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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificar como as marcas que oferecem produtos de
couro animal e “vegano” constroem os seus discursos comunicacionais na midia. A metodologia
aplicada teve abordagem qualitativa e, quanto aos seus objetivos, caracterizou-se pelo seu
carater exploratorio, para o entendimento das relacdes entre sustentabilidade e os couros de
origem animal e “vegana” com a comunica¢do de marketing das marcas de moda, com base nas
pesquisas bibliograficas e de campo. Os resultados alcancados demonstraram que o publico
preza por saber as origens das matérias primas, mas sente uma escassez em relacao a divulgagao
do assunto. As pessoas ndo rejeitam o couro animal, desde que o mesmo nao seja obtido por
meio de crueldade aos animais. Aquelas que preferem o couro “vegano” relataram dificuldade
em adquirir um produto de qualidade e valor acessivel. Quanto ao estudo das marcas, foi notada
a preocupacdo em conscientizar e informar os consumidores, mas, das quatro analisadas, apenas

uma apresentava com transparéncia todos seus processos € materiais.

Palavras-chave: Couro na moda. Marketing e Branding. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The present work aims to identify how brands that offer animal and "vegan" leather products
build their communicational discourses in the media. The methodology applied had a qualitative
approach and, regarding its objectives, it was characterized by its exploratory character, for the
understanding of the relationship between sustainability and animal and "vegan" leathers with
the marketing communication of fashion brands, based on bibliographic and field research. The
results achieved showed that the public values knowing the origins of raw materials, but feels a
lack in relation to the dissemination of the subject. People do not reject animal leather as long as
it is not obtained through animal cruelty. Those who prefer “vegan” leather reported difficulty in
purchasing a quality product and affordable value. As for the study of brands, the concern with
raising awareness and informing consumers was noticed, but, of the four analyzed, only one

presented all its processes and materials with transparency.

Keywords: Leather in fashion. Marketing and Branding. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

Percebe-se ser crescente, entre as pessoas do mundo todo, a busca por marcas de
moda que se apresentem numa perspectiva sustentavel, transferindo, simbolicamente, ao
consumidor o status de socialmente responsavel. Partindo de tal constatagdo, as empresas
buscam, se ndo ser, pelo menos parecer sustentaveis, através dos seus discursos
comunicacionais mididticos. Compreendendo a Comunica¢do como uma das ferramentas de
Marketing, sabemos que esta tendéncia de publicizar agdes sociais e politicamente corretas
esta ancorada na abordagem do Marketing 4.0, que pressupde o fortalecimento das marcas, a
partir do engajamento online com os seus consumidores, que ocorre, dentre outras
possibilidades, por meio do comprometimento da marca com pautas sociais, como a do
consumo do couro animal, que resgatamos nesta pesquisa.

Mesmo quando as empresas oferecem o couro “vegano”'como alternativa ao
couro animal, ainda assim, estdo implicadas em agdes de impacto ambiental, pois ambos os
processos de obtengcdo do couro apresentam comprometimentos com a sustentabilidade.
Assim, diante desta realidade, nossa pergunta de partida foi: “Como as empresas de couro
animal e ‘“vegano” constroem os seus discursos comunicacionais mididticos?”. “Elas
informam ou omitem esses impactos?” “Quais os processos de obten¢do do couro animal e do
couro vegano e sua relagdo com a sustentabilidade na moda?”. “O consumidor tem
conhecimento suficiente para atuar de forma critica nessa relagdo com as marcas?”. “Como as
marcas buscam se diferenciar uma das outras, pelos atributos do produto, incluindo o design,
a qualidade e a funcionalidade; pelos aspectos emocionais e sensoriais que provocam em seus
usudrios; ou pelo simbolismo que se estabelece na relagdo com o outro”?

Assim, o presente Trabalho de Conclusao de Curso - TCC apresenta os resultados
de uma pesquisa que teve como objetivo geral, identificar como as marcas que oferecem
produtos de couro animal e “vegano” constroem os seus discursos comunicacionais na
midia. Como objetivos especificos: compreender os processos de obtencao do couro animal e
do couro “vegano’e as suas relagdes com a sustentabilidade na moda; explorar as percepcoes
dos consumidores, quanto aos aspectos de sustentabilidade na obtencao do couro; apresentar o
branding na légica do consumo; e analisar os processos de diferenciagdo das marcas
selecionadas para esta investigacdo, a partir dos discursos construidos na rede social
Instagram.

Tendo a Sustentabilidade, a Comunicacdo e o Marketing como areas de afinidade,

despertamos interesse por este objeto de estudo ao nos darmos conta de que as buscas por

'De acordo com a lei 4888/65 fica proibido por a venda ou vender, sob o nome de couro, produtos que ndo sejam
obtidos exclusivamente de pele animal, sendo assim preferiu-se utilizar o termo ‘’vegano” também para englobar
todas as alternativas que ndo sejam obtidas de origem animal.



matérias-primas que ndo agridam ao meio ambiente e que sejam produzidas de forma limpa,
sdo assuntos discutidos na atualidade. Contudo, ndo observamos aprofundamentos em marcas
que utilizam o couro ou o produzem como alternativa “vegana”. Assim, este tema também
tem relevancia social, para que seja possivel apresentar e examinar como as marcas se
beneficiam de discursos que as vinculam ao marketing sustentavel. A pesquisa, portanto, traz
consigo uma critica sobre as questdes voltadas a responsabilidade socioambiental.

Metodologicamente, a pesquisa tem uma abordagem qualitativa e, quanto aos seus
objetivos, caracteriza-se pelo seu carater exploratdrio, para o entendimento das relagdes entre
sustentabilidade e os couros de origem animal e “vegana” com a comunicacdo de marketing
das marcas de moda. Envolve, pesquisa de campo, e, também, pesquisa de cunho
bibliografico, em torno das seguintes categorias: Moda, Sustentabilidade e Consumo,
particularmente na inter-relagdo delas e associando-as aos processos de obtencdo do couro;
Marketing, Branding e Comunicacao.

Quanto a area de abrangéncia da pesquisa de campo, investigamos, de forma
exploratoria, tanto os consumidores, obtendo suas percepcoes de sustentabilidade, quanto, em
um segundo momento, a plataforma do Instagram de quatro marcas® “Liss Leather Design”
e “Artéria” que utilizam couro animal e as marcas “3 DOGS STUDIO” e “La Loba” que
fazem uso de alternativas veganas. Assim, foi possivel identificar como se da a construcao
dos seus discursos em torno da tematica da sustentabilidade.

Em sintese, como planejamento de coleta de dados, temos as seguintes etapas: A -
Pesquisa bibliografica; B - Levantamento de dados, realizado em dois momentos, primeiro
na investigagdo com os consumidores, depois na constru¢ao de um instrumento de analise dos
posts e stories das marcas selecionadas, durante o més de julho de 2021, que levou em
consideragdo, como categorias de analise, os elementos de diferencia¢do do branding, C -
Tratamento dos dados a partir da obtengao dos resultados das pesquisas bibliograficas e de
campo, buscamos, através do método indutivo, aferir caracteristicas e comportamentos
comunicacionais as marcas que oferecem produtos de couro para o consumo.

Organizamos este trabalho em 6 capitulos: Introdugdo; Metodologia; Moda,
Consumo e Sustentabilidade - onde contextualizamos os primeiros estudos que envolvem a
tematica da sustentabilidade; como ela ¢ percebida pelos consumidores; e como vem sendo
discutida na é4rea da moda, situando os processos de obtencdo do couro; Branding e
diferenciagdo de marcas - relacionando com a comunicagdo e o marketing; As marcas € os
seus discursos sustentaveis no Instagram - com a apresentagdo e analise dos dados obtidos na

pesquisa de campo. Por fim, as considera¢des finais, com os limites e encaminhamentos da

%A pesquisa inicial foi realizada com quatro marcas, mas a marca Artéria encerrou suas atividades e, de acordo com
uma declaracdo em seu Instagram, o motivo do encerramento ¢ a busca por adaptacdo e a escolha por criar com
novos materiais em um novo formato, assim seguindo com uma nova marca.



pesquisa.

2 METODOLOGIA

2.1 Tipo de Pesquisa

Quanto a abordagem, o projeto trata-se de uma pesquisa qualitativa e quanto ao
objetivo caracteriza-se como pesquisa exploratoria para o entendimento das relagcdes entre
sustentabilidade, os couros de origem animal e vegana com o marketing na moda tendo como
base o objetivo de se conceber um maior conhecimento com o problema apresentado para
torna-lo melhor explicito ou a fim de conceber novas hipoteses através da descrigao das
caracteristicas descobertas sobre fendmenos e estabelecer a relacdo entre possiveis
variaveis.(GIL, 2020)

Nesse sentido, percebe-se ainda necessario pesquisa de cunho bibliografico onde
como expressa Manzo (1971, p.32 apud MARCONI; LAKATOS, 2003, p.183) “a
bibliografia oferece meios para definir, resolver, ndo somente problemas ja conhecidos, como
também explorar novas areas onde os problemas ndo se cristalizaram socialmente™,
pensamento que ¢ reforgado pelas palavras de Marconi e Lakatos (2003, p.183) quando fala
que “a pesquisa bibliografica ndo ¢ mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo
assunto, mas propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a
conclusdes inovadoras.” Assim, através de outros autores se fundamentam e descobrem
hipdteses ainda ndo abordadas.

E com o objetivo de tornar o entendimento da pesquisa melhor estruturado existe
a inten¢do de propiciar uma pesquisa com base no estudo de caso apresentado por Gil que
comunica que o estudo de caso ¢ um estudo aprofundado com um ou poucos objetos, podendo
permitir um conhecimento mais amplo e detalhado sobre o que se pesquisa.(GIL, 2002)

A pesquisa entdo pretende de maneira quantitativa analisar os conceitos ja
existentes, como estes influenciam no universo da moda sustentavel e descobrir outros
entendimentos através do contato com o um grupo amostral sobre seus entendimentos quanto
aos processos de obtencdo do couro de origem animal e do “couro vegano”, e por fim

compreender se existe a preocupacgao de que as marcas divulguem esses informativos.

Ainda vai ser realizado um estudo através da observacao pelos meios digitais de divulgagao
de marcas para perceber como elas se utilizam do marketing como fator informativo quanto

aos meios de obtengdo de suas matérias primas e processos, quanto a sustentabilidade.



