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Resumo

A busca por produtos sustentaveis surgiu ap6s o interesse dos consumidores por esse tipo de produto.
Assim, procuraram saber o que as marcas de moda estavam causando no meio social, econdémico e
ecoldgico. Através dessa acdo, surgiu o marketing verde, cuja funcdo ¢ divulgar as contribuigdes que
as empresas estdo escolhendo para diminuir esses impactos. Assim, o presente artigo concentra-se em
analisar critérios que apontem e avaliem quais marcas tém um marketing que ndo condiz com a reali-
dade. Objetivou-se pesquisar conceitos de marketing verde, moda sustentavel e critérios para a defini-
¢do de marcas sustentaveis, analisando suas formas de comunicacao, buscando informacodes, de uma
forma ampla, através de pesquisas exploratorias, descritivas, bibliograficas e com um estudo de caso.
Observou-se que algumas marcas apresentam as melhores notas nesse quesito devido ao interesse e
cuidado com questdes sustentaveis. Conclui-se também que os critérios sustentaveis sao indicadores
que auxiliam os consumidores na busca de marcas que adotam um marketing verde honesto, indepen-
dentemente do mercado em que se apresentam.

Palavras-chave: moda; sustentabilidade; marketing verde; moda sustentavel.

Abstract

The search for sustainable products emerged after the consumers’ interest in this type of product.
Thus, they sought to learn what fashion brands were causing in the social, economic and ecological en-
vironment. Through this action, the companies started something called green marketing, with the aim
of disclosing the contributions made by them to reduce such impacts. This paper focuses on analyzing
criteria that allow spotting and assessing which brands adopt marketing actions that do not match their
reality. The study aimed to investigate concepts of green marketing, sustainable fashion, and criteria
for defining sustainable brands, analyzing their forms of communication, by seeking information in a
broad way through exploratory, descriptive and bibliographic research, in addition to a case study. It
was observed that some brands are best ranked in this regard due to their interest in and concern about
sustainable issues. The study concluded that sustainable criteria are indicators that help consumers find
brands that adopt honest green marketing, regardless of the market they are in.
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1. INTRODUCAO

Devido a globalizagdo, houve um au-
mento no consumismo, o0 que, consequente-
mente, gerou maior desperdicio dos recursos
naturais. Devido a isso, as marcas percebe-
ram que a busca por uma moda mais cons-
ciente havia ganhado espago no mercado e,
dessa forma, para nao sofrerem desvantagens
em relacdo as concorrentes, assumiram a de-
cisdo de propagar um marketing verde', mos-
trando a aceitacdo de uma produgdo limpa
(SALVI; SCHULTE, 2014).

Segundo Guimardes, Viana e Costa
(2015), o marketing verde possui grande va-
lor, j4 que este promove competitividade sa-
dia entre as empresas, amplia os recursos
por um longo prazo e auxilia a sociedade em
questdes culturais e educacionais. Com isso,
as marcas de moda vém utilizando o marke-
ting verde como forma de divulgacdo de seus
produtos; entretanto, uma consequéncia disso
¢ que podem implantar uma imagem desco-
nectada do conceito de sustentabilidade.

Dessa forma, a indagacdo que se
procurou resolver aqui foi: como as marcas
de moda que utilizam o marketing verde aten-
dem aos critérios de sustentabilidade?

Algumas marcas, como Nike, Levi’s,
Adidas, Gap e Zara, ja foram acusadas de
possuir fornecedores na China que descarta-
vam agua poluida ilegalmente (PORTUGAL
TEXTIL, 2017). O portal também informa
que, no pais chinés, apos a lavagem de roupas
com poliéster, 15% a 31% dos 9,5 milhdes de
toneladas de microparticulas de plasticos de-
positadas nos oceanos vém do ramo téxtil e
de automoveis (PORTUGAL TEXTIL, 2017).

Assim, o maior intuito deste artigo cientifi-
co foi verificar se as marcas de moda que divul-
gam o marketing verde realmente tém preocu-
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pacdo com o impacto ambiental e social de suas
produgdes, bem como verificar se essas marcas
se enquadram ou nao no conceito de moda sus-
tentavel. Com isso, os objetivos especificos do
artigo se traduzem em: pesquisar o conceito de
marketing verde e moda sustentavel; pesquisar
os critérios definidos para que uma marca seja
considerada sustentavel; selecionar marcas de
moda que divulgam o marketing verde; anali-
sar a comunicacao e as informagoes divulgadas
pela marca para verificar se atendem aos crité-
rios de sustentabilidade estudados.

Dessa forma, através destes objetivos es-
pecificos foi possivel concluir quais marcas
possuem uma produ¢do limpa e, além disso,
entender integralmente os conceitos de moda
sustentavel e marketing verde utilizado, para
que, no futuro, sirva como critérios para os
consumidores.

