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RESUMO

A relevancia da pauta ESG - environmental, social, and corporate governance - ¢ evidente no
ambiente académico e corporativo, segundo a revista Exame (2023) 99% dos investidores
brasileiros usufruem e investigam os relatorios ESG das empresas na hora de decidir a
respeito de um investimento. Ao mesmo tempo, podemos perceber um movimento de
ascensao do movimento de slow fashion, ou seja de um processo de producdo de moda mais
lento. A Economist Intelligence Unit (EIU) aponta que as buscas na internet por produtos
sustentaveis tiveram crescimento de 71% nos tltimos cinco anos. O presente trabalho busca
unir estes dois movimentos importantes que estdo cada vez mais em evidéncia no cendrio que
vivemos hoje, fazendo uma andlise a respeito da estratégia de negocios de moda lenta, no Sul
e Sudeste do Brasil, a partir da perspectiva ESG, ou seja, impacto ambiental, social e de
governanga corporativa. Tendo esse objetivo em vista, foi realizada uma pesquisa com sete
empresas das regides Sul e Sudeste, que possuem sua missao direcionada ao impacto social e
ambiental e se enquadram no segmento de vestuario feminino. A partir dessa analise
qualitativa exploratoria em profundidade foi possivel conhecer mais a respeito das praticas de
impacto ambiental, social e de governanga corporativa de cada marca, para além de seu
posicionamento e das tendéncias e dificuldades observadas no mercado de slow fashion. O
resultado da andlise permitiu elencarmos as melhores praticas com relagdo a cada pilar do
termo ESG quando se fala em moda sustentdvel. Para além disso, a analise qualitativa em
profundidade realgou os principais desafios e tendéncias do mercado de slow fashion no
Brasil. Portanto, o presente trabalho traz dados importantes para futuros empreendedores no
mercado, atuais proprietdrios de marcas e comunidade académica interessada em
compreender a dinamica do mercado de Slow Fashion, a partir da perspectiva ESG.

Palavras-chave: Slow Fashion; ESG; sustentabilidade; estratégia de negdcios; moda lenta;

responsabilidade social corporativa.



ABSTRACT

The relevance of the ESG agenda - environmental, social, and corporate governance - is
evident in the academic and corporate environment. According to Exame magazine (2023),
99% of Brazilian investors use and investigate companies' ESG reports when deciding on an
investment. At the same time, we can see a rise in the slow fashion movement, i.e. a slower
fashion production process. The Economist Intelligence Unit (EIU) points out that internet
searches for sustainable products have grown by 71% in the last five years. This work seeks
to unite these two important movements that are increasingly in evidence in the current
scenario, by analyzing the business strategy of slow fashion in the South and Southeast of
Brazil from an ESG perspective, i.e. environmental, social and corporate governance impact.
With this objective in mind, a survey was carried out with seven companies in the South and
Southeast regions, whose mission is focused on social and environmental impact and which
fall within the women's clothing segment. From this in-depth exploratory qualitative analysis,
it was possible to find out more about the environmental, social and corporate governance
practices of each brand, in addition to their positioning and the trends and difficulties
observed in the slow fashion market. The result of the analysis allowed us to list the best
practices in relation to each pillar of the term ESG when it comes to sustainable fashion. In
addition, the in-depth qualitative analysis highlighted the main challenges and trends in the
slow fashion market in Brazil. Therefore, this work provides important data for future
entrepreneurs in the market, current brand owners and the academic community interested in
understanding the dynamics of the Slow Fashion market from an ESG perspective.

Keywords: Slow Fashion; ESG; sustainability; business strategy; corporate social

responsibility.
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1 INTRODUCAO

O mercado da moda representa uma enorme fatia das movimentacdes financeiras ha
décadas ao redor do mundo todo. De acordo com a Revista Exame (2022), este nicho cresce
em ambito mundial uma média de 11,4% a cada ano. No Brasil nao ¢ diferente, o mercado de
moda movimenta R$229 bilhdes de reais, representando 15% de tudo que ¢ transacionado e
adquirido na internet através de e-commerces B2C - business to clientes, ou seja, do negocio
ao cliente. Segundo proje¢do do economista da Confederacdo Nacional do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo (CNC) Fabio Bentes (2022), em 2022, o setor faturou cerca de R$208
bilhdes no Brasil, demonstrando uma relevancia gigantesca e imenso impacto na economia do

pais.

Da mesma maneira que outros varios modelos de negocio buscam direcionar sua
estratégia a um publico-alvo ideal, o segmento de moda sempre se apoiou em estratégias
diversificadas definidas a partir de diferentes estilos, rendas e cultura. Hoje, no atual contexto,
aparecem novas segmentacdes além daquelas previamente conhecidas. Observamos dois
conceitos dicotomicos principais: Fast Fashion e Slow Fashion, em suas traducdes literais,
Moda Répida e Moda Lenta. No setor da industria téxtil e de vestuario, o conceito de "slow
fashion" tem emergido como uma alternativa ao sistema predominante. Além disso, ele tem
ganhado aceitagcdo entre os consumidores que tém uma mentalidade mais consciente em
relagdo a moda sustentavel, como discutido por Lee & Ahn (2015). O desdobramento
apresentado traduz na pratica a diferenca de preocupacao dos dois nichos sobre um termo que
ja vem sendo abordado em outras diversas faces da nossa sociedade, o ESG - environmental,
social, and corporate governance, em portugués governanca ambiental, social e corporativa.
O setor da moda esta entre os maiores poluentes do meio ambiente, sendo responsavel por
cerca de 10% de todas as emissdes de gases do efeito estufa do mundo (NIINIMAKI et al.,
2020), emitindo mais gas carbonico que os voos internacionais e o transporte maritimo juntos
(MCFALL-JOHNSEN, 2019). Os dois polos citados reproduzem dinamicas totalmente
antagdnicas em questdes de produgdo, marketing e estratégia. Ao longo deste segmento do
projeto buscaremos entender mais profundamente o conceito e a dindmica por tras destes

modelos de negécio.

O mundo da moda estabeleceu uma dinamica de consumo excessivo e contribuiu para

comportamentos de aquisi¢ao desenfreada (GUPTA, WENCKER, GENTRU, 2019), por esse



motivo, atingir o consumo sustentdvel de negdcios moda apresenta um sério dilema, na
medida em que o consumo de roupas esta 4 relacionado a felicidade (AYDIN, 2010). De
acordo com Gupta, Wencker e Gentru (2019), para atingir o consumo sustentavel na industria
da moda ¢ necessario que o slow fashion seja incentivado entre os consumidores. H4 décadas
deparamos com um contexto de hiperconsumismo, uma mudang¢a nas circunstincias de
aquisi¢do dos consumidores. Além disso, as tendéncias estdo mais e mais passageiras,
demandando uma rapidez na atualizagao de pecas por parte das empresas € do consumidor
também, o que muitas vezes ndo ¢ sustentdvel. Como descreve Gilles Lipovetsky (2009), a
sociedade de hiperconsumo atual caracteriza-se pela busca da felicidade, o que, inclusive,
justifica o consumo de objetos. Em seu livro o Império Efémero, Gilles Lipovetsky (2009)
levanta a provocacdo de quem a moda estd em todos os lugares: midia, rua e induastria, mas
ndo esta nas mentes pensantes, uma critica muito valida que reflete sobre como encaramos a

dindmica deste setor, muitas vezes a menosprezando sobre questdes intelectuais:

A questdo da moda ndo faz furor no mundo intelectual. O fendmeno precisa
ser sublinhado: no momento mesmo em que a moda ndo cessa de acelerar
sua legislacao fugidia, de invadir novas esferas, de arrebatar em sua orbita
todas as camadas sociais, todos os grupos de idade, deixa impassiveis
aqueles que t€m vocacdo de elucidar as for¢as e o funcionamento das
sociedades modernas. A moda ¢ celebrada no museu, ¢ relegada a
antecamara das preocupagoes intelectuais reais; esta por toda parte na rua, na
indistria ¢ na midia, € quase ndo aparece no questionamento tedrico das
cabecas pensantes. Esfera ontologica e socialmente inferior, ndo merece a
investigacdo problemadtica; questdo superficial, desencoraja a abordagem
conceitual; a moda suscita o reflexo critico antes do estudo objetivo, ¢
evocada principalmente para ser fustigada, para marcar sua distancia, para
deplorar o embotamento dos homens e o vicio dos negdcios: a moda ¢
sempre os outros. Somos superinformados em cronicas jornalisticas,
subdesenvolvidos em matéria de compreensdo historica e social do
fendmeno. A pletora das revistas, responde o siléncio da intelligentsia; a
comunidade erudita se caracteriza menos pelo "esquecimento do Ser" do que
pelo esquecimento da moda como loucura dos artificios e arquitetura nova
das democracias. (LIPOVETSKY, 2009, p. 1).

Fast Fashion - moda rapida - ¢ o nome dado para classificar um modelo de negocio de
constante renovacdo das pegas comercializadas no varejo de moda. O conceito surgiu por
volta do ano de 1990 como modo de expressdo pela midia sobre a concepcao de velocidade
das grandes industrias téxteis. Naquela época, foi dado 5 este nome para negdcios que
reproduziam inspiracdes de pecas de alta costura por valores mais baixos € em grande
quantidade, contrariando qualquer exclusividade que o mercado de luxo propunha. Hoje esta
definicdo ja& ¢ conhecida no mundo todo e toma propor¢des ainda maiores do que quando

surgiu. Segundo a revista digital Valor Investe, em 2008, o mercado de fast fashion faturou



USS$ 21 bilhdes no mundo todo, enquanto o mercado de segunda méao faturou US$ 9 bilhdes,

demonstrando a dominancia deste modelo de negocio sobre a maior fatia deste mercado.

