenvolvimento téxtil. Atualmente, a empresa trabalha com colegdes de verdo e inverno,
compostas de roupas e acessorios, além de outros lancamentos aleatorios. Entretanto, em
funcdo da velocidade com que a industria da moda gira, € necessaria uma antecipa¢do muito
grande para seguir o calendario tradicional. Por isso, a partir da proxima estacao, serdo criadas
colecBes com pegas mais atemporais, porque no momento ndao ha como aumentar a equipe a
ponto de criar essa estrutura.

A Envido ndo tem funcionarios no modelo atual do negdcio, as colecbes sao
desenvolvidas em parceria com novos talentos, jovens que estdo na faculdade ou recém
saidos, e profissionais que tenham interesse em trabalhar com materiais sustentaveis. A ideia é
fortalecer o mercado local através da capacitacdo desses jovens talentos, j& que a parte social
também faz parte do desenvolvimento sustentavel.

Na realidade, ha o relato de algumas dificuldades ao trabalhar com novos designers,
porque muitas vezes a matéria-prima é um residuo, e isso cria algumas barreias, pois grande
parte dos designers de moda ndo esta acostumada a trabalhar dessa forma. Além disso, uma
das dificuldades reside na questdo criativa sobre o que fazer com o proprio material, por
muitas vezes ndo saber como ele se comporta. Isso poderia ser incentivado nas universidades,
mas em muitos cursos o tema ndo é abordado. Além disso, falta conhecimento técnico a
respeito dos tecidos, por exemplo, da falta de informacédo de ndo saber de onde vem e do que
é feito cada tecido.

Como faz parte dos valores da empresa evitar o desperdicio, a maioria dos tecidos que

sobram s&o utilizados novamente em outras colecbes ou desenvolvendo saquinhos de
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embalagens para 0s acessorios, por exemplo. Caso ndo seja possivel fazer um
reaproveitamento, retalhos de tecidos e outros tipos de residuos tém deu descarte feito de
maneira correta. Em uma das colecdes, esses retalhos foram doados para uma instalacéo
artistica. Entretanto, ainda ndo foram desenvolvidas a¢des de pds-uso dos produtos junto aos
consumidores.

A empresa contrata entdo designers ou modelistas, mas toda a cadeia produtiva €
terceirizada, como a costureira e 0 artesdo. Entretanto, o processo criativo, a modelagem e
escolha de materiais sdo definidos junto a Envido. Inclusive, as sdcias ndo pensam em, um
dia, ter uma estrutura com producédo prépria. A ideia é manter terceirizado, porque o objetivo
é fazer com que as pessoas desenvolvam uma cadeia, que o atelié que trabalha com a Envido
possa trabalhar com outras marcas, desenvolvendo o empreendedorismo e o mercado local.

Segundo a visdo das soOcias, nem todos os clientes Envido compram os produtos da
marca em razdo do apelo sustentdvel. Como as cole¢des sdo pequenas, com um numero de
pecas reduzido, e a venda ainda ¢é feita em sua maioria para pessoas proximas, parentes ou
amigos, ha um caminho a ser percorrido para tornar a marca mais conhecida. Além disso, a
venda é feita somente por e-commerce ou na sede da empresa, e 0s produtos ndo tem um
preco tdo competitivo como outros sites de venda online, como o Ali Express, por exemplo,
que tem pecas vindas da China a um preco de dez dolares para o consumidor final. Quem
conhece a marca compra também pelo apelo sustentavel, inclusive muitas pessoas ficam
curiosas sobre a origem dos materiais, mas muitas compram somente porque gostam da
modelagem, enfim, da peca em si, e da informacéo de moda que ela carrega.

De maneira geral, um grande desafio é a questdo dos custos. Os produtos feitos a partir
de materiais sustentaveis normalmente sdo mais caros. No caso da Envido, ha a questdo do
custo de importacédo dos tecidos, logistica, despachante e imposto sobre imposto. Alem disso,
como a marca ainda é pequena e a producdo também, essa encarece pela pouca quantidade
produzida, pois quanto maior a quantidade, menor o custo unitario. E como a cadeia que
trabalnam é baseada no fair trade, ou comércio justo, todos os elos tem remuneragdo
adequada, e isso encarece também o produto.

O publico alvo é somente feminino, com uma faixa-etaria bem ampla, que vai dos 25
aos 55 anos, em média, mas ja venderam até para consumidoras de 80 anos. Um dos fatores
que faz a Envido abranger uma faixa tdo ampla é a modelagem dos produtos, e também
porque costumam desenvolver pecas mais basicas. S&o mulheres que tem “a cabeca mais
aberta”, mais modernas, estdo no mercado de trabalho, séo ativas. Uma curiosidade sobre o

publico mais velho é que € um publico que se interessam pelos materiais, ndo necessariamente
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pela questdo da preocupacdo com o planeta, mas ha relatos de curiosidade sobre a atitude da
empresa. O ticket médio varia entre R$ 100,00 a R$ 150,00, e em média sdo compradas duas
pecas.

Ja foi considerada a possibilidade de vender em lojas multimarcas, como forma de
ampliar a visibilidade da marca frente aos consumidores. Entretanto, hd um receio por estar
dividindo o espago com outras marcas que vendem seus produtos sem nenhuma preocupagao
com a sustentabilidade, com uma proposta totalmente diferente. Sobre abrir uma loja propria,
ja foi considerado também, mas em funcdo dos investimentos na vertente do desenvolvimento
téxtil, isso ainda ndo € a prioridade.

