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Resumo | Este trabalho tem como objetivo compreender o processo de concepcao e producao de
duas marcas de vestuario da cidade de Vila Velha-ES, que em suas préaticas vinculam o
fashion ao ecol6gico e como este aspecto se articula com seus processos produtivos
promovendo uma "moda mais sustentavel”. A metodologia se desenvolveu por meio de
pesquisa exploratdria, calcada na aplicacdo de entrevistas discursivas, fundamentadas na
perspectiva da ecologia politica com base em Leff e Guattari. A pesquisa teve como
foco em uma preocupacdo intergeracional relacionada a degradacdo ambiental e os
riscos que ocorrem a partir dela sdo distribuidos de forma desigual, atingindo,
especialmente, 0 que, na industria fashion representa a transferéncia de externalidades e
alto custo humano e ambiental. Os resultados deste estudo revelam que os discursos
proferidos pelos criadores-gestores das duas marcas, embora dotados de intencéo
ecoldgica, nem sempre se articulam com suas praticas, estas ainda reféns dos processos
do sistema capitalista vigente.
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Abstract: This work analyses the intention and the productive process of two clothing
brands from Vila Velha-ES. In order to link fashion to ecology, this essay question
their practices and aims towards a “more sustainable fashion”. In order to conduct this
case study the methodology was developed through an exploratory research, based on
discursive interviews grounded on political ecology perspective, according to Leff and
Gattari. Such construction should also involve social and subjective issues as well,
including interdisciplinary knowledge. This research has discussed intergenerational
concern acknowledging environmental degradation and its unevenly distributed
consequences particularly affecting human and environmental cost. The outcomes
from this study have brought to surface that the discourse coming from both brand
founders, despite their good intentions, does not always articulates with their practices,
which are still hostage to the current capitalistic system rules.
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Resumé: Ce travail vise a comprendre le processus de conception et de production de
deux marques de vétements de la ville de Vila Velha-ES, qui dans leurs pratiques lient
la mode a I'écologique et comment cet aspect est lié a leurs processus de production,
promouvant « une mode plus durable ». La méthodologie a été développée a travers
une recherche exploratoire, basée sur I'application d'entretiens discursifs, basée sur la
perspective de I'écologie politique basée sur Leff et Guattari. La recherche s'est
concentrée sur une préoccupation intergénérationnelle liée a la dégradation de
I'environnement et les risques qui en découlent sont inégalement répartis, affectant
notamment ce qui, dans l'industrie de la mode, représente le transfert d'externalités et
des colts humains et environnementaux élevés. Les résultats de cette étude révélent
que les discours prononcés par les créateurs-dirigeants des deux marques, bien que
dotés d'une intention écologique, ne s'articulent pas toujours avec leurs pratiques,
encore otages des processus du systéme capitaliste actuel.

Mots-clef: Mode, Durabilité, Industrie de la mode, Ecologie politique.

Resumen: Este trabajo tiene como objetivo comprender el proceso de disefio y
produccion de dos marcas de ropa de la ciudad de Vila Velha-ES, que en sus practicas
vinculan la moda con lo ecoldgico y cémo este aspecto se vincula con sus procesos
productivos, promoviendo una "moda mas sostenible”. La metodologia se desarrollé a
través de una investigacion exploratoria, basada en la aplicacién de entrevistas
discursivas, sustentadas en la perspectiva de la ecologia politica basada en Leff y
Guattari. La investigacion se centrd en una preocupacion intergeneracional relacionada
con la degradacion ambiental y los riesgos que se derivan de ella se distribuyen de
manera desigual, afectando, especialmente, lo que, en la industria de la moda,
representa la transferencia de externalidades y altos costos humanos y ambientales. Los
resultados de este estudio revelan que los discursos de los creadores-gerentes de las dos
marcas, aunque dotados de una intencion ecoldgica, no siempre se articulan con sus
practicas, que aun son rehenes de los procesos del actual sistema capitalista.

Palavras-clave: Moda, Sostenibilidad, Industria de la moda, Ecologia politica.
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Introducéo

A afirmacdo da Moda como um objeto de estudos das ciéncias sociais, em particular
da Sociologia, remete a debates sobre sua importancia como fenémeno social que remonta
a formacdo dessa area do conhecimento cientifico. A Moda é, assim, tida como um
fendmeno cultural relevante, capaz de orientar a acdo social, definir papéis, atitudes e,
mesmo, campos de atuacdo dos sujeitos, expressando caracteres de relagdes de poder,
posicdo politica, estratificacdo social e, mais recentemente, tribos urbanas e movimentos
politicos. Com isso, percebe-se no cenario contemporaneo da chamada “industria fashion®”,
uma preocupacao direcionada as questbes ambientais e sociais inerentes aos reflexos da

producdo capitalista moderna ainda percebidos nesse campo.

Intimamente ligada a industria téxtil, a industria fashion remonta seus processos e
significados a propria génese do capitalismo moderno. Ainda contemporaneamente, seus
processos sdo intensivos em méo de obra e recursos naturais, conformando uma das 5 &reas
produtivas que mais poluem e exploram mao de obra atualmente (Berlim, 2016). Neste
contexto, emerge o debate sobre os temas Moda e Sustentabilidade nos cenarios nacional e
internacional, especialmente por conta das denuncias sobre praticas socioambientais
abusivas feitas por movimentos, cientistas e ativistas.

Nesse sentido, uma das propostas deste artigo é fazer um estudo sobre o tema
sustentabilidade na industria fashion a partir da analise de duas marcas de moda da cidade
de Vila Velha-ES, partindo de ums otica ecocéntrica’. Desta forma, a abordagem da
experiéncia de duas marcas autoclassificadas com “de moda sustentavel” busca, neste
trabalho, envolver as abordagens da Ecologia Politica e Sociologia Ambiental (Leff, 2014b;
Guattari, 2012) para compreender como que duas empresas do setor de vestuario do
Espirito Santo tém se movimentado rumo ao “mais sustentavel” (Salcedo, 2014). Isto ¢
percebido, seja pelos investimentos em tecnologia téxtil menos poluente, diminuicdo no
impacto de energia e recursos naturais, novas estratégias de desenvolvimento de produto,
novas maneiras de fazer negdcios, entre outros. Afinal, moda é o palco para criatividade,
expressa sentimento e identidade, fascina, € arte. Contudo, precisa se reavaliar, ressignificar
seus valores e buscar solucdes inteligentes e sustentaveis.

Nessa perspectiva, 0 segmento fashion é um dos que mais aguca o imaginario do
consumidor, apoiando-se na questdo simbdlica, tendo a publicidade e a midia como
ferramentas para despertar o desejo de consumo de moda. Neste sentido, entende-se que as
pecas de moda atendem mais as necessidades ndo-materiais, como construcdo de
identidade, pertencimento a grupos sociais, liberdade, conhecimento etc. Segundo Fletcher
e Grose: “[...] a moda ajuda-nos a refletir sobre quem somos como individuos, a0 mesmo
tempo que nos conecta com grupos sociais mais amplos, fornecendo senso de
individualidade e pertencimento” (2011, p. 8).