No Brasil as maiores empresas que representam o modelo de fast fashion tem seus
nomes conhecidos, sdo elas: Renner, C&A, Riachuelo, Marisa, entre outras. Hoje a maior
empresa brasileira vinculada ao modelo de negécio de moda répida é a Renner. No ano de
2022 a empresa registrou, apenas no primeiro semestre, um lucro de R$ 191,6 milhdes. Ja no
mercado internacional de fast fashion, podemos nomear grandes empresas como Zara, H&M,
Forever 21 e Topshop. Neste contexto, ¢ importantissimo mencionarmos o grande sucesso
desta década em questdo de moda rapida, a Shein. De acordo com o site Startup Talky (2022),
hoje a empresa ja faz envio para 220 paises e coleciona mais de 7 milhdes de usudrios em seu

aplicativo.

As empresas nesse modelo tém como objetivo despertar o desejo e necessidade por
parte do consumidor em estar de acordo com tendéncias da moda a todo momento. De acordo
com a revista CNN, as roupas produzidas por fast fashion hoje sdo utilizadas menos de cinco
vezes e geram 400% mais emissdes de carbono do que roupas de marcas slow fashion. Em
paralelo a este modelo de negbcio, existe um movimento contrdrio a esses estimulos de
consumo inconscientes e impulsivos. Num contexto onde visualizamos recursos
progressivamente mais escassos, aparecem individuos e organizagdes preocupados em
incentivar um consumo consciente, que foge de padrdes engatilhados por um sistema maior.
O movimento da sustentabilidade e da economia circular toma proporgdes ainda maiores,

inclusive tornando-se um fator determinante na hora da compra.

A partir deste posicionamento voltado para a sustentabilidade surge o conceito de slow
fashion, conceito de producao que leva em consideracdo o equilibrio do propdsito da moda
com as necessidades do meio ambiente. De acordo com Clark (2008), o slow ¢ uma
revolucdo, uma alternativa para a nossa obsessdo compulsiva. Em sua tradugdo literal
chamada de “moda lenta” promove a conscientizacdo do impacto da fabricagdo de pegas no
ecossistema ja existente. Hoje, muitas marcas ja se apropriaram do modelo de slow fashion e
seguem a risca boas praticas que as permitem ser enquadradas dentro deste segmento de
empresa. Inclusive, existe uma fatia de consumidores que restringe seus hdbitos de consumo a
negocios que foquem exclusivamente na consciéncia sustentavel, isso envolve lojas proprias,
brechds ou qualquer outra iniciativa que desacelere o consumo desenfreado por novas pegas

dentro de uma determinada tendéncia - que pode mudar a todo momento. A mudanca de
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perspectiva de quantidade para qualidade por parte do consumidor ¢ um dos pontos-chave do

slow fashion (Jung & Jin, 2016b).

A sigla ESG surge em 2005 no relatorio “Who Cares Wins”, fruto de uma iniciativa
encabecada pela Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU). Esse relatdrio prop0ds orientacdes e
recomendacdes sobre como incorporar consideragcdes ambientais, sociais e de governanca na
gestdo de ativos, servigos de corretagem de titulos e pesquisas relacionadas. No entanto, a
base teorica e a justificacdo conceitual de muitos estudos sobre ESG, tanto académicos quanto
ndo académicos, fundamentam-se em principios de Responsabilidade Social Empresarial
(RSE) ou Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Segundo a revista Exame, o termo
ESG surgiu como uma maneira de convencer os principais investidores de mercados a

olharem para uma perspectiva de investimentos sustentaveis.

E essencial compreendermos que, ja nos anos 2000, foi definido o Antropoceno como
a Era Geologica caracterizada por mudangas profundas e aceleradas, que causam alto impacto
ao cenario de mundo que conhecemos. Segundo matéria do time de redatores da revista digital
National Geographic (2023) existem dois pontos essenciais para a compreensao do
Antropoceno: ¢ uma Era Geoldgica demarcada pela mudanga irreversivel de processos
naturais e esta transformagdo foi causada pela atividade humana ao longo dos séculos. De
acordo com Krenak (2020), estamos perturbando severamente o equilibrio da vida no nosso
planeta, e as ramificacdes dessa agdo tém o potencial de comprometer a concepgdo de um
destino compartilhado. Existe a preocupacao de que nossa presen¢a futura aqui, lado a lado
com outras formas de vida, possa estar ameagada, chegando ao ponto em que os seres
humanos sejam classificados como uma das espécies em perigo de extingdo. A partir deste
cenario, foram sendo refor¢cadas outras frentes cujo propdsito € reduzir o dano e conscientizar

ndo sO pessoas, mas as organizagcdes como um todo.

Até 2025 o investimento em empresas que demonstram preocupacgdes e resultados com
os pilares ESG deve chegar a R$273 trilhdes, segundo pesquisa ESG Radar 2023. Segundo a
revista Estaddo, esse crescimento pode significar um crescimento de 51% em 3 anos. A
revista Exame aponta que nos tltimos 4 anos o termo ESG teve crescimento de 2.600% nas
redes sociais, demonstrando cada vez mais a relevancia deste conceito para o mercado e
economia contemporanea. Ao longo deste estudo, sera possivel entender na pratica como as
marcas de slow fashion percebem este termo, para além de como colocam em pratica

atividades relacionadas a cada indicador.
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Para além de um contexto mundial econdomico e comportamental, ao longo deste
projeto, serd importante obter um conhecimento sobre a estratégia aplicada nas organizagdes,
para além do mercado de moda. Barney (1991) enxerga a organizagdo como um conjunto de
recursos e capacidades que as permitem competir em diferentes situagdes e adotar estratégias,
a fim de obter vantagem competitiva sustentdvel. De acordo com o site do Gov, o conceito de
estratégia remete a um conceito militar utilizado previamente na historia. Ainda no artigo
articulado pelo site do Gov, ¢ salientado que as estratégias organizacionais possuem um
diferencial pois constituem um instrumento administrativo que possibilita otimizar as
interacdes com fatores ambientais, sejam eles internos ou externos. No estudo de marcas slow
fashion, se torna importante observarmos o funcionamento estratégico de cada empresa.
Marcelo Nakagawa (2006) traz em seu artigo o conceito de Missao de uma empresa como “o

proposito da empresa existir, sua razao de ser”.

Apesar de todas as mudangas apresentadas na dindmica do setor da moda ao longo dos
anos, ¢ possivel enxergar o impacto do posicionamento das marcas no comportamento do
consumidor. O ramo da moda acompanha e influencia tendéncias de consumo a todo
momento, muitas vezes “ditando” o que € relevante e o que ndo €. O consumidor final deseja
saber, cada vez mais, quais sd3o os conceitos e ideologias por tras da concep¢ao da marca, o
que o negocio valoriza tem grande relevancia. A HubSpot (2022), ferramenta referéncia em
gestdao de clientes, aponta em um de seus artigos que 70% preferem consumir de empresas

que tém a mesma compatibilidade de aspiragdes que as suas.

O ser humano possui grande necessidade de pertencimento e € natural que ele queira
considerar se os seus atos de consumo estdo de acordo com aquilo que ele acredita. Como
reforcado na literatura de McCracken (2003), as pessoas passam por rituais de
desapropriacao, elas extraem o significado dos bens e passam a enxergar fontes de
significados em termos pessoais, vinculando os bens a suas propriedades pessoais. Podemos
interpretar que os individuos projetam em suas aquisi¢cdes aquilo que transcende o bem

material e diz sobre seu valor pessoal.

Nesse cenario em que testemunhamos dois modelos de negdcio dicotdmicos surge um
grande dilema de consumo. Segundo Scalise (2021), o maior debate sobre esses movimentos
acontece na rede Twitter, onde aparecem discussdes com sentimentos negativos quanto ao
consumo em marcas fast fashion. Em paralelo a este movimento por parte dos consumidores,

ha um cuidado por parte das empresas em questdo de posicionamento de marca e estratégia de
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concepgdo de negocio. Nosso objetivo ao longo deste projeto sera entender, pela perspectiva
das empresas, um pouco mais sobre o modelo de moda lenta no Brasil. Nesta linha de
raciocinio, buscaremos responder a seguinte pergunta: “Como se da a estratégia de negocios
slow fashion de vestudrio feminino no Sul e Sudeste do Brasil, a partir da perspectiva

ESG?”

1.1 DELIMITACAO DO ESCOPO

Considerando o atual contexto apresentado, de foco em praticas sustentaveis e
processos produtivos adequados ao bem-estar do meio ambiente, justifica-se a andlise sobre
os entraves e oportunidades de negocios de slow fashion no Brasil. E essencial entendermos
como se d& o posicionamento de marcas deste segmento, afinal elas estdo em crescimento
junto ao movimento de sustentabilidade. O estudo ¢ de interesse de todos aqueles que desejam
empreender e investir neste segmento. Além de pessoas que desejam consumir ainda mais

produtos do mercado fashion sustentavel.

Para aqueles que desejam designar energia a abertura de negocios de moda lenta este
estudo se torna importante pois contempla a unido e analise de informag¢des do mercado. A
investigacdo de nichos, concorrentes e percepcao de concorrentes € essencial para a seguranga
na hora do investimento do negdcio. Para os consumidores, ¢ relevante compreender como se
da o processo de concepgao por trds de marcas de slow fashion e o quanto as marcas se

tornam leais ao proposito ao longo de sua estruturacgao.

Um dos motivadores para a realizagdo desta pesquisa € o crescimento do movimento
das pautas ESG e o desejo por compreender ainda mais essa perspectiva no mundo da moda.
Em entrevista para o Didrio do Comércio (2022), Rica Mello ressalta que o ESG se tornou
uma pauta fundamental, em que as pessoas se preocupam com os rumos da sociedade e o
papel das empresas nesse cenario. Os resultados serdo divulgados para o meio académico,
profissionais da area da moda interessados em compreender profundamente o comportamento
deste mercado e consumidores engajados em conhecer o método de elaboragdo por tras da
defini¢do de marca. O compartilhamento desta analise podera ser feito via Linkedin e

principalmente através de espacos focados em artigos académicos.
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1.2 OBJETIVOS

Para responder a pergunta deste projeto, foi determinado como objetivo geral da
pesquisa entender como se da a estratégia de negdcios slow fashion de vestuario feminino no

Sul e Sudeste do Brasil, a partir da perspectiva ESG.