Toda a comunicacdo da Envido é feita através das redes sociais. Inclusive no
Instagram da marca sdo postadas dicas para uma vida sustentavel como um todo, ndo s6 no
ambito da moda, de forma a usar os canais de comunicacdo como um espaco para
conscientizar o publico. No futuro, pretendem desenvolver tags para entregar com as
mercadorias com informagdes sobre a cadeia produtiva, como outra forma de conscientizagéo
do consumidor, uma vez que hoje sé existe a etiqueta com as informacgdes basicas
obrigatorias.

Em relacdo aos fornecedores, ndo necessariamente sdo sempre 0os mesmos, podendo
variar em funcdo da Envido trabalhar com diversos materiais, dependendo da colegéo. Caso
gueiram trabalhar com algum tecido, material ou técnica diferente buscam esse novo
fornecedor que, assim como 0s outros, € escolhido dentro do critério da sustentabilidade. A
relagdo com os fornecedores normalmente é proxima, muitas vezes inclusive pela questdo de
novos usos e adequacdes de processos e materiais. Um exemplo foi uma pulseira feita de
chapa de cobre, em que foi necessario utilizar um processo quimico para dar um banho nessa
chapa para evitar que ndo oxidasse muito rapido. Nesse caso, buscaram um fornecedor local,
do Rio Grande do Sul, que tivesse um processo menos agressivo, com certificacao.

Em relagdo a vertente do desenvolvimento téxtil, que é a parte de desenvolvimento de
novos tecidos, preferencialmente biodegradaveis, as sécias tém parceria e importam de uma
empresa chinesa. Apesar de o foco ser estimular o mercado local, elas relatam que o Brasil
ainda estd muito aquém do necessario para esse tipo de desenvolvimento téxtil. Falta
tecnologia e infraestrutura. Uma solugdo para tentar desenvolver essa segunda vertente no
pais € a procura por Orgdos como a EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecudria), que desenvolve projetos como o “Embrapa Tropical”, situado em Fortaleza, e
que desenvolvem pesquisas como, por exemplo, a possibilidade de criar um tecido nobre a

partir da fibra de coco verde, que resolveria um problema grave de lixo do nordeste brasileiro
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e no Rio de Janeiro, porque o coco ndo tem uma reutilizacdo, atrai insetos que podem
proliferar doencas, e ficam nos aterros. O problema é que falta o apoio da inddstria, entdo o
projeto avanca de maneira muito devagar, ficando somente no ambito académico.

Especificamente sobre a questdo do desenvolvimento téxtil e a relagdo com as
empresas chinesas, havia um intermediario que solicita o tipo de tecido que querem para essas
indUstrias, pois ha tecidos que s6 podem ser desenvolvidos 14 em funcéo da disponibilidade de
tecnologia. Essa pessoa recebia as amostras, levava nas fabricas, fazia reunido com os
fornecedores, e disponibilizava as amostras para a Envido. Entretanto, esse mediador voltou
para o Brasil, entdo a empresa esta reestruturando essa cadeia, encontrando-se em fase de
readaptacéo.

As empresas chinesas desenvolvem os tecidos conforme os materiais ecoldgicos
disponiveis, de forma que fique parecido com o briefing solicitado. Esses tecidos tém
certificacdo ambiental, questdo que também falta ser mais desenvolvida no Brasil, e podem
ser feitos a partir da proteina do leite, de fibra de soja, ha tecidos que séo feitos de materiais
como madeira da construgdo civil, tecidos de canhamo, seda reciclada, todos que nédo séo
trabalhados no Brasil. A Envido realiza entdo o processo de importacdo desses tecidos, ja que
0 pais ndo dispde de maquinario e tecnologia, e faltam incentivos do governo para que isso
seja desenvolvido, além da quantidade de impostos.

A realidade do Brasil é que a maioria dos tecidos utilizados na producdo nacional é
importada, a ndo ser pelo algoddo e malha. Mas a Envido procura fornecedores locais que
produzem tecidos ecoldgicos aqui, apesar da variedade ser muito menor e nao ter tantas
opcoes de tecidos mais finos como os desenvolvidos na China. As sdcias pretendem iniciar
parcerias com outras marcas para desenvolvimento de cole¢des, uma vez que ja vendem esses
tecidos fabricados na China para outras empresas.

Pode-se dizer por tudo isso que a Envido é uma empresa inovadora em relacdo a
concorréncia dentro do setor da moda. De acordo com as sdcias, ainda hd muitos desafios para
0 crescimento da empresa, ainda mais por ter toda a preocupacdo com a sustentabilidade
envolvida, ja que a maioria das vezes os produtos acabam concorrendo com outras marcas que
ndo tem a mesma preocupacdo, como lojas de fast fashion. Elas relatam que a percepc¢éo
existente € a de que os consumidores ainda ndo estdo muito interessados, e a maioria das
empresas ndo estd muito preparada. Ha falta de informacdo e um longo caminho até que a
industria da moda sustentavel se consolide.