No ambito das questbes relativas ao Espirito Santo, é possivel observar algumas
iniciativas, ainda embrionarias, da produgdo local sinalizando a reavaliagdo e a

! Fashion é o termo em lingua inglesa usado contemporaneamente para designar a Moda com aspecto
simbolico da produgdo da industria téxtil, em particular da indUstria de vestuério.

2 Uma linha politica de filosofia ecoldgica que apresenta um sistema de valores centrado na natureza, em
oposic¢do ao antropocentrismo.

24 | Século XXI, Revista de Ciéncias Sociais, v. 13, n° 1, p. 22-40, jan./jun. 2023



oda “mais sustentavel”: processos e caminhos de duas marcas da cidade de Vila Velha-
Moda “ tentavel hos de d la cidade de Vila Velha-ES

ressignificacdo de valores, até entdo, confortavelmente alinhados as necessidades do
consumo: qualidade, preco baixo, oferta, atendimento pds-venda, etc. Neste cenario de
“conforto e bem-estar”, a visibilidade do debate global “crise ambiental” e “alternativas de
sustentabilidade” ampliou-se e chegou em locais menores, cuja economia também € gerada
pela cadeia de producdo téxtil. Embora os problemas socioambientais continuem os
mesmos, o alvo “ser sustentavel” deixa de ser, aos poucos, um debate longinquo adstrito
aos foruns internacionais e passa a ser, num ambito préximo, uma tentativa de conciliacéo —
ainda timida — da busca pelo crescimento econdmico alinhado a preservacdo do ambiente, a
biodiversidade e aos recursos naturais.

A partir do exposto, este artigo apresenta dois estudos de caso de marcas da
industria fashion da cidade de Vila Velha-ES. A partir de uma construcao socio-historica de
carater bibliografico e documental do campo, procedeu-se a uma abordagem qualitativa
empirica dos sujeitos de pesquisa por meio da aplicacdo, primeiro, de entrevista discursiva,
para entender as dimensfes simbolicas expressas pelos interlocutores sobre a criagéo,
significagdo e processos vinculados a suas marcas “mais sustentaveis”.

Caracterizacio do Campo: Marcas “mais sustentaveis” no Espirito Santo

No cenario espirito-santense, dentre as seis principais cidades que possuem
empresas atuantes nos segmentos téxtil e de vestuario, Vila Velha-ES se destaca por possuir
dois poélos de confeccdo: Gléria e Santa Inés. Cada bairro acabou desenvolvendo suas
proprias caracteristicas — Gloria mais voltada para confeccdo e comércio e Santa Inés mais
voltada para o setor industrial. Vila Velha também €é a cidade que tem a maior
representatividade das empresas no setor de confeccdo de vestuario: 23% (Ideies, 2018).
Por isso optou-se por recortar geograficamente o estudo de caso nesta cidade.

Os dois polos de Vila Velha foram criados na década de 1980: primeiro o da Gléria,
quando um numero consideravel de lojas se instalou no bairro, configurando o que
atualmente ¢ conhecido como “Polo de Confec¢des da Gloria” e o segundo, em 1985,
quando foi criado o “Polo Industrial de Santa Inés”, especialmente voltado para o setor de
confeccdo (Pereira, 2017).

No contexto de reconhecimento desse campo, com relacdo a questdo da
sustentabilidade, destacaram-se duas marcas que representam diferentes segmentos. Assim,
para a finalidade deste artigo, elas estdo identificadas como: Marca I, que atua nos
segmentos de moda praia e moda casual feminina e Marca Il, que atua no segmento de
moda casual masculina. A selecdo desses dois casos se deu em razdo de sua proeminéncia
no discurso ambiental na moda capixaba. No caso da Marca Il, a partir de sua participacao
no evento Vitoria Moda, em 2015 e 2016. Com relacdo & Marca | ocorreu com a divulgacgéo
do lancamento da primeira campanha de verdo junto com inauguracdo da loja fisica, em um
shopping da regido.

A primeira visita de campo foi agendada com representantes da Marca | retratados
como Interlocutor | e Interlocutor I1l. O encontro ocorreu na residéncia dos interlocutores,
onde funciona o escritorio de criacdo e pesquisa da marca. Na sala principal, onde
aconteceu a entrevista, havia varios rolos de tecido e diversos materiais de produgdo, como
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linhas, etiquetas, botdes: “[...] ¢ aqui que a gente comega ¢ finaliza as peg¢as. Minha mae
nao vé a hora de termos nosso espago pra ela voltar a ter a sala arrumadinha” (Interlocutor
I, 2018). Foi nesse primeiro encontro que ambos interlocutores relataram a historia recente
da marca e como tudo vem se transformando na vida delas a partir da empresa.
“Despertamos um olhar mais atento para a Natureza, para o meio-ambiente e para as
relagdes com as pessoas”, disseram.

Apds uma semana ocorreu a segunda visita de campo, com a missdo de acompanhar
os Interlocutores | e Il no processo produtivo da marca, na residéncia do Profissional A,
que presta servigos para varias empresas, dentre elas a Marca I. Localizada em um bairro
humilde de Vila Velha- ES, a confeccdo ocupa o segundo andar da casa, onde o
Profissional A em conjunto com o Profissional B trabalham costurando.

Essa dinamica de producdo, tendo a casa como parte da “empresa”, ¢ bastante
comum em micro e pequenas empresas do segmento de moda. Dadalto (2007) ao pesquisar
a formag¢ao do polo industrial de Colatina, noroeste do Estado, identificou a relagdo “casa-
fabrica” como sendo um legado da cultura italiana no Espirito Santo. Em geral, o
empreendimento comeca em um cémodo da casa, tendo um membro da familia responsavel
por toda a producdo. Na visita, além da observacdo desse contexto, identificou-se parte do
processo de gestdo em que a Interlocutora Il fez a entrega de tecidos para producdo das
proximas pecas, a orientacdo sobre a forma de executar determinado modelo e quanto a
guantidade de pecas a serem feitas.

Com a Marca Il seguiu-se dinamica semelhante: apds contato com seu estilista e
proprietario — Interlocutor 111 (2018), a entrevista ocorreu no galpdo recém adquirido pela
empresa “devido a necessidade de maior espaco fisico para abrigar matéria prima”. Ali, em
meio a uma retrospectiva dos Ultimos quatro anos, ele contou a historia da marca, 0s
inimeros aprendizados no segmento e como conseguiu se realizar como empreendedor.