Com intengdo de responder o objetivo geral estabelecido, foram estipulados os seguintes

objetivos especificos:

1. Mapear negocios de Slow Fashion na regidao Sul e Sudeste do Brasil, observando
principalmente a missdo da marca e nicho de produto;

2. Identificar quais as estratégias e praticas de um negocio Slow Fashion referente aos
pilares ESG;

3. Analisar possiveis padroes do mercado estudado e correlacionar com o estudo tedrica
feito;

4. Debater sobre possiveis acdes e estratégias para aumento da relevancia e cumprimento

do proposito do negdcio.
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2 REVISAO TEORICA

Para este estudo, ¢ essencial aprofundarmos alguns conceitos relacionados ao objetivo
final da pesquisa. O proposito ¢ direciona-la com ainda mais coeréncia e enriquecimento de
estudos teoricos. Para organizagdo ldogica, dividiremos o segmento nestes subitens: Slow
Fashion, ESG - environmental, social, and corporate governance e estratégia do negocio.
Trés assuntos que sdo de extrema relevancia para a analise estratégica de negocios de slow

fashion com embasamento cientifico.

2.1 MODA SLOW FASHION

De acordo com Salvador (2016, p.7), os principios do Slow Fashion compreendem
alguns aspectos, sao eles: qualidade, sustentabilidade, transparéncia, localismo, consciéncia e
equidade. Todos eles buscam promover um processo produtivo mais sustentavel e ético dentro

do mercado da moda.

A partir do material estruturado por Salvador (2016, p.7), entendemos um pouco da
perspectiva dos consumidores e empresas envolvidas no segmento de moda sustentavel. Cada
principio compreende e se manifesta de forma diferente em cada etapa do negocio. Ao longo
da pesquisa buscaremos entender profundamente como os negocios de Slow Fashion, ja

consolidados, colocam em pratica estes principios.

Kurokawa (2017) aborda o surgimento do movimento de moda lenta como alternativa
ao fast fashion, de forma a desenvolver a consciéncia de pessoas sobre o consumo
desenfreado e o modo de producao das pecas. Em sua pesquisa, a autora também cita os trés
pilares do slow fashion: a sustentabilidade, a ética e a durabilidade. De acordo com Kurokawa
(2017), "o movimento busca incentivar o consumo de roupas produzidas de forma artesanal,
com materiais sustentaveis ¢ em pequenas quantidades, promovendo assim um consumo mais

consciente."

Para mais, em sua dissertacdo Ana Carolina Kurokawa (2017) refor¢a um conceito
abordado anteriormente no projeto, o fato de a moda sustentavel ndo ser um movimento da
moda, uma tendéncia, e sim uma forma de pensar, um proposito, que procura um modo de
vida mais consciente. Essa analise estd de acordo com o conceito apresentado anteriormente,

consolidado por McCracken (2003), o qual o autor reforca a maneira que os consumidores
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utilizam de produtos e servigos para manifestar sua personalidade ou construir uma identidade
com o desejo de se inserirem em comunidades de identificagdo. De acordo com McCracken
(2003), a cultura do consumo ¢ uma cultura de significagao, na qual os produtos e servigos
sao valorizados pelos seus significados culturais, para além de suas qualidades fisicas. Nesta
linha de interpretagdo, podemos deduzir que consumidores interessados em produtos

sustentaveis, tenham identificacdo de valor com o propdsito por tras do material.

Ho (2019) diz que em sua publicacdo na revista Sustainability no Reino Unido, foi
feita uma pesquisa exploratoria sobre os habitos de consumo da moda sustentavel entre jovens
no Reino Unido, com objetivo de analisar suas percepcoes sobre conceito de slow fashion,
economia circular e sustentabilidade. Foram feitas 29 entrevistas qualitativas com
participantes de 18 a 35 anos. De acordo com a autora, os resultados sugerem que os jovens
estdo dispostos a adotar habitos de consumo mais sustentaveis, mas necessitam de maior

acessibilidade e educagao sobre as praticas de moda sustentavel.

O trabalho estruturado por Ude, Thegersen e Bijker (2018), aponta que o consumo de
moda sustentavel ndo se trata apenas de preocupagdes ambientais, mas também sobre aspectos
sociais e econdomicos da sustentabilidade. O consumo de moda sustentavel requer a adogao de
uma abordagem holistica e sistémica que considere todo o ciclo de vida dos produtos e
servigos de moda, e aborde os aspectos ambientais, sociais e econdmicos da sustentabilidade.
Em seu estudo, os autores propuseram um framework, ou seja, uma estrutura organizada para
o consumo de moda sustentdvel, baseado em quatro dimensdes: motivagdes, praticas,
influéncias e resultados. Conforme Ude, Thegersen e Bijker (2018), o consumo de slow
fashion ¢ constantemente influenciado por fatores individuais, sociais e ambientais, os quais

podem afetar as motivagdes, praticas e resultados de consumo.

De acordo com os autores, o principal objetivo do framework construido € orientar e
identificar oportunidades para melhorar a sustentabilidade no setor da moda. As quatro

dimensdes de analise propostas por Ude, Thegersen e Bijker (2018) sdo:

QUADRO 1 - Framework dimensdes do consumo de moda sustentavel

Motivagdes Os fatores que influenciam as decisoes de compra dos

consumidores.

Praticas Comportamentos dos consumidores em relagao a moda sustentavel.
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Influéncias Faz referéncia a fatores que moldam as motivagdes e praticas, algo

que da forma ao subjetivo.

Resultados Engloba efeitos do consumo sustentavel.

Fonte: Elaborado pela autora

Fletcher e Grose (2011) apontam que a moda lenta ndo depende apenas da mudanca da
cadeia de consumo, ela diz respeito a todo o processo produtivo que envolve uma pega. Isso
significa pecas criadas por designers, passando por uma escolha consciente da matéria prima,
modelagem e fornecedores. Segundo a revista digital eCycle a fabricacdo de uma unica calca
jeans consome 3.781 litros de agua, isso equivale a uma emissao de 33,4 kg de carbono e uma

viagem de 111 km de carro.

Explorando a moda lenta em ambito nacional, encontramos diversos indicadores de
interesse por parte do consumidor brasileiro. O Google divulgou em 2021 que as buscas por
“moda sustentavel” cresceram 87% em 2019 ¢ 2020. Além disso, no mesmo ano, foi langado
o Fashion Revolution Brasil, movimento global que busca conscientizar € promover uma

moda sustentavel e com processo produtivo transparente

O presente trabalho contribuird para o conjunto de pesquisas citadas acima, de forma a
identificar, ndo so6 oportunidades e boas praticas, mas também possiveis dificuldades obtidas
ao longo do processo de concepcdo de uma marca de slow fashion, permitindo a construcao
de sugestdes de melhoria da linha logica estabelecida e um debate a este movimento nos

estados do Sul e Sudeste do pais.

2.2 ESG - ENVIRONMENTAL, SOCIAL AND CORPORATE GOVERNANCE

Como mencionado anteriormente, o conceito de ESG - Environmental, Social and
Corporate Governance - em portugués ambiental, social e governanca corporativa, surge a
partir dos principios da Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Em seu livro ‘Gestao
Ambiental Responsabilidade Social Corporativa’ Tachizawa (2019) salienta que a gestdo
ambiental e a responsabilidade social tornam-se instrumentos essenciais € gerenciais para
capacitacdo e criacdo de condi¢des de competitividade para as organizagdes, qualquer que

seja seu segmento econdmico.
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Como mencionado anteriormente, a revista Exame explica o surgimento do conceito
ESG e coloca em perspectiva o modelo de negdcio que leva em consideragao ndo apenas o
lucro, mas sim todas as partes interessadas em um negocio. A provocacao foi feita a partir de
uma discussdo entre o Banco Mundial e a Organiza¢do das Nagdes Unidas (ONU) com
direcionamento exclusivo a CEOs de grandes investidores financeiros ao redor do mundo

todo.

Tachizawa (2019) ainda pontua que, dessa forma, a adocdo da gestdo ambiental se
configura como a reagdo intrinseca das empresas a nova categoria de cliente: o consumidor
consciente e ecologicamente responsavel. Empreendimentos de viés sustentavel estdo agora
indissociavelmente ligados a negocios vantajosos, € no futuro, representarao o tinico modelo
vidvel para conduzir atividades comerciais de maneira prospera e continua. Em termos
simplificados, quanto mais cedo as organizagdes passarem a encarar a preservacdo ambiental
como seu desafio central e uma oportunidade competitiva, maiores serdo as probabilidades de

sua sobrevivéncia.

Soler e Palermo (2023) exemplificam a diferenca entre as culturas convencionais e a
abordagem cultural proposta pelo modelo ESG. Podemos imaginar a cultura organizacional
como uma flecha que indica uma direcdo. No contexto tradicional, independentemente do
valor central, essa flecha cultural normalmente aponta para a empresa, passando pelos
individuos que a integram. No entanto, sob a perspectiva do modelo ESG, a abordagem de
gestao apresenta uma flecha que aponta para duas diregdes: a organizagdo e a sociedade em
geral. Isso ¢ especialmente evidente com maior transparéncia ao considerar o aspecto de
governanga (G) e uma maior énfase ambiental ao considerar o aspecto ambiental (E). A
Figura 1 a seguir exemplifica algumas das ag¢des que podem ser feitas em cada pilar do termo

ESG:
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Figura 1 - Exemplos de praticas ESG

NVIRONMENTAL -/

« Eficiéncia energética
+ Niveis de poluigdo
« Preservacgao da biodiversidade

S) SOCIAL

« Politicas e relagdes de trabalho dentro da companhia
+ Defesa aos direitos humanos

+ Capacidade de inovagao

+ Seguranca de dados

+ Diversidade de Fornecedores

(&) GOVERNANCE - GOVERNANCA

+ Independéncia do conselho administrativo
« Politica de transparéncia de lideres

- Responsabilidade fiscal

« Etica e combate a corrupgéo

+ Garantia dos direitos dos acionistas

» Compliance em compras

Fonte: Cavalcanti (2023)

Um estudo aprofundado sobre o movimento de sustentabilidade mostra que um
nimero crescente de consumidores estd disposto a pagar mais por produtos sustentaveis.
Segundo pesquisa da Nielsen de 2018, 81% dos consumidores sentem-se motivados a
consumir produtos que ajudem a conter o impacto ambiental. Acompanhando a necessidade
do mercado, o segmento de produtos sustentaveis estd em constante crescimento. Uma andlise
de relatérios da Euromonitor de 2019 mostrou que o mercado mundial de produtos

sustentaveis cresceu 8,1% em 2018.