2. REVISAO DE LITERATURA

Para um maior embasamento sobre o as-
sunto pesquisado, foi necessario revisar a li-
teratura sobre a visdo de diversos autores em
relagdo ao significado de moda sustentavel e
marketing verde, bem como determinar quais
critérios podem ser utilizados para determi-
nar se as marcas possuem uma produgao lim-
pa e sustentavel.

2.1 Marketing verde

O marketing verde esta ligado diretamente
a medidas limpas, ou seja, sustentaveis, e ¢ ado-
tado por empresas que, posteriormente, divul-
gam 0s movimentos sustentaveis que aplicam
em suas produgdes, embalagens ou vendas.

Para os autores Souza e Benevides (2005),
o marketing verde surgiu com o intuito de
difundir produtos ou servicos que contribuem

1 O marketing verde ¢ utilizado por empresas que divulgam movimentos sustentaveis aplicados em suas produgdes, emba-
lagens ou vendas. E através desse tipo de propaganda que as marcas buscam valorizar, explicar e comunicar, para seus consu-
midores, seus esfor¢os com a preservacdo da natureza (SOUZA; BENEVIDES, 2005).
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para um ambiente livre de poluigdo. Através
desse tipo de propaganda, obtém-se o objetivo
de valorizar, explicar e comunicar, para seus
consumidores, o esforgo dessas empresas com
a preservagao da natureza. De acordo com os
mesmos autores, o marketing ecoldgico deve
buscar a compreensdo das exigéncias am-
bientais de forma responsavel e sustentavel
(SOUZA, BENEVIDES, 2005).

Para Gonzaga (2005), através do marke-
ting verde, ¢ possivel se constituir uma pro-
ducdo voltada para a diminui¢ao da polui¢do
no mundo e que faga uso de propagandas so-
bre as alteragdes sociais que impactem po-
sitivamente as praticas de consumo. Kotler
e Armstrong (1998, p. 481) acreditam que a
pratica do marketing verde consiste no “[...]
desenvolvimento de produtos ecologicamente
mais seguros, embalagens reciclaveis e biode-
gradaveis, maior controle da poluicdo, e ope-
racdes mais enérgicas e eficientes.”.

Para os mesmos autores, as empresas que
aderem a esse tipo de marketing necessitam
incluir em seus processos de produgdo a “[...]
administracao de trés Rs em termos de lixo:
reduzir, reusar e reciclar” (KOTLER; ARMS-
TRONG, 1998, p. 480), ou seja, a questao vai
além da produgdo de produtos com proces-
sos sustentaveis. O objetivo € que, através do
marketing verde, as empresas adotem atitu-
des limpas em processos internos, isto €, ge-
renciar uma educagao sobre sustentabilidades
aos colaboradores, encontrando maneiras de
reduzir os descartes de lixo, de produtos etc.

2.2 Moda sustentavel

Em um contexto historico, as produgoes,
a todo tempo, em grande quantidade, depen-
deram do uso abundante de matéria-prima e
de energias. Considerando que, nos tempos
atuais, isso ainda ¢ presente, percebe-se que
os padrdes de consumo sao um dos responsa-
veis pela crise ambiental (PORTILHO, 2005).
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Diante dessa crise, surgiu um manifesto em
busca de sustentabilidade.

Hoje a moda sustentavel deve levar em
consideragdo trés areas relevantes: a
sociedade (que deve focar o direito de
propriedade social); o meio ambiente
(que, por sua vez, deve focar a estabi-
lidade ecologica); e a economia (cujo
foco deve estar centrado na estabilida-
de econdmica). O desafio que os desig-
ners encontram estd em diferenciar es-
ses trés aspectos de modo responsavel e
adotar uma abordagem holistica a sus-
tentabilidade. (GWILT, 2014, p. 22)

Nesse contexto, para Zanirato (2013), uma
forma de produ¢ao de moda sustentavel ¢ a ex-
tingdo de produtos quimicos e fertilizantes na
producdo dos tecidos, bem como a reutilizagao
e a economia de agua, ¢ desaconselha o em-
prego de produtos quimicos que se vertem no
solo, na agua e no ar. Araujo (2014) concorda
que a moda sustentavel ¢ indispensavel, dado
que a industria da moda ¢ uma das mais signi-
ficantes responsaveis pelos danos ambientais.

Com isso, a moda sustentavel auxilia na
pratica de sustentabilidade, que continua sen-
do buscada como uma qualidade de vida, por
exemplo, a vivéncia em meio mais saudavel,
com valores pessoais comunitarios que prio-
rizam os recursos naturais (BERLIM, 2012).