Embora sejam marcas de segmentos de atuacdo diferentes — moda feminina e
masculina — apresentam pontos em comum. Desde as inquietudes geracionais, ja que ambos
o0s idealizadores criaram as marcas com menos de trinta anos de idade — no meio de um
questionamento sobre proposito de vida profissional — passando pela vontade de
ressignificar valores que eles proprios reproduziam sem nenhum questionamento. Trés
pessoas — Interlocutores I, 11 e 11l — que perceberam a necessidade de mudancas de valores,
ao mesmo tempo em que se arriscam a tentar protagonizar, de alguma forma, essa
mudanga. Guattari, ao analisar as questfes contemporaneas que envolvem o meio ambiente,
destaca o papel da juventude na construcdo de novas subjetividades:

A juventude, embora esmagada nas relagdes econbmicas dominantes que lhe
conferem um lugar cada vez mais precario, e mentalmente manipulada pela
producdo de subjetividade coletiva da midia, nem por isso deixa de desenvolver
suas proprias distancias de singularizagdo com relagdo a subjetividade
normalizada (Guattari, 2012, p. 14).

Para o autor, a criagdo artistica € um meio para produgdo de subjetividades,
processo importante para se chegar a uma nova “ressingularizacdo” individual e coletiva
que n&do seja mais estereotipada ou reducionista. Neste sentido, a criacdo da moda e toda
sua simbologia, séo travestidas de sentidos e signos sustentaveis, podem contribuir para a
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conformacdo de novos comportamentos sociais. Isto pode ser observado na concepcéao das
marcas analisadas e em suas buscas por redefinicéo, ainda que pontuais, de seus processos
produtivos, face as pressdes pela reproducdo dos modos do capitalismo contemporaneo.

Sustentabilidade como aprimoramento de processos: Marca |

A Marca | foi criada em novembro de 2015, nasce do descontentamento do
Interlocutor I, entdo com 24 anos, com seu curso de direito: “[...] decidi que queria exercer
uma profissdo que pudesse deixar aflorar um pouco mais meu lado criativo”. Foi quando
comecou a fazer algumas pecas, ainda sem nenhuma preocupagéo sustentavel: “[...] foi uma
coisa bem pontual, sabe, pra mim e para as minhas amigas. E deu certo! Fiz algumas
colecdes capsulas de dez looks e vi que o negbcio tinha potencial” (Interlocutor I, 2018).

Depois destas experiéncias positivas com as pecas criadas, o Interlocutor | resolveu
investir na marca, contratou um estilista para assinar uma colecdo oficial e junto com o
Interlocutor 11, construiu todo o conceito das pecas. Foi nesta primeira colecdo que
“nasceu”, por acaso, 0 biquini que viria definir o segmento de atuacdo da marca pelos dois
anos seguintes: moda praia. O Interlocutor I explica que:

[...] esse biquini era bem conceitual, estilo sereia. O sutid tinha o formato de uma
conchinha, e ele ficou muito famoso. Criamos s6 uma peg¢a conceitual, nem
iriamos produzir porque ele é muito complexo de fazer, gominho por gominho.
Mas quando a gente comegou a postar no Instagram e nas outras redes sociais, foi
uma loucura e tivemos muitas encomendas (Interlocutor I, 2018).

Nesse momento inicial da marca o foco de producédo ficou totalmente voltado para
confec¢do deste biquini que, “sem querer” havia agradado os consumidores, tornando-se a
principal mercadoria da empresa.

O processo de concepgdo da marca se coloca a partir do Appadurai caracteriza como
a definicdo de “mercadoria’’: “[...] frequentemente representada como resultado mecanico
de regimes de produgdo governados pelas leis de oferta e procura”. Para o autor, mais do
que a lei de oferta e procura, esse fluxo é resultado de um processo oscilante entre rotas e
desvios, sendo as: “[...] rotas socialmente reguladas e os desvios competitivamente
motivados” (2008, p. 31) ambos provocados por um processo de mercantilizagdo advindo
da complexa intersecdo de fatores temporais, culturais e sociais.

A mercantilizacdo abordada por Appadurai (2008) envolve todo um processo
diferenciado de fase, contexto e categorizacdo das mercadorias, ao considerar que cada uma
delas tem “historias de vida” que sdo culturalmente reguladas. Um objeto, ao ser produzido
por uma empresa com propostas sustentaveis — como o biquini criado pela Marca | —
adquire uma identidade especifica, uma “biografia” especifica, e passa a ser melhor visto
num sentido simbolico pelo fato de ser “mais sustentavel” do que outro biquini produzido
da forma tradicional. Consequentemente, isso faz com que ele tenha um “valor social”
maior, fato que € considerado na hora de se estabelecer o preco desta peca.

Apols 0 sucesso do biquini, o Interlocutor | viu aumentar a sua inquietude e
responsabilidade de criar algo que também pudesse repercutir na proxima colecdo: “[...]
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Comecei a me perguntar o que eu poderia fazer para trazer algo novo e ndo sé aquele
biquini que havia caido nas gra¢as do consumidor”. Foi neste momento que o Interlocutor
I1, destacou a questdo sobre sustentabilidade para a marca.

Entdo com 21 anos, o Interlocutor Il cursava publicidade no Rio de Janeiro, mas ja
atuava na empresa familiar. Foi quando decidiu se matricular no curso online “Como
Construir Uma Marca Sustentavel”, oferecido pelo Future Learn®: “[...] a primeira coisa que
foi apresentada no curso foi o lado ruim da moda que ninguém nunca havia falado pra mim,
e que eu nunca tinha ouvido falar” (Interlocutor II, 2018). Cada mo6dulo do curso deixava o
Interlocutor Il mais assustado e, a0 mesmo tempo, convicto de que havia encontrado o
significado que queria dar & Marca | dali em diante. Foi quando a sustentabilidade se tornou

0 ponto de identificacdo da marca, conforme o Interlocutor I:

Por que ndo? A gente vive na natureza, mora de frente para a praia, a nossa vida
sempre foi criada indo para sitio e tudo mais... entdo por que ndo transformar a nossa marca
em algo legal, que va fazer bem para 0 mundo? Ainda mais biquini que tem tudo a ver com
0 contato com a natureza, praia e sol (2018).

A partir dessa experiéncias 0s Interlocutores | e Il comecaram a pesquisar
fornecedores de matérias-primas com esse conceito. Descobriram que dois anos antes da
Marca | ser criada, houve o langamento da linha de produtos com o Selo Eco, produzida
com tecido biodegradavel, ecoldgico e de longa durabilidade.

Utilizar esse tecido ecoldgico foi o primeiro passo na pratica rumo a transformacéo
para uma marca mais sustentavel. Depois vieram outras mudancas, como a troca da etiqueta
comum para uma compostavel, com sementes de manjericdo prensadas em seu papel,
dando ao cliente a possibilidade de planta-la, reduzindo assim, a producéo de lixo.

[...] a gente se perguntou: como que a gente pode fazer varias pequenas coisas
que ja sdo feitas, sé que agora de forma ecoldgica? Entdo além do tecido, da
etiqueta, tem outros detalhes como o saquinho do biquini ndo ser de plastico [é de
algodao], evitamos usar o plastico pra tudo e, quando usamos, reciclamos ou
utilizamos mais de uma vez; o papeldo utilizado para enviar o biquini vendido
online é feito de papeldo reciclado, comprado de um fornecedor daqui, perto da
gente. E com o tempo, a gente vai incluindo mais processos e materiais
sustentaveis (Interlocutor I, 2018).