2.2 Area de Abrangéncia

A area de abrangéncia pretende estudar no que diz respeito a percepcao dos
consumidores quanto aos meios de obtencdo e dos processos envolvidos quanto ao couro
animal e do “’couro vegano”. Ainda se torna importante entender sobre o uso dos materiais,
das politicas de marketing e comunicacdo com os consumidores sobre sustentabilidade e seus
produtos das marcas “Liss Leather Design” e “Artéria” que utilizam couro animal e as
marcas “3 DOGS STUDIO” e “La Loba” que fazem uso de alternativas veganas, para que
assim seja possivel identificar como se da a construcdo do material de seus produtos, como
estes se apresentam perante os conceitos de sustentabilidade também abordados no trabalho
exposto e como ¢ se utilizado do marketing para a informacdo e conscientizacdo de seus

consumidores.

2.3 Plano de Coleta de Dados

Na realizacdo da pesquisa deu-se o seguimento de etapas como: A - Pesquisa
bibliografica: escolher e definir as principais referéncias bibliograficas, pesquisa em artigos,
teses, sites e periddicos acerca da sustentabilidade, dos tipos de couro e suas técnicas de
obtencdo e da presenca do marketing para a moda neste contexto, B - Levantamento de
dados com base na entrevista quantitativa no estudo de campo a ser realizado com um grupo
amostral escolhido e da andlise dos meios digitais informativos de marcas escolhidas no
campo de uso do couro animal e de marcas que se nomeiam veganas e/ou sustentaveis; C -
Tratamento dos dados a partir da obtencao dos resultados obtidos na pesquisa feita buscando

interpretar os dados.

2.4 Categorias Analiticas

As categorias analiticas servem para reunir em classes ou grupos itens através da
classificacdo, levando em conta a presenga ou auséncia de elementos, permitindo a
classificagdo desses elementos que tenham valor significativo para a pesquisa.(BARDIN,
2016)

Neste trabalho entdo as categorias sdo demonstradas com base na sustentabilidade
na moda enquanto elemento fundamental para se entender a relagdo do uso dos materiais a
serem pesquisados, ao uso do couro animal ou do uso do couro vegano na moda em relagdo a
preocupacdo com o meio ambiente e posteriormente as estratégias de marketing usadas pelas

marcas para informar sobre a sustentabilidade de seus produtos.



2.5 Tratamento dos Dados
A partir da pesquisa bibliografica e dos dados obtidos na pesquisa qualitativa e de
estudo de caso, interpretou-se os dados a fim de entender as relagdes de existéncia e
contribui¢do do couro animal e das alternativas veganas de acordo com a sustentabilidade na

moda e de suas respectivas aplicagdes com o marketing.

3 MODA, CONSUMO E SUSTENTABILIDADE

3.1 Sustentabilidade na visao do consumidor de moda

Consumir ¢ algo inerente ao ser humano, pois nossos antepassados sobreviviam da
sua caca, também utilizada para proteger contra o frio e, com o passar dos periodos, fomos
consumindo para implementar a vida que desejdvamos ter. Bauman(p. 37, 2007) afirma que
“Qualquer modalidade de consumo considerada tipica de um periodo especifico da historia
humana pode ser apresentada, sem muito esfor¢o, como uma versao ligeiramente modificada
de modalidades anteriores.”

Com o advento da revolucao industrial, o aceleramento na criacdo de novas
invencdes, ¢ o desenvolvimento na cadeia produtiva, vimos surgir uma nova forma de
consumir produtos do vestuario, baseada no prét-a-porter. Em um momento com tantas
novidades, a necessidade de compra, de estar atualizado com o que estava sendo ditado na
moda, comecou a configurar o capitalismo (COLOMBO, FAVOTO e CARMO, 2008),
destacando ciclos de langamentos, como outono-inverno e primavera-verao, e, assim,
despertando desejos de consumo, conforme Caldas (2006). Por muito tempo se seguiu no
movimento das tendéncias, de se consumir o que se tinha de mais novo, mas, a partir do final
dos anos 60, j4 se comegava a falar sobre o risco da degradagcdo do meio ambiente, o inerente
esgotamento de recursos que o planeta tinha a nos disponibilizar. Tal preocupagdo influenciou
na busca por novos insumos e novas maneiras de consumir.

Todas essas mudangas afetaram a maneira da moda produzir, uma vez que, antes da
revolugdo industrial, ndo se tinha a no¢ao de que os recursos eram finitos. A ida até um artesao
para encomendar pegas de vestuario ao gosto pessoal, foi substituida pelo aceleramento das
produgdes e, consequentemente, isso provocou o consumo irrefreado, estimulado pelas
colecdes e novidades, levando ao possivel esgotamento e necessidade de se repensar a maneira
de se consumir, sobretudo artigos de origem animal, que em muitas culturas sdo simbolo de
resisténcia, contam histérias e movimentam o comércio local, mediante a grande preocupacgdo

com o0 consumo sustentavel.



A sustentabilidade ¢ um discurso cada vez mais presente em nossos cotidianos, e,
na moda, tem se tornado um fator relevante que define, muitas vezes, o consumo, pois a
sociedade exige de forma crescente solucdes e inovagdes em produtos e praticas, visando o
respeito ao meio ambiente (QUARESMA; MOURA, 2016). Neste sentido, observa-se a
preocupacdo do uso animal nos produtos de couro e, em contrapartida, a preocupagdo do uso
de materiais ja comprovados muito mais poluentes como seus substitutos, mas também ¢ muito
crescente a busca por outras alternativas, que, como afirma Carvalhal (2016), “a
sustentabilidade se tornou a principal premissa para inovagao, indo além das questdes sociais.”

Considerando que ser sustentdvel estd na preocupac¢do de como os produtos e os
seus materiais s3o produzidos, e na identificacdo do impacto de toda a acdo do ciclo de vida

deste produto, Calvin, Furlan e Linke explicam o conceito de sustentabilidade:

[...] salienta-se que o conceito de sustentabilidade ndo se resume em deixar de usar,
“alguma coisa” porque causard prejuizo ao meio ambiente, mas, estd ligado a
procedéncia do objeto que sera consumido, ¢ se foi produzido visando a preservacgdo
do meio ambiente. (CALVIN; FURLAN; LINKE, 2019, p. 158)

Em tal contexto, pode-se afirmar que um consumidor que venha a se tornar
consciente na busca pelo equilibrio entre satisfacdo pessoal e sustentabilidade ambiental, traz
em considera¢do que sustentabilidade tem implicagdes em um modelo ambientalmente correto,
socialmente justo e economicamente viavel, de acordo com Gomes (2012).

A moda e a sustentabilidade, neste projeto coletivo, estdo interligadas, pois as
roupas, acessorios, etc, transmitem e comunicam sobre quem as usa, o que declara Eco (1989
apud SCHULTE; LOPES, 2008, p. 37) ao dizer que “o vestuario é comunica¢do, o vestuario
fala.”

Apos estes entendimentos, desenvolvemos um questionario, com o intuito de
compreender a preocupacdo das pessoas em relacdo aos processos de obtengdo do couro animal
e do couro “’vegano” e verificar se elas sdo sensiveis a forma como as marcas publicam tais
informacdes. Tratou-se de uma pesquisa exploratéria, para melhor planejar a analise do
discurso das marcas selecionadas.

O publico respondente foi escolhido de maneira aleatdria, e investigado através do
formulério online, aplicado a uma amostra de quarenta pessoas. Para tanto, foram elencadas 8
perguntas, sendo a primeira voltada para a identificacdo do perfil socioecondmico dos
consumidores. Ja as outras sete perguntas tiveram foco no consumo das matérias primas € na
percepcao dos usudrios, quanto aos meios de obtencao do couro, e como avaliam as marcas em
relacdo a divulgacao de informagdes.

No que se refere ao perfil socioecondmico dos informantes, observamos que 65%

sao mulheres, 30% sdo homens e os demais dividem-se entre os ndo binarios e os que preferem



ndo dizer, como podemos observar no grafico a seguir:

Grafico 1 - Item A

Qual o seu género?
40 respostas

@ Feminino

@ Masculino

@ Prefiro néo dizer
@ N3o Binarie

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Ja em relacdo ao item B da pesquisa, observamos que 37% possuem de 21 4 23

anos, 20% apresentam-se entre 24 e 26 anos, 17% tém de 18 a 20 anos, como pode ser notado

no grafico a seguir:

Gréfico 2 - Item B

Qual sua faixa etaria?
40 respostas

@ Abaixo de 18 anos
@ 18-20 anos
@ 21-23 anos
@ 24-26 anos
@ 27-29 anos
@ Acima de 29 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Ja em relagdo ao item C da pesquisa, podemos observar que 70% do publico possui

ensino superior incompleto, mais de 27% ja concluiram o ensino superior, € pouco mais de 2%

possuem o ensino médio incompleto:
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Grafico 3 - Item C

Qual seu nivel de escolaridade? *

40 respostas

@ Ensino Fundamental - Incompleto

@ Ensino Fundamental - Completo
Ensino Médio - Incompleto

@ Ensino Médio - Completo

@ Ensino Superior - Incompleto

@ Ensino Superior - Completo

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

J& em relacdo ao item D da pesquisa, observamos que a ocupag¢do com maior
porcentagem ¢ a dos estudos, com 80%, seguida do trabalho, com 55%, e 2,5% com estagio,

como pode ser notado no grafico a seguir:

Grafico 4 - Item D

Qual sua ocupacao?
40 respostas

Estudo —32 (80%)

Trabalho 22 (55%)

Estagio

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Perguntamos sobre o comportamento de consumo do couro animal ou do couro
vegano e o porqué de sua escolha para os participantes, sendo possivel observar que a maioria
que utilizam o couro animal, afirmam ser devido a sua durabilidade e qualidade, mas muitos
alegam que s6 consomem devido a falta de acesso a outras alternativas, conforme podemos

notar a seguir:

Sim, pois sdo duraveis e tém boa qualidade. (Depoimento de respondente do
questionario online, aplicado entre os meses de fevereiro a margo de 2021)

Sim, porque ndo conheco outras alternativas. (Depoimento de respondente do
questionario online, aplicado entre os meses de fevereiro a margo de 2021)
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Os que preferem o consumo do couro ‘’vegano’, o fazem pela ndo participacao
animal em seus componentes, mas foi muito elencado ser a primeira vez que ouviram falar da

possibilidade , conforme podemos notar a seguir:

Sim. Tenho alguns produtos de marcas veganas de Fortaleza, acho a proposta bem boa
por conta do impacto social.(Depoimento de respondente do questiondrio online
aplicado entre os meses de fevereiro a margo de 2021)

Ainda nio tive acesso, 0os que eu avaliei comprar eram muito caros. (Depoimento de
respondente do questionario online aplicado entre os meses de fevereiro a marco de
2021)

Sim, acho uma opg¢ao bonita e sustentavel.(Depoimento de respondente do questionario
online, aplicado entre os meses de fevereiro a margo de 2021)

No questiondrio, buscamos identificar o conhecimento do publico respondente
quanto as origens e os processos de obten¢do do couro animal e do couro ‘’vegano’. 65%
afirmaram conhecer bem o couro animal, contudo, 75% nao sabiam sobre as origens € processos

relacionados ao couro vegano.