Paralelamente, as observacdes feitas sobre a esfera do mundo fashion registra um
crescente interesse por parte dos consumidores em relacdo a moda sustentavel, de acordo com
um relatério da Bain & Company os compradores valorizam empresas que assumem praticas
mais transparentes e éticas. Simultaneamente, as marcas de fast fashion estdo sentindo o
impacto de uma queda no consumo do seu segmento. A GlobalData prevé, em um de seus
estudos, que este mercado ird crescer uma taxa anual de somente 2,7% até o ano de 2024. No
entanto, foi apresentado no mesmo estudo que a taxa anual de crescimento entre 2014 e 2019

foi de 6,8%.

Nesse cenario, pode-se concluir que uma empresa que adota praticas de impacto
ambiental, social e de governanca corporativa destacam-se e tornam-se ainda mais

competitivas com relagdo ndo s6 aos consumidores, mas também ao mercado de investimento.
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Os estudos reunidos demonstram a relevancia deste topico ndo s6 para este vigente momento,

mas tamb€&m para os proximos anos que virao.

2.3  ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

Na conjuntura apresentada anteriormente, torna-se relevante compreender as
estratégias organizacionais adotadas por negocios de Slow Fashion no Brasil. A estratégia de
uma empresa caracteriza-se por um conjunto de praticas, planos e agdes adotados para definir
e alcangar os objetivos de negdcio. De acordo com Mintzberg (1998), a estratégia pode ser
considerada como um padrao que orienta decisdes da organizagdo em relagdo ao ambiente que
atua. Ainda de acordo com Mintzberg (1994), estratégia ndo pode ser vista como algo
separado da operacao diaria da organizagdo, mas sim como uma forma integrada de pensar e
agir. Olhando pela perspectiva do movimento de moda sustentavel, isso se traduz em um
encontro de proposito social, de preocupacdo com os recursos naturais e a modificagdo do
funcionamento da operagdo e posicionamento do negécio. E a partir desta perspectiva que

aprofundaremos o tema da pesquisa.

De acordo com Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010), em Safari da Estratégia, a escola
de design propde um modelo de concepgdo de estratégia que procura atingir um equilibrio
entre o potencial interno de uma organizagdo e as oportunidades externas. A Figura 2, que
representa 0 modelo basico da escola do design, demonstra o fluxo de concepgdo da
estratégia ideal e todas as varidveis que devem ser levadas em consideracdo. Pode-se observar
a influéncia da Responsabilidade Social como fator externo na concepg¢ao da estratégia de um
negdcio. Os autores retratam a Responsabilidade Social como a maneira que os executivos de

uma empresa interpretam a €tica da sociedade que a organizagao esta inserida.



Figura 2 - Modelo basico da escola do design
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Fonte: Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010, p.37).

Considerando também que a busca constante por oportunidades de novos negocios,
levou & expansdo do consumo na sociedade, segundo Feather (1994), podemos considerar que
a customizagdo vem substituindo o marketing em massa, através de estratégias focadas em
consumidores reais. A segmentacdo de um negdcio, tende a personalizagdo dos produtos,
extraindo valor das possibilidades abertas a producao flexivel, apontando para uma
despadronizacdo da producao ¢ do consumo. Este movimento abre espaco para novos

formatos de posicionamento e novos estimulos de proposito em cada marca.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo do trabalho, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
usados para o estudo. A escolha da metodologia utilizada foi feita pensando no atingimento
do objetivo da pesquisa, ou seja, entender como se organiza a estratégia de um negocio de
vestuario feminino, slow fashion, no Sul e Sudeste do Brasil, a partir da perspectiva ESG. O
processo se deu principalmente por uma pesquisa exploratoria qualitativa, que proporcionou
um entendimento ainda mais aprofundado sobre como as marcas posicionam-se com relacao a

estratégia, praticas ESG e mercado de slow fashion.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA EXPLORATORIA

A pesquisa qualitativa exploratoria ¢ essencial a este estudo, considerando que ela
permite a compreensao aprofundada a respeito de topicos relevantes para o cumprimento do
objetivo final do projeto. Segundo Malhotra (2019), a pesquisa qualitativa se caracteriza como
um procedimento metodoldgico direcionado a amostras de pequeno porte. Destaca-se por uma
natureza nao estruturada e exploratdria. Existem varias maneiras de aplicar essa metodologia,
neste projeto foi determinado o uso da entrevista em profundidade. As entrevistas

aconteceram no periodo de 03 de Julho de 2023 até 15 de Agosto de 2023.

3.1.1 Seleciao dos Entrevistados

Para garantir a heterogeneidade de informagdes, a coleta de diferentes perspectivas a
respeito das praticas ESG e uma andlise mais completa a respeito do mercado de Slow
Fashion, selecionamos marcas de diferentes estados brasileiros. No entanto, foi importante
estabelecer um perfil de marca, para que houvesse fatores comparativos de alta relevancia. Foi
estabelecido que a saturagdo de respostas definiria o numero total de entrevistados. Neste
cenario, foram entrevistadas sete marcas selecionadas a partir de pesquisas e andlise do
cumprimento dos requisitos estabelecidos. Estes requisitos foram: marcas do Sul e Sudeste do
pais, de vestudrio feminino e que tivessem sua missao vinculada aos pilares ESG, ou seja, que
tivessem um proposito relacionado ao impacto ambiental, social ou de governanca

corporativa.
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A pesquisa pelas marcas selecionadas se deu principalmente pela busca de sites e
paginas em redes sociais, onde poderiamos encontrar mais sobre a missao e proposito de cada
uma delas. Ao longo dessa busca por empresas que atendessem aos critérios, pudemos
encontrar informagdes a respeito da missdo da marca em paginas anexadas ao site da marca.
Esse contetido nos enderecos digitais das marcas permitiu avaliarmos quais lojas atenderiam
aos critérios de pesquisa. Ao todo, foram vinte e nove empresas contatadas e obtivemos
resposta de sete marcas que foram entrevistadas para o presente trabalho. Nota-se, neste
aspecto, um desafio para pesquisadores académicos que buscam compreender os players de

um determinado mercado.

As entrevistas foram agendadas via WhatsApp, através de um convite de participacao,
o qual explicava o proposito do trabalho e um breve resumo das etapas metodologicas. Além
disso, foi enviado um termo de consentimento livre e esclarecido (em anexo no APENDICE
B) que explicava os direitos a confidencialidade do entrevistado. As conversas foram
realizadas por chamadas telefonicas, com duragao média de 30 minutos e gravadas com o
consentimento prévio da responsavel pela marca. No proximo capitulo, referente a Analise de
Resultados, aprofundaremos o perfil das marcas selecionadas com informagdes como: regido
da marca, papel da pessoa entrevistada e proposito da empresa. E importante ressaltar, que

todas as marcas selecionadas sao do mesmo segmento de vestuario feminino.

3.1.2 Técnica de Pesquisa

Como mencionado anteriormente, o método escolhido para esta pesquisa foi de
entrevista em profundidade, que, segundo Malhotra (2019), tem carater pessoal, direto e ndao
estruturado. Essa metodologia permite detalhar a investigagdo a respeito do assunto definido,
pois, diferente de outros métodos, permite um questionamento direto do respondente a

respeito da sua perspectiva de um assunto especifico.

De acordo com Malhotra (2019), o maior impacto da pesquisa qualitativa ¢ poder
aproximar o pesquisador do respondente, podemos explorar as intengdes e¢ as agdes do
individuo e a maneira como tomam decisdes. O autor destaca que as entrevistas em
profundidade permitem que o entrevistador adapte seu roteiro com base nas respostas dos

entrevistados. Esse formato mais flexivel e adaptavel é o que torna a pesquisa qualitativa
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exploratéria em profundidade ainda mais rica e completa, sendo a melhor metodologia para

conhecer um mercado, uma necessidade e a perspectiva do publico-alvo.

Para a execucdao da entrevista, foi estruturado um roteiro com cinco blocos de
perguntas chave (disponivel no APENDICE A). O objetivo do primeiro bloco foi
compreender o perfil da marca e do representante da marca entrevistado, buscando
compreender o papel de atuacdo do responsavel, regido de atuacdo da marca e segmento de
produto. No segundo bloco, foram feitas perguntas introdutdrias nas quais pudemos conhecer
de maneira mais aprofundada a estratégia de cada marca selecionada, qual a missdo, os
valores e a cultura da empresa. J4 no terceiro bloco, buscamos entender como a marca
comunica esse posicionamento na pratica e como seus consumidores enxergam e percebem
seu valor. O quarto bloco foi dedicado a aprofundar a respeito do tema ESG, permitindo que
compreendéssemos as boas praticas e aquilo que ainda pode melhorar dentro deste mercado.
Por fim, o quinto bloco permitiu que explorassemos o mercado de slow fashion a partir da
perspectiva das marcas que hoje ja estdo inseridas neste modelo de negbdcio. Ao estruturar
essa linha logica, foi possivel alcancar dados relevantes e complementares aos estudos a

respeito do mercado slow fashion a partir das praticas ESG.

3.1.3 Analise de Dados

Segundo Flick (2008), a analise da pesquisa qualitativa pode ser realizada através do
método de andlise de conversacdo. De acordo com o autor, essa analise deve compreender
quatro principais etapas: realizacdo de gravagdes das interacdes, transcri¢do da interagdo,
analise das conversas e elaboragdo do relatorio de pesquisa. O procedimento metodoldgico
sugerido foi seguido, portanto, as entrevistas foram gravadas com autorizagdo prévia dos
entrevistados. Foram feitas as transcricdes e organizagdes da informagao que possibilitaram

uma analise mais fluida e completa para o estudo.