O fato de cada vez mais pesquisarem e adotarem materiais € processos sustentaveis
ndo impediu os Interlocutores | e 11 de inaugurarem uma loja fisica em outubro de 2017. Ao
serem questionados sobre parecer contraditério estar no maior shopping do Espirito Santo
com uma proposta sustentavel — afinal, isso requer se enquadrar, de alguma forma, no
status quo da demanda capitalista vigente de producdo e consumo — destacaram que
também levaram os conceitos de sustentabilidade para a loja dando um ar “ambientalmente
correto” a marca.

Apesar dessas iniciativas, ambos os Interlocutores reconhecem que ainda é muito
dificil ter todo o processo enquadrado de forma sustentavel. Citam que o elastico, por
exemplo, item essencial para a produgdo dos biquinis, ndo existe ecologico: “[...] entdo nao
da pra fazer tudo, mas a gente tenta ao maximo” (Interlocutor I, 2018). Neste sentido,

¥ Um canal de ensino a distancia que oferece cursos online de vérias universidades do mundo.
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observa-se que o proprio mercado, dentro das suas escalas produtivas arraigadas na
racionalidade capitalista vigente, dificulta, ou mesmo impede, que “novas” praticas se
desenvolvam em termos ambientais (Leff, 2014b).

Nessa perspectiva, pode-se afirmar que a producdo da Marca | ainda € de pequena
escala. Para o verdo 2017, foram criados 50 modelos de biquinis e aproximadamente trés
mil pecas, entre calcinhas e sutids. Oitenta por cento desta producdo foi feita com o tecido
biodegradavel e vinte por cento com tecidos tradicionais, para oferecer aos clientes pecas
com estampa. A explicacdo para isso é financeira. Segundo o Interlocutor | (2018), para
produzir uma estampa no tecido ecoldgico, a empresa fornecedora exige uma quantidade
minima de 300 quilos de tecido: “[...] € ndés ndo temos condigdes de investir essa
quantidade em uma unica estampa. Por isso compramos 20% de tecidos tradicionais para
fazer um mix de pecas sublimadas e atender ao cliente que gosta de estampas”.

A decisdo de abrir uma loja no shopping também interferiu em todo o processo de
producdo da marca. Para atender a uma demanda “inesperada”, frente a rotina de e-
commerce, com fluxo menor de venda, foi necessaria uma reformulacdo para as colegdes
seguintes, tanto na ampliacdo do segmento de atuacdo quanto na quantidade de pecas
produzidas, conforme explicado abaixo:

A partir do momento que a gente abriu loja no shopping veio a demanda de
produzir mais, para abastecer [...] teve uma demanda reprimida jA que muita
gente ia na loja procurar e o0 estoque havia acabado. Porque a gente ndo sabia qual
seria a demanda, era nossa estreia em shopping, e dai decidimos produzir ‘x’
quantidade, mas no final das contas faltou mercadoria (Interlocutor I, 2018).

Para a colecdo seguinte, pos-verdo 2018, além de biquinis, também foram
concebidas pecas de moda casual, como vestidos, calcgas, t-shirts, camisas e blazers. O
intuito foi seguir a mesma proposta sustentavel da colecdo de moda praia, embora elas
reconhecam que hd muita diferenca no processo produtivo: “[...] Foi a primeira vez que a
gente trabalhou a sustentabilidade na roupa e é muito diferente de biquini, porque o biquini
¢ s6 uma base de tecido, e as roupas s@o varias”, contou o Interlocutor II (2018), referindo-
se aos diferentes tecidos utilizados pela marca para produzir as pegas, entre eles o linho
puro — noventa por cento da producdo — além do linho com algodao, linho com viscose e
malha.

Essa definicdo de matéria prima também interfere diretamente na contratacdo da
mao de obra, ja que alguns tecidos sdo mais “dificeis de se trabalhar” do que outros, o que
requer uma equipe de costura mais experiente e qualificada. Neste sentido, trés confec¢des
prestam servico para a Marca |I. Em todas elas, é praticamente a familia inteira que
desenvolve cada uma das etapas de producdo. A Familia X produz exclusivamente para a
marca, agregando todos os seus membros ao processo de produgdo. O Interlocutor | diz
com orgulho que se relaciona com: “[...] todas as pessoas que fazem nossa colegao,
diferentemente do que é comum nesse mercado, onde normalmente as marcas nem
conhecem as pessoas que costuram as suas pecas”. Essa relagdo também ¢ destacada como
fundamental no pilar da sustentabilidade da marca, conforme texto publicado no site da
marca:
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Sustentabilidade para n6s, ultrapassa a preocupacdo apenas com o natureza. Ser
uma marca sustentavel tem a ver com manter relagdes harménicas com nossas
clientes, fornecedores e funcionarios. Tem a ver com manter dialogos e criar
lacos. Tem a ver com fazer um mundo melhor (Marca I, 2018).

O texto do site evidencia a busca dos interlocutores em colocar em prética, a cada
colecdo, o que ambas acreditam ser 0s passos para uma marca sustentdvel. Em sua
concepgdo, uma vez que, do ponto de vista da matéria-prima, ainda é muito dificil — e caro
— produzir de maneira totalmente sustentavel, € no jeito de fazer as pecas, ou seja, na méo
de obra, que elas encontram a forma mais proxima de alcangar esse objetivo.

Além da Familia X, o Profissional C também presta servico para a Marca I.
Segundo o Interlocutor Il, o Profissional C sempre trabalhou como confeccionista, tem
grande experiéncia neste ramo, mas se aposentou ao ser diagnosticado com cancer. Desde
entdo, trabalha pontualmente para algumas empresas e a Marca | é uma delas. O
Interlocutor 1 (2018) elogia seu trabalho, valorizando a qualidade e a rapidez com que
entrega as pecas. A Familia Y do Profissional C trabalha na mesma ldgica da familia
anterior para a Marca I.

Ambas as familias moram na cidade de Viana, na Regido Metropolitana da Grande
Vitoria e € em suas casa que ocorre 0 processo produtivo. Uma vez por semana elas
recebem a visita do Interlocutor I ou do Interlocutor I, seja pra levar demanda de produgéo,
seja para buscar as pecas ja prontas. Quando questionado sobre as condic¢des de producéo, o
Interlocutor I afirma:

E inegavel, sdo pessoas humildes, e a gente esta ainda ajeitando algumas coisas
porque as vezes vocé acaba...[pensativa], ndo é trabalhando fora das normas,
entendeu, Vanessa, mas assim... [procurando palavras] talvez se eu tivesse
construido ndo seria daquela maneira, entendeu? Nio é o termo ‘insalubridade’,
mas as pessoas sdo muito humildes e a gente estd ajustando ainda. Até porque é
dificil vocé chegar na casa da pessoa e falar ‘vocé tem que mudar, pintar, fazer
isso assim...” entendeu? (2018).