Um dos caminhos que a empresa adota para buscar a referéncia em outros modelos de

negdcio € participar de feiras e eventos internacionais. Como o processo produtivo na Envido
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é novo para cada material utilizado, é dificil ainda ter referéncias e métodos locais para
aperfeicoar o processo. Além disso, fora do Brasil esse setor estd mais avancado, pois a

questdo da certificacdo, por exemplo, € muito mais rigida e criteriosa. E um setor que ainda

pode se desenvolver muito.
5.4. Analise e discussdo comparativa dos casos

A partir da descricdo dos casos e dos critérios definidos para o roteiro de entrevista, foi
desenvolvido um quadro comparativo das empresas, dividido pelos principais topicos e
informacdes mais relevantes, a fim de realizar uma analise cruzada dos casos, 0 que permite
um olhar mais aprofundado sobre o assunto. O quadro de andlise cruzada foi distribuido
dentro de macro temas, que sdo “Empresa e Publico”, “Mix de Produtos e Materiais”,
“Fornecedores” e “Canal de Vendas e Comunicacao”, os mesmos definidos inicialmente para
guiar o roteiro de entrevista. Dentro de cada macro tema, foram especificados tdpicos

principais para cada uma das empresas, como poder ser observado no Quadro 5.

Quadro 5 — Quadro comparativo das empresas

terceirizados

prontos de fornecedores.

Empreendedor Cristiano Bronzatto Ana e Luiza Bender Mariana e Livia Duda
Ano de fundagéo 2005 2011 2011
Segmento Calgados Vestuario Vestuario
Fabricacio proria com processos Nao possui fabricagdo N&o possui fabricacéo
Fabricacéo §40 prop P propria. Produtos comprados prépria. Todo o processo é

terceirizado.

N° funcionarios

14

2

0

Breve histérico

EMPRESA E PUBLICO

A empresa comegou como uma
fabrica de sapato seguindo o
modelo tradicional de negécio.
Depois da crise em 2008, a
empresa chegou a beira da
faléncia, e a Unica opgéo era
mudar o modelo do negécio a
partir do upcycling.

A loja faz parte de um grupo,
e surgiu como uma
possibilidade de explorar
novos mercados e atuar na
area da moda. A
sustentabilidade foi discutida
no plano de negécios, mas
ndo foi incorporada como um
valor fundamental da
empresa.

O objetivo inicial era
trabalhar com moda e criar
uma fast fashion. A partir das
pesquisas, a questdo da
sustentabilidade surgiu como
cerne do negdcio, mudando
totalmente o propdsito do
mesmo.

Sustentabilidade

A sustentabilidade surgiu como
uma oportunidade de mercado —
upcycling.

Modelo fast fashion, mas tem
acOes pontuais para tentar se
adequar.

O valor da sustentabilidade
esteve presente desde a
criacdo da empresa —

upcycling.
Publico Mulheres Principalmente feminino Mulheres
Ticket Médio R$ 120,00 - 1 peca R$ 150,00 - 2 pegas R$ 170,00 - 2 pecas
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Mix de produtos

Calcados e acessorios

Roupas, calcados e acessorios

Roupas e acessorios

Calendario

Nao seguem o calendario
tradicional da moda. Como os
sapatos sdo feitos de matéria-

prima que sobrou de outras
colegdes, acabam lancando seus
produtos sem um calendario
especifico.

Tem colecdes sazonais, sdo
quatro langamentos no ano,
mas com reposi¢ao de
produtos entre esses periodos.

Atualmente langam duas
colecdes por ano
(Verdo/Inverno), mas em
funcdo da velocidade e
antecedéncia necessaria para
seguir o calendario
tradicional da moda, vdo
deixar de tentar se adequar a
ele e langar produtos mais
atemporais.

Processo criativo

O proprio Cristiano desenha os
sapatos. A criacdo tanto pode ser
feita a partir dos materiais, como

quanto 0 processo inverso,
criando primeiro o0 modelo e
depois adequando com o que ha

Possuem um setor de
pesquisa de tendéncias que
filtra o que se relaciona com a
marca e com o publico e
passa um briefing para o setor
de compra, que busca pegas

A empresa faz parcerias com
designers e jovens talentos
para criacéo dos produtos,
que podem ser pensados a

partir de um material
especifico que as sécias
estejam com vontade de

Grande do Sul, e alguns de outros
estados.

Paulo, Rio de Janeiro e Minas
Gerais.