2.3 Critérios sustentaveis

O objetivo de algumas empresas ¢ de-
senvolver uma producao verde e, nesse senti-
do, conforme pontua Gwilt (2014), a industria
da moda deve seguir algumas estratégias sus-
tentaveis, por exemplo, utilizar recursos que
apresentem baixo impacto ambiental e, com
isso, reduzir as consequéncias causadas du-
rante a utiliza¢do do produto, além de aumen-
tar seu tempo de vida.

Para Salvi e Schulte (2014), um critério
considerado de sustentabilidade, que as em-



Pereira L P, Schneider T, Zanghelini G C.

presas podem decidir por adotar, sdo os se-
los verdes. Esses selos tém a finalidade de
identificar ao consumidor que um determina-
do produto apresenta processos sustentaveis
baseados na defesa dos trés Ps: people (pes-
soas), profit (lucro) e planet (planeta).

Produtos pautados na iniciativa de slow
fashion e com qualidade superior entram no
rol de critérios de sustentabilidade, conforme
salienta Araujo (2014). Nesse sentido, a autora
ressalta a importancia de os produtos apresen-
tarem aspectos de sob medida ou que visem ao
artesanato. Outro ponto ¢ valorizagdo do up-
cycling®, cujo objetivo ¢é transformar produtos
ou materiais em desuso em novos produtos, ou
seja, essa agdo incentiva um novo destino para
produtos que seriam descartados.

A mesma autora refor¢a o uso de produ-
tos feitos artesanalmente como um critério
de sustentabilidade e destaca também a uti-
lizagdo de materiais reciclados na fabricagdo
dos produtos. Percebe-se que a autora enalte-
ce as pequenas empresas ¢ a fabricacao local
de cada regido. Para empresas maiores, des-
taca-se o uso dos selos verdes, em que cada
empresa tem a op¢ao de escolher quais requi-
sitos pretende atender em fun¢ao da obtengao
do selo (ARAUJO, 2014).

Sendo assim, através das analises dos au-
tores, obteve-se como critérios de sustentabili-
dade para marcas de moda: diminuir a utiliza-
¢do de recursos que geram impacto ambiental,
adquirir selos verdes, incentivar produtos slow
fashion com qualidade superior, valorizar o
upcycling, utilizar materiais reciclados na fabri-
cacao dos produtos, enaltecer a fabricagao local,
buscar por produtos que apresentem aspectos
de sob medida ou que visem ao artesanato e,
por fim, prezar a sustentabilidade enfatizando o
social, ambiental e econdmico.

2
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3. METODOLOGIA

O intuito do artigo foi a elaboragdo de
uma andalise do marketing verde das marcas
de moda selecionadas. Para se chegar a esse
resultado, foram necessarias as pesquisas ex-
ploratdria e descritiva. Segundo Gil (2008), a
pesquisa exploratéria tem como objetivo es-
clarecer os conceitos e ideias, proporcionan-
do uma visdo completa, obtendo énfase em
determinado fato; j& a pesquisa descritiva tem
como finalidade estudar as caracteristicas de
um determinado grupo.

Ao longo de todo o processo, foram ne-
cessarias informagoes, que vieram por meio de
pesquisas bibliograficas, ou seja, extraidas de
livros e artigos cientificos. Conforme enfatiza
Gil (2008), a vantagem desse tipo de pesquisa
¢ no fato de que sdo encontrados uma gama de
fendmenos mais amplos, comparando-se com
uma pesquisa feita diretamente.

Foi também realizada uma pesquisa docu-
mental, que se trata de documentos oficiais, re-
portagens de jornais, filmes etc. De acordo com
Gil (2008), esse tipo de pesquisa ndao recebeu
nenhum tratamento detalhado, como os exem-
plos citados anteriormente, ou receberam al-
gum tratamento anterior; tendo como exemplo
os relatorios de pesquisa e tabelas estatisticas.

Aplicou-se também o estudo de caso,
que, de acordo com o Gil (2008), ¢ uma ma-
neira de se obter conhecimento detalhado e
abrangente, com o intuito de descrever situa-
¢oes do contexto em que sera feita determi-
nada investigagdo, explicando as variaveis
causais de determinado fendmeno em situa-
¢Oes muito complexas que nao possibilitam a
utilizagdo de levantamentos e experimentos.

Upcycling é o processo de criacdo de novos itens a partir de materiais ja existentes. Seu custo ¢ baixo, consome pouca

energia e dispensa o uso de componentes quimicos. Ao reaproveitar o material original, a vida util do produto ¢ prolongada,
evitando que ele seja rejeitado e substituido por uma nova versdo. (DIGITALETEXTIL, 2021).
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Com os dados obtidos, realizou-se uma
analise da comunicacao ¢ das informagoes
divulgadas pelas marcas, possibilitando uma
verificagdo sobre se elas atendem aos crité-
rios de sustentabilidade pautados aqui como
parametros de analise.