Tal relato foi verbalizado com um certo desconforto. Embora reconheca que alguns
“ajustes” sdo necessarios, também enaltece o fato de dar oportunidade de trabalho e
remuneragdo a essas pessoas e, principalmente, de se relacionar de maneira “pessoal” com
elas. A relagdo com gquem executa as pecas, seja 0 corte, a costura, ou os ajustes finais,
sempre foi um grande problema do segmento fashion. E pratica comum as empresas
contratarem uma grande industria para desenvolver as roupas e distribuir o trabalho entre
dezenas de costureiras e quando isso acontece, invariavelmente: “[...] a dona da marca nao
vai saber quem fez, nem quanto a pessoa que esta gerenciando a produc¢do pagou para cada
uma dessas costureiras” (Interlocutor II, 2018).

Para se posicionar contra essa dindmica do setor e essa falta de transparéncia na
cadeia de producédo, a Marca | participou em abril de 2018 da Fashion Revolution Week
promovida pelo movimento Fashion Revolution, com ag¢fes simultdneas no mundo inteiro
(Fashion Revolution Brasil, 2018a). A principal acdo do movimento é estimular o
consumidor a postar uma foto em suas redes sociais questionando a sua marca favorita com
a pergunta “#WhoMadeMyClothes” ou, no caso do Brasil, “#QuemFezMinhasRoupas?”.
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Como resposta a essa pergunta do movimento, a Marca | publicou fotos de dois prestadores
de servico — Profissionais B e C — que, assim como as Familias X e Y, costuram para a
empresa. Esses profissionais fecham o ciclo das trés familias que produzem as pecas da
marca. Nas imagens da acdo na semana do Fashion Revolution, eles seguraram uma placa
com a frase “Eu fiz suas roupas!”.

Os Profissionais B e C moram em um bairro popular de Vila Velha-ES, onde
montaram, em cima da propria residéncia, um atelier de costura. Apos a experiéncia de
trabalho nos polos de confeccdo da Gléria e Santa Inés, hd dez anos o Profissional A
decidiu abrir seu proprio espaco familiar de costura. O Profissional B, hoje com 29 anos,
trabalha no empreendimento familiar desde os 15. Sempre que a demanda de trabalho
aumenta, sdo contratadas costureiras que recebem “por diaria trabalhada”:

Antes da crise, a gente estava com seis pessoas, mas ai veio a crise e a gente teve
que ficar s com quatro. Essas pessoas sdo free-lancer, que funciona assim: elas
vém, pegam o servico, fazem as pecas, recebem e pronto. Sem vinculo. Recebem
por didria trabalhada (Profissional A, 2018).

Como se V&, a estrutura de trabalho, que inclui maquina de costura, espaco fisico e
insumos, sdo fornecidos pela familia do Profissional A, que subcontrata “ajudantes” para
atender a produgdo, que ndo ¢é exclusiva para pegas da Marca I. “A gente faz muita beca de
formatura, uniformes para empresas, vestidos de festa sob medida, pecas piloto para outras
marcas” (Profissional B, 2018). Ja a quantidade diaria de produgdo depende da pega e do
tecido: se for malha sdo produzidas por volta de cinquenta pegas por dia. Se for tecido, que
requer mais cuidado, mais acabamento, esse nimero cai pela metade.

Na entrevista realizada em abril de 2018 procuramos saber dos Profissionais A e B
se alguma outra empresa pra quem elas costuram, além da Marca I, também tem
preocupacOes ambientais e sociais, com foco na sustentabilidade. O Profissional B tomou
iniciativa da resposta:

E a primeira vez que a gente viu isso. Achei bem inovador, né? Porque ao mesmo
tempo que a gente fala tanto de ecologicamente correto, vocé ndo vé& ninguém
conseguindo colocar em pratica, porque é um mercado que nao é tdo facil, é um
custo bem alto, entdo vocé vé que as pessoas comegcam, tém aquela intencdo, mas
ndo conseguem levar adiante (2018).

Essa dificuldade relatada pelo Profissional B é sentida pelos gestores da Marca | em
varias etapas do processo criativo, a comecar pela definicdo dos fornecedores de matéria
prima. Como a partir do verdo 2018 a Marca | também passou a produzir roupa casual, a
base de tecidos aumentou e junto com ela a dificuldade em encontrar tecidos que se
adequassem a fluidez da colecdo. Optaram, assim, por comprar linho, um tecido natural e
biodegradavel, mas depararam-se com outra situacao, conforme abaixo:

Quem vende linho? Importadora! Os nossos linhos vém da China. O Brasil ndo
produz muito linho, hoje em dia tudo é importado. Entdo a gente tem os linhos?
Ok; Séo naturais? Ok; Mas eles vém da China. Isso é um problema? Pra gente é
porque vai de encontro aos nossos ideais, mas é aquela coisa: pra comegar, pra
dar o primeiro passo, é 0 que a gente conseguiu [siléncio] (Interlocutor I, 2018).
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Outra experiéncia “boa por um lado e ruim por outro” ¢ contada pelo Interlocutor II
quando o assunto sdo botbes. Ele descobriu, na Internet, a Ecobotdes (2018), distribuidora
exclusiva no Brasil da empresa portuguesa Louropel, maior produtora mundial de botdes e
Unica com tecnologia patenteada na producdo de artigos ecoldgicos. Os botdes sdo
produzidos a partir de materiais como algoddo, canhamo, ureia, farinha de sémola, papel
reciclado, folha de madeira natural e até borra de café. Ap6s entrar em contato com a
empresa, foram comprados “os botdes mais bonitos” e incluido mais esse diferencial
sustentavel nas pecas da Marca I: “[...] ¢ bom porque é ecoldgico mas € ruim porque vem
de muito longe” (Interlocutor II, 2018).

A dinamica de desenvolvimento de colegao da Marca I € bem “intuitiva”, sempre:
“[...] tentando ajustar os materiais para essa pegada ecoldogica” (Interlocutor 11, 2018). O
préximo passo € escolher as estampas e as cores, ora trocando o tecido, ora ajustando a cor.
Em alguns momentos, é necessario fazer uma peca piloto para que elas consigam visualizar
a roupa pronta e a partir dai, avaliar se é necessario ajusta-la novamente ou nao.
Geralmente tem que fazer algumas mudangas, processo que demora mais uma ou duas
semanas até que a peca fique finalmente pronta.

Antes de serem levadas para a loja, as pecas sdo finalizadas na casa dos gestores da
Marca I. Algumas etapas sdo executadas manualmente, como: o macramé* de alguns
biquinis; costuram a plaquinha folheada a ouro com o simbolo da marca — que ndo ficam
nas confecgdes porque: “[...] acaba se perdendo entre tecidos e outros materiais”
(Interlocutor 11, 2018) — entre outras tarefas. “Na verdade, a gente faz um pouco de tudo:
desde a criagdo, passando pelo administrativo e financeiro” (Interlocutor I, 2018).