De acordo com a teoria de abrangéncia total, uniformidade e consisténcia (BARDIN,
2016), as expressdes falas trazidas em entrevista foram categorizadas conforme sua natureza
e, em seguida, submetidas a uma analise. Conforme Moraes (2007), a analise de contetido
constitui um procedimento de desconstrucdo textual que resulta em unidades de andlise, as
quais sdo discernidas a partir de um significado relevante para os objetivos da investigagao.

Utilizando as metodologias apresentadas, foi possivel segmentar a analise por saturagdo
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através dos seguintes critérios: perfil dos respondentes, estratégia da marca, comunicagdo da
marca, praticas ESG, viés ambiental, social e de governanca corporativa, mercado de Slow
Fashion, tendéncias e desafios deste mesmo segmento. No proximo capitulo, aprofundaremos

nas analises feitas dentro de cada um destes segmentos.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Nas proximas etapas, serdo apresentados os resultados obtidos na etapa de pesquisa
qualitativa exploratoria que teve como objetivo principal compreender como se da a
estratégia de um negocio slow fashion de vestuario feminino no Sul e Sudeste do Brasil, a
partir da perspectiva ESG. Sera apresentada, também, a interpretacdo dos resultados guiados
pelo objetivo previamente citado e pelo capitulo de Referencial Tedrico anteriormente
estruturado. Os dados foram obtidos através de uma pesquisa qualitativa exploratoria em

profundidade com sete marcas que contemplaram os critérios do estudo.



QUADRO 2 - Segmentos de analises

SEGMENTOS DE ANALISE

RESUMO DA ANALISE

Perfil dos Respondentes

Onde pudemos conhecer mais a respeito dos
critérios de segmentacdo e missdo de cada marca.

Estratégia da Marca

Espaco para compreensdo do surgimento e
concepe¢do do proposito de uma marca Slow
Fashion, qual a necessidade de mercado.

Comunicacdo da Marca

Compreensdo do processo de comunicagio com o
cliente final, como a marca entrega e mostra seu
valor para o consumidor.

Praticas ESG

Validag¢&o do conhecimento das proprietarias das
marcas entrevistadas a respeito do termo ESG.

Momento em que questionamos a respeito das

Ambiental praticas de impacto e preocupacio com o meio
ambiente.

Momento em que questionamos a respeito das

Social praticas de impacto e preocupagdo com o time,

parceiros e comunidade num geral.

Governanga Corporativa

Momento em que questionamos a respeito das
praticas de impacto e preocupagdo com a
transparéncia e governanea corporativa.

Slow Fashion

Analise geral a respeito de concorrentes diretos e
indiretos deste nicho.

Desafios do Slow Fashion

Entendimento dos maiores desafios visualizados
por aquelas marcas que ja estdo inseridas no
mercado de moda sustentavel.

Tendéncias do Slow Fashion

Visualizagao das tendéncias do mercado de moda
sustentavel no Brasil para o proximo ano.

Fonte: Elaborado pela autora
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Os dados do quadro acima, Quadro 2, ilustram as analises que foram feitas a partir das

entrevistas em profundidade realizadas. E possivel compreender qual foi o propésito por tras

de cada segmento de analise feito e os insumos de pesquisa trazidos neste trabalho. Nos

subtopicos a seguir, aprofundaremos dados de extrema relevancia para o mercado de slow

fashion no Brasil e para o publico académico interessado.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Como mencionado no capitulo Procedimentos Metodoldgicos, foram realizadas sete

entrevistas em profundidade com marcas slow fashion de vestuario feminino, do Sul e Sudeste

do Brasil, as quais t€ém sua missdo voltada ao impacto social e ambiental. Dessa maneira, foi
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possivel conhecer de maneira mais profunda o funcionamento estratégico de marcas de
diferentes contextos. As principais informacdes sobre as marcas entrevistadas estdo

organizadas no Quadro 3 e no Quadro 4.

QUADRO 3 - Perfil da Amostra

MARCA ENTREVISTADA | LOCALIZACAOQ - ESTADO | CARGO DO ENTREVISTADO

Marca 1 Santa Catarina Proprietania

Marca 2 Sao Paulo Proprietaria

Marca 3 Rio Grande do Sul Socia-Proprietaria

Marca 4 Rio Grande do Sul Proprietaria

Marca 5 Rio Grande do Sul Proprietaria

Marca 6 Sao Paulo Proprietaria e Designer
Marca 7 Santa Catarina Proprietaria

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao mapearmos as marcas selecionadas, foi importante compreender o propdsito por
tras da missdo. Quais objetivos a marca tem em seu radar e o que faz ela ser parte do mercado
de slow fashion. Portanto, nos enderegos digitais das marcas, foi possivel encontrar mais
informacdes na aba que normalmente chama-se “Sobre Nos”, onde as empresas detalham seu

compromisso com a sociedade e seu propdsito.



QUADRO 4 - Missao da Marca

MARCA ENTREVISTADA

MISSAO

Marca 1

Somo uma marca Slow Fashion, o que 1sso sigmgica? Nio trabalhamos com
grandes produgdes. Nio apostamos em micro tendéncias que irio se tornar obsoletas
a curto prazo. Nao langamos colegdes sazonais e com prazo de micio e fim. Nossas
pecas sdo lancadas com calma, ao longo do ano sem segwr o calendario tradicional
da moda. Nossa producio é 100% mterna, fazemos todos os processos dentro do
nosso atelié, assim grantimos a qualidade de nossos produtos.

Marca 2

A Marca 2 é uma marca de moda brasileira feita para mulheres que amam se vestir
com conforto e esséncia. Através do design autoral, criamos pecas de malha que
unem elegincia e liberdade para que vocé viva ao miximo seu potencial auténtico.
Acreditamos em fazer nosso melhor em cada detalhe, por 1sso, temos como base o
modelo do Slow Fashion - moda lenta -, para desenvolver pecas exclusivos e
duriveis que respeitam todas as pessoas, locais e processos envolvidos na produgio.
Felicidade de vestir 4 sua esséncial Auténtica, atemporal e confortivel Feito no
Brasil desde 2010

Marca 3

A Global Fashion Agenda € uma plataforma mternacional de moda que trabalha
para promover o avanco de politicas e medidas de apoio que reforcem as metas de
sustentabilidade, estabelecam sistemas circulares e incentivem as mudangas
necessarias, divulgando e produzindo conhecimento especializado em niveis
estratégico e operacional nos setores mdustrial, académico e profissional. A Marca
3 fo1 sipnatina do projeto Global Fashion Agenda 2020, que surgm no Copenhagen
Fashlion Summut 2017 e convocou as marcas de moda e varejistas a assinarem um
compromisso para acelerar a transigio para um sistema de moda circular.

Marca 4

Marca 4, paxio por produtos confortavers. Nossa grande pawxdo € cnar produtos
confortivels. Uma tradicio de familia, a inspiragio para criar a marca acontecen
através da pawxdo pelo tricot passada de mie para filha de geracdo para geracio.
Nossos fornecedores sdo todos locais e buscamos que eles confeccionem nossos
produtos com o mesmo amor e carinho que as mulheres da nossa familia tricotam.

Marca 5

A Marca 5 é uma marca que preza pelo consumo consciente, minimalismo e
atemporalidade das pecas. Desenvolvemos roupas e acessorios baseados no conceito
de Slow Fashion e atuamos no mercado da moda desde 2013 sempre em busca do
melhor para o nosso piblico. Todas as pecas sio pensadas, criadas, modeladas,
cortadas e confeccionadas uma a uma em nosso atelié pela nossa equipe composta
por trés mulheres sonhadoras que colocam a mio na massa para desenvolver um
produto tnico & de qualidade, sdo pegas exclusivas e linitadas. Nosso objetivo €
vestir mulheres nos mais variados biotipos de modo que a cliente se sinta bem com
0 look. ]Feito no Brasil com amor.

Marca 6

A Marca 6 nasceu em outubro de 2011, fruto do projeto da estilista Tatiana
Marcondes. Seu objetivo com a Marca 6 € agregar stmplicidade e versatilidade, dois
conceitos distintos e paralelos, tanto na forma de trabalhar quanto na relagdo com as
pessoas e colecdes. A Marca 6 € uma marca atemporal Cada peca desenhada é
pensada para durar o tempo de uma vida. E confortavel, versatil e feita para quem
aprecia um design simples e inico, além de muitas pegas serem agéneras.

Marca 7

A Marca 7 abraca um estilo diferente, estilo aliemgena, algo diferente e que cause
estranheza Abragar uma mulher que nio encontra seu estilo nas lojas
convencionais. Querem estar no meio das tendéncias e buscar o equilibrio.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ao longo da pesquisa, foi possivel compreender como essas marcas chegaram até a

missdo definida e como elas colocam em pratica agdes que as levam ao atingimento do seu

proposito. Portanto, nos subtdpicos a seguir, aprofundaremos as analises feitas com relagdo as

praticas internas de cada uma das sete marcas entrevistadas.
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42  ESTRATEGIA DA MARCA

Com proposito de conhecer o contexto de cada marca entrevistada, iniciamos a
entrevista em profundidade buscando entender mais das suas estratégias e direcionamentos
internos. Dessa maneira, as marcas participantes foram questionadas a respeito da sua

concepgao, propdsito e missdo e valores.

Quando questionadas a respeito da motivacdo por trds da concepc¢ao da marca, quatro
das sete proprietarias entrevistadas apontaram ja terem tido experiéncias profissionais na
industria de fast fashion anteriormente e ndo se identificaram com o modelo, ndo so6 de
producao, mas com o modelo de trabalho empregado pelas mesmas. A proprietaria da Marca

1 entrevistada trouxe a seguinte colocagao:

“Quanto mais eu aprendia e pesquisava sobre como as
coisas acontecem no mundo da moda, como funcionam as
grandes confec¢des, marcas de fast fashion, quanto
desperdicio existe dentro dessa cadeia, quanta poluicio,
ma remuneracio e até mesmo trabalho escravo. Mais
indignada eu ficava e mais tinha vontade de fazer algo
diferente. Nao s6 de vender roupas, mas de ser uma semente
da transformacdo.” (Marca 1)

Outro posicionamento semelhante foi a da socia proprietaria da Marca 3, que relatou
ja ter sua atengdo captada pela sustentabilidade desde que foi estagidria numa malharia, na

qual ficou alarmada pela quantidade de desperdicio téxtil que era jogado fora.