Grafico 5 - Vocé sabe quais as origens e os processos de obtenc¢ao do couro animal?

Vocé sabe quais as origens e os processos de obtengao do couro animal?
40 respostas

® Ssim
@ Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Grafico 6 - Vocé sabe quais as origens e os processos de obtencao do couro vegano?

Vocé sabe quais as origens e os processos de obtenc¢ao do couro vegano?
40 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Ao questionarmos se os consumidores consideram importante que as marcas

divulguem as origens e os processos de obtencao do couro, e se essa divulgagdo contribui para

compra consciente, obtivemos as seguintes respostas

Com certeza, porque ser vegano ndo significa ser sustentavel e ¢ preciso dizer quanto
tempo o produto consegue durar sem que comece a descascar, por exemplo. E no caso
do animal ¢ importante demais saber da cadeia produtiva e como ele foi curtido, porque
dependendo do método pode ser extremamente nocivo ao meio ambiente ¢ as pessoas.
(Depoimento de respondente do questionario online, aplicado entre os meses de
fevereiro a margo de 2021)

Demais! Primeiro que o couro vindo de uma criagdo familiar e trabalhado por um
artesdo tem um impacto social, ambiental e economico diferente daquele feito por
criagdo extensiva e trabalhado de forma industrial/alienada. Sobre o couro vegano, sei
de duas formas de cultiva-lo: bactérias ou do cacto, apesar de ndo entender ainda como
seria em grande escala. (Depoimento de respondente do questionario online, aplicado
entre os meses de fevereiro a margo de 2021)

Por fim pedimos aos respondentes que comentassem quanto as suas crengas €

defesas em relagdo ao couro de origem animal, € se 0 mesmo seria sustentdvel. O que foi

possivel observar ¢ que a utilizagdo do couro nao ¢ mal vista, mas sim o modo como ele ¢

obtido, ja4 que alguns citaram o artesanato local como de importancia social. O que acaba por

ndo motivar a utilizagdo do couro animal é justamente saber como esse couro foi obtido, se o

animal foi maltratado e se o curtimento foi feito com preocupagdo ambiental, conforme

elencado a seguir:

Preocupa-me o vetor cultural, por exemplo, do couro produzido em regides como a do
Cariri (Ceara), que apresenta uma grande produgdo de couro de origem animal e que
configura os ideais culturais das cidades onde ¢ fabricado. Implica pensar em como
tomar conhecimento e consciéncia sobre esses produtos que sdo uma geracao artesanal
local e, a0 mesmo tempo, utilizam de matéria prima de origem animal. (Depoimento de
respondente do questionario online, aplicado entre os meses de fevereiro a marco de
2021)

Acho um meio de producdo valido, desde que seja feito com responsabilidade. A
irresponsabilidade ¢ fazer com que o animal seja explorado do comego ao fim da vida;
a automatizagdo e naturalizacdo da morte do animal para obtengdo de lucro é
inconsequente. (Depoimento de respondente do questionario online, aplicado entre os
meses de fevereiro a margo de 2021)

Se as empresas que fazem o curtimento o fizessem de forma responséavel, tanto com as
pessoas, quanto com a natureza, seria muito bom, porque teriamos durabilidade sem
agressividade. Sei que o curtimento vegetal ¢ bem menos agressivo, mas ndo sei bem
sobre o seu uso. E também jamais usaria couro de animais em risco, abatidos apenas
pelo couro. (Depoimento de respondente do questionario online, aplicado entre os
meses de fevereiro a margo de 2021)

Percebe-se também que a preferéncia por alternativas veganas, mesmo que ainda

ndo se tenha muito conhecimento sobre o seu processo, € em alguns casos, preferivel do que a

de origem animal, conforme comprovado com o relato a seguir:

Acredito que o couro de origem vegana ¢ realmente o futuro. As pessoas ndao gostam de
sair de suas zonas de conforto, talvez com uma opg¢do de couro vegana seja mais facil
que, tanto consumidores, quanto fabricantes, abandonem o couro de origem animal.
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(Depoimento de respondente do questionario online, aplicado entre os meses de
fevereiro a marco de 2021)

Diante do que observamos, foi possivel compreender melhor o comportamento dos
consumidores de couro, identificando que desconhecem, na maioria dos casos, as origens €
processos de obtencdo do couro ‘’vegano”. Esta desinformacao os leva, por vezes, a aquisi¢ao
de produtos de origem animal, ou outros materiais sintéticos. Também constatamos que a
utilizagdo do couro animal ndo ¢ vista em completa rejeicao, tendo em vista os fatores culturais,
referentes ao fazer artesanal. Aceita-se, neste sentido, o couro animal, desde que obtido em
processos que nao revelem maus-tratos aos animais € que apresentem preocupagdo ambiental

quanto a sustentabilidade das matérias-primas.

3.2 O couro animal e o couro vegano na relacio com a sustentabilidade

O couro ¢ considerado um dos produtos mais poluentes, devido seu curtimento
com uso de cromo. Em contrapartida, surgem cada vez mais alternativas sintéticas e veganas.
Contudo, ¢ notavel uma falha na transmissao de informagdes referentes aos produtos voltados
para o curtimento do couro animal. Uma alternativa que se apresenta mais sustentavel sdao os
taninos vegetais pois, de acordo com Auad (2018, p.18) “[...] a origem vegetal dos taninos
confere ao couro uma maior facilidade de biodegradacdo e reciclagem”, sendo assim uma
forma ecologica de se produzir o couro, porém ndo muito utilizada, visto que exige um custo
maior do que o cromo, impedindo assim sua producdo em larga escala, j4 que os curtumes
preferem processos de menor custo. (PACHECO, 2005 apud BRITO, 2018)

Em contraponto, temos as alternativas veganas, que buscam substituir o couro de
origem animal, mas o que se nota ¢ que essas alternativas ainda estdo longe de serem realmente
empregadas nas marcas, sobretudo as brasileiras, devido ao seu maior custo de producdo.
Assim, muitas marcas que se autodenominam veganas ou sustentaveis, utilizam materiais
sintéticos como o PU (poliuretano), altamente nocivo para o meio ambiente, como forma de
substitui¢do ao couro animal (ROSA, 2019). Para autora, “todas as empresas encontram
recursos para substituir o couro animal, mas ainda estdo distantes de um produto que apresente
qualidade e valores condizentes com aquele que o produto a ser substituido oferece.” (ROSA,
2019, p.44)

Assim, além dos “couros veganos’, uma alternativa para o consumo de couro de
maneira a preservar o animal € o0 meio ambiente ¢ o uso de taninos vegetais, ainda em pouca
disponibilidade para os curtumes. Fica cada vez mais evidente ser possivel desenvolver
produtos para o consumidor consciente, sendo vegano ou ndo, de forma a manter a

preocupacdo e a preservagdo do planeta. (SCHULTE; LOPES, 2008)
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3.3 Marketing para simular ou informar sobre as origens dos couros animal e vegano?

Com o descaso na divulgag¢do dos processos de obten¢do do couro, ndo fica claro o
que uma empresa quer dizer quando se afirma como marca sustentavel. Para Menezes e Silva,
devemos ter aten¢do quanto as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas que visam
atingir um publico especifico, mas que, na realidade, ndo aplicam de fato sustentabilidade em
suas producdes, utilizando-se dessa pauta para vender mais produtos. (MENEZES; SILVA,
2017)

Assim, nos casos em que a marca, de fato, apresenta condutas sustentaveis, as
acOes de marketing se harmonizam nesse propdsito € a comunicagdo atua como importante
ferramenta que, além de informar, conscientiza a sociedade. Nesse contexto, a industria do
couro animal e vegano precisa utilizar estratégias comunicacionais, para informar materiais,
formas de producdo, demonstrando sua preocupacdo quanto a forma de desenvolverem seus
produtos sem prejudicar o meio ambiente.(SCHULTE; LOPES, 2008)

Importante também ressaltar que, mesmo que as alternativas veganas estejam
pautadas no ndo uso de produtos de origem animal, Provin (2019, p.15) alega que “nem tudo
que ¢ vegano pode ser considerado sustentavel e nem tudo que ¢ sustentavel pode ser
considerado vegano.” Afirmagdo essa que recai novamente sobre a pesquisa da autora Rosa,
anteriormente citada, com marcas ditas veganas, na qual se constatou que a maioria, na
verdade, recorre a materiais de origem sintética, que contribuem para danificar o meio
ambiente, prejudicando diversas espécies.

No escopo do marketing, ser uma marca sustentavel ndo consiste apenas em
construir narrativas que apresentem suas a¢des, nem tdo pouco ter agdes sustentaveis, mas nao
as publicar, ¢ importante que a sustentabilidade faga parte da filosofia da empresa. No caso das
marcas veganas, nao apenas livrar o uso de matéria-prima de origem animal, mas buscar
processos produtivos que ndo agridam outras espécimes, denotando clara importancia
socioambiental. Essa preocupagdo, para além dos beneficios comerciais, afeta o
comportamento social, pois incentiva a consciéncia ambiental coletiva. “Consequentemente, as
pessoas se preocupam com o meio ambiente de varias formas e ndo s6 na hora de

consumir.”(GOMES, 2012, p. 28)
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3.4 A influéncia da vida qtil dos produtos de couro no meio socioambiental

Se pensarmos no ciclo de vida do produto, constatamos que a sustentabilidade nao
se relaciona apenas a um modelo de produ¢do que ndo agrida o meio ambiente, mas também
ao seu impacto no pds-uso. Todas as etapas que envolvem o objeto atestam se ele pode ou ndo
ser considerado sustentavel. Portanto, essa informacdo quanto ao descarte dos produtos deve
ser abordada pelas marcas.

A cadeia da moda, portanto, deve ser pensada de modo ciclico, como afirma

Provin:

[...] deve-se pensar na cadeia da moda ndo como algo linear e sim como um ciclo,
porém, ambas as etapas se interligam e uma depende da outra para se legitimar. Por
conseguinte, tanto para uma marca vegana e/ou sustentavel, o conhecimento do ciclo
desde a plantagdo e produgdo das fibras que contenham origem animal (como no
caso da preocupacdo do veganismo) ou com o fim dado pela cadeia industrial téxtil (
preocupagdo com o meio ambiente) devem ser acompanhados, pois a escolha de
uma fibra em relacdo a de outra n3o deve depender unicamente de sua
sustentabilidade unicamente nos primeiros estagios do ciclo. (PROVIN, 2019, p.6)

Nesta mesma linha de raciocinio, Salcedo (2014, apud PROVIN, 2019) afirma que
se faz necessario observar todas as fases de fabricacdo, desde seus primeiros comportamentos
até sua fase final de utilidade da peca.