Quando chegam a loja, as pecas sdo expostas de forma a evidenciar todo esse
cuidado na producdo. Segundo o Interlocutor I, as vendedoras sdo treinadas para oferecer
um atendimento enaltecendo cada etapa da cadeia de producdo das pecas. Contudo, embora
percebam uma empatia por parte dos consumidores pela ideia de sustentabilidade, a causa
nao ¢ “prioritaria” para 0 consumo:

As pessoas entram na loja, acham muito legal, tem gente que até fala: ‘nossa eu
sei que vocés trabalham com tecido ecoldgico’ ou quando a gente fala a pessoa
acha muito legal [...] a etiquetinha com sementes também faz sucesso, mas assim,
€ a mesma pessoa que vai na Zara e compra. Ndo estamos julgando as pessoas,
mas hoje ninguém deixa de comprar porque nao é ecologico. As pessoas nao tém
esse pensamento. Ndo chegaram & ainda. Eu percebo que ainda é algo em
construgdo, porque isso veio muito a tona agora, com essas denincias dos
documentarios, com esses movimentos (Interlocutor |1, 2018).

Isto posto, vale a reflexdo sobre o debate atual da sustentabilidade em diversos
setores, em especial na industria fashion, foco desta pesquisa. A percepcdo que se tem € que
essa “constru¢dao” sobre a qual o Interlocutor II se referiu s6 fard a diferenca na pratica,
possivelmente, nas proximas geracoes, isso se houver realmente uma mudanca de valores
culturais que ndo sejam uma reproducéo atual camuflada de boas intencdes, que s0 fazem

* O Macramé é uma técnica de tecer fios que ndo utiliza nenhum tipo de maquinaria ou ferramenta. E uma
forma de tecelagem manual, que a Marca | aplica em alguns biquinis.
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reafirmar posturas e atitudes capitalistas. O Interlocutor Il é quem fala mais abertamente e
sobre o0 assunto:

E muito contraditorio porque vocé esta falando de sustentabilidade dentro do
capitalismo. S8o coisas opostas. Vocé esta tentando enfiar a sustentabilidade
dentro de um sistema que ndo promove isso. Promove consumo, producdo em
larga escala [...] entdo eu acho que ndo existe moda 100% sustentavel, pode ter
certeza. A gente estd tentando encaixar o que é possivel dentro desse sistema,
dentro desta légica que é a légica do consumo. Eu preciso que as pessoas
consumam. (Interlocutor 11, 2018).

A contradicdo € nitida. Embora faca parte de uma geracdo de jovens que tém
questionado o sistema, o Interlocutor Il ndo consegue ser totalmente imparcial pois esta
inserida nele, depende das regras dele. Ao mesmo tempo em que busca um proposito, pois
tem informagdes sobre a insustentabilidade promovida pelas regras do capitalismo, fazer
essa transicdo exige resiliéncia, maturidade e consciéncia de que a transformacdo néo
acontecera da noite para o dia. E um processo lento, de anos, quica até de geracdes.

O debate sobre o conceito de Modernizacdo Ecoldgica também gira em torno desta
contradicdo: seria possivel defender a implementacdo de propostas que tragam,
simultaneamente, beneficios ambientais e econémicos? Os processos produtivos da Marca |
vém passando por varias mudancas e adaptacfes, mas o fato do meio ambiente ter sido
socialmente construido de forma desconectada da vida das pessoas (Milanez, 2009)
dificulta essa ressignificacdo ambiental, tanto pelo viés de producdo por parte dos
empresarios, quanto pelo viés de consumo por parte dos clientes, fazendo a construcéo do
novo paradigma ambiental (Leff, 2014b) um projeto lento e cheio de conflitos, sejam eles
culturais, sociais e de valores.

Sustentabilidade como estratégia de mercado: Marca Il

A Marca Il foi criada em 2014 pelo Interlocutor 111 (2018). Formado em
Administragdo, ele era gerente de banco quando decidiu empreender: “[...] meu sonho
sempre foi ter um negdcio pra mim, independente de ser empresa de roupa”. Enquanto
consumidor de marcas de moda, comecou a pesquisar sobre elas, entender como cada uma
se comunicava com seu publico alvo, o que cada uma representava no mercado e se viu
cada vez mais proximo deste universo. Foi quando, em fevereiro de 2014, “sem nenhuma
pretensdo maior”, resolveu criar a marca, mesmo: “[...] sem ter no¢cdo nenhuma das
dificuldades que iria enfrentar” (Interlocutor III, 2018).

O Interlocutor 11l disse que sempre soube desde o inicio que queria associar 0s
conceitos de ecologia e meio ambiente & marca, fato que foi predominante, inclusive, na
escolha do nome da empresa. Ao langar a primeira colecdo — cerca de 350 camisas — ele
criou flyers de papel reciclado e, antes e apds o expediente bancario, distribuia para as
pessoas, divulgando sua nova empreitada a0 mesmo tempo em que explicava a vontade de
unir moda e meio ambiente.

Essa primeira colegdo, desenvolvida enquanto ainda estava trabalhando no banco,
foi produzida com tecidos tradicionais, mas com estampas e frases que remetiam ao tema
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sustentabilidade. Pouco tempo depois, além das camisetas, foram criadas bermudas, ambas
ainda com tecidos tradicionais ¢ com: “[...] os temas meio-ambiente, sustentabilidade e
ecologia s6 no conceito” (Interlocutor I1I, 2018). Com essas duas experiéncias de produgao
e venda, o Interlocutor teve uma percepcao do mercado:

Percebi que ndo foram os desenhos e as frases que chamavam a atencdo das
pessoas. Elas gostavam de saber do conceito da marca e eu adorava explicar: ‘T6
criando a marca por causa disso... eu acredito nisso...” e as pessoas compravam
mais a ideia do que o produto. Reparei isso no primeiro momento (Interlocutor
111, 2018).

Essa percepcdo, para quem estava iniciando uma marca com 0 propoésito de
enaltecer a natureza, foi o incentivo que ele disse ter buscado para continuar apostando no
negocio proprio. Ele identificou um nicho de mercado e, com um discurso que colocava em
xeque 0s processos da racionalidade econdmica vigente (Leff, 2014b), primeiro foi
ganhando autoconfianca para depois inserir processos ecoldgicos na recém criada marca.
Nesta direcdo, Marzorcca (2014) ressalta o significado da teoria do capital humano: “T...]
que descreve eficazmente a tendéncia geral do individuo médio das sociedades neoliberais

a considerar-se, sobretudo, como ‘sujeito econdmico’ ¢ ‘empreendedor de si mesmo’”
(2014, p. 285).

O Interlocutor Il procurou o Sebrae-ES em busca de formacdo para micro e
pequenas empresas e, logo em seguida, recebeu um convite do drgdo para participar como
expositor do evento Vitoria Moda, que naquele ano aconteceria em Colatina, noroeste do
Espirito Santo. O Interlocutor Il conta que essa experiéncia foi determinante, pois até
entdo a venda das pegas acontecia de maneira informal: “[...] somente para amigos e
amigos dos amigos”.

No Vitéria Moda, em setembro de 2014, ou seja, seis meses depois de ter lancado a
Marca Il, o Interlocutor Ill revelou que abriu 15 pontos de venda em lojas que se
interessaram em revender a marca. Foram trés meses, de setembro a dezembro de 2014,
produzindo em atacado para atender as novas lojas, 0 que gerou uma demanda de 3.000
pecas, todas confeccionadas ainda de forma tradicional, mas tendo o discurso de protecédo
ao meio-ambiente e a natureza nos desenhos e frases de efeito das estampas.

Depois dessa experiéncia, entendendo um pouco melhor o processo de producdo e
disposto a investir com mais for¢a na marca, o Interlocutor Il decidiu pedir demissdo do
banco para o qual trabalhava e passou a se concentrar apenas na empresa de moda. Neste
momento, praticamente um ano depois da marca ter sido langada, foi que surgiu a primeira
linha de carater sustentavel: bermudas confeccionadas com tecido feito 67% de algoddo
organico e 33% de poliéster, este Ultimo produzido a partir do reaproveitamento de garrafas
PET. Esta iniciativa, tal qual ocorreu com a Marca |, é um reflexo do processo de
modernizagao ecologica.

Foram oito modelos diferentes de bermudas, que também receberam uma etiqueta
de papel semente que continha todo o “apelo ambiental”, ou seja, continha as informagdes:
“[...] que cada metro do tecido retira do meio ambiente 8 garrafas pet e 480 gramas de
retalhos téxteis” (Interlocutor III, 2018). Nesta cole¢do foram produzidas aproximadamente
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cinco mil pecgas, das quais cerca de 25% foram as bermudas feitas com esse tecido
sustentavel:

E esse apelo na época foi bem bacana pra marca porque, apesar de ndo apresentar
a maior fatia das vendas, eram essas bermudas que tinham o poder de fazer as
pessoas associarem a marca ao conceito de sustentabilidade e meio ambiente; as
pessoas percebiam que a gente queria fazer um trabalho bacana (Interlocutor I,
2018).

Essa primeira “linha sustentavel” também teve bastante repercussdo no Vitoria
Moda 2015. A marca, nesta segunda participacdo no evento, alem do estande de vendas,
também desfilou sua colecdo na passarela e essas bermudas: “[...] fizeram muito sucesso
porque o tecido era realmente de muita qualidade, o toque era gostoso e quase ninguém
conhecia esse trabalho da EcoSimple” (Interlocutor III, 2018). Segundo o Interlocutor,
depois do desfile na semana de moda capixaba e da divulgacdo dessa linha sustentavel
“todo mundo” foi atras desse tecido.

O desempenho da Marca Il no Vitoria Moda 2015 rendeu vérias reportagens com
criticas positivas em sites e revistas especializadas em moda, o que resultou na ampliacdo
da carteira de clientes no atacado, passando a fornecer para lojistas em mais seis estados
brasileiros, fazendo “praticamente dobrar” a quantidade de pecas produzidas.

Em 2016, mesmo sem ter registrado crescimento de vendas por conta da crise
econbmica que atingiu em cheio o setor, resolveu ampliar os produtos feitos a partir de
matéria-prima sustentavel: além das bermudas, passou a produzir camisas, mantendo a
EcoSimple como fornecedora. Embora tenha aumentado a opcdo de produtos com matéria-
prima ecologica, seu percentual da colecdo continuava 0 mesmo: representava cerca de
25% do total. A dindmica girava em torno de comprar os rolos de tecido da EcoSimple e
produzir as pecas em confecgdes de Vila Velha- ES.

Em julho de 2016 a Marca Il participou pela terceira vez do Vitéria Moda. Na
passarela, a empresa realizou um “desfile-manifesto” por causa do acidente ambiental
causado pela empresa Samarco Mineradora em Mariana-MG, que trouxe consequéncias
para varias cidades do ES. Batizada de “Voz do Mar”, a cole¢do destaca camisetas
estampadas com a frase “Salve Regéncia” ou com desenhos com ondas marrons, uma
analogia ao mar de lama poés desastre. Para o Interlocutor 111, a Marca II: “[...] ndo é uma
marca s6 de produtos, e sim de acdes, de ideias. Nesse desfile, passamos nossa mensagem.
E € isso que a gente quer: conversar com 0 nosso consumidor, nosso publico alvo, e com o
mercado em si”.

As vendas das pecas provenientes desta participacao no Vitoria Moda 2016 foram as
ultimas no formato de atacado ja que em outubro do mesmo ano foi inaugurada a primeira
loja fisica da Marca I, em um shopping de Vila Velha-ES. A entrada no varejo foi
considerada “um ponto de virada para a marca”, j& que a partir de entdo, o trabalho de
contar a historia e o “propésito” da empresa para o consumidor final passou a ser feito
diretamente por ele e pela equipe, no dia a dia de funcionamento da loja: “As pessoas
comegaram a ter acesso realmente & marca na sua raiz, no seu conceito mesmo. A gente
tinha o cuidado de pegar essa galera que estava entrando na nossa loja e passava a nossa
verdade para essas pessoas. E a resposta foi sensacional!” (Interlocutor III, 2018).
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Outro ponto destacado pelo Interlocutor 111 foi a experiéncia de perceber a reagdo do
consumidor final, de “ouvir o feedback dele”, situagdes que nao eram vividas e avaliadas
com o trabalho executado somente no atacado: “Foi com a loja fisica que eu confirmei de
fato o potencial da Marca II”. Por outro lado, foi necessario aprender todo um conjunto de
operacOes para atuar no varejo. Até entdo, toda a mdo de obra de producdo da Marca Il
acontecia em trés confec¢des na Grande Vitdria e trés estamparias “familiares”, tudo de
forma terceirizada. Ao abrir a loja fisica, a demanda de producdo para atender as vendas de
atacado e varejo mudou, sendo necessario contratar outro fornecedor, e optou, assim, por
um de Santa Catarina, Sul do Brasil.

Nesse contexto, Fletcher e Grose chamam atencdo para o sistema de transporte e
logistica, quando o foco é ser mais sustentavel. Segundo as autoras, quando sao levadas em
consideracdo apenas as atividades da empresa — e ndo todo o ciclo de vida de um produto, o
que inclui o comportamento do consumidor no cuidado com a pega: “[...] o uso de
transporte de mercadorias e energia nas lojas é fator determinante [...] podendo representar
até 55% das emissodes de carbono da empresa” (2011. p.57). Ou seja, embora essa empresa
de Santa Catarina contratada pela Marca Il ofereca ao mercado uma produgdo com matéria
prima sustentavel — como veremos mais a fundo a seguir — provavelmente ndo esta sendo
contabilizada essa “externalidade” do processo de logistica e transporte, o que acaba
comprometendo parte da ideia de sustentabilidade que a marca deseja oferecer.

Além desta mudanca de logistica de fornecimento de méo de obra, foi necessario
aprender “do =zero” outras operagdes, listadas pelo Interlocutor III como: visual
merchandising®, gestdo de pessoas, estratégia de vendas, mix de produtos, preco. Tudo isso
acabou tirando um pouco o foco da “esséncia” da marca. Nas palavras dele:

Eu fiquei um pouco refém do mercado... porque no varejo as coisas sd0 muito
rapidas. Eu ndo esperava essa agilidade, como eu falei, estava aprendendo e ai pra
dar conta das vendas, produzia o que era mais facil pra mim, o que tinha mais
giro. Porque querendo ou ndo, a matéria prima reciclada, o algoddo orgénico,
enfim, conseguir um produto de qualidade, que tenha um poliéster que realmente
é reaproveitado de garrafas pet, ndo é tdo facil de conseguir. [...] Entdo é um
processo um pouco mais lento[...] e eu ndo consegui acompanhar isso no ano de
2017 (Interlocutor 111, 2018).

Em 2017, o percentual da linha ecologica da marca caiu de 20% para “no maximo
10%” do total da colecdo, sendo esse numero representado apenas pelas bermudas
produzidas a partir de matéria-prima sustentavel, ou seja, as camisetas deixaram de ser
produzidas.

Para o Interlocutor III, embora tenha “sacrificado o lado sustentavel da cole¢do em
20177, a resposta com a experiéncia do varejo foi bastante valida, ganhando ainda mais
impulso com a abertura da segunda loja. Contudo, ter perdido o foco de produzir produtos
com pegada sustentavel fez com que ele se percebesse “sem a identidade inicial” da marca.
Foi quando se reorganizou junto a equipe de criagdo, tragando, com um pouco mais de
planejamento, metas para a proxima cole¢do de verdo 2019, que comegou a ser concebida

® Uma estratégia de varejo que trabalha o ambiente do ponto de venda a partir de sua identidade visual.
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em mar¢o de 2018. “Tudo na moda ¢ com muita antecedéncia e se vocé ndo se planejar
acaba sendo atropelado” (Interlocutor III, 2018).

Para a proxima colecdo da marca, que ja esta em fase de producdo das pecas de
mostruério, o objetivo é resgatar todo o conceito inicial, ndo apenas com produtos com
matéria prima sustentavel nas lojas como tambeém liderar acbes praticas e efetivas para
beneficiar areas de preservacdo na cidade de Vila Velha-ES. O Interlocutor Il cita uma
acao ja firmada com um Instituto ambiental local para a preservacao da fauna:

Vamos criar uma colecdo capsula com estampas do [... animal] e vender essas
pecas numa acdo na praia, onde toda a renda sera destinada para esse projeto que
vai reverter essa verba em pesquisa, em placas no local, em pessoas disponiveis la
semanalmente para fazer um trabalho de conscientizacdo (Interlocutor 111, 2018).

Para esta colecdo que esta em curso, 0 objetivo é resgatar 0os 20% das pecas feitas a
partir de matéria prima sustentavel. A expectativa de producdo € de 80 mil pecas para
atender a trés lojas fisicas mais os clientes do atacado e o e-commerce, como novo modelo
de vendas que pretende atuar até dezembro deste ano.

Além dos fornecedores do ES — trés de estamparia e 3 de confeccdo das pecas — 0
Interlocutor 111 contratou uma empresa de Santa Catarina para fazer as t-shirts sustentaveis.
Essa empresa vai se responsabilizar por todo o processo, desde a compra do tecido
sustentavel, previamente definido pela equipe da Marca Il, até a producédo das pecas. “[...]
essa decisdo de terceirizar matéria prima e mao de obra numa mesma fabrica é também
porque o nosso espaco aqui ndo ¢ tdo grande pra armazenar rolos de tecido” (Interlocutor
111, 2018).

Os fornecedores de matéria prima sao “aproximadamente 20”. J4 a equipe que
trabalha diretamente para a Marca Il € composta por 15 pessoas atualmente, todas
desenvolvendo acdes com vinculo empregaticio. Questionado se a marca pensa em
aumentar o percentual de producdo da linha sustentavel, o Interlocutor Il respondeu com
toda franqueza que a légica do mercado sustenta uma incerteza sobre o futuro da esséncia
sustentavel da producao:

Eu ndo sei se 0 mercado vai dar o suporte necessario pra gente ter a mesma
parcela de produtos reciclaveis dentro da colecdo. Pra aumentar esse percentual, a
gente precisa de um maior nimero de fornecedores, de empresas que realmente
estejam disponiveis a fazer, a produzir matéria prima com esse apelo.
(Interlocutor 111, 2018).

Analisando as palavras do Interlocutor 111 é possivel encontrar inquietudes em
comum se compararmos com o0s depoimentos dos gestores da Marca 1. Assim como eles, o
Interlocutor III vem questionado o “sistema” e a Marca Il se transformou na materializagéo
de reflexdes de cunho ambiental o que, de certa forma, também foi o que justificou ele ter
se tornado um empreendedor. Contudo, o fato dele estar inserido no sistema capitalista o
deixa, em alguns processos, refém das suas regras e nessas horas o proposito sustentavel
acaba se perdendo.
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Considerac0es finais

Faria, ao pesquisar o perfil de empreendedores de startup no Brasil e no Reino
Unido, refletiu sobre a expressao “ter um propdsito”, atualmente tao difundida entre jovens
empresarios. Para a autora, tal frase significa: “[...] ter um objetivo maior do que o simples
ganho pecuniario” (2018, p. 55). Ainda, no que concerne a ideologia deste discurso, a
autora afirma que:

[...] em um plano ideolégico, o objetivo de tais narrativas ndo é suplantar o
capitalismo como ldgica estruturante do mundo social, mas sim refletir sobre
novas formas de capitalismo que seriam capazes de englobar demandas subjetivas
e sociais extraindo sua poténcia de visdes sobre um mundo melhor a0 mesmo
tempo que oferecem uma solugéo dentro de uma ldgica de mercado (2018, p.65).

Tanto para o Interlocutor Il da Marca Il quanto para os Interlocutores | e 1l da
Marca I, que verbalizam “ter um propdsito”, o significado de tal expressdo fundamenta-se
em oferecer uma alternativa para a logica mercadoldgica, ¢ ndo exatamente “suplanta-la”.
Os gestores das marcas em questdo oferecem, através de seus produtos, “visdes de um
mundo melhor” quando propdem uma reflexdo sobre a degradacdo do meio decorrente do
consumo insustentavel.

Nesse contexto, a aproximacdo com 0s sujeitos da pesquisa revela historias de
pessoas que decidiram vestir novos conceitos e experimentar outras formas de fazer moda.
Propostas ainda timidas, diante da imensiddo do mercado convencional, mas que, de certo
modo, questionam paradigmas atuais e tentam transcender o sistema vigente. A0 mesmo
tempo, foi possivel perceber um desconforto de quem esta, nesta geracdo, assumindo 0s
custos e os conflitos da tentativa de romper com praticas arraigadas no sistema. Os
interlocutores, embora tenham decidido fazer moda de uma forma “mais sustentavel”, ainda
estdo inseridos num mercado regido pelas normas tradicionais e ir contra isso € um
exercicio diario, ndo sé enquanto empresa, como também enguanto ser-humano. Contudo,
na pratica, o que se percebe ¢ a dificuldade em “ressignificar” valores como os que
controlam as relagdes de producéo e consumo no universo capitalista.
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