Quando questionadas a respeito da concep¢do da missao e dos valores da marca
pudemos perceber diferentes jornadas até a concep¢ao de um proposito voltado ao slow
fashion. Entretanto, existem alguns atributos comuns que levaram as marcas a estabelecerem
seu posicionamento estratégico, sdo eles: énfase na sustentabilidade e preocupagdo em
oferecer pecas atemporais ¢ de qualidade. As sete marcas surgiram pensando em criar algo
diferente daquilo que ja existia em termos de processo produtivo, ha uma preocupagdo em

ressignificar o modo como a roupa ¢ feita. A responsavel pela Marca 6 destaca:

“A Marca 6 veio pra trazer pecas inteligentes,
atemporais e assertivas. Pras pessoas poderem usar
durante o tempo de uma vida. Pegcas com qualidade,
atemporalidade. Essa ¢ a missdo! Ditar um ritmo
mais lento, ainda mais hoje com tanta informacao.
Através da roupa poder ditar uma contemplagdo com
mais tranquilidade.” (Marca 6)
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Em termos de valores e principios que apoiam o cumprimento do propdsito, a Marca
1, Marca 2, Marca 3, Marca 4 ¢ Marca 5 salientaram o cuidado com os recursos ¢ matéria
prima, comunicagdo entre equipe transparente e respeitosa e usabilidade, conforto e
atemporalidade das pecas. Para além destes pontos, todas as marcas destacaram a importancia
do cuidado e desenvolvimento de todos envolvidos no processo produtivo. A Marca 1

destacou de maneira super completa seus principios estratégicos:

“Valorizamos cada pessoa envolvida no processo
de desenvolvimento e confeccdo das pecas. O
primeiro na nossa produgao, escolhendo tecidos mais
sustentaveis, fazendo reaproveitamento dos nossos
residuos, produzindo sob demanda evitando
estoque parado e futuros descartes, etc. O segundo
estd pautado na estética das nossas pegas, pecas com
design mais atemporal serdo usadas por muito mais
tempo, aumentando a vida util da pega e reduzindo
descarte. E o terceiro ¢ incentivando um
comportamento do consumo mais consciente,
armdrios capsula, comprar menos porém pegas com
mais qualidade e versatilidade. Com isso queremos
ser uma sementinha de transformagdo para uma
moda mais justa, inclusiva, consciente,
transparente, mais amiga das pessoas (de todos os
tipos de corpos) e do meio ambiente.” (Marca 1)

Estes exemplos de resposta e essa concepcao acerca do mundo da moda, reforcam
aquilo que foi trazido por Ude, Thegersen e Bijker (2018), o consumo de moda sustentavel
ndo diz respeito apenas a questdes ambientais, mas sim sociais € econdmicas. O movimento
de adocdo de uma moda mais sustentavel e lenta requer uma visdo sistémica que considera

toda a cadeia produtiva e ciclo de vida dos produtos.

4.2.1 Comunicaciao da Marca

Ao longo da pesquisa, fizemos questionamentos quanto & comunica¢ao do propdsito
da marca e o valor percebido por aqueles que consomem suas pegas. Quando questionadas
sobre como a marca comunica seu posicionamento, todas as sete proprietarias responsaveis
responderam: redes sociais. O maior canal de comunicagao citado foi o Instagram, ndo s6 para
postagem das pecas, mas também de conteudos sobre sustentabilidade e moda lenta, com o
objetivo de conscientizar cada vez mais aqueles que sdo impactados diretamente pelas

postagens da marca. A Marca 1 comenta:
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“A gente tem nosso maior canal de comunicagéo, o
Instagram. A gente busca trazer ndo s6 contetudos
focados no produto, mas também sobre slow fashion,
praticas de sustentabilidade. As nossas embalagens
comunicam nosso posicionamento. Nao existe
apenas um meio em que comunicamos nossa missao
e propésito. A gente tenta atrelar em todas as
decisoes da marca a cultura, valores. Desde
embalagem até conteudos do instagram. Tentados
deixar bem alinhado.” (Marca 1)

Outras marcas reforcaram a importancia da atengao aos detalhes, trazendo comentarios
sobre embalagem, etiquetas, postagens no Instagram e at¢ mesmo o nome da marca. Todas as
sete marcas possuem em seus sites descrigdes sobre suas missoes, que podem ser lidas no
Quadro 3. Essa aten¢do a comunicacdo do proposito ¢ uma maneira de impactar o consumidor
final e futuros clientes da loja. Com desejo de compreender mais a percepcao por parte do
consumidor em relagdo a marca, questionamos as entrevistadas o que os clientes demonstram
gostar e ndo gostar no posicionamento da marca. E possivel visualizar as respostas no Quadro

4 a seguir.

QUADRO 5 - O que clientes gostam e o que nao gostam nas marcas entrevistadas

MARCA ENTREVISTADA CLIENTES GOSTAM CLIENTES NAO GOSTAM

Grade de tamanho maior e variada
Marca 1 - = Prazo de entrega (produgdo + entrega)
Brindes com retalhos de tecido

Marca 2 Autenticidade, conforto e praticidade das Roupa complicada, que necessita muitos
- pesas ajustes
Marca 3 Design autoral, texturas visuais e tateis Rupas padiac; Tmofinkas
diferentes.
Marca 4 Clientes gostam das pegas classicas da marca | Nao gostam do prazo para devolugio online
Mostrar produgio, mostrar da onde a pega
Marca 5 P ¢ peg Tempo de entrega

Vem

Proximidade entre marca e cliente,
Marca 6 comunicagio fluida Roupas padrio, da moda passageira

Pecas atemporais

Peca com modelagem adequada e

Marca 7 .
personalizagdo do tamanho

Tempo de producio e entrega

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir da andlise do quadro apresentado acima, podemos perceber um padrao
principalmente naquilo que as clientes das marcas slow fashion entrevistadas ndo gostam:
tempo de espera da produgdo e roupas de moda passageira. A consumidora destas marcas nao
deseja comprar roupas descartdveis, nesse contexto surge a palavra “atemporal”, que foi
muito citada ao longo da pesquisa aplicada. Como ja mencionado no capitulo de Introdugao

deste presente trabalho, Clark (2008) defende que o slow fashion é uma revolugdo, uma
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alternativa para a obsessdo compulsiva pelo consumo. Quem consome slow fashion esta
preocupado com a durabilidade e atemporalidade das pecas, o que implica qualidade. Aqueles
que percebem valor nestes aspectos, justificam um investimento mais alto nas pegas. Estes
sao dados de extrema relevancia e que dao insumos para as marcas se posicionarem da melhor
maneira possivel. Conhecendo suas fraquezas, a empresa pode tragar estratégias que

transformem as dificuldades em oportunidades.

43  PRATICAS ESG

Neste bloco da pesquisa as marcas foram questionadas a respeito do conhecimento do
conceito de ESG, das praticas de atuagdo sobre os trés pilares: ambiental, social e de
governanga corporativa e por fim, foram questionadas sobre praticas que ainda podem evoluir
nestes aspectos. Estas perguntas foram essenciais para compreendermos ainda melhor como
funciona o posicionamento estratégico das marcas na pratica e cumprir com o objetivo da

pesquisa de entender a estratégia de um negocio slow fashion, a partir da perspectiva ESG.

Das sete marcas entrevistadas, apenas duas ja tinham conhecimento prévio sobre as
praticas ESG. Cinco delas nunca haviam ouvido falar do termo. As representantes das Marcas
3 e 6 ja conheciam o ESG e foram convidadas a explicar seus conhecimentos sobre o termo.

A Marca 3 explicou ESG como:

“Unido de respeito ao meio ambiente, respeito as
pessoas, a sociedade. Conjunto de fatores em
respeito a toda cadeia.” (Marca 3)

J4 a Marca 6 explicou ESG como:

“Um circulo fechado, que poucas empresas praticam.
Um circulo fechado de responsabilidade social,
organizacional e ambiental.” (Marca 6)

Nos subtopicos a seguir iremos aprofundar especificamente em cada pilar ESG e

compreender o que as marcas entrevistadas de fato executam para cumprir seus propositos.

4.3.1 Ambiental

As marcas foram questionadas a respeito de suas praticas de redugdo de impacto

ambiental e conservacdo de recursos naturais. Foi através da discussdo deste pilar, no
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momento da entrevista em profundidade, que pudemos perceber a preocupacdo com a
ressignificagdo do processo produtivo por parte das marcas. Fundamentado nas respostas das
sete marcas, foi possivel compor um esquema com as principais a¢des voltadas a diminuigao

do impacto ambiental.

QUADRO 6 - Boas praticas para redugdo do impacto ambiental a partir da analise qualitativa

em profundidade com marcas Slow Fashion

BOAS PRATICAS VOLTADAS A REDUGAQ DO IMPACTO AMBIENTAL
Produgdo Sob Demanda

Materiaiz Sustentaveis e Ambientalmente Conscientes

Parceriaz Sustentaveis

Minimizagdo de Residuos e Uso Eficiente de Materiais

Longevidade do Produto e Estilo Atemporal

Ezcolha doz fornecedores

Fonte: Elaborado pela autora.

O Quadro 5, anexado acima, esquematiza a analise das principais respostas a respeito
da responsabilidade ambiental por parte das marcas entrevistadas. Em primeiro lugar esta
destacada a producdao sob demanda, que ajuda a evitar o excesso de estoque e reduz o
desperdicio de recursos. Isso contribui para a redu¢do do impacto no meio ambiente, uma vez
que a producdo excessiva frequentemente leva a sobras ndo utilizadas e eventualmente ao
descarte. Em segundo lugar estd a preferéncia por materiais naturais, como a Vviscose
proveniente de arvores de reflorestamento, bem como o uso de fibras mistas para aumentar a
durabilidade, reflete uma abordagem equilibrada entre sustentabilidade e qualidade do
produto. No terceiro segmento estd a escolha de parceiros com propoésitos semelhantes em
relacdo a sustentabilidade é um indicativo de comprometimento genuino com o processo
produtivo de moda lenta. Isso também contribui para a criagdo de uma cadeia de suprimentos
mais ética e responsavel. Em sequéncia, estd a minimizagao de residuos e uso com eficiéncia
dos materiais. O esfor¢o para reduzir o desperdicio de tecido e maximizar a utilizagdo dos
materiais € uma pratica amigével com o meio ambiente. O envolvimento de artesds locais para
reutilizagdo ou descarte adequado demonstra responsabilidade ambiental e social. A seguir, ¢
pontuada a busca por criar produtos durdveis e atemporais em vez de seguir tendéncias
passageiras ¢ um passo significativo em dire¢do a uma moda mais sustentavel e consciente do

consumidor. E por fim, fala-se da selecdo de fornecedores sustentaveis com selos de
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certificagdo demonstrando um compromisso com a qualidade dos produtos e a

responsabilidade ambiental.