4. RESULTADOS

A partir dos conceitos estudados sobre
marketing verde, moda e critérios de susten-
tabilidade, foram selecionadas algumas mar-
cas para a realizacdo de uma analise, confe-
rindo se elas possuiam insustentabilidades
em seu meio de comunicagao e/ou produgao.

Assim, foram escolhidas cinco marcas:
Zara e H&M, que estdo entre as fast fashions’
com maior reconhecimento internacional; Adi-
das, famosa pela linha esportiva, que vem ga-
nhando cada vez mais espago na moda casual;
G-Star Raw, marca especializada no ramo do
jeans; e por fim, Gucci, que estd entre as prin-
cipais grifes de moda do mundo. A escolha por
uma amostra diversificada visa a exemplificar
os diversos setores existentes na industria téxtil.

Com isso, através de pesquisa do historico
sustentavel das empresas selecionadas, foi pos-
sivel levantar dados para a analise supracitada.

4.1 Zara

Ha 45 anos no mercado, a Zara faz parte
do grupo Inditex, que contém mais oito mar-
cas — Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho, Zara Home e Uterqiie.
No momento atual, a Zara trabalha com cole-
¢oes voltadas ao publico feminino, masculino
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e infantil, e, como forma de divulgagdo, man-
tém-se anunciando como seus valores as pala-
vras-chaves: beleza, clareza, funcionalidade e
sustentabilidade (INDITEX, 2020).

Destacando o termo sustentabilidade,
o grupo Inditex investiu em ecolojas* ¢ um
ciclo que envolve a coleta de roupas usadas,
proporcionando uma vida util mais prolonga-
da as pecas. Dessa forma, a marca também
implantou um sistema que permite controlar
as luzes e o ar-condicionado das lojas con-
forme a necessidade, reduzindo a emissio de
CO,. No site do grupo, a empresa € indicada
como exemplar na produ¢ao, nao descartando
nenhum tipo de quimico prejudicial ao meio
ambiente (INDITEX, 2020).

Além disso, o site da Inditex, na aba
especifica “Nosso Compromisso com o Meio
Ambiente”, aborda o assunto de sustentabi-
lidade nas seguintes areas: agua, mudancga
climatica, energia,biodiversidadeefechando
o loop’ (INDITEX, 2020).

Ja em 2023, a Zara tem o intuito de tra-
balhar com fibras que sigam os padrdes am-
bientais exigidos e desenvolver embalagens
que sejam mais sustentaveis, para que a mar-
ca consiga eliminar o uso do plastico nesse
tipo de processo (ZARA, 2020). Outra me-
dida a ser implantada ¢ a utilizagdo de ma-
teriais reutilizados ou reciclados em todos os
departamentos, reduzindo os residuos (EPO-
CA NEGOCIOS, 2019). Para 2025, o objetivo
¢ que todo o algodao e linho utilizados sejam
sustentaveis e que o poliéster seja reciclavel;
prevé-se também que 80% da energia vira de
fontes renovaveis e todo o plastico sera reu-
tilizado para outras fungdes (ZARA, 2020).

3 Otermo fast fashion expressa a alteragdo cada vez mais veloz da moda por grandes empresas da industria téxtil. As marcas
que seguem esse modelo apostam em uma moda globalizada e de rapida renovagao nos pontos de venda.

4 Ecoloja: ¢ uma loja que assumiu a responsabilidade de reduzir o consumo de agua e energia.

5 Fechando o loop: ¢ um sistema circular que pretende desenvolver um ciclo de vida eficiente aos produtos, ou seja, ¢ a co-
leta de roupas que seriam descartadas, com a op¢ao de serem reutilizadas ou recicladas, transformando-as em novos produtos.
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Além das medidas ambientais, a Zara
apoia organizacdes que auxiliam comuni-
dades, com projetos voltados ao bem-estar
social, educacdo e ajuda humanitaria. So-
bre a parte produtiva, a Zara garante que
todos os produtos da iniciativa sustentavel
Join Life conseguem ser rastreados, informan-
do onde e quem os produziu (ZARA, 2020).
Apesar de possuir uma lista impecavel de me-
didas sustentaveis, a Zara protagonizou man-
chetes negativas por varios anos. Um exemplo
disso aconteceu em 2011, quando a marca foi
acusada de possuir trabalho irregular em uma
das suas confeccoes no estado de Sao Paulo.
O caso foi investigado pela SRTE/SP - Supe-
rintendéncia Regional do Trabalho e Emprego
de Sao Paulo, que encontrou trabalhadores em
jornadas com mais de 16 horas didrias de tra-
balho, proibidos de sairem do local sem a auto-
rizagdo de seus superiores (IDEC, 2011).

Um outro problema que a Zara encon-
trou foi um manifesto do grupo Greenpeace
em frente as lojas na Franga, Alemanha, Es-
panha, México e Suécia, acusando a empresa
de usar substancias nocivas em suas pegas. A
campanha negativa surgiu apds uma publi-
cacdo feita pelo informe do Greenpeace, “A
face toxica da moda”, mostrando que alguns
produtos das marcas mais famosas do mun-
do poderiam causar algum tipo de cancer ou
afetar a reprodu¢do humana (EXAME, 2012).

4.2 H&M

A marca H&M iniciou sua histéria como
Hennes, nome que significa “delas” em sueco,
com o objetivo de apresentar uma moda atua-
lizada, frequentemente com um prego aces-
sivel. Logo apds o sucesso estabelecido entre
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as mulheres, foi acrescentado o M na marca,
com o intuito de representar a linha de ho-
mens, bebés, criangas e jovens, assim surgin-
do a conhecida H&M (H&M GROUP, 2020).

Resumidamente, os valores do grupo
concentram-se em palavras como coletivis-
mo, diversidade, confianca, empreendedoris-
mo, consciéncia de custos, melhoria constan-
te, mente aberta, honestidade e simplicidade
(H&M GROUP, 2020).

Em termos de sustentabilidade, na
Fashion Revolution Week® 2020, a organi-
zagdo publicou o seu Indice de Transparén-
cia. A avaliacdo teve como base os compar-
tilhamentos sobre suprimentos, praticas am-
bientais e compromissos sociais. Entre 250
marcas e varejistas, o grupo H&M ficou em
primeiro lugar no ranking de transparéncia,
atingindo uma pontuagdo de 73% de um total
de 100% (FFW, 2020).

Uma empresa que possui nota igual ou
maior que a H&M:

Esta divulgando a maioria de suas po-
liticas de direitos humanos, procedi-
mentos, metas, ¢ informagdes sociais
¢ ambientais sobre seus processos de
governangas, além de tornar publicas
listas detalhadas de fornecedores para
fabricantes e fornecedores de matéria-
-prima. (FFW, 2020).

No site da marca, a sustentabilidade tem
lugar de destaque, incluindo a transparéncia
citada na pesquisa da Fashion Revolution. A
exemplo disso, a H&M criou a cole¢ao Cons-
cious Choice, em 2019, em que apresenta a
venda de pecas com materiais organicos, re-
ciclados e sustentaveis, com um significado,
pensando no amanha (H&M, 2020).

O movimento Fashion Revolution foi criado por um conselho global de profissionais da moda para aumentar a conscien-

tizagdo sobre o verdadeiro custo da industria téxtil e seu impacto no mundo, em todas as fases do processo de producéo e con-
sumo. Anualmente, a Fashion Revolution Week conta com atividades sobre sustentabilidade na moda promovidas por nicleos
voluntarios, em mais de 100 paises. (FASHION REVOLUTION BRAZIL, 2022).
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Desde 2018, o grupo vem expondo rela-
torios de sustentabilidade, abordando assuntos
como reciclagem, clima, processos para man-
ter uma empresa verde, materiais sem impac-
tos a0 meio ambiente, 4gua e embalagens me-
nos prejudiciais (H&M GROUP, 2020).

Em relacdo a reciclagem, o grupo afirma
que pretende obter fontes e materiais 100%
sustentaveis até 2030. Em busca desse resul-
tado, no ano de 2019, foram coletadas 29.005
toneladas téxteis para os seguintes caminhos:
reutilizacdo, usando o produto novamente, ou
seja, de segunda qualidade; reciclagem, que
se refere a transformacgao do descarte em no-
vos produtos; e, por ultimo, a abordagem do
conceito de upcycling, com a alteragao de um
produto e sua transformag@o em uma nova ten-
déncia (H&M, 2020).

Em todas as suas areas produtivas, a
marca preza pela circularidade. Com isso,
empregou-se um modelo de negdcio linear,
que consiste no aumento dos recursos e es-
cassez dos desperdicios, ou seja, qualquer
produto permanece em uso a0 maximo pos-
sivel antes de passar pela transformacao para
um novo produto (H&M GROUP, 2020).

Figura 1 - Circularidade na cadeia de valores

Fonte: H&M Group (2020)
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A Figura 1 mostra como a empresa en-
controu um ciclo em que o produto nao pos-
sui um fim, assim, com 0s materiais € meios
de producdo adequados, o designer consegue
criar um produto que possa ser usado, repara-
do e reutilizado (H&M GROUP, 2020).

Embora aparente cumprir todos os re-
quisitos ecoldgicos, a H&M foi questionada
recentemente sobre o quanto a cole¢do Cons-
cious Choice’ é mais sustentavel do que os
outros produtos da marca. Segundo o 6rgao
governamental noruegués, O Marketing Con-
trol Act, algumas marcas, assim como H&M,
podem possuir “praticas que estao fora dos
limites no ambito da publicidade e do mar-
keting, como, por exemplo, fazer afirma-
¢oes que induzem os consumidores em erro”
(PORTUGAL TEXTIL, 2019).