Sendo assim. podemos notar que tudo deve ser levado em conta quando tratamos
da responsabilidade socioambiental das industrias do couro animal e do “couro vegano™, vindo

da sua obteng¢do, producdo, divulgacao e conclusdo de vida util, para que ndo seja afirmado e

nem disseminado de maneira desalinhada com a realidade vivida por ambas.
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4 BRANDING E DIFERENCIACAO DE MARCAS

4.1 Relagoes entre o Marketing, o Branding e a Comunicacio

De acordo com Kotler (2005), o marketing explora, cria e proporciona o valor das
coisas, buscando satisfazer as necessidades de quem vai consumir aquele produto ou servigo.
Sua intengdo ¢ identificar as necessidades e desejos dos possiveis consumidores, mas para
conseguirmos compreender as relagdes tragadas pelo marketing, o branding e a comunicagao, ¢
importante revisitar as mudangas de pensamento advindas da Revolucdo Industrial, que trouxe,

pelos anos 1900, uma nova maneira de se consumir.

Para Carvalhal (2016), era o momento de se conhecer as coisas que estavam
surgindo, sendo entdo muito importante explicar a oferta que se tinha na mao. Surgiu, entdo, o
marketing 1.0, com foco no produto e sua venda padronizada em massa, fazendo nascer as

préticas de consumo e do consumidor. (MEDEIROS ¢ BALDUINO, 2019)

Desde entdo, as necessidades dos consumidores foram moldando o mercado,
passamos pelo Marketing 2.0, através do qual as marcas se utilizavam dos canais eletronicos
para chamar a aten¢do do seu consumidor e convencé-lo do seu valor superior. (CARVALHAL,
2016). Com o inicio do século XXI, e a busca pela "experiéncia", emergiu o Marketing 3.0, que
procurava exaltar o lado mais humano do consumidor, seus anseios, valores, transmitindo

sentimentos € emocgdes, como afirma Medeiros e Balduino (2019).

Atualmente, ndo basta apenas reproduzir as armadilhas comerciais, demonstrar uma
falsa preocupagdo, os consumidores estdo cada vez mais proximos das marcas na era digital, o
que nos traz para o Marketing 4.0, que “¢ uma abordagem de marketing que leva em conta os
sentimentos humanos, as transformagdes sociais ¢ as revolucdes de interacao na rede.” (REZ
apud MEDEIROS ¢ BALDUINO, péag. 7, 2019). Nessa abordagem, ¢ necessario ir muito além
da venda ou dos “sentimentalismos”, anteriormente muito utilizados, pois na era digital, ha um

monitoramento coletivo e permanente de todas as agdes das marcas.

Para Kotler (2017, p. 63), “na economia digital, a interacdo digital sozinha nao ¢
suficiente. Na verdade, em um consumo cada vez mais conectado, o toque oftline representa
uma forte diferenciacdo.” Nao basta mais falar, a acdo nas redes e principalmente fora delas ¢ o
que atrai o consumidor. A marca necessita viver o que prega e, consequentemente, vende. Porter
(apud CARVALHAL, pag. 95, 2019) afirma que € necessario construir estratégias que
materializam o proposito das marcas em produtos, praticas, rituais e experiéncias que

promovam transformagdes sociais e gerem valor para todos os envolvidos com a marca.”
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Neste contexto, ressalta-se a importancia do branding e da comunicagdo na
constru¢do de percepcdes positivas das marcas. Para Gomes (pag. 53, 2011), “a esséncia do
branding nada mais € do que a efetivacao das promessas e percepgdes que a organizagao deseja
que seus consumidores, empregados, dirigentes e todos que com ela se relacionam tenham.” Se
faz necessario ter um proposito perceptivel, que atrai e gera ndo apenas consumidores, mas

defensores da marca e de suas crengas.

Porém, o marketing na moda ainda ¢ desvalorizado, ¢ um dos primeiros setores a ter
sua verba cortada em tempos de crise. (CARVALHAL, pag. 94, 2016) Poucos entendem o quao
forte ¢ a geracdo de lagos e fortalecimento deles com seus consumidores, que agora devem
contribuir com suas vidas e isso vem pelo marketing utilizado por elas, pela maneira como se

comunicam e pdem em pratica seus valores, tanto online quanto offline.

4.2 Os elementos da marca na busca pela diferenciacao

O branding consiste no gerenciamento da marca, no sentido de desenvolver
diferenciais relevantes que a torna preferida diante de outras analogas. As relagdes funcionais
que pautam escolhas econdmicas, tornam-se questdes secundarias frente a outros elementos
presentes na marca, tais como a emocao € o simbolismo. Assim, a marca deixa de ser um
aspecto tatico para ser um aspecto estratégico das empresas. “Uma marca vive quando, a partir
desses esforgos, consegue transformar o intangivel em visivel, quando materializa (organiza)

todos os seus desejos, emocgdes e sensagdes.” (CARVALHAL, pag. 31, 2014)

No contexto atual, tais preocupagdes com o branding sdo relevantes, porque os
consumidores também sofreram transformag¢des e modificaram o seu comportamento na relagdo
com as marcas, ao longo do tempo. Os consumidores, de acordo com Carvalhal (2014, pag. 31),
“estdo mais sensiveis a forma como pensam, como se comportam e a sua historia. Estdo a
procura de estabelecer conexdes mais profundas e, principalmente, buscando marcas que sejam

“’de verdade” para se relacionar.”

Héa uma transformacao simbdlica nas relagdes de consumo, que evidencia que as
pessoas estdo se tornando marcas, quando se colocam na fungdo de “produtos atrativos”, e as
marcas estdo se humanizando, personalizando as suas caracteristicas e deixando evidente os
seus valores. Neste processo, “[...] as pessoas se interessam pelo ponto de vista das marcas.
Querem saber o que fazem e o que pensam, quem esté por tras delas. Seus sentimentos, crengas,
valores e pensamentos sdo buscados e valorizados, pois ajudam a entender se tal marca ou

estilista tem a ver com o seu mundo.” ( CARVALHAL, pag. 39, 2014)



19

As expectativas atuais dos consumidores estdo centradas na identificacdo de
propositos socioambientais nas marcas dos produtos que utilizam. A necessidade da marca
possuir proposito a fim de se diferenciar além da distribui¢ao de um determinado produto ¢ cada

vez mais buscado, ¢ explicado por Carvalhal ao explicar que:

“Num mundo onde os produtos tém se tornado cada vez mais serializados e
exageradamente obsoletos, tem se falado muito sobre a necessidade de “um significado
maior” por tras das organizacdes como forma de dar alma, diferenciar as marcas e
aprofundar seu relacionamento com as pessoas.” (CARVALHAL, pag. 43, 2014).

Desta forma, elas escolhem as empresas para se sentirem bem no mundo, tomam
para si os ideais humanitarios evidenciados pelas marcas e, assim, constroem relacionamentos
mais duradouros com as mesmas, nos quais o produto, em si, vai se tornando secundario. Como
¢ mostrado por Carvalhal ao afirmar que “[...] os consumidores estdo mais abertos para
estabelecer relacionamentos com marcas que eles respeitam ou que se conectam com os valores

percebidos.” (CARVALHAL, pag. 51, 2014)

Neste sentido, o desafio das empresas atuais distancia-se do desenvolvimento de
produtos com atributos desejaveis, e centra-se no branding, na criagdo de marcas de valor, “(...)
com caracteristicas realmente diferenciadoras do ponto de vista racional e emocional, mas que
resistam ao tempo, criando um mito de longevidade inigualdvel, alimentando o espirito do
consumidor para que ele seja um defensor incondicional da marca (LISBOA, 2004, pag. 37).”
Nas palavras de Kotler (2017), este novo momento afeta o marketing, sobretudo na forma como

as agoes alcangcam os seus consumidores:

“No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. [...] Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a
maioria dos consumidores acreditam mais no fator social (amigos, familia, seguidores do
Facebook e do Twitter) do que nas comunicagdes de marketing. A maioria pede
conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais que nas opinides advindas
da publicidade e de especialistas. (KOTLER, 2017, pag. 27)”

Assim, as marcas atuais se diferenciam pelo seu branding, mas também pela forma
como se posicionam nas redes sociais e constroem relacionamentos pautados na admiracao dos
consumidores e no alinhamento na forma de pensar e agir, enquanto empresa, levando em
consideragdo, tanto a satisfagdo pessoal, sobretudo com foco na emog¢ao do consumidor, quanto
os valores sociais e culturais, deixando evidente que a marca deve ser boa para o individuo e

para o coletivo.
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5 ANALISE DAS MARCAS ESCOLHIDAS

A presente andlise foi realizada com o intuito de observar e compreender como as
marcas se utilizam dos meios digitais para informar aos consumidores sobre suas matérias
primas e a sustentabilidade. Foi realizada uma busca inicial, de carater exploratorio, na qual
foram selecionadas quatro marcas de bolsas, duas que utilizam o couro animal e duas que

apresentam alternativas veganas e/ou sustentaveis.
5.1 Liss Leather Design

A Liss Leather Design ¢ uma marca gaicha de bolsas em couro animal, feitas de
maneira artesanal e que tem como pilares o slow fashion, a sustentabilidade e a atemporalidade.
Sua missdo estd centrada na criagdo de bolsas atrativas para diferentes estagdes e geragdes. A
marca comunica seu posicionamento em plataformas como seu site de e-commerce, blog,

facebook e instagram, conforme podemos notar a seguir:

Figura 1 - Banner informativo no site

ATEMPORAL COURO LEGITIMO EXCLUSIVIDADE FEITO A MAO PERSONALIZAVEL PRODUCAO LOCAL

Adeptos do slow fashion, acreditamos na moda que atravesse as estagées. Por isso criamos pegas buscando inspiragdo nas macrotendéncias,

conservando o classico aliado ao luxo, com toques de modernidade e sofisticacdo. Um resgate do passado com o olhar para o futuro. @

Fonte: Site da loja Liss Leather Design *

Em seu site, busca deixar claro sobre a sua matéria-prima, comunicando que os
materiais sdo selecionados e produzidos de forma artesanalmente, e esclarecendo sobre seu
processo de producdo feito a mdo. H4 a divulgacdo do manifesto de ressignificar a moda do
couro, com o conceito de uma moda que passa longe das tendéncias passageiras e valoriza a

atemporalidade, o que busca valorizar os atributos de seu produto.

? Disponivel em: <https:/lissbags.com.br/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.


https://lissbags.com.br/

Figura 2 - Matéria prima, handmade e manifesto no site

MATERIA-PRIMA

7
Peles de couro selecionadas, produzidas
artesanalmente, valorizando novos
acabamentos que passeiam nos mais

variados tipos de cores e textutas.

HANDMADE

Conservamos Sempreé O NOSSO Processo
handmade, pois existern detalhes que ndo
podemos abrir mdo. E o processo de cuidar
de cada detalhe de nossas pecas, € um
deles. Detalhes nem sempre visiveis, mas
que fazem a diferenca no resultado final.

MANIFESTO

Ressignificar a moda couro e repensar a
forma de fazer, foi nosso ponto de partida.
Aliando sustentabilidade e consciéncia &
materiais nobres e design, entregamos
exclusividade, sofisticacdo e
atemporalidade. Pecas classicas e sempre

atuais, longe de tendéncias passageiras.

Fonte: Site da loja Liss Leather Design *

Suas publicacdes levantam a importancia do consumo consciente, de como a marca
se posiciona diante dos aspectos sociais de consumo e produgdo. Demonstra como o couro ¢ a

sustentabilidade andam juntas em seus processos e valores.

Figura 3 - Post sobre posicionamentos da marca

lissleatherbags * Seguindo
Showroom Liss Leather Bags

lissleatherbags 4¥Para nés, o couro
faz parte de um estilo de vida, que vai
além das tendéncias da estagdo. Por
isso. ndo fazemos lancamentos de
coleg@es sazonais e sim, criagdes
pensadas nos pilares da
sustentabilidade, mantendc nosso
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processo artesanal do inicic ao fim, e
valorizando a produgio local.

Nossas pegas sdo atemporais e
sempre atuais. Um convite para viver
novas experiéncias e colecionar
histérias! e

Qv A
~ o Curtido por voruth47 e outras 21 pessoas
Fgp.

@ ssones

Fonte: Instagram da marca Liss Leather Design

A marca se preocupa em divulgar, também, dicas de como cuidar das pecas para que
durem mais, e apresenta destaques fixos, em referéncia a esse assunto. Neste propdsito, ensina o
consumidor a como fazer a peca ter maior durabilidade, sustentando seus principios em relagao

a vida longa de seus produtos.

* Disponivel em: <https:/lisshbags.com.br/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.


https://lissbags.com.br/
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Figura 4 - Dicas para cuidar do produto

. lissleatherbags = Seguindo

Showroom Liss Leather Bags

. lissleatherbags Uma pega em coura é
algo que pode nos acompanhar por
anos, até por uma vida toda e fazer

d Si :
parte da nossa histdria! E para isso,
O | I il ti ! I alguns cuidzdos s30 essendiais para

evitar danos!

Cuide da sua pega em couro com
carinho e ela fard parte de muites dos
seus momentos@

da swa peca
©Qv A

d@ ceuLd [‘>
e Curtido por vimartins7556 &

p outras 16 pessoas

? 9 DE OUTUBRO DE 2020

(A%

s / (0] (@ adicione um comentaric

Fonte: Instagram da marca Liss Leather Design®

A empresa ainda dispde de publicagdes que provocam interagdes com 0s Seus
seguidores, demonstrando e valorizando os feedbacks de seus clientes, que prezam pela boa
comunica¢do da marca, da qualidade de seus produtos e demonstram-se apaixonados pelo
produto, mas também pelo conceito e propdsito trabalhados pela marca. Assim, o
posicionamento da marca conquista seus clientes de forma emocional, ao lhes oferecer o que
cumpre € um bom atendimento, focado nas individualidades de cada um, conforme observado

nos depoimentos.

Figura 5 - Post com depoimentos

. lissleatherbags - Seguindo

. lissleatherbags O que nos enche de
orgulho e nos motiva a melhorar cada
vez mais, s&o os feedbacks
maravilhosos de nossas clientes
#divas[] |

S6 temos a agradecer @ A

buscam o HfdfMMMLo{b .
WM&E imno-dlendlimens Hlissleatherbags #bolsasfemininas
bafwcdow oolo-sro-po{ albes. #bolsafeminina

#bolsafemininadecouro #amobolsas

RSl oQv W

+ Curtido por atelier_bordandoamor e
outras 7 pessoas

DR ——

Fonte: Instagram da marca Liss Leather Design®

5 Disponivel em: < https://www.instagram.com/lissleatherbags/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
® Disponivel em: < https://www.instagram.com/lissleatherbags/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.


https://www.instagram.com/lissleatherbags/
https://www.instagram.com/lissleatherbags/
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Com o intuito de informar e comunicar ainda mais seus consumidores, a marca
possui um blog em que seus posts contém curiosidades sobre o couro, dicas de moda em
acessorios e fala sobre a moda para além de tendéncias. Podemos entdo entender a preocupagao
em ser sustentavel em relacdo ao consumo consciente. Abaixo verifica-se alguns dos tipos de

publicacdes feitas em seu blog de cunho informativo e social:

Figura 6 - Blog da marca

BLOG

O couro como convidado especial A modaviva

Porque a Rainha Elizabeth 11 ndo

S€ separa da suna fiel escudeira: A Q couro dentro de casa... “Trancados, Quando falamos em moda, temos que
BOLSA inv mil maneiras de sobreviver. entender que ela esta em todos os lados: na
Ap mos novas funcoes, reinventamos a nossa vida, no nesso dia
A Rainha Elizabeth 1l tem uma fiel escudeira €asa, que 3gora..
que a acompanha em todos os lugares
Embora seja rainha, essa

Fonte: Blog da marca Liss Leather Design

A Liss Leather Design procura diferentes maneiras de conscientizar seu consumidor
e deixar claro seus principios e valores. Ela ndo busca apenas vender produtos, mas sim a sua

histdria, seus conceitos. Neste sentido, a marca acredita que:

"Com o movimento cada vez mais forte do consumo consciente e a busca por produtos
sustentaveis, acredito que a criagdo de pecas atemporais com materiais com tempo de
vida duradouro, contribui para que a moda seja cada vez menos descartavel." (Trecho
retirado de uma publicag@o do blog da marca, agosto de 2021)

As postagens reforcam que o couro de origem legitima passa por uma selegdao, mas
ndo divulga de maneira clara se o local ou meio de onde obtém o couro vai de encontro com a

preocupacdo animal, ficando o seu discurso sustentavel restrito a defesa do produto atemporal e

matéria-prima duravel.
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5.2 Artéria

Artéria estda localizada em Sao Paulo e ¢ idealizada por duas mulheres
especializadas em moda e que defendem o consumo consciente. Os produtos que oferece
apresentam-se com matéria-prima de qualidade, e seu conceito se baseia no estimulo a
diminui¢do do volume de compra e da necessidade de ter sempre mais, pois as suas pecas
possuem design atemporal e funcionalidade, com possibilidades diversas de uso, onde a mesma

bolsa pode ser transformada em outras, possibilitando o uso em diferentes formas ou fungdes.

Figura 7 - Formas de uso do produto

. arteriabr = Seguindo
Artéria

. arteriabr Se tem uma pega que

consegue traduzir nosso conceito de
ter uma bolsa que parecem varias, ela
& 2 Kubus!

Com um simples abrir & fechar de
mosquetes a pega muda
completamente de formato e pode
ser usada de mais de 5 jeitos
diferentes @ (na foto acima
mastramos duas delas, como clutch e
como bolsa de ombro).

Atendimento personalizado através
do (11) 98792-7652

Estudio Artéria
Rua Cristiano Viana, 401 - estidio 108

Segunda, quarta e sexta-feira das 11
As 15hs o com hordrin anendado

Qv N

Curtide por bruno_damasio e
outras 54 pessoas

(©) Adicione um comentério

Fonte: Instagram da marca Artéria’

Sua matéria prima ¢ obtida nacionalmente, e a marca relata acompanhar de perto
todos os fornecedores para garantir qualidade, responsabilidade social e que ela seja obtida de
maneira sustentavel e responsavel. Assim, a marca apresenta diferenciagdo ao demonstrar

preocupagdo com o impacto que seus fornecedores podem atribuir aos seus produtos.

" Disponivel em: < https://www.instagram.com/arteriabr/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.


https://www.instagram.com/arteriabr/
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Figura 8 - Obtencdo da matéria-prima

. arteriabr * Seguindo
Artéria

. arteriabr Mossas bolsas e acessonios
em couro s3o transforméaveis, feitos

manualmente em tiragens exclusivas
com as melhores matérias-primas e
mio-de-obra nacionais, o gue torna
nossos acessérios Unicos e exclusivos,
O couro é uma matéria muito
importante & deve ser tratada com
respeito, por isso temos consciéncia
dos cuidados que ela demanda e
estamos sempre o mais préximo
possivel dos fomecedores para
garantir qualidade e responsabilidads
social.

@ tiradz antes da pandemiz, se for
possivel, figue em casa.

#feitonnbrasil #ocal #madeinhrazil

GV A

Curtido por __ludanfranjas e
outras 42 pessoas

14 DE JUNHO DE 2020

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram da marca Artéria®

Suas pegas possuem um guia que contém: um manual de transformacao da peca, os
cuidados de uso, um certificado de garantia estendida de dois anos, a numera¢do da peca € o
endereco eletronico para registrar e validar a garantia estendida, pois assim acreditam que é
possivel garantir vida longa aos produtos, através da assisténcia ao consumidor, o que se estende

as suas publicagdes do instagram.

Figura 9 - Manual de transformacgéo da peca

. arteriabr * Seguindo
Artéria

. arteriabr Para nds toda pega que
fazemos e todos os clientes sdo

linicos.
Fara garantir vida longa 20s nossos
produtos criamos um guia de uso gue
contém: Manual de transformagio da
pega, cuidados de uso dapega e
couro, certificado de garantia
estendida, numeragio da pega e
enderego eletrénico para registrar 2
validar a garantia estendida.

atendimento personalizado através
do (11) 98792-7652 @

Estudio Arteria

Rua Cristiano Viana, 401 - estudio 106
Segunda, quarta e sexta-feira das 11
s 15hs ou com horario agendado

i

oQv W

o Curtido por silgarcia e outras 30 pessoas

E 2020

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram da marca Artéria’

¥ Disponivel em: < https:/www.instagram.com/arteriabr/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
? Disponivel em: < https://www.instagram.com/arteriabr/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
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Seus posts contém o equilibrio entre mostrar o produto, conscientizar quanto ao
consumo e mostrar os bastidores. A marca acredita que o seu produto deve ser bem acabado,
produzido com matéria-prima de qualidade e resistente ao tempo. Assim, oferece bens que tem

como objetivo durar por geragdes, unindo beleza, funcionalidade e o design atemporal.

Figura 10 - Publicacdo informativa e para conscientizacao

. arteriabr - Seguindo
Artéria

. arteriabr Nossos produtos tem design
original e brasileiro. Um Gnicc modelo
pode levar até 3 meses para chegar no
resultado final e ndo faz sentido
descarta-lo 6 meses depois. Ideias

Nao trabalhamos com orginais & ciativas 530 boas 0 ana
i todo, por muitos anos!

colegoes, temos uma , )

. Atendimento personalizado através do
linha permanente de e 4
boas ideias e fazemos

. ~ . . nandamurad Amo ¥ ]

edi¢cdes limitadas em & 2

c o re s € c o u ro s va r i a d o S ‘ . lilipinnn Maravilheso! Trocar de ]
2 <@

colecin & um desnerdirio.

oQv [

@ Curtido por mariella.fassanaro e

[
ARTEAIA ~ outras 240 pessoas

(] sasommimpsemann

Fonte: Instagram da marca Artéria'’

No més de Abril de 2020, a marca se despediu de seus consumidores, encerrou suas
atividades, vendendo as suas ultimas pegas em seu site, até o final de maio de 2020. A marca
divulgou a noticia em um post em seu instagram, apresentando a necessidade de transformar sua

trajetdria e de experimentar novos materiais, em um ritmo e formato novos.

Figura 11 - Encerramento das atividades

. arteriabr * Seguindo
Artéria

. arteriabr Transformar é uma palavra
que faz parte da nossa histdria desde
que a Artéria surgiu, ha 8 anos.
De I3 até aqui, cada bolsa que criamos
530 muitas possibilidades e s2

E s t a m o s n o s adaptam a diferentes necessidades
pra fazer parte da vida de quem
» carrega a gente junto. Agora,
d e s e d I n d o l sentimos que chegou a hora de
p L] transformar também a nossa trajetoria

e encerrar as atividades da Artéria
para mover mais da nossa energia
para marca que é fruto das

Chegou a hora de transformar experiéncizs e aprendizados que
, B L tivemos aqui, a @A _lineabr,
também a nossa trajetoria e

encerrar as atividades da Artéria.

Messes & anos, criamos bolsas para
mais de 2000 clientes pelo mundo,
exportamos nossas criagbes para 16
paises, saimos em publicacdes

oQv A
§ ] Curtido por giuliannadg e

tras 532
#DespedidaArtéria S

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram da marca Artéria''

' Disponivel em: < https://www.instagram.com/arteriabr/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
"' Disponivel em: < https://www.instagram.com/arteriabr/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
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A marca se reposicionou e seguiu com um novo nome e proposta de produto. Assim,
nasceu a A_linea, que tem como proposta pegas objetivas e descomplicadas, com um mix amplo
que atende bolsas, carteiras, acessorios em acrilico e metal, papelaria e outros, com um estilo

muito mais street e casual do que sua marca anterior, a Artéria.

Figura 12 - A_linea, uma nova jornada

Quem somos

Alinea & um substantive feminino e tem como definicdo ser a
primeira linha de um novo paragrafe. Somos o brago experimental e
plural da Artéria, uma marca de belsas e acessorios criada em 2013,
que se propunha desde o inicio a inovar a parfir dos multiplos usos
de uma Gnica pega. Em 2021 decidimes encerrar a Artéria, para
mover toda nossa energia para a A_linea que agora ganha novo

impulso & brilho.

Camegamos em nosso DNA o minimalisme, o ritmo tranguila de
produgdo & a atengdo e cuidado com design e qualidade, para que

tenham vida longa.

A marca & uma criagio da Elene & da Julia. As duas sdo formadas
pela faculdade Santa Marcelina, em Sdo Paulo, e 18m
especializacbes em moda & acessdrios pela London Gollege of
Fashicn (LCF), de Lendres. e Polimeda, em Firenze, na ltalia.
Facilitar & melhorar a vida das pessoas com design & o que motiva

as duas criativas.

A A_linea é um conjunio sucessivo de pontos coneclados.
Movimento. Um trajete, uma experiéncia. Neste caminho criamos
pecas objetivas & descomplicadas. O mix de materiais & criagdes &

l| amplo para atender cada vez mais pessoas com diferentes escolhas

e necessidades

Vamos viver os dias juntos?

Fonte: Site da marca A_linea'?

Com seu design atemporal e versatil, que propde que uma pega possua até cinco ou
mais formas de uso, Artéria conquistou muito seguidores € demonstrava sua preocupagao com o
meio ambiente, através do cuidado ao obter sua matéria-prima € em como comunicar iSSo ao
seus consumidores, em lhes fornecer uma pega com longa duragdo e de consumo consciente.
Agora, como as fundadoras falaram, estdo em uma nova jornada, mas prezando igualmente pela

qualidade e consumidores.

5.3 3 DOGS STUDIO / COTTON BOLSAS VEGANAS
Na 3 Dogs Studio, as bolsas sdo feitas a mao em couro vegano, algoddo e sintético
sob encomenda. Acreditam em um mundo mais consciente e natural, pregam o movimento de
beleza limpa, que preza pela transparéncia das marcas, ao descrever seus ativos € possuem um
quadro de posts sobre o assunto. Nao possuem site proprio, suas vendas ocorrem através da loja,
na Shopee e atendimento pelo Whatsapp. Sua comunicagao ¢ feita, primordialmente, através do

instagram.

2 Disponivel em: < https://www.alinea-br.com/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.


https://www.alinea-br.com/
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Figura 13 - Feed" no Instagram da marca
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Fonte: Instagram da marca 3 Dogs Studio'*

Suas publicagdes consistem em mostrar os produtos e conscientizar quanto ao
consumo limpo, seus produtos possuem todas as especificagdes quanto ao material utilizado,
recentemente lancaram algumas bijuterias livre de niquel. Possuem como missao produzir suas
pecas em um ritmo de confeccdo desacelerada e de forma consciente. A marca comunica suas
afirmativas de que seus produtos sdo obtidos por meio de materiais veganos, como o laminado
vegetal e sintéticos, que ndo agridlem o meio ambiente. Apesar de todo o discurso de

transparéncia, nao foi possivel identificar qual a composic¢ao do sintético utilizado pela marca.

13 Feed diz respeito a tela onde as publicagdes de pessoas com as quais os individuos conectam-se através das redes
sociais aparecem.

' Disponivel em: < https://www.instagram.com/cotton_bolsasveganas/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.
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Figura 14 - Missdo da marca
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cotton_bolsasveganas = Seguindo

Nossa missdo € baseada em
disponibilizar acessdrios — bolsas,
carteiras & nécessaires — veganos,
feitos 2 méo, sem prassa de forma
consciente.

Exercemos uma cenfecgdo
desacelerada, onde cada pega & feita
2m seu tempo, com materiais
veganos e ecologicamente corretos.
Usamos materiais com fibra natural
ou sintéticos que ndo agridam o meio
ambiente em seu modo de produgio.
Acreditamos em um mundo mais
consciente e natural.

Temos nossa propria confecgdo,
fazemos todos os elementos do
produto, desde o ziper até corte &
costura.

A

Fonte: Instagram da marca 3 Dogs Studio'

O instagram da marca apresenta posts informativos, quanto quais cuidados se deve

ter com o laminado vegetal utilizado nas bolsas, para que assim possa ter uma vida ttil

prolongada e corresponda com a proposta da marca, de ser um produto duravel, sustentavel, de

consumo consciente e livre de crueldade animal, tendo em vista que a marca comunica que ¢

vegana, além de sustentavel.

Figura 15 - Cuidados com os produtos
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CUIDADOS COM SUA
BOLSA DE COURO
VEGANO (LAMINADO
VEGETAL)
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cotton_bolsasveganas » Seguindo

cotton_bolsasveganas Como cuidar
da bolsa de laminade vegetal, pra gue
2la figue sempre lindz & possa te
acompanhar por muito tempo!
Cuidados: Procurar manter os
produtos fabricades com o laminado
vegetal - courc vegano -, sempre
protegico com pasta ou graxa de
sapato (ou cremes e ceras especificos
para produtos de couro) em local
S2CO & com temperatura amena.

Em decorréncia da composigio
natural do latex, quando o laminado
for submetido a variagdes climéticas e
intempéries pode acomrer migragdo
de dxido de magnésio para 2
superficie do laminado, provocando a
formagdo de manchas
esbranguigadas.

N

“ Curtido por yaramarriet e 1 outra pessoa

LEIA NA DESCRICAO 14 DE JUNHC

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram da marca 3 Dogs Studio'®

'3 Disponivel em: < https://www.instagram.com/cotton_bolsasveganas/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
16 Disponivel em: < https://www.instagram.com/cotton_bolsasveganas/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
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Seus posts educativos vao além do universo da moda e de seus produtos, ddo dicas
quanto a outros produtos de origem natural, como shampoos e condicionadores em barra, de
produtos biodegradaveis, receitas caseiras de produtos para limpeza de ambientes, indicam

outros perfis que possuem produtos naturais ou falam sobre.

Figura 16 - Dicas sociais
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Vocé sabia que os detergentes
industrializados seriam chamados de
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veneno se ndo rendessem tanto
dinheiro aos fabricantes e
comerciantes?

Mas Tem uma noticia boa galera...
Com produtos naturais e
biodegradaveis a gente pode manter
a casa limpinha sem prejudicar a
salide e a natureza — além de gastar
bem menos.

O Lindo do vinagre, o bicarbonato de
sodio, o lim3o & 2 2guz guente fazem
milzgres pelz higienizagio &

RUMO A UMA VIDA Rt e e
L IXO Z E RO' L I M P E Z A poderosos desengordurantes.
NATURAL E BARATA Qv o

Curtido por chuletaquitena e
outras 3 pessoas

21DE JULHO

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram da marca 3 Dogs Studio’

Atualmente, a marca passa por um rebranding, inicialmente pela sua logo e nome,
mas acreditam ainda na reinven¢do da marca para evoluir. Continuam com a proposta das bolsas
veganas, buscando a qualidade do produto e com a crengca de um produto sustentivel e

consciente.

Figura 17 - Rebranding nome e logo

@ cotton_bolsasveganas * Seguindo

@ cotton_bolsasveganas A 3 Dogs
Studio nasceu em margo de 2020, de
14 até aqui foi uma longa jornada de
desenvolvimento e aprendizagem.

Hoje. a marca esta passando por
reformulag@es, estou olhando com
carinho para tudo que foi feito e
planejando ao que ainda esta por vir.
Nossa primeira e mais importante
mudanga é a alteragdo do nosso logo
e nome. Passamos a ser COTTON
BOLSAS VEGANAS.

A qualidade dos produtes e nossas
crengas continuam as mesmas, mas
seguimos acreditando que sempre

temos que nos reinventar, nos rever,

CO l I ON deixar para trds o que ndo serve mais,
para evoluir.
bolsas veganas

' Curtido por gabidoernte e outras 5 pessoas

HA 22 HORAS

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram da marca 3 Dogs Studio'®

'7 Disponivel em: < https://www.instagram.com/cotton_bolsasveganas/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
'8 Disponivel em: < https://www.instagram.com/cotton_bolsasveganas/ >. Acesso em: 15 ago. 2021.
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A 3 DOGS STUDIO procura, de maneira continua, conscientizar seus consumidores
quanto a sustentabilidade nas mais diversas areas, buscando a valorizag¢do de seus produtos, mas
acima de tudo garantir que sejam consumidos de forma consciente € que estdo contribuindo
socialmente para um mundo com melhor qualidade, sem agredir o0 meio ambiente ou fazer uso

de materiais de origem animal.
5.4 La Loba

A La Loba é uma marca de bolsas veganas. A marca nasceu de um sonho de sua
idealizadora, Kaline Olliveira, em sentido literal, quando se viu criando bolsas, escolhendo
tecidos e estampas. Esses sonhos, que eram constantes, a levaram até um ateli¢ de patchwork, e

foi 14 que ela se encontrou.

A escolha por um produto vegano foi um caminho natural. Kaline sempre foi
convicta de que, por amor, ndo se utilizaria de nenhum material de origem animal em suas
criagdes. Substitui peles, pélos, 1 e seda por materiais alternativos e sustentdveis, como o
Laminado Vegetal, produzido a partir do latex natural extraido das seringueiras, matéria prima
biodegradavel e vegana e tecidos feitos a partir de garrafas PETS recicladas e reaproveitando
tecidos das industrias téxteis que seriam descartados. Em seu site, possui campos especiais para
informar sobre quem faz as pecas, suas matérias primas ¢ de onde elas sdo provenientes, sua

repercussdo na midia e sobre os selos que possuem.

Figura 18 - Visdo do site La Loba

Acreditamos em um mundo melhor através de um estilo de vida mais sustentavel, da
produgdo ao consumo. Vamos transformar a moda juntas?

”/iﬁ%\\\ pm-APPROVED = / SUOMEJURS
. ) { VEGAN } 5 PROYECTOS
* SOCIO-AMBIENTALES

) egan * O ;

PRODUTOS EM DESTAQUE @

Fonte: Site da loja La Loba"’

' Disponivel em: < https://www.laloba.com.br/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.


https://www.laloba.com.br/
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Na aba que fala sobre a matéria prima utilizada, descreve bem sobre o que ¢ usado
em seus produtos, comunica como ¢ feito o Laminado vegetal e de onde ele é obtido. Também
fala sobre os tecidos reciclados que sdo utilizados nas pegas, j4 que as mesmas sao

desenvolvidas com base nos 3rs da sustentabilidade: Reduzir, Reutilizar ¢ Reciclar.

Figura 19 - Matéria prima
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DESEMPENHO
NMRIESTAL

Fonte: Site da loja La Loba*

A La Loba possui diversos selos quanto a sustentabilidade e consciéncia ambiental,
existe uma aba especifica no site sobre eles e posts informativos em seu instagram, sobre quais
sd0 esses selos e sobre o que eles se tratam, buscando comprovar para o consumidor que seus

valores sdo reais e verificados.

? Disponivel em: < https://www.laloba.com.br/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.


https://www.laloba.com.br/
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Figura 20 - Post explicativo sobre selos de certificacdo do produto

. laloba_oficial « Seguindo

. laloba_oficial Somos uma marca
certificada pelo @PETA e temos muito
orgulho disso!

O Peta é 3 maior ONG em defesa dos
animais no mundo e reconhece que
nés estamos cumprindo todas as
NOMMas Para 25segurar a nio
utilizaco de matéria prima de origem
animal em nossas pegas.

Entdo pode comprar tranguila e
aproveita que tem pegas com
desconto especiais, mas & 5€ esse
semana!

Acesse nossa loja online.

Qv W

Curtido por shirlecarbonera e
outras 53 pessoas

Fonte: Instagram da loja La Loba?!

A marca produz contetido, mostrando também quanto ao impacto socioambiental
anual que a marca ocasionou, em busca de assegurar que cumpre 0 que comunica ¢ promete
para seus consumidores, mas também em busca de influenciar outras marcas a fazerem o
mesmo. Seus proprietarios acreditam que tal atitude ¢ um dever da marca, que acredita em um

pensar e fazer coletivo, transparente, justo e afetivo.

Figura 21 - Comprovagdo social quanto aos seus impactos

\ . laloba_oficial + Seguindo

laloba_oficial Hoje queremos
compartilhar com vocé o relatéria do

nosso impacto

nosso impacto socicambiental do més

. .
socioambiental de Abrl2020.

. Mesmo diante da crise que
abril 2020 enfrentamos, estamos mantendo o

nosso compromisso com todas as
comunidades e ONGs que apoiamaos.

Acreditamos que fomentar esses
projetos e ajuda los 2 seguir em
frente, faz parte do nosso papel como
marea, gue acredita em um pensar

nés, junto com mais de 2100 outras marcas que

investem na cadeia de reciclagem, contribuimos coletive, transparente, justo e afetivo,
para a compensacao ambiental das seguintes ‘Agora, contamos com vocé para que
quantidades de materiais reciclaveis: possamos atravessar essa fase e

manter vive ¢ nosso sonha.

Qv W
0 Curtido por marina.ms.corr e
outras 45 pessoas

papel vidro metal plastico
529,931t 92182t 28153t 854103 t @ Adicione um comentario..

Fonte: Instagram da loja La Loba®

2! Disponivel em: < https://www.laloba.com.bt/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.

22 Disponivel em: < https://www.laloba.com.br/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.
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A marca também compartilha, em seus stories, os relatos de seus consumidores, que
sdo todos muito positivos quanto a qualidade e beleza dos produtos, quanto ao atendimento e,
principalmente, em como a marca comunica € comprova os seus valores na causa sustentavel e
vegana, de maneira transparente e objetiva. Junto das pecas, também ¢ enviado um cartdo com

sementes, que pode ser plantado, acdo muito elogiada pelos clientes também.

Figura 22 - Stories de comprovagao social dos clientes
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0la pessoal da La Loba! acabaram
Me tornei vegana hé quase 2 anos,
uma escolha que mudou minha vida, muito obrigadaaaa!! & &
meus hébitos, minha forma de agir e Mol :
pensar. Uma escolha repleta de vocé vai amar ainda mais quando pegar
amor! ela méo, garanto! &
Gostaria de dizer que sou e ——
apaixonada pelos produtos de vocés. nageley
Vocés sdo uma marca incrivel ndo sé Oi Kaline td bem? S6 agora consegui %
pelo iakiade ss prodiios e oty ey ot e ﬂmc‘
também pela preocupagio de fazer ey

tudo dentro dos conceitos veganos . x PR
9 Ve tinha razdo, a bolsa € infinitamente

mais bonita pessoalmente! Estou
apaixonada @

0O acabamento é impecavel, o material é
étimo. Eu adorei!

Sem dvida, uma das melhores
marcas de produtos veganos!
Acho lindo o trabalho de marcas

% :
APAIXONADA

como a de vocés. Uma marca s 4 2 - F

preocupada com a diversidade, com Muito obrigada pelo canarinho ao \ 5

ointuito de langar produtos que entregar o produto e parabéns mais uma X \ } . A bolsa eh impecével, mas sabe q g eu
possam abranger diversos tipos de vez por esse trabalho lindo que vc faz > v fiquei mais feliz?

consumidores e engajados em uma

= Ao ler o folhetinho
causa tao linda como a do

qui, 20 de fev

Veganismo ) . ; Ja vou plantar!

Que vocés possam servir de Oi Nati, bom dia! Que alegria receber

inspiragdo para que cada vez mais seu Feedback, muitos obrigada J, Parabens por todas as iniciativas
outras empresas também sigam esse Espero que vocé use muitoooo sua bolsa

exemplo. nova. Espero ter mais pessoas no mundo q

. ensem como vc!
E se precisar de algo estou sempre a B

]
4 -
() \@’ @ ° disposicao @ E vamos juntaaas!!

Fonte: Instagram da loja La Loba®

No final de julho de 2021, a Kaline, fundadora da marca, anunciou que a La Loba
iria dar uma pausa em suas atividades, fez um video relatando para seus consumidores seus
motivos pessoais, onde desde que sofrerd um acidente ela vinha se encontrando em outras
formas e maneiras, explicou que, apos completar trés anos do acidente, decidiu que era a hora de
se permitir focar em um novo projeto que idealizava e precisaria da sua atencdo, assim se
afastando e parando a produgdo da La Loba, mas garantiu sua volta em 2022, com uma nova

colecao.

Diante disso, podemos notar que, dentre as quatro marcas analisadas, todas se
demonstram preocupadas ecologicamente e procuram informar e conscientizar seus
consumidores através de seus sites ou redes sociais, porém a La Loba ¢ a unica que fala de
forma aberta sobre a obtengdo da sua matéria prima, enquanto as demais apenas se intitulam

como sustentaveis, sem revelar este aspecto.

2 Disponivel em: < https://www.laloba.com.br/ >. Acesso em: 11 mar. 2021.
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CONSIDERACOES FINAIS

A necessidade de consumir, como observado, ¢ algo inerente ao ser humano, a cada
novo momento de evolucao essa necessidade foi se aperfeigoando e criando novos significados.
Se antes pensavamos em consumir pelo status da posse, comecamos a pensar mais em como o
consumo afeta nossa vida e a do planeta que habitamos. A percep¢ao dos recursos finitos
comegou a crescer € a sustentabilidade vem ganhando cada vez mais voz. Tais acontecimentos
influenciaram todos os setores, o bem estar de todos ¢ dos animais ganhou vez a cada inovacao
da moda, e vimos surgir o consumidor consciente, que busca o equilibrio entre sua satisfacao
pessoal e o impacto ambiental que causa, consumindo menos ou buscando materiais
alternativos. A partir da pesquisa qualitativa, notou-se que esse modelo de consumidor se
fortalece cada vez mais, com claras motivagdes para empresas que oferecem produtos com
caracteristicas de durabilidade, respeito aos animais e transparéncia na comunicacao do seu

ciclo de vida no meio ambiente.

Realizamos uma pesquisa exploratoria junto aos consumidores, e identificamos que
sentem falta de maior divulgacdo quanto as formas de obtengdo das matérias primas pelas
marcas. Os que consomem o couro animal, o fazem sob o pretexto da durabilidade e
preservagdo de culturas regionais, mas ndo aceitam a obten¢do da matéria-prima por meio de
maus tratos, ¢ até preferem que ocorra por meios artesanais, ao invés da produgdo em larga

escala e desenfreada.

Os que preferem o couro vegano relatam que ainda encontram dificuldades em
validar a real sustentabilidade dos materiais, receber explicagdo de como o material foi obtido e
aceitar o alto valor em comparacgdo a durabilidade. Sao dois grupos principais que possuem suas

dificuldades, mas foi notado que nenhuma das alternativas foi negada.

O couro ¢ um dos artigos mais antigos utilizados pelo ser humano, como notado,
além da exploracdo animal para o obter, outro fator preocupante ¢ a forma de curtimento
utilizada. No inicio da sua utilizag¢do, o curtimento do couro se mantinha em mastigar o couro
para amacid-lo e deixa-lo desidratar usando sal, assim preservando suas propriedades. Com as
inovagdes em constante progresso, o curtimento com cromo passou a ser o mais utilizado,
porém esse método traz a problematica de ser altamente poluente e nocivo, mas em
contrapartida tem-se o curtimento com taninos vegetais, além de serem menos nocivos, também
conferem maior facilidade de tornar o couro reciclado e biodegradavel. Essa técnica ¢ utilizada
apenas por pequenos curtumes, ja que, além de mais dispendiosa, leva-se maior tempo para o

curtimento.
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No ambito das alternativas veganas, as novidades ndo param de surgir, € quase como
uma corrida atrds de uma matéria prima que substitua o couro, temos desde os sintéticos,
popularmente j& empregados, a couro de abacaxi, de cacto, de magd, da uva, o scoby, o
laminado vegetal, dentre outros. As alternativas, a cada dia, ampliam-se, mas o motivo de nao
serem mais popularizadas ¢ seu custo elevado e durabilidade em comparagdo ao tradicional
couro animal, principalmente no ambito das marcas brasileiras. Neste contexto, muitas marcas
se denominam sustentaveis e veganas, mas se utilizam dos sintéticos, que sdo tao nocivos ao
meio ambiente, quanto o couro, ou, em alguns casos, até mais. Assim, a busca por alternativas ¢
alta, mas estd longe de conseguir suprir, de maneira plena, o material tradicional. E mostrada,
entdo, uma infinidade de possibilidades para ambos os grupos, preservando a preocupagdo com

a sustentabilidade de ambos os lados.

O fator comunicativo ¢ o que pode ajudar a informar o consumidor ou deixa-lo
consumir as cegas. Neste sentido, reconhece-se que cada vez mais se utiliza o marketing para
vender, e com a omissao dos meios de obtencdo, torna-se facil se intitular como sustentavel,

independentemente do material utilizado.

Ser sustentdvel vai além de apenas utilizar matéria prima de origem animal. Esse
status reflete a necessidade do consumidor das marcas possuirem preocupacdo com 0 meio
ambiente, além dos beneficios comerciais, como Gomes(2012) explica. Outro fator importante,
além do uso ou ndo de animais, das consequéncias ambientais que as matérias primas trazem ¢
importante refletir sobre seu ciclo de vida. Um produto deve ser confeccionado pertencendo a
um ciclo, na moda deve ser pensado desde sua producao até seu descarte. Como o produto vai se
comportar com o meio apds sua vida util. A sustentabilidade de um produto nao se deve apenas
aos seus primeiros estagios, como afirma Provin (2019), faz-se necessario observar todos os
passos, e as marcas influenciam nisso, em como elas incentivam seus consumidores quanto a

vida util dos produtos ou em como descarté-los.

Tem-se entdo o marketing e o branding, em busca da diferenciacdo das marcas, que
buscam atingir seus consumidores, podendo ser através da valorizagdo de seus produtos, dos
atributos emocionais e dos atributos sociais. Essa ¢ uma caracteristica do marketing 4.0, diretriz
que indica que as marcas ndo devem apenas suprir uma necessidade basica, um desejo
desenfreado de consumir, mas ir além das vendas ou sentimentalismos, pois o consumidor esta

mais conectado um ao outro, aproximando-se dos seus pares.

A conexdo ¢ gerada além do online, as marcas precisam viver € comprovar o que
comunicam, seu consumidor busca identificagdo desta maneira e cobra isso. Assim, se¢ faz

necessario o branding para efetivar as promessas feitas, além de um proposito atrativo, claro e
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real. Cada vez mais comprometimentos com questdes sociais sao a ponte para o estabelecimento
de conexdes reais. Humanizar as marcas € o que se fala, seu consumidor quer ver o que tem por
tras dos produtos, ¢ assim que eles conseguem entender se a marca condiz com seus valores. As
pessoas buscam se identificar com os propositos das marcas, principalmente os socioambientais.
Tornam-se seus os pensamentos e ideais das marcas que consomem, e buscam construir

relacionamentos que focam na criagao de valor.

Confirmamos, com a andlise das marcas, o esfor¢o pela diferenciacdo, a partir da
consciéncia socioambiental. As quatro marcas analisadas se apresentam como sustentaveis,
sendo duas veganas. No que concerne as que utilizam couro animal, temos Liss Leather Design,
que comunica o slow fashion e a atemporalidade como fatores sustentaveis. E possivel notar sua
preocupagdo e valorizacdo de conscientizar os consumidores através de publicacdes em seu
instagram e blog com conteudos sobre os pilares que apontam, em divulgar cuidados que devem
ser tomados com os produtos, e em fortalecer que € uma pega que vai acompanhar por geracoes.
A busca por informar € clara, mas ¢ possivel notar a escassez de informag¢do no tocante aos

meios de obten¢do do couro animal.

Na Artéria, o design, além de atemporal, ¢ funcional, com a oferta de pegas com
diversas maneiras de utilizagdo, para serem adaptadas a diferentes momentos. Sua diferenciacao
se deu pela preocupacdo com o impacto que seus colabores podiam oferecer. Na midia, a marca
esclarece que a matéria prima era obtida de maneira nacional e somente com fornecedores com
responsabilidade social, além de fornecerem garantia as pecas, dando assisténcia ao consumidor
quanto a vida longa dos produtos, capaz de atravessar geragdes. Durante a realizacdo deste
trabalho, a marca acabou por encerrar suas atividades e iniciar um novo projeto, mas com
materiais diferentes, mantendo sua preocupagdo social, na busca por pecas atemporais e

versateis também.

No ambito das alternativas veganas, temos a 3 Dogs Studio, que veio a mudar de
nome para Cotton Bolsas veganas. Sua producdo ¢ feita de maneira artesanal e em pequena
escala, além de sustentaveis, as bolsas sdo veganas, pois se produz em algoddo, sintéticos e
laminado vegetal. A comunicagdo da marca especifica os materiais utilizados nas pecas, mas
ndo informa a composi¢do, ndo sendo possivel identificar qual o sintético utilizado. Em suas
publicagdes, busca conscientizar seus consumidores sobre a sustentabilidade atrelada ao
veganismo, nos mais diversos meios sociais, ndo apenas em seus acessorios ou na moda. A
marca da muitas dicas e indica outros perfis, algo diferente do que o observado em todas as
outras. Além disso, conseguem empregar o relacionamento proximo com seus consumidores €

os conscientizar, contribuindo socialmente, sem agredir o meio ambiente.
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Por fim, analisamos a La Loba, sendo possivel notar um trabalho mais aprofundado
no branding da marca, em comparagdo as anteriores. Seu site ¢ dedicado a mostrar quem faz as
pecas, contendo fotos e nomes das pessoas, procura informar de maneira clara sobre seus
materiais ¢ de onde sdo obtidos, chegando a possuir selos de verificagdo, sendo a Unica das
analisadas a conter tais selos e divulga-los. Faz uso também do laminado vegetal, reaproveita
tecidos que seriam descartados fora e investe em tecidos feitos a partir de garrafas PETS
recicladas. E verificado que seguem os principios dos 3rs de sustentabilidade e estdo sempre os
trazendo em pauta. Além de conscientizar os consumidores, procura se aproximar deles, criar
conexdes e os faz buscando comprovar tudo que fala. Como exemplo, a divulgagdo de seus
impactos anuais para o consumidor, com evidéncias em valores como transparéncia, foco no

coletivo, maneira de se relacionar de forma justa e afetiva.

Seus valores sdo comprovadamente auténticos, pelos relatos de seus consumidores,
nas mensagens € comentarios nas publicagdes, onde afirmam o comprometimento da empresa, a
qualidade de seus produtos e outras formas de se preocupar com o meio ambiente, como enviar
cartdes sementes junto de seus produtos. Atualmente, a marca se encontra em uma pausa, mas
foi confirmado o seu retorno em 2022, com uma nova colecao, sendo a unica também das quatro
que trabalham com colegdes capsulas, disponiveis por longos periodos, ja que devido ao uso de

tecidos reutilizados, as pegas possuem carater exclusivo.

Conclui-se, entdo, que todas buscam informar e conscientizar os consumidores,
possuem preocupagdes sustentaveis e sociais, procuram contribuir com o meio ambiente e criar
conexodes além apenas de divulgar seus produtos. Quanto a transparéncia em seus meios
produtivos, de obtengdo de matéria prima e impactos, ficou claro que apenas uma marca ¢

consistente nesse ambito, e por isso diferencia-se das demais.
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APENDICE - QUESTIONARIO ONLINE

DADOS DA INSTITUICAO: UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - UFC

TEMA DA PESQUISA:
Sustentabilidade, couro animal, ‘couro vegano” e o marketing na moda: um olhar sobre
0s processos € o0 marketing
OBJETIVO DA PESQUISA:

Identificar os processos de obtencdao do couro animal e do couro vegano e sua relagdo
com sustentabilidade na moda através da utilizagdo do marketing como fator
informativo.

IDENTIFICACAO DO PESQUISADOR: Flavia Franco Oliveira
IDENTIFICACAO DO ORIENTADOR: Prof. Dr. Emanuelle Kelly Ribeiro da Silva

PERIODO DE APLICACAO DO QUESTIONARIO: 2020.2

1) Dados Socioecondmicos:

Idade:

() Abaixo de 18 anos

() 18-20 anos

() 21-23 anos

()24-26 anos

() 27-29 anos

() Acima de 29 anos

Género:

() Feminino

() Masculino

() Outro

() Prefiro nao dizer

Escolaridade:

() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

Ocupacao:
() Estudo
() Trabalho
()Os dois
()Outro:

2) Vocé consome produtos feitos em couro de origem animal? Porqué?

3) Vocé consome produtos feitos em couro de origem vegana? Porqué?



4)

5)

6)

7)

8)
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Vocé sabe quais as origens e os processos de obten¢do do couro animal?
a) Sim
b) Nao

Vocé sabe quais as origens e os processos de obtencao do couro vegano?
a) Sim
b) Nao

Vocé considera importante as marcas divulgarem quais as origens e 0s processos de
obtenc¢do do couro animal? E do couro vegano? Justifique.

Vocé pesquisa se as matérias primas e seus processos de obtenc¢ao utilizadas sao de fato
sustentaveis, seja de origem animal ou vegana?

(OPCIONAL) Comente o que vocé acredita/defende sobre a utilizagdo do uso do couro
de origem animal, se existem outras alternativas para vocé, quais sdo, porque ¢ se elas
sdo sustentdveis. Sinta-se livre.