4.3.2 Social

Na perspectiva de impacto social, todas as marcas trouxeram grande preocupagao com
o bem-estar de seus times, pensando principalmente em: diversidade de time, remuneragao
justa e horas de trabalho adequadas. Esses trés topicos foram citados de diferentes maneiras
pelas marcas entrevistadas. A Marca 1, Marca 2, Marca 6 ¢ Marca 7 tem seu time inteiro
representado por mulheres, demonstrando uma preocupagao de inser¢ao deste publico no
mercado. A Marca 2 ainda ressaltou a inclusdao da comunidade no processo de producao e

ressignifica¢do das sobras téxteis e contratagcdo de fornecedores e produtores locais.

“A questdo social ¢ voltada para inclusdo de equipe
total. Envolvimento da comunidade, as oficinas de
costura s@o todas em Campinas, mulheres em casa
costurando, trabalhando, podendo cuidar dos filhos,
ganhando de forma justa. Valorizacdo dos
produtores locais. Acessorios vendidos na loja sdo
de marcas de pessoas proximas.” (Marca 2)

Quatro das marcas entrevistadas trouxeram a perspectiva de cuidado com uma
remuneracdo justa com aqueles que trabalham como mao de obra produtiva: costureiros,
cortadores e modelistas. H4 uma valorizacdo deste trabalho que, por consequéncia,
ressignifica o papel destes trabalhadores na cadeia produtiva. S3o nesses aspectos que
percebemos aquilo que diferencia um negocio slow e fast fashion. Afinal, observamos dados
que indicam o movimento de desvalorizacdo da mao de obra em negocios fast fashion, como
por exemplo o caso da marca brasileira Riachuelo. De acordo com a Revista Galileu (2016), a
marca foi obrigada judicialmente a indenizar uma funcionaria que recebia R$ 550,00 mensais,

menos da metade de um saldrio minimo da época.

4.3.3 Governanc¢a Corporativa

As sete marcas foram questionadas acerca das praticas de governancga corporativa. No
entanto, quatro das marcas comentaram nao terem praticas bem estabelecidas de transparéncia

e gestdo de riscos. A Marca 4, Marca 6 ¢ Marca 7 responderam que suas principais agdes
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voltadas a governanga corporativa dizem respeito a transparéncia das informagdes,
majoritariamente informacoes financeiras. A Marca 4 pontuou:
“Total transparéncia com todo o time que trabalha

na marca. Todas tém acesso a dados financeiros e
qualquer situagdo diferente do comum.” (Marca 4)

Levando em conta a analise feita, ¢ possivel pontuar um gap de conhecimento por
parte das marcas menores com relagao a processos de governanca corporativa. Em caso de
relevancia e interesse, surge um topico a ser melhor explorado em proximos estudos. Este
ainda ¢ um aspecto que tem grande margem para evolugdo. Trés das sete marcas pontuaram
que ainda precisam evoluir no pilar de governanga. Mas todas as sete marcas consideraram
que ha espaco para melhora em cada um dos pilares, especialmente por serem marcas

pequenas em um mercado em ascensao.

44  SLOW FASHION

Neste bloco da pesquisa, as empresas foram questionadas a respeito das dificuldades e
tendéncias para os proximos anos pensando no mercado de Slow Fashion. Além disso,
pudemos compreender quem sao os concorrentes diretos e indiretos visualizados pela marca.
Neste aspecto, foi possivel observar uma unanimidade de que, enquanto concorrente indireto,
todas as sete marcas observam o mercado de fast fashion que estimula um consumo nada
consciente. Foi pontuado por trés marcas o fato de grandes marcas oferecerem produtos
semelhantes, no entanto com o valor mais baixo. Afinal eles possuem uma producao em larga
escala que permite a reducdo drastica de custos e um poder de barganha ainda maior.

Referente as dificuldades e tendéncias, aprofundaremos a analise nos subtdpicos a seguir.

4.4.1 Desafios do mercado Slow Fashion

Numa perspectiva daquilo que ¢ mais desafiador hoje para negocios de moda lenta
brasileiros, as marcas citaram dois aspectos principais que serdo apresentados a seguir. O
principal desafio citado pelas marcas entrevistadas foi a procura de fornecedores e matéria
prima que estejam de acordo com o propodsito da marca. Ou seja, ¢ desafiador encontrar
fornecedores de tecido ¢ mao de obra que tenham como proposito a redu¢ao do impacto

ambiental. Além disso, a Marca 2, Marca 4 e Marca 7 salientaram que, uma mao de obra
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capacitada e um fornecedor preocupado com seu impacto ambiental, social e de governanca,

custam mais caro, o que ira impactar no custo final da peca para o consumidor. A responsavel

pela Marca 2 pontuou:
“Desafio de slow fashion no Brasil sdo os
fornecedores, conseguir comprar de uma empresa
estruturada, onde os valores sdo bem altos, matéria
prima com valores muito altos, para ndo comprar da
China. Trabalhar de forma justa com as oficinas
de costura, acaba jogando o preco la em cima. Ter

preco justo pro cliente, empresa e cadeia ¢ um dos
pontos dificeis.” (Marca 2)

A responsavel pela Marca 6 trouxe uma perspectiva complementar a marca anterior:

“O desafio é ndo perder a esséncia de trabalhar
com o proprio slow fashion. Quando vocé ¢ slow
fashion vocé opta por ter um negocio um pouco
menor e avesso a essa velocidade de informacao que
tem acontecido no mercado. O desafio ¢ se manter
saudavel nesse universo que € tdo sedento por
informacao, por velocidade e por mudanga.” (Marca
6)

Seguindo nessa linha, o segundo desafio mais citado ¢ a conscientizagdo do
consumidor brasileiro. A Marca 1, Marca 3 e Marca 5 salientaram que para o consumidor ver
valor na pega, no preco final e no posicionamento da empresa, ele precisard compreender o
impacto de toda cadeia produtiva daquela roupa. A palavra durabilidade foi citada
frequentemente ao longo da pesquisa, dando espaco a reflexdo sobre o descarte de pecas. A
Marca 5 refletiu a respeito deste comportamento por parte dos consumidores:

“Muitas pessoas compram roupas baratas, mas ndo se dao
conta que ¢ mais descartavel. Nao se ddo conta do que

realmente importa, ter uma boa pega, que vai durar anos, ¢é
atemporal.” (Marca 5)

A partir das anélises feitas, podemos tragar um paralelo entre o alto custo de produgao
do modelo slow fashion e o baixo poder aquisitivo de grande massa do publico brasileiro.
Flavio Rocha (2010), presidente da Riachuelo - loja de fast fashion brasileira - comenta que o
crescimento da classe C para se tornar o grupo com maior capacidade de consumo no pais €
de suma importancia. Atualmente, esses trabalhadores tém renda variando entre RS 1.126 e
R$ 4.854, compreendendo cerca de 50,5% da populagdo e detendo 45,66% do poder de
compra — ultrapassando os 44,12% das classes A e B. Adicionalmente, eles sdo consumidores

avidos de informacgdes. A parcela de menor renda estd notavelmente dvida para se envolver no
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consumo de moda, nesse momento, ¢ possivel entender que ha uma dicotomia entre

quantidade e qualidade que acompanha a dualidade do slow e fast fashion.

Comparando o comentario da marca entrevistada e a declaragdo de Flavio Rocha,
podemos observar duas linhas de posicionamento que criam um racional. A grande massa de
consumidores brasileiros possui o suficiente para comprar em marcas de fast fashion que
possuem um custo menor, dessa maneira, podem inclusive consumir em maior quantidade. Os
negocios de slow fashion possuem custo de aquisi¢do mais alto, o que limita a quantidade

consumida pela maior parte da populagdo brasileira.

4.4.2 Tendéncias do mercado Slow Fashion

Quando questionadas a respeito das tendéncias de mercado Slow Fashion no Brasil
para o proximo ano, seis das sete marcas entrevistadas trouxeram aspectos com relacdo a
conscientizacdo e necessidade do publico. Essa ¢ uma informagao que coaduna com os dados
de tendéncia que estamos vendo no mercado. Como citado anteriormente, pesquisas feitas
através do Google Analytics demonstram que em 2021 as buscas por “moda sustentavel”
cresceram 87% em relagcdo ao ano anterior. A revista Exame (2022) apontou também que, de
acordo com o relatério divulgado pela empresa Research And Markets, o crescimento do setor

pode passar dos US$ 6,3 bilhdes arrecadados em 2019 para US$ 8,2 bilhdes ja em 2023.