Seguindo a mesma linha, em 2012, um
grupo de defensores dos direitos trabalhistas
de Berlim realizou um protesto em frente a
uma das lojas da marca H&M. Segundo os
manifestantes, a empresa ndo realizou me-
didas de prevencdo a situacdes de riscos em
seus ambientes de trabalho. Um exemplo dis-
so foi o incéndio que ocorreu em suas fabri-
cas de Bangladesh em 2010 (EXAME, 2012).

4.3 Adidas

Paixdo pelo esporte, tecnologia de ponta
e padroes de qualidade sdo os principais va-
lores da Adidas, uma das marcas mais conhe-
cidas da moda esportiva. Atualmente, suas
linhas atendem os publicos masculino, femi-
nino e infantil, com pecas e calgados especi-
ficos para a maioria dos esportes existentes
(ADIDAS, 2020).

Para a Adidas, um produto verde deve
ser desenvolvido a partir dos seguintes pas-
sos: entender o conceito do ciclo de vida no
inicio do processo, buscar a diminui¢cdo dos

7  Segundo o site da marca, os artigos da cole¢ao Conscious Choice contém pelo menos 50% de materiais mais sustentaveis,
como algoddo organico e/ou reciclado, ou poliéster reciclado (H&M, 2020).
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impactos ambientais e seguir o ambiente
como um requisito adicional para o design.
Para isso, desde 2007, a marca faz uso de ma-
teriais verdes, como o poliéster e borracha re-
ciclada, algodao organico, algodao BCI, Ten-
cel (material extraido e composto da polpa da
madeira) e 13 retirada sem ferir os animais.
Na questao de fornecedores, a marca garante
que 99% dos residuos fabricados pelos mes-
mos estdo sendo reciclados diretamente em
sua producao (ADIDAS, 2020).

Além disso, em 2018, a marca ficou no
topo do ranking do Fashion Transparency
Index (Indice de Transparéncia da Moda),
divulgado na Fashion Revolution Week. A
Adidas conseguiu atingir o indice de 58%,
ficando a frente de marcas como H&M,
Puma e Gap (PORTUGAL TEXTIL, 2018).
Outra maneira de cuidar do meio ambiente,
segundo a Adidas, é com a prevencao dos
oceanos. Dessa forma, a marca apoia 0 mo-
vimento Ocean Uprise® e incentiva a Run
For The Oceans, uma corrida com o objeti-
vo de lutar contra o plastico encontrado nos
oceanos (ADIDAS, 2020).

Em 2021, a marca langcou o Futurecraft
Loop, um calgado 100% reciclado e produzido
apenas com poliuretano termoplastico. Apds
sua vida 1til, ele pode ser devolvido a Adidas,
onde sera transformado em um novo modelo,
sem nenhum descarte (EXAME, 2019).

Apesar de tudo isso, em 2015, a Adidas
foi protagonista de escandalos envolvendo
trabalho escravo, incluindo a morte de 1200
trabalhadores devido as péssimas condicdes
na fabrica. Para protestar, designers recons-
truiram a sua logomarca (EXAME, 2015).
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Figura 2 - Reconstrugdo Logo Adidas

Fonte: Exame (2015)

A Figura 2 mostra as listras da Adidas
em forma de pesos sendo levados pelos escra-
vos, complementando o slogan “Nada ¢ im-
possivel” com a frase “com trabalho escravo”
(EXAME, 2015).

4.4 G-Star RAW

Com destaque no jeanswear masculino,
feminino e infantil, a G-Star Raw busca sofis-
ticacdo e diversidade em suas cole¢oes (G-S-
TAR, 2020). Além disso, ela garante ser uma
marca preocupada com a sustentabilidade —
em seu site oficial, hA um campo exclusivo
para esse assunto.

Ja que a marca nao possui operagao de
fabricas proprias, ela desenvolveu um Co-
digo de Conduta para seus 27 fornecedores,
com o objetivo de garantir que os produtos
sejam feitos de forma justa e segura, seguin-
do os padrdes ambientais e de satde (G-S-
TAR, 2020). Ao longo dos ultimos anos, a
marca também publicou relatérios de pro-
cesso do MODE Tracker, mostrando seus
resultados com medidas sustentaveis (POR-
TUGAL TEXTIL, 2018), e apoiou projetos
relacionados a educagdo e empreendedoris-

8 O movimento Ocean Uprise ¢ uma comunidade ativista onde jovens lideres de todo o mundo se reunem para aprender,
conectar-se e realizar agdes de protecdo aos oceanos. (OCEAN UPRISE, 2022).
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mo, apoiando comunidades na China, India,
Vietnd e Bangladesh por meio da fundagao
sem fins lucrativos GSRD.

Em 2014, a G-Star Raw criou um proje-
to merecedor do prémio internacional da pu-
blicidade, o festival Cannes Lions. O projeto
tinha o objetivo de coletar o lixo presente nos
oceanos e, a partir disso, confeccionar um
jeans. O processo de fabricacao das pegas re-
sume-se na utilizagdo de garrafas coletadas,
moendo-as e transformando-as em fibras que
sdo trancadas com poliéster, formando os fios
de tecido (EXAME, 2014).

Dois dos processos mais insustentaveis
na moda jeanswear sdo a lavagem e o acaba-
mento, sendo assim, em conjunto com seus
fornecedores, a marca procura por medidas
mais verdes, como uso de corantes ecoldgicos
(o EarthColors), a proibi¢ao do jato de areia, a
disponibilidade de um processo de tingimento
e acabamento que consegue reduzir até 95%
do consumo de 4gua, energia e produtos qui-
micos e, ainda, utilizar um sistema rotativo de
ar seco que possibilita a secagem de 40 mil
jeans em poucos minutos, em vez de usarem
secadores convencionais (G- STAR, 2020).

Apesar de todas as suas iniciativas em
relacdo a sustentabilidade, a G-Star foi in-
vestigada pela Universidade de Sheffield por
continuar pagando salarios baixos aos seus
trabalhadores (PORTUGAL TEXTIL, 2019).

4.5 Gucci

A Gucci € uma das grifes de luxo mais
conhecidas mundialmente. Atualmente, a
marca trabalha com diversas linhas para mu-
lheres, homens e criangas, produzindo rou-
pas, calcados, acessorios, bolsas, joias, fra-
grancias e moda casa (GUCCI, 2020).

Apesar de trabalhar com produtos sele-
cionados, a Gucci vem adquirindo interesse na
conscientizacao da sustentabilidade. Com isso,
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em seu site, a marca apresenta a Gucci Equi-
librium, uma plataforma que exibe noticias e
medidas que a empresa vem buscando para
melhorar o planeta. Na plataforma, a marca
divulga um plano de negdcios mais sustenta-
veis que iniciou em 2015 e deve encerrar-se em
2025, levando o nome “A Cultura do Proposi-
to”. As metas que a Gucci pretende alcangar
sdo divididas em duas areas: pessoas e planeta
(GUCCI EQUILIBRIUM, 2020).

Na primeira 4area, a marca incentiva
medidas como a “promoc¢do da diversidade e
paridade de género; [...] continuagdo das tradigoes
artesanais; [...] ambiente de trabalho sustentavel
e solidario; [...] impactos sociais positivos ¢ [...]
transformacao em toda a cadeia de suprimentos”
(GUCCI EQUILIBRIUM, 2020).

J& nas iniciativas relacionadas ao planeta,
estdo a reducdo de emissodes de gases em até
50%, uso matérias-primas 100% rastredveis,
utilizagdo de energia renovavel e desenvolvi-
mento de novas matérias primas € processos
sustentaveis (GUCCI EQUILIBRIUM, 2020).

Segundo a Vogue (2019), a Gucci esta
tornando-se carbon neutral, ou seja, dimi-
nuindo as emissdes de gases de efeito estu-
fa. Essa medida vem acontecendo por causa
da REDD+ (Reduzir as Emissdes do Desma-
tamento e da Degradagdo Florestal), que foi
criada pela Conven¢dao-Quadro das Nagdes
Unidas sobre Mudanga do Clima. Com isso,
a marca busca um aumento no uso de “mate-
riais alternativos e sustentaveis de baixo im-
pacto” (GUCCI EQUILIBRIUM, 2020) em
suas colec¢oes, desenvolvendo fontes de ener-
gia renovaveis e aplicando métodos de eco-
nomia dessas energias, reduzindo desperdi-
cios através de medidas circulares e, por fim,
apoiando comunidades carentes através de
projetos (GUCCI EQUILIBRIUM, 2020).

Apesar de todos esses esforcos, segundo
a Exame (2019), a marca foi acusada de racis-
mo devido a circulagao de um suéter preto que
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possui uma gola alta e uma boca vermelha. A térios de sustentabilidade, ou seja, as marcas
acusacao foi feita por ter ligacdo com “black-  que atenderem totalmente a um requisito re-
face’™, uma representagdo racista dos negros. ceberdo a nota 1, as que atenderem parcial-

mente receberdo 0,5 e as que ndo contempla-

- rem esse requisito receberao a nota 0.
4.6 Anadlise dos resultados .
Com isso, observou-se que as marcas com

Com as andlises de cada marca, foi cons-  menor nota foram Gucci e Zara, respectivamen-
truida uma tabela explicativa divididaem trés e, Por outro lado, as marcas que tiveram me-
categorias em relagdo critérios abordados: to-  [hor desempenho sustentével foram a Adidas e

talmente, parcialmente e ndo atende. Assim, 3 H&M. Ambas ja estiveram em primeiro lugar

essas categorias apresentam uma nota para  ng Indice de Transparéncia nos tltimos anos.
especificar o grau de cumprimento aos cri-

Figura 3 - Tabela de critérios de sustentabilidade

MARCAS

CRITERIOS DE
SUSTENTABILIDADE

Diminui¢do da utilizagdo de

impactos ambientais ! ! ! ! !
Possui selos sustentaveis 1 1 1 1 0
Ince_ntlvo ao uso de slow 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
fashion

Utilizacao de upcycling 0,5 0,5 0,5 0,5 0
Uso de ’ma.terlals reciclados e 0.5 1 | 0.5 0.5
sustentavels

Apresentar aspecto sob medida 0 0 0 0 1
Preocupag¢do com o social, 0 0.5 0.5 0.5 0.5

ambiental e econdmico

Fonte: Das autoras (2020)

A marca Gucci nao pontuou no requisito Em destaque positivo, a empresa H&M
de selos sustentaveis e na utilizacdo de up-  apresentou um sistema de ciclo em todos os

cycling, pois em seu site ndo ha divulgacdo  seus produtos, evitando o desperdicio. Ja a
sobre nenhum selo de producao verde obtido. ~ Adidas mostrou-se mais criativa ¢ inovadora
A marca Zara adquiriu nota inferior por ~ 10 uso de materiais reciclaveis, como na cons-

nio apresentar produtos que possuem aspec-  trugdo de um ténis utilizando apenas um tipo
to sob medida ou com utilizagdo de artesa-  de material reciclado. Dessa forma, percebe-se
nato. Junto a isso, foi acusada de trabalho ~ que a marca de esportes obteve a maior nota
escravo e sofreu manifestos por utilizar ma- €M comparagdo a todas as outras marcas.

teriais nocivos a saude humana.

9 Blackface era uma pratica, com origem racista, na qual pessoas negras eram ridicularizadas para o entretenimento de bran-
cos, por meio de pinturas faciais e piadas com esteredtipos negativos (BBC, 2019).

-10-
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Com isso, independentemente da nota,
observou-se que as marcas buscam se manter
no mercado sustentavel, aperfeicoando-se no
que se refere a produzir menos impactos ne-
gativos, conforme evidenciam as notas dadas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com os conceitos estudados e critérios
sustentaveis determinados, foram analisadas
marcas em diferentes mercados. Os resultados
apresentaram que as marcas H&M e Adidas
geraram as maiores notas, € em contrapartida,
Zara e Gucci apresentaram notas inferiores.

Os critérios de sustentabilidade para a
analise das marcas foram definidos com base
em pesquisa bibliografica. As marcas foram
avaliadas conforme a utilizagdo de recursos
que geram menos impacto ambiental, seus se-
los verdes, o incentivo a producdo e ao consu-
mo de produtos slow fashion de qualidade, a
valorizagdo do upcycling, o uso de materiais
reciclados ou sustentaveis, a utilizagdo da mao
de obra local para o desenvolvimento dos pro-
dutos e a preocupacao social, ambiental e eco-
némica do local onde est4 inserida a marca.

Nenhuma das marcas analisadas obtive-
ram uma nota efetivamente alta, pois ndo cum-
prem ou s6 cumprem parcialmente os critérios
analisados neste artigo. Dessa forma, percebe-
-se 0 quanto a sustentabilidade ainda precisa
ser verdadeiramente trabalhada pelas marcas,
bem como observa-se a necessidade de uma
maior conscientizacdo no desenvolvimento e
fabricacdao dos produtos de moda, tanto pelas
marcas quanto por quem as consome.

Assim, nota-se que as marcas selecio-
nadas buscam apresentar seu marketing
verde mediante o desenvolvimento de cole-
¢oes capsulas, abordando materiais e con-
ceitos ecoldgicos, ou através de medidas
sustentaveis que as empresas ja realizam e/
ou pretendem realizar.

-11 -
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A partir dos critérios estudados, foi pos-
sivel analisar e definir se as marcas adotam
um marketing verde e/ou uma produgao sus-
tentavel — informacgao essa que pode auxiliar
o consumidor em sua decisao de compra ao
verificar se suas marcas de interesse estdo
alinhadas com seus valores ecologicos. Dessa
forma, em estudos futuros, pode-se abordar
mais marcas que se comportam dessa manei-
ra e acrescentar mais critérios a analise, tam-
bém sob a 6tica do consumidor.
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