%) P - : dentro do conceito e da -
b de matéria prima disponivel. R experimentar, ou com
< tendéncia indicada. .
& residuos de outros segmentos.
= L . Sim. Como a empresa nasceu
< Possui projetos especiais, p
s - - preocupada com a
= como uma série de carteiras e o
. sustentabilidade, todos os
0 . g clutches desenvolvidas em .
o Produtos com Sim. Todos os produtos séo feitos parceria com a PP produtos sdo feitos com
2 | apelo sustentavel a partir do upcycling. - materiais ecologicamente
fa} p P peycling Acessorios, uma empresa que 9 .
o trabalha com corretos, tanto com tecidos
a . inovadores, como a partir do
w reaproveitamento de couro. .
a processo de upcycling.
s Como toda produgdo é
= terceirizada com arteséos e
produtores locais, ndo ha
x . N residuo industrial. Caso haja
Como néo possui fabricacéo .
. PR alguma sobra de tecido ou
Descarte de A empresa descarta seus residuos prépria, ndo ha descarte de - M
. . Pt - outro material que ndo possa
residuos e outras de acordo com a PNRS (Politica | residuo industrial. A empresa .
~ - . e - . ser reaproveitada para
acOes de Nacional de Residuos Sélidos estimula agdes internas de réximos produtos. é dada
responsabilidade Urbanos). conscientiza¢do, como a P S pre ! .
separagio do lixo uma destinacdo adequada. J&
’ foram doados retalhos de
tecido para realizagéo de uma
exposicdo de arte, por
exemplo.
Inovagdo ao oferecer um Inovagdo no modelo de
espago para troca de negocio, na questdo do
Inovagdo no modelo de negécio. experiéncias e conhecimento, desenvolvimento téxtil, de
Inovacao Sustentabilidade como catalisador inclusive sobre a questdo da | venda de tecidos sustentaveis,
para a inovagéo. sustentabilidade. Inovagéo ao na parceria com outros
agregar e oferecer um artesdos e empresas e no uso
Servico. de materiais.
. . Sim, trabalham com alguns
. . Sim, mas caso haja alguma .
Sim, mas caso precisem de algum eca com conceito especifico fornecedores e parceiros
Fornecedores material que o fornecedor ndo Peg p fixos, mas caso estejam a
fixos tenha disponivel, procuram que outro fornecedor tenha procura de um novo material
' disponivel, compram desse .
outros. L para ser utilizado, buscam
outro. Mas néo é o costume. S
fornecedores especializados.
i Para o desenvolvimento
x téxtil, trabalham com
a fornecedores da China. Mas
Q todos os outros fornecedores
F4 - e artesdos séo do Rio Grande
x Trabalham principalmente com Trabalham com fornecedores ~
o) - : - x do Sul, exceto quando ndo
'8 . fornecedores locais, do Rio do Rio Grande do Sul, Sao . 3
Localidade encontram ninguém

especializado, buscam em
Santa Catarina. Mas como a
ideia é ser sustentavel em
todos os ambitos do negdcio,
buscam estimular o mercado
local.
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Critério de
escolha

Disponibilidade de materiais.

Preco e capacidade de atender
as demandas relativas aos
conceitos e tendéncias de

moda do periodo.

Disponibilidade de materiais
e preocupacéo com a
sustentabilidade.

Como é a relagdo

Relacdo estritamente comercial.

Relacdo estritamente
comercial.

Relagéo comercial e de
parceria para desenvolver
novos projetos.

Controle sobre a
origem

Como reutilizam materiais
descartados por outras empresas,
sabem que esse material ndo tem

origem sustentavel.

N&o possuem.

Buscam fornecedores que
atendam aos critérios
estabelecidos, mas ndo
existem um controle maior
sobre a origem do material.
Néo héa auditoria, por
exemplo.

Preocupacéo com
a cadeia -
elemento da
sustentabilidade

A sustentabilidade nesse caso esté
presente no modo como a
matéria-prima sera utilizada,
dando um novo destino para algo
que seria descartado.

A preocupagdo com a
sustentabilidade como um
elemento fundamental na

cadeia ndo existe. Nesse caso,
se faz presente apenas na
parceria com outras empresas
para a realizacéo de projetos
especiais.

A preocupagdo com a
sustentabilidade da cadeia
existe.

Loja propria

Sim. Abriram recentemente uma
loja no Shopping Iguatemi, em
Porto Alegre. Além disso, fazem
bazares temporarios em diversas
capitais do pais.

Sim, mas estédo fechando a
loja e migrando
principalmente para venda
online e em loja multimarca.

Né&o. Vendem no atelié ou a
domicilio.

Sim, vendem através de loja

Sim, estdo lancando um

Sim, a principal forma de

E-commerce répria e-commerce proprio como venda hoje é através da loja
propria. principal canal de vendas. online.
Canais de Redes sociais, Redes sociais,

comunicagao

Redes sociais, principalmente.

principalmente.

principalmente.

Divulgar a
questdo da

No inicio ndo, mas hoje
costumam divulgar o modelo

Né&o porque isso ndo é um
valor incorporado da
empresa, mas é das sdcias.

Sim, esse é o principal
atributo dos produtos.

CANAL DE VENDAS E COMUNICACAO

sustentabilidade upcycling. Divulgam em acdes especiais.
Informar a ~
origem do i i Nao, mas no futuro_
produto, sua Né&o. Né&o. pretendem mform_ar_ a origem
L dos materiais.
cadeia
Acha que a
comunicacdo das
empresas pode Sim. Sim Sim
servir como forma
de conscientizagao
Sim. Néo necessariamente
p6s-uso de seus produtos,
N&o, mas na compra estimulam mas tem uma agdo que chama
Acio de pés-uso que, se a cliente for colocar a "Recycle Day", onde as Nio.

caixa do sapato no lixo, que nem
leve.

consumidoras utilizam o
espaco da loja para troca e
venda de roupas usadas,
como um breché temporario.

Fonte:

elaborado pelo autor.

Analisando as informaces coletadas respectivas ao primeiro macro tema, “Empresa e

Publico”, que foram coletadas a fim de contextualizar o universo de atuacdo de cada empresa,

para uma compreensdo global mais ampla desse universo, percebe-se que todas elas séo

recentes, com menos de dez anos de atuacdo, e apresentam modelos de negécio diferentes do

padrédo tradicional de uma empresa de moda. Uma possivel explicacdo para isso € porque



57

foram criadas por empreendedores jovens, que j& nasceram em um contexto de mudanca e
globalizacao.

Todas as empresas tém como foco principal a comercializacdo de produtos de moda
(roupas, calcados ou acessorios) para o publico feminino, que pode variar de faixa-etaria, mas
gue em todos o0s casos se mostra bastante ampla. O ticket médio dessas empresas €
relativamente semelhante, variando entre R$ 120,00 a R$ 170,00, correspondentes a uma ou
duas pecas.

Em relacdo a producédo, por fatores como definicdo do modelo de negdcio, valores
empresariais ou custos, as empresas variam entre producdo prépria ou terceirizada, podendo
haver uma combinacdo desses modelos como no caso da Louloux, que tem uma fabrica
propria e criacdo e desenvolvimento de produto internamente, mas terceiriza a etapa final da
producédo e outras tarefas.

Ja a Monjua ndo apresenta desenvolvimento de produto, apenas pesquisa de
tendéncias e identificacdo de conceitos que serdo traduzidos na colecdo, e compra todas as
pecas prontas de outros fornecedores. A Envido, por outro lado, faz parcerias com designers e
novos talentos para o desenvolvimento da modelagem e produtos, mas mesmo terceirizando a
producgéo com fornecedores e artesaos locais, acompanha e participa de todo o processo.

A Monjud, por ser uma fast fashion, segue o calendario tradicional da moda. N&o ha
um modelo quick response tdo elaborado como acontece em grandes marcas de fast fashion
como a Zara, por exemplo, mas sdo lancadas quatro colecdes principais e ha reabastecimento
de produtos nas entressafras. Ja a Louloux tem lancamentos de produtos aleatoriamente, ndo
seguindo nenhum calendario especifico. No meio termo, apesar de ndo se encaixar em um
modelo tradicional, a Envido procura seguir de forma moderada o calendario da moda, com
duas colecbes principais por ano e outros lancamentos de produto esporadicamente.
Entretanto, a opc¢éo para o futuro € migrar para um caminho mais parecido com o da Louloux,
com o lancamento de produtos atemporais.

Sobre a questdo da sustentabilidade em relagdo somente aos produtos, a Louloux e a
Envido trabalham com a proposta de que todos os produtos séo feitos a partir do upcycling. A
Envido também desenvolve produtos com tecidos ecoldgicos. A Monjua, por ser uma fast
fashion, se apresenta em uma realidade mais distante, mas nem por isso deixa de
comercializar produtos com apelo sustentavel, como é o caso de uma série de carteiras e
clutches desenvolvidas em parceria com outra marca que trabalha com couro dentro do

método upcycling, como um projeto especial.
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Em relacdo aos fornecedores, para as empresas Louloux e Monjua pode-se dizer que
sdo escolhidos por conveniéncia, mas que no geral manttm uma relacdo duradoura. Os
fornecedores da Louloux ndo necessariamente trabalham com materiais sustentaveis, ja que a
empresa utiliza como matéria-prima 0 couro e tecidos excedentes de outras fabricas
tradicionais. A Monjua ndo tem a preocupagdo com a sustentabilidade ao longo da cadeia,
comprando de fornecedores de diversos estados do Brasil. E por fim, a Envido tem o
fornecedor fixo na China, atraves do qual desenvolve e importa tecidos sustentaveis, e, além
deste, trabalha também em uma relacdo proxima com fornecedores locais, que s@o escolhidos
a partir do critério da sustentabilidade na cadeia.

E interessante perceber que o principal canal de vendas, hoje, de todas as empresas
analisadas é o e-commerce. Mais do que a questdo do perfil do pablico-alvo, a escolha
prioritaria pela venda online se da em razdo de reducdo de custos. A Louloux trabalha
também, recentemente, com o modelo de lojas tradicionais e bazares temporarios. A Monjua,
que antes tinha lojas préprias, migrou a maior parte da operacdo para 0 e-commerce e vende
também em lojas multimarcas. E a Envido, além da loja online, vende a domicilio, com um
atendimento mais personalizado, principalmente para amigos e conhecidos.

Sobre a comunicacdo, o principal canal de todas as empresas sdo as redes sociais,
como Facebook e Instagram. As duas marcas com apelo sustentavel costumam divulgar essa
guestdo em seus perfis como atributos do produto. A Monjua ndo o faz por ndo ser o apelo
principal. Entretanto, todas as empresas acreditam que a comunicacdo e acdes das marcas
podem servir como forma de conscientizacdo para 0s consumidores, que aos poucos devem
incorporar uma atitude mais consciente em relagdo a compra de moda.

Um insight interessante, que foi possivel perceber através das entrevistas, foi que
quanto mais a sustentabilidade esta incorporada na empresa, a percepc¢do dos donos € de que
0s consumidores ainda ndo estdo preparados e interessados em questdes relacionadas a
atitudes conscientes. Entretanto, quando menos a empresa tem a sustentabilidade incorporada
como um valor, maior é a percepgdo de que os consumidores tém sim um interesse sobre 0
assunto.

De forma geral, pode-se dizer que dentro do seu contexto especifico, mesmo com
diferentes historicos, estruturas e modelos de negécio, a sustentabilidade apresentou-se em
diversas abordagens e em diferentes niveis nas trés empresas de moda analisadas. 1sso mostra
que um negdcio ndo precisa ser exclusivamente green para incorporar a sustentabilidade
dentro de sua atuacdo e de sua cadeia produtiva, porque é possivel transformar o negdcio a

partir desse olhar. Assim, entende-se que a sustentabilidade ndo pode ser encarada como uma
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meta a ser atingida dentro de um contexto finito, e sim, como um processo de evolugdo
continuo.

No caso da Louloux, por exemplo, a sustentabilidade apareceu como uma
oportunidade, alterando o modelo de negocio vigente para que fosse readequado a nova
realidade. Ja a Monjua, apesar de ser uma loja de fast fashion, procurou incorporar o valor da
sustentabilidade através de agdes especificas ou projetos especiais vendendo produtos feitos a
partir da légica do upcycling. Ha autores que afirmam que empresas que utilizam o apelo
sustentavel em seus negdcios, sem de fato ser uma empresa green, praticam o que é conhecido
por green wash, ou seja, uma falsa propaganda verde. Entretanto, esse ndo é o caso da
Monjud, que nunca se divulgou como uma empresas green, apenas incorporou em acdes
especificas a questdo sustentavel para, aos poucos, transformar seu negdcio e fomentar essa
consciéncia nos seus consumidores. Por fim, a Envido, que ja nasceu com o vies sustentavel,
procura aprimorar cada vez mais essa caracteristica através do estimulo ao mercado local,
baseado no fair trade.

O crescimento dos setores téxtil e de confeccdo, principalmente, depende da
capacidade de inovacdo das empresas, seja através da inovacdo de produto, processos, ou da
incorporagdo da sustentabilidade para ser tornar mais ecoeficiente ou focando a estrutura
organizacional e operagdes de negdcios com base nas necessidades dos consumidores. Sabe-
se, entdo, que a inovacdo desempenha um papel fundamental na cadeia produtiva da moda
(EURATEX, 2004). Por tudo isso, pode-se dizer que as trés empresas apresentaram, também,
diferentes tipos de inovacao.

A abordagem inovadora da Louloux relaciona-se ao design de produto, demonstrando
uma tendéncia para a utilidade com consciéncia ambiental, por meio da reutilizacdo de
matérias primas. Percebe-se entdo como o design se constitui em elemento promotor de
transformacdes, inovacdo e sustentabilidade. O tipo de inovacdo que a empresa apresenta
vincula-se ndo s6 ao produto, mas também & organizacdo da producdo, por ter reestruturado
seu modelo de negdcio e enxergado a sustentabilidade como oportunidade de mudanca.

A Monjua também se mostra uma empresa inovadora ao readaptar o modelo de
negocio e formato das operacdes a fim de se readequar a realidade do mercado e as demandas
dos consumidores. Mais do que isso, apresentou uma inovagdo relacionada a servi¢os ao
incorporar 0 Lab Monjua no escopo no negocio, oferecendo um servi¢o que vai além do
proprio ensino, mas que também serve para a capacitacdo e desenvolvimento de produtos
internamente. Além disso, utiliza a abordagem da sustentabilidade em projetos especiais e

acOes de conscientiza¢do do consumidor, o que também é uma inovacéo de produto e servico,
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considerando o proposito inicial do negdcio, que é ser uma fast fashion.

Ja a Envido, atuando através de duas vertentes do negocio, soube inovar em ambas.
Além da inovacdo de produto relacionada ao design e uso de materiais, h& inovacéo
organizacional pela diversificacdo do negdcio com duas frentes principais de atuacdo, sendo
uma delas o desenvolvimento e importacdo de tecidos ecoldgicos, que se relaciona com a
inovacéo tecnoldgica e no uso de materiais.

No atual contexto, a globalizacdo e o aumento das exigéncias dos consumidores
tornam necessarias modificacfes nas estratégias e modelos de negocio, diversificando sua
atuacdo e considerando a flexibilidade um dos principais elementos para a competitividade,
além da produtividade e eficiéncia. No caso das empresas de moda, mais do que qualquer
outra, a flexibilidade na producéo é um grande desafio, visto que em geral trabalham com um
calendario acelerado em funcdo do ciclo de vida e langamentos de novas tendéncias
(NOBREGA, 2003).

Os conceitos abstratos e reflexdes sobre o papel da moda em um contexto complexo,
onde a sustentabilidade representa uma questao a ser considerada e trazida para a pratica por
meio de projetos de design de produtos feitos como os pelas empresas Louloux, Monjua e
Envido, representam por si s, exemplos de inovacdo orientada pelo design. A estratégia
apoiada na inovagdo se constitui como cerne da conduta das empresas competitivas, seja
através do desenvolvimento de novos produtos ou processos, ou focando na ecoeficiéncia e
melhor aproveitamento dos materiais (FERRAZ et AL, 1997).

Assim, é possivel perceber que, mesmo empresas pequenas, que enfrentam grandes
desafios para crescer em um mercado cada vez mais competitivo, sdo capazes de inovar
através de uma estratégia baseada na sustentabilidade e flexibilidade para se adequar. Nesse
contexto, € possivel que as novas geracdes ja crescam em um mundo com menos paradoxos,
menos contradicdes, e que alguns valores e praticas ja estejam mais delineados e incorporados
tanto no comportamento de compra, quanto nos modelos de negocio e atividades das
empresas. E, com certeza, como sempre foi, a moda ird se reinventar e acompanhar essas
transformacoes, refletindo, mais uma vez, 0 momento e a forma de vida da sociedade em um

determinado periodo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A analise de casos cruzados ¢ um metodo interessante, pois permite comparar e
mensurar pontos criticos de um mesmo questionamento em diferentes empresas. Além disso,
permite identificar questdes comuns a todas, como a figura do empreendedor, que tem papel
fundamental na gestdo do negdcio, na incorporagdo da sustentabilidade e de estratégias como
a gestao sustentavel da cadeia produtiva, do design como ferramenta e, principalmente, da
inovacao.

A Louloux é uma empresa de calgados femininos, que trata com questdes relacionadas
a obsolescéncia programada da moda, e que encontrou em um novo sistema produtivo com
um viés sustentadvel uma possibilidade de negocio que cresce a cada dia. A Monjua, mesmo
sendo uma empresa de fast fashion voltada para o varejo, procurou formas de se adequar e
incorporar a sustentabilidade em suas atividades. E a Envido é uma empresa de moda com
viés sustentavel, que busca na inovacao novas formas de explorar essa quest&o.

Isso mostra que sim, é possivel mudar o pensamento das pessoas e das empresas, 0
que ndo deixa de ser um processo longo e demorado, de reeducacéo da sociedade. E muito
dificil que uma empresa consiga ser cem por cento sustentavel, mas é necessario que haja essa
preocupacao e que, aos poucos, acdes e politicas sejam concretizadas.

Além disso, as trés empresas apresentam evidencias de inovacdo relacionadas aos
produtos e aos modelos de negdcio. Tanto a Louloux como a Envido procuraram formas de
diferenciacdo do mercado e da concorréncia ao utilizarem processos de produgdo como o
upcycling, bem como o design voltado para a sustentabilidade como input para a inovagédo. A
Envido, especificamente, também utiliza tecidos sustentdveis em seus produtos. Todas as
empresas apresentaram inovacdo no modelo de negdcio. A Louloux por transformar seu
modelo a fim de permanecer no mercado, utilizando a sustentabilidade como meio para isso, e
a Envido e a Monjua por incorporarem em seus modelos a oferta de servi¢os, uma com a
questdo do desenvolvimento téxtil e a outra com o Lab Monjué e os cursos oferecidos.

Os resultados mostram que a insercdo da sustentabilidade no modelo de negocio de
empresas de moda gera a inovacdo. Entretanto, existem limitaches para essas inovacoes
dentro de um contexto especifico. Isso ndo significa, entretanto, que esse tipo de inovacao ndo
tenha ocorrido antes em outros setores. Ou seja, 1SS0 ndo quer dizer que essas empresas sejam,
necessariamente, as mais inovadoras e mais sustentaveis do setor, mas ja incorporam essa
questdo, dentro das limitacbes do seu modelo de negdcio, com maior profundidade do que

outras.
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Dessa forma, pode-se dizer que a maior contribuicdo desse estudo para a area da
administracdo foi a possibilidade de enxergar, através da analise das trés empresas de moda,
como a sustentabilidade e a inovacao se relacionam nesse setor. A sustentabilidade aparece
como uma oportunidade e exige uma inovacao, mas para isso € preciso alterar a cadeia de
produc¢do, mudando entdo o modelo de negocio das empresas. Assim, tem-se uma nova forma
de comercializacdo de produtos de moda com maior valor ambiental e social.

A moda, portanto, permite analisar indmeros aspectos de uma cultura, sendo
reconhecida como um importante fendbmeno social. Ela se coloca como reflexo individual da
personalidade e esséncia de cada um ao mesmo tempo em que também é espelho do momento
em que vive a sociedade, e das mudangas pelas quais ela passa, revelando os valores e modo
de vida das pessoas, e caracterizando e diferenciando um ser do outro.

Sabe-se que a cadeia produtiva da moda envolve uma série de atores, e € um dos
setores que mais utiliza recursos naturais do planeta (CANIATO et al 2012). Devido a uma
série de fatores que sdo consequéncia de um mundo globalizado, os consumidores tém cada
vez mais informacdo, e estdo cada vez mais avidos pelo consumo. A moda, por ter um
funcionamento pautado na logica da obsolescéncia programada (LIPOVETSKY E SERROY,
2011), também contribui para isso, através do modelo fast fashion, que se caracteriza por uma
cadeia produtiva extremante acelerada (CIETTA, 2010).

Ao mesmo tempo, os termos “sustentabilidade” e “desenvolvimento sustentavel”
ganharam significativa presenca e relevancia no vocabulario mundial nas ultimas décadas. Os
problemas ambientais e a escassez de recursos naturais sdo fatos alarmantes que ndo mais
podem ser ignorados. Tem-se entdo um paradoxo entre a preocupacdo com a sustentabilidade
e 0 modelo produtivo da moda. Vive-se um momento de incertezas, pois a0 mesmo tempo em
que a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel e o inicio do pensamento a respeito de
uma mudanca no modelo produtivo ganham destaque, o hiperconsumo se fortalece cada vez
mais.

Assim, é necessario que as empresas comecem a repensar seus modelos de producdo e
0 gerenciamento das cadeias de suprimentos, a fim de se adequar a essa nova realidade, onde
se tem a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel como o cerne da crise
contemporanea. Uma estratégia que pode ser utilizada € o Green Supply Chain Management
(GSCM), que incorpora a sustentabilidade nas estratégias de gerenciamento da cadeia (ZHU e
SARKIS, 2004), a fim de reduzir os impactos causados pela industria da moda. Elas devem se
responsabilizar pelos problemas sociais e ambientais causados ndo so diretamente por elas,

mas também por seus fornecedores (KOPLIN, 2005).
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Entretanto, quem esta na ponta da cadeia da moda é o consumidor, que cada vez
apresenta comportamentos mais complexos. A0 mesmo tempo em que se vive um momento
de hiperconsumo, percebe-se também, aos poucos, o crescimento de uma consciéncia
sustentavel aplicada aos habitos de compra, gerando, assim, consumidores-cidaddos que
fazem politica através do mercado (SPAARGAREN e OOSTERVEER, 2010). O interesse e
conscientizagdo dos consumidores sdo pontos fundamentais para o desenvolvimento de uma
industria de moda mais sustentavel e consciente, uma vez que eles sdo os grandes motores que
movem esse mercado.

A grande questdo é: como encontrar o equilibrio para manter o desenvolvimento da
geragdo atual, sem esgotar 0s recursos naturais das geragdes futuras, para que elas também
consigam desenvolver tudo o que necessitarem? Ainda é uma questdo em aberto, mas que
com certeza pode encontrar solugdes viaveis em iniciativas orientadas pela inovacdo. Ao que
tudo indica, aos poucos grandes empresas vao se adequando a essas novas necessidades, seja
aproximando a relagdo com os fornecedores para um melhor controle sobre a cadeia
produtiva, ou lancando colec¢des sustentaveis para entender como o publico se comporta.

Foram enfrentadas algumas dificuldades na realizagdo deste estudo, principalmente
nas entrevistas, ao perguntar sobre dados mais especificos e relevantes, como faturamento, e
também a questdo informar quem sdo os fornecedores da empresa. O estudo apresenta
limitagdes, por se tratar de uma amostra reduzida e de um estudo local, o que néo reflete a
realidade como um todo. Além disso, o presente trabalho deixa alguns questionamentos para
futuras pesquisas, inclusive pertinentes a outras areas de estudo. E necessario explorar ainda
mais a questdo da sustentabilidade em relacdo a percepgdo do consumidor, por exemplo, e
identificar novas formas de incorporacdo da sustentabilidade nas cadeias produtivas de moda.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

DADOS DA EMPRESA:

Nome:

Sdcios:

Ano de fundacéo:

NUmero de funcionarios:

Mix de produtos:

Fabricacdo propria: ( ) sim ( ) ndo

EMPRESA e PUBLICO:

Historico: como comegou?

Como se desenvolveu e evoluiu?

E sabido que a empresa tem algum tipo de preocupacdo com a sustentabilidade... como isso
aconteceu e porque (valores, marketing ou oportunidade de mercado)?

Quiais as oportunidades do setor?

Quais as ameacas?

Como vocé acha que a sua postura em relagdo a sustentabilidade se diferencia dos
concorrentes?

No gue a sua empresa e 0s seus produtos se diferenciam dos concorrentes?

Vocé tem acOes de responsabilidade social ou ambiental?

Quem é o publico?

Vocé acha que o publico percebe a questdo da sustentabilidade na sua empresa?
Os produtos com apelo sustentavel sdo mais caros?

Acha que ele compra porque se preocupa ou porque esta na moda?

Qual o ticket médio?

MIX DE PRODUTOS e MATERIAIS:

Qual o mix de produtos?

Lancam colegdes sazonais seguindo o calendario da moda?
Como funciona o processo criativo?

E fabricacdo propria? Se sim, como funciona?

Se ndo, como funciona?
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Tem algum produto especifico que tenha esse apelo sustentavel?
Vocé tem produtos feitos com materiais sustentaveis?

Como ele € desenvolvido?

Como € o processo produtivo?

Tratamento dos materiais... descarte.

Essa forma de produzir é algo inovador.

Como vocé percebe a inovacgao na sua empresa?

FORNECEDORES:

Possui fornecedores fixos?

Como eles foram escolhidos? Existe algum critério?

Quem séo esses fornecedores? Como é essa relacao?

Existe algum controle sobre a origem da matéria prima ou o processo de trabalho deles?
Hé essa preocupagdo com a cadeia?

Como esse elemento € tratado nessa relacdo?

CANAL DE VENDAS e COMUNICAQAO:

Como funcionam as vendas hoje?

Tem loja prépria?

Tem venda online?

Por que optou por essa forma de comercializacdo?

Que tipo de comunicacdo vocé faz hoje, que canais utiliza?
Voceé costuma divulgar a questdo da sustentabilidade?
Vocé costuma fazer acdes que tenham essa abordagem?
Acha que a comunicacgéo das empresas pode ser utilizada como forma de conscientizacdo dos
consumidores?

Vocé informa nos seus produtos a origem deles, a cadeia?

Vocé tem alguma acdo de p0s-uso?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

TERMO DE CONSENTIMENTO E PARTICIPACAO EM PESQUISA

Por meio deste, eu, , proprietario (a) da

empresa , aceito participar da pesquisa sobre “Moda, Inovagéo e

Sustentabilidade: Estudo de Casos Mdltiplos” para a dissertacdo de mestrado da aluna e
pesquisadora do PPGA/UFRGS Camila Costa Provenzano, sob orientagdo do Prof. Dr.
Antonio D. Padula.

Como participante da pesquisa, concordo em ser entrevistado (a) uma ou mais vezes, se
necessario, pela pesquisadora, de acordo com data e local previamente agendados, ( )
permitindo/ ( ) ndo permitindo a gravacdo do audio da entrevista. Autorizo a utilizacdo dos

dados coletados para analise e divulgacao na dissertacdo de mestrado.

() Autorizo/ () N&o autorizo a divulgacdo do nome da empresa nos resultados da

pesquisa.

Porto Alegre, Abril de 2014.

Assinatura do proprietario (a) da empresa

Assinatura da pesquisadora
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