A proprietaria da Marca 6 elencou uma ressalva, de alta relevancia, que vai ao

encontro com um ponto abordado por Kurokawa (2017) anteriormente:

“Muito espaco pra slow fashion nos proximos anos. Quando
vira moda, passa rapido, ¢ um mercado que veio pra ficar.
Fazer moda com consciéncia e com propésito nunca vai
morrer. Tem muita oportunidade para crescer, mas para
aqueles que fazem da forma correta. Quem tem slow fashion
na esséncia tem muita oportunidade de mercado, até
porque tem muito consumidor que esta sedento por

consumir de forma responsavel.” (Marca 6)
Ou seja, a moda sustentavel ndo é apenas um movimento da moda, ¢ uma forma de
consumir, pensar € se expressar. Assim como pontua McCracken (2003), a cultura do
consumo ¢ uma cultura de significagcdo, na qual os produtos e servigcos sdo valorizados pelos

seus significados culturais, para além de suas qualidades fisicas.
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Apenas duas das marcas entrevistadas, a Marca 1 e a Marca 3, trouxeram referéncia a
unido da tecnologia com o mercado de moda sustentavel. Esse ¢ um cenario extremamente
promissor, de alta relevancia, mas que possuimos pouco conhecimento a respeito. Nesse
cendrio, existe muito espago para estudos e pesquisas académicas num futuro proximo. Afinal
o mercado de tecnologia e de slow fashion parecem estar em movimentos semelhantes em

termos de crescimento, portanto sua unido possivelmente traria alto impacto para a sociedade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de Slow Fashion vem ganhando cada vez mais relevancia, de acordo com
Clark (2008), a moda lenta ¢ uma revolugdo, uma alternativa para a nossa obsessiao
compulsiva pelo consumo sem consciéncia. Em sua tradugao literal chamada de “moda lenta”
promove a conscientizagdo do impacto da fabricagdo de pecas no ecossistema de moda ja
existente. Em paralelo, se torna cada vez mais pertinente a compreensao pratica a respeito do
termo ESG - Environmental, Social and Governance - ambiental, social e governanca
corporativa. Uma expressao que surgiu como critério para avaliagao de investidores, mas que
tem provocado cada vez mais o mercado a demonstrar na pratica quais sao suas praticas de
impacto ambiental, social e de governanca corporativa. Segundo Soler e Palermo (2023), ESG

ndo ¢ mais uma opg¢ao, passou a ser um pressuposto para a continuidade do negécio.

Nesse contexto, o presente trabalho teve o objetivo de compreender os fatores como se
da a estratégia de negocios slow fashion de vestuario feminino no Sul e Sudeste do Brasil, a
partir da perspectiva ESG. Para atingimento deste objetivo, foi estruturado o roteiro de uma
pesquisa qualitativa exploratoria. Através de entrevistas em profundidade com sete marcas de
vestudrio feminino, slow fashion, da regido Sul e Sudeste do Brasil, foi possivel a coleta de
informagdes a respeito da concepcao de marca, praticas ESG e mercado de moda lenta. Essa
técnica permitiu a compreensdo aprofundada a respeito do posicionamento das marcas

selecionadas.

Em relagdo a compreensdo da concepgdo da estratégia de negocios slow fashion do Sul
e Sudeste do Brasil, foi possivel perceber um historico de empreendedoras que iniciaram seus
negdcios em busca de uma nova perspectiva de modelo de producdo dentro da moda.Além
disso, fortalecemos a ideia de que as redes sociais sdo o maior meio de comunicagdo da
estratégia de uma marca de vestuario, mas de que o proposito € a missdo de uma empresa sao
transparecidos em cada detalhe da marca, desde o formato de compra, até a embalagem. Esse
detalhamento de informagdes ¢ essencial ao refletirmos sobre as necessidades que levaram
estas empreendedoras a iniciarem seus negdcios e estabelecerem missdes que impactam o
meio ambiente e a sociedade, permite que tenhamos compreensao a respeito da motivagao por

tras de uma determinada marca.

No aspecto de uma andlise da perspectiva ESG, foi possivel identificar uma falta de

conhecimento acerca do termo, o que inclusive significa um espaco que o meio académico
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ainda pode ocupar. Todas as empresas entrevistadas possuiam processos de preocupagdo
ambiental, social ou inclusive de governancga, entretanto, elas ndo necessariamente emitem
relatorios ESG ou de Responsabilidade Social Corporativa. H4 uma provocagdo interessante
nesse dado de pesquisa: empresas de fast fashion que muitas vezes t€ém dificuldade de serem
sustentaveis na pratica, emitem relatérios pensando em investidores. Ao mesmo tempo,
empresas menores, que nao tém conhecimento do termo técnico, conseguem colocar em

pratica agdes que de fato encaixam-se na perspectiva ESG.

O presente estudo permitiu também que interpretassemos a perspectiva de marcas ja
consolidadas acerca do mercado de slow fashion no pais. A pesquisa apoiou no levantamento
dos principais desafios e tendéncias de negocios de moda lenta no Brasil. Identificamos a
necessidade de conscientizagdo do consumidor final e a formacdo de mao de obra capacitada

para ascensdo desse mercado no pais.

Como resultado deste trabalho obtivemos informacgdes ricas a respeito da concepgao
de estratégia das marcas, estratégias de comunicagdo das marcas, praticas sobre cada pilar
ESG e ainda tendéncias e desafios do mercado de slow fashion. A unido e analise sistémica
destes topicos permite conhecermos ainda mais o comportamento dos empreendedores que
investiram em seus negdcios de moda lenta. Além disso, o trabalho vigente fornece insumos
para futuros empreendedores de slow fashion ou proprietarios de marcas que queiram
aprimorar seus processos e praticas. Estd compilado aqui, as praticas que sdo referéncia no
mercado de moda sustentavel, pensando ndo s6 em impacto ambiental, mas também social e

de governanca corporativa.

E importante fazer também uma analise critica do desenvolvimento deste estudo. Ao
ponderar aquilo que poderia ser diferente ou que poderia ter elevado ainda mais a qualidade
do trabalho, penso no nimero de empresas contatadas e entrevistadas. Em um cenario onde
mais empresas aceitassem participar da pesquisa, poderiamos ter uma analise de dados ainda

mais rica e inclusive, em uma abrangéncia maior, até em nivel nacional.

Por fim, este trabalho abre novas oportunidades dentro do cenario académico,
possibilitando novos estudos e pesquisas que envolvam o cendrio de moda sustentavel no
pais. Frente a possibilidade e o interesse sobre o tema, outras pesquisas complementares
seriam extremamente relevantes e de alta contribuicdo para o estudo. Como citado
anteriormente, ainda ha muito espago para a compreensao da relagdo do mercado de slow

fashion e de tecnologia. Dessa maneira, seria importante compreender se existem marcas ja
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existentes que atuam num modelo produtivo mais tecnoldgico, quais sdo suas boas praticas e
como replicéa-las. Isso traria um maior alcance para o mercado de slow fashion em termos de
escalabilidade, abandonando um aspecto artesanal que hoje ¢ predominante. O presente
estudo teve como foco conhecer mais das praticas ESG do mercado de slow fashion, como

complementaridade, seria interessante termos a visibilidade das praticas tecnoldgicas.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Perfil do Entrevistado

Nome:

Cargo:

Estado de origem da marca:
Segmento de produto da marca:

Estratégia da marca

Qual foi a motivagao para concep¢ao da marca?

Qual a missdo por tras da marca? Como foi pensado esse proposito?
Quais sdo os valores, principios e cultura que direcionam a marca para o
atingimento/cumprimento dessa missao?

Comunicacio da marca

Como a marca comunica seu posicionamento?
Qual o valor percebido pelos consumidores? O que gostam e o que ndo gostam?

ESG

Vocé ja ouviu falar de ESG? O que entende por ESG?

Ambiental: Quais sdo as praticas da empresa pensando no equilibrio do meio
ambiente? Existe algum tipo de precau¢do com a reducdo do impacto ambiental e
conservagao de recursos naturais?

Social: Como funciona o relacionamento com stakeholders/parceiros da marca?
Existem praticas de diversidade e inclusao? Ha alguma preocupacao com a inclusdo da
comunidade local?

Governanca: Como funciona a gestdo do negécio? Existe algum tipo de politica de
transparéncia e gestao de riscos?

Pensando nos trés pilares do ESG, o que hoje ainda falta em termos de praticas
internas para a marca se tornar ainda mais sustentavel e coerente com sua missao?
Existe algum processo que afaste a marca do seu objetivo hoje?



Mercado de Slow Fashion

Quais sdo os principais desafios do mercado brasileiro de slow fashion hoje?

Quem sao os concorrentes diretos?

Quem sao os concorrentes indiretos?

Quais sdo as tendéncias percebidas do mercado de slow fashion para o proximo ano?

48



49

APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Estamos realizando um estudo com a finalidade de analisar como se da a estratégia de um
negodcio slow fashion de vestuario feminino no Sul e Sudeste do Brasil, a partir da perspectiva
ESG. Para tanto, estamos conduzindo entrevistas que serdo realizadas em um momento
especifico. Cada entrevista terd em torno de 30 minutos de duracdo. A entrevista sera gravada
e depois transcrita, sendo devidamente arquivadas apos o término da pesquisa. Embora esta
pesquisa nao traga nenhum beneficio direto aos participantes, a sua colaboragao podera
contribuir para a constru¢do de conhecimento cientifico nesta area. E importante salientar que
a sua participagdo na pesquisa € voluntaria; portanto, caso nao queira participar da entrevista,
voc€ ndo precisa assinar este termo. Vocé também pode interromper a entrevista a qualquer
momento, se assim desejar, sem qualquer prejuizo para vocé€. Os resultados globais da
pesquisa serdo publicados posteriormente como capitulo ou em periddico cientifico, porém
com o seu anonimato assegurado.Esta pesquisa ¢ coordenada pela aluna, da Escola de
Administragdo da UFRGS, com quem podem ser obtidas maiores informagdes, caso seja do

seu interesse.

Pelo presente Termo de Consentimento, eu, declaro que sou maior de 18 anos e
que fui informado dos objetivos e da justificativa da presente pesquisa, e estou de acordo em
participar da mesma. Fui igualmente informado:

a) da liberdade de participar ou ndo da pesquisa, bem como do meu direito de retirar meu
consentimento, a qualquer momento, e deixar de participar do estudo, sem que isto me traga
qualquer prejuizo;

b) da garantia de receber resposta a qualquer duvida acerca dos procedimentos e outros
assuntos relacionados com a pesquisa;

c) da seguranga de que ndo serei identificado e que se mantera o carater confidencial das
informagoes registradas;

d) que as informagdes obtidas através das entrevistas serdo arquivadas sem identificacao
pessoal junto ao banco de dados do pesquisador responsdvel na Universidade Federal do Rio

Grande do Sul.
Data Assinatura:

Assinatura do Participante:



