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RESUMO

Ao longo da histéria, é possivel perceber as transformag¢dées nos modos de
producao na industria da moda e concomitantemente no comportamento do de
seus consumidores, sendo este um processo complexo que pode ser
intermediado por mudancas tecnoldgicas e socioculturais. Partindo dessa
visdo, foi investigado se, na atualidade, com as novas tecnologias de
infformacdo e de comunicagdo, em especifico as redes sociais, 0s
consumidores utilizam tais ferramentas para questionar as marcas de moda
sobre pautas socioambientais e se diante dessa acdo pode-se influenciar os
processos de producdo da industria da moda. O estudo compreende duas
etapas tedricas elaboradas através de pesquisa bibliografica e documental. Na
primeira etapa é feita uma abordagem histérica que trata das transformacgdes
na industria da moda, desde o seu surgimento até o inicio dos anos 2000,
relacionadas a mudangas socioculturais e tecnolégicas. Na segunda etapa €&
feito um panorama sociocultural e socioambiental da contemporaneidade
relacionando as novas tecnologias de informag&o e comunicagao, a sociedade
em rede e a cultura do consumo. A terceira etapa compreende as analises de
conteudo e discurso nos comentarios de consumidores na rede social
Instagram, além de entrevista semiestruturada offline com consumidores de
marcas de fast fashion, para responder as problematicas inicialmente
apresentadas nesta pesquisa. A partir da analise dos conteudos obtidos, pdde-
se chegar a conclusdo de que uma pequena parte dos consumidores questiona
as marcas sobre pautas socioambientais no cotidiano. Entretanto, percebe-se
uma agitagao nas redes sociais quando surgem noticias na midia tradicional a
respeito de mas praticas das empresas, e nessa situacao, foi possivel observar
uma evolugdo na argumentagao dos consumidores ao longo do tempo. Pode-
se pontuar que, apesar de nao serem levantados problemas sobre questbes
socioambientais, quando o consumidor se posiciona frente as marcas para
pressiona-las a respeito de algum problema, a marca precisa responder, seja
explicando a situagao ou retirando os produtos de circulagao.

Palavras- chave: industria da moda, cultura, mudangas sociais, questbes
socioambientais, redes sociais.



ABSTRACT

Throughout history, it is possible to perceive the changes in the modes of
production in the fashion industry and at the same time in the behavior of its
costumers, which is a complex process that can be mediated by technological
and sociocultural changes. From this point of view, it was investigated if, today,
with new information and communication technologies, specifically social
networks, costumers use such tools to question the fashion brands about social
and environmental guidelines and if this action can influence the production
processes of the fashion industry. The study comprises two theoretical steps
elaborated through bibliographic and documentary research. In the first stage a
historical approach is taken that deals with the transformations in the fashion
industry, since its emergence until the early 2000s, related to sociocultural and
technological changes. In the second stage, a sociocultural and
socioenvironmental panorama of the contemporary world is presented, relating
the new information and communication technologies, the network society and
the consumer culture. The third stage comprises content and discourse analysis
on consumer comments on the Instagram social network, as well as an offline
semi-structured interview with consumers of fast fashion brands, to answer the
problems initially presented in this research. From the analysis of the contents
obtained, it could be concluded that a small part of consumers question the
brands about social and environmental guidelines in daily life. However, there is
a wave in social networks when news in the traditional media about corporate
bad practices emerges, and in this situation, it was possible to observe an
evolution in the argument of consumers over time. It can be pointed out that,
although no problems are raised about social and environmental issues, when
the consumer stands in front of brands to pressure them about a problem, the
brand needs to respond, either by explaining the situation or removing the
products from circulation.

Key words: industry of fashion, culture, social changes, social and
environmental issues, social networks
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1. INTRODUGAO
1.1 CONTEXTO E PROBLEMATIZAGAO

A moda é€ um fendmeno social e cultural que esta historicamente
relacionada ao Ocidente Europeu e a modernidade. As mudangas no
pensamento e comportamento que comecaram no final da ldade Média e no
inicio da Renascencga foram responsaveis para que a cultura e a forma de
pensar se modificassem, dando inicio a fatores que culminaram na sociedade
como a conhecemos hoje. E possivel afirmar que a moda se desenvolveu com
a sociedade moderna Ocidental, portanto ela nos conta a histéria do homem
moderno do Ocidente e € capaz de demonstrar as mudangas de pensamento
das épocas, de se relacionar com novas formacgdes de estrutura da sociedade
e com 0s novos desenvolvimentos tecnoldgicos e culturais.

Dentro da visao do design, pode-se afirmar que a moda se torna uma
industria com légicas de produgdes proprias: a criagdo dos produtos se
desenvolve com base no estilo, e a renovacédo dos produtos se da em ciclos
sazonais de forma constante, que acabam seguindo o zeitgeist’. Além disso,
segundo Cardoso (2016) pode-se dizer que o design intermedia as relagdes
entre artefato, usuario e sistema. Analisando o contexto histérico do
desenvolvimento da industria da moda, € possivel perceber que as
transformacgdes sociais e tecnoldgicas influenciam seus modos de producgao e
consumo.

Sera utilizada a denominacao "industria da moda", pois, considera-se
que a industria apresenta um sistema de trabalho, portanto, quando falamos
em mudangas na industria da moda, falamos de alteragbes em um conjunto
de processos que influenciam o desenvolvimento de produtos de moda.
Partimos da hipotese de que as mudancas do sistema da moda se dao a partir
de mudancas sociais que acontecem em determinadas épocas nas
sociedades ocidentais modernas.

Apesar de usarmos o termo "industria da moda", nesta pesquisa, ele
nao esta diretamente ligado a questbes econbmicas. Reconhecemos a

importancia dessa esfera nas discussdes a respeito da moda, mas também

'Palavra de origem alemad, que significa "espirito do tempo".



entendemos que a moda faz parte do processo cultural presente em nossa
sociedade, e sao exatamente essas questdes culturais que nos interessam.

Novas tecnologias de informag&o, comunicagdo e produgao foram
importantes ferramentas para que a industria da moda se organizasse e
alcangasse o patamar que ocupa hoje. Apesar de existirem esses trés
mecanismos (informagdo, comunicacdo e produgdo) que ajudaram na
formacdo dessa industria, nesta pesquisa, serdo abordadas apenas as
questdes relacionadas as tecnologias de informagcdo e comunicagdo, por
estarem cada vez mais presentes na vida cultural da sociedade,
principalmente por causa das midias sociais digitais (sistemas que
possibilitam a interagdo social online). Consideramos as novas tecnologias de
producao tao relevantes quanto as outras que serdo abordadas, mas € um
mecanismo menos difundido e, portanto, possui pouco reflexo na industria e
na sociedade atualmente.

Além desta introdugdo, que corresponde ao primeiro capitulo, este
trabalho é constituido por mais trés capitulos, seguidos das consideragoes
finais. O segundo capitulo faz uma abordagem histérica a respeito da industria
da moda e suas relagdes culturais, principalmente combinadas as tecnologias
de informagdo e comunicacdo, modos de producdo e questdes
socioambientais, que culminaram na sociedade como a conhecemos hoje.

O terceiro capitulo, por sua vez, apresenta uma discussao tedrica com
foco em um panorama sociocultural e socioambiental a respeito do
desenvolvimento da sociedade em rede, das relagdes da modernidade, da
cultura do consumo e das transformacdes em curso na sociedade atualmente.
No mesmo capitulo é feita uma explanacéo sobre a cultura material, as redes
sociais, o surgimento de movimentos sociais online, e tragca uma perspectiva
sobre as questbes socioambientais na atualidade. Esse percurso é feito tendo
como parametro o uso de plataformas digitais e seus reflexos na sociedade e
na industria da moda.

Em seguida, no quarto capitulo, sao realizadas as analises de conteudo
e de discurso nos comentarios de consumidores na rede social Instagram,
nessa etapa serdo coletados os comentarios de consumidores feitos na
plataforma digital no perfil de trés marcas de moda previamente definidas:

C&A, Renner e Zara. Para complementar os resultados obtidos nas analises



de conteudo e de discurso, serdo feitas de entrevistas offline, seguidas da

discussao dos resultados.
1.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa qualitativa sera utilizada para explorar e compreender
novas relagdes sociais e culturais, e tem como base uma revisao bibliografica
e documental sobre os estudos da industria da moda, da cultura, do consumo,
das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo e das questdes
socioambientais. Objetiva-se compreender como mudangas sociais € novas
tecnologias de informagdo e comunicagdo podem alterar a dindmica da
relacdo entre as pessoas e a industria da moda. E trabalhada a ideia inicial
que as alteragcdes nos processos de producao de moda, envolvem novas
formas de pensar e consumir moda, proporcionadas pelo facil acesso a
informagédo e comunicagao online e principalmente pela troca horizontal entre
os agentes da moda, industria e pessoas, e que nessa nova relagdo, a
industria tenha que responder aos consumidores, por atitudes consideradas

negativas.
1.2.1 Objetivos e Metodologia

Nesse trabalho, pretende-se entender as dindmicas sociais que estao
acontecendo atualmente na sociedade possibilitadas pelo uso das redes
sociais, e seu possivel impacto nas praticas culturais. Como objetivo geral é
proposto investigar se os consumidores utilizam as redes sociais para
questionar as marcas sobre questdes socioambientais e verificar se isso pode
proporcionar mudangas nos processos de producdo da industria da moda.
Para isso foram definidos trés objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico propde-se tragar um panorama histérico
da industria da moda. Entender como a industria da moda funciona é
fundamental para compreender suas dinamicas e evolugdo. Sdo abordadas as
transformacdes relacionadas com as mudangas sociais e tecnologicas dos
meios de informagédo e comunicagao ao longo dos anos. Além de explorar o

surgimento das preocupagdes com as questdes socioambientais. Sera feita



uma abordagem histérica para entender quais fatores proporcionaram as
transformacgdes na industria e verificar o que acontece atualmente em nossa
sociedade, através de revisdo bibliografica e documental sendo Boucher
(2010), Crane (2006, 2011), Friedden (2008) Hobsbawm (2015), Lipovetsky
(2009), Pollini (2007), Sennet (2014), pensadores que contribuiram na
construgédo dessa abordagem.

O segundo objetivo especifico &€ entender a modernizagcdo e as
relagbes na cultura do consumo, com o objetivo de definir um panorama
sociocultural, para compreender as mudancas sociais na atualidade, tragcando
um paralelo com as mudangas na industria da moda e fazendo uma analise
da cultura e uma reflexdo tedrica a respeito desses processos. Serao feitas
abordagens sobre a sociedade em rede como ferramenta de mudancgas
sociais, através da analise de movimentos sociais online, e de mudancas de
processos na industria da moda. Essa abordagem sera bibliografica e
documental a partir de revisdo teodrica e documental em relatorios sobre
industria da moda, de marketing e matérias jornalisticas. Para esta etapa
serao utilizados os pensadores Bauman (2001, 2008), Beck (2002), Beck,
Giddens, Lash (1997), Castells (2011, 2015, 2017), Lipovetsky (2009),
Lipovetsky e Serroy (2015), Hall (2006), Miller (2007, 2016), Campbell (2001)
entre outros.

O terceiro objetivo especifico é observar a sociedade em rede online e
entender o comportamento do consumidor nas redes sociais. Essa etapa é
composta por analises online em comunidades e entrevistas. De acordo com
Kozinets (2014) a pesquisa online em comunidades se propde a examinar
algum fendmeno social geral cuja existéncia social vai muito além da internet
e das interagbes online. Para isso, foi selecionada a rede social Instagram,
como plataforma para analise de conteudo e discurso dos comentarios de
consumidores. Essa escolha de metodologia se deve ao fato de que fazer
analise de comentarios online € uma opgao extremamente relevante na
atualidade, essa andlise se dara em um nivel mais amplo® (YAN, 2016). A
entrevista foi uma escolha metodolégica a fim de complementar as

informagdes que a analise online nao possibilita, como a légica de formagao

2 " As unidades ao nivel mais amplo geralmente sio alguma entidade geografica, organizacional ou

social." (YAN, 2016, p. 90)



do pensamento e reacdes espontaneas. Essa analise se dara em um nivel
mais estreito® (YAN, 2016).

A sociedade em rede é um conceito que considera uma estrutura social
composta por diferentes pessoas e organizagdes que estdo conectadas por
motivos diversos, mantendo relagées onde se tem objetivos em comum, e é
caracterizada por sua formagédo horizontal (CASTELLS, 2011). Aqui, esse
conceito permanece o mesmo, mas sua estrutura se baseia em uma forma de
conexdo por plataformas digitais, que se da em um lugar denominado
ciberespaco (LEVY, 1999).

Essa escolha privilegia a dimens&o social como ponto de partida da
analise dos aspectos sociologicos da agéo coletiva na atividade cultural e do
desenvolvimento de produtos para compreender a légica do funcionamento da
industria da moda, fornecendo respostas para as questdées como cultura do
consumo e/ou cobrangas da sociedade sobre questdes socioambientais.
Nesse sentido, a analise de redes sociais digitais busca entender os
fendmenos que perpetuam a cultura de consumo. Em contrapartida surgem
acdes que buscam questionar essa logica cultural, nesse sentido
analisaremos duas iniciativas relevantes que surgiram nas plataformas
digitais, o movimento Fashion Revolution e o aplicativo Moda Livre.

Tendo em vista esse aspecto da pesquisa online, a plataforma
escolhida para analise foi a rede social digital chamada Instagram por se tratar
de uma plataforma com grande concentracdo de usuarios e de marcas
importantes para a industria da moda, mas também serdo utilizadas outras
redes sociais quando necessario. Sera feita uma analise da disseminagao de
processos que tém influéncias em formas de informacdo e comunicagao
online, como o Fashion Revolution e o Moda Livre. Para a analise das redes
sociais digitais e fundamentagao tedrica da formagdo dessas redes e suas
particularidades, os pensadores Castells (2011, 2015, 2017) Levy (1999),
Miller (2007, 2016) e Recuero (2009) serao essenciais.

A analise de redes sociais € um método que foca nas estruturas e
padrées de relacionamento entre atores sociais em uma determinada rede

(KOZINETS, 2014). Nesse caso as sociedades e a sua relagdo com a

3" As unidades no nivel mais estreito frequentemente consistem em participantes. Entretanto, o nivel mais
estreito também pode ter politicas, praticas, ou agdes como unidades." (YAN, 2016, p. 90)



industria da moda, sendo representadas por pessoas, marcas, ideias,
mensagens e outros padrbes. A analise de rede social online nos ajuda a
compreender como o0s consumidores se manifestam por meio da
conectividade da rede de computadores e nos revela aspectos dessas
comunidades e da cultura, e seu reflexo na sociedade.

Para entender como os consumidores estdo se posicionando diante
das transformagdes sociais possibilitadas pelo uso dessas novas tecnologias,
sera feita a analise de comentarios nas redes sociais de trés marcas
previamente escolhidas: C&A, Renner e Zara, também serao feitas entrevistas
com consumidores das respectivas marcas. Buscamos nessa analise observar
duas praticas possiveis no que diz respeito a sociedade: o primeiro € a
perpetuagcdo da cultura do consumo, e 0 segundo é a conscientizagdo em
relacdo ao impacto do consumo e adogao de pautas socioambientais por
parte dos consumidores. E possivel ver abaixo o quadro metodolégico da
pesquisa (figura 1) e em seguida o fluxograma das novas relagdes entre

sociedade, cultura e industria da moda (figura 2).

OBJETIVO GERAL

Investigar se os consumidores utilizam as redes
sociais para questionar as marcas sobre pautas
socioambientais e verificar se isso pode proporcio-

Os consumidores utilizam as redes sociais para
questionar as marcas sobre pautas socioambien-
tais? Esse tipo de posicionamento pode proporcio-
nar mudancas no processo de producao da nar mudangas nos processos de producao da
industria da moda? industria da moda.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Tracar um panorama historico da
indUstria da moda relacionando com as
mudangas sociais e tecnologicas de
informacéo e comunicagéo.

2. Analisar os processos socioculturais
que envolvem a modernizacdoea
cultura do consumo e entender as
novas relagdes de consumo.

3. Observar a sociedade em rede,
e analisar o posicionamento do
consumidor nas redes sociais.

- Mudangas de comportamento, pensa-
mento e consumo

- Movimentos sociais

- Desenvolvimento de Tecnologias

DADOSA
COLETAR

-0 uso de novas tecnologias e das redes
sociais

- 0 consumo como pratica cultural

- Problemas eriundos do consumo
-Informagdes sobre o uso das redes
sodiais, e sua relagao com o consumo
-Dados sobre aspectos socioambientais

-Comentarios de consumidores nas
redes sociais
-Comentérios complementares offline

- Revisdo bibliografica e documental

PROCEDIMENTOS
DE COLETAE
ANALISE

- Revisdo bibliogréfica

- Revisao documental em relatérios e
documentos da industria da moda e do
marketing

- Revisao documental

-Andlise de redes sociais (analise de
conteldo e discurso)

-Entrevistas

Figura 1- Quadro metodolégico de pesquisa. Fonte: A autora
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1.2.2 Justificativa

A concepgao de produgcdo de moda mudou durante o0 seu percurso
histérico. Se antes, a Confeccéo Industrial era mal vista em relagdo aos seus
produtos de moda, e a Alta Costura era associada ao que tinha de mais
luxuoso, atualmente a industria da moda domina em numeros de venda e
alcance global, enquanto a Alta Costura permanece principalmente como
forma cultural e artistica, ainda que tenha sua relevancia. Sabe-se que o
sistema da moda vem se modificando, e ja faz algum tempo que ouve-se falar
da "morte da moda", no sentido de que a moda como conhecemos hoje esta
no fim.

Ao analisar todo o contexto histérico da moda, desde o seu surgimento
nas sociedades ocidentais modernas, pode-se perceber que seus processos
nao permanecem 0SS mesmos, € 0s modos de producdo e distribuicdo do
sistema também se reinventam. Portanto, € possivel afirmar que a moda esta

em constante evolugcado e acompanha as mudangas da sociedade. Dessa



forma, esperar uma mudanca na estrutura da industria da moda na
contemporaneidade é uma perspectiva razoavel tendo em vista que a
sociedade vem passando por mudangas de pensamento e culturais muito
relevantes.

A sociedade se encontra em um momento crucial de transformacao, e é
fundamental que a industria da moda esteja preparada para os novos desafios
que possam surgir. Uma perspectiva interessante € que a industria da moda
consiga se adaptar da melhor maneira as possiveis mudangas sociais e
culturais que possam acontecer. Lipovetsky (2009) observou anteriormente

esse processo, e explica:

Tal como se organiza sob nossos olhos, a moda ja néao
encontra seu modelo no sistema encarnado pela moda de cem
anos. Transformagdes organizacionais, sociais, culturais, em
curso desde os anos 1950 e 1960, alteraram a tal ponto o
edificio anterior que se tem o direito de considerar que uma
nova fase da histéria da moda fez sua aparigdo. Precisemos
logo: a emergéncia de um novo sistema ndo significa, em
nenhum caso, ruptura histérica liberta de qualquer lago com o
passado. [...] continuidade organizacional que nao exclui, no
entanto, um redescobrimento do sistema.

(LIPOVETSKY, 2009, p.123)

Transformacgdes sociais e tecnoldgicas influenciam mudancas culturais.
Um dos problemas da pesquisa é entender se atualmente, os consumidores
de moda, devido as novas plataformas de informagcdo e comunicagao, tem
mudado sua percepg¢ao sobre a industria da moda, se tém compreendido os
problemas que surgem com essa industria, se eles também utilizam as redes
sociais para compreender mais sobre esse cenario. Portanto, uma das
perguntas desta pesquisa busca investigar se os consumidores utilizam as
redes sociais para questionar as marcas sobre questdes socioambientais.
Outro ponto importante € se esse tipo de posicionamento do consumidor

poderia ter impacto em mudancas nos processos de producdo da industria.



2. ABORDAGEM HISTORICA
2.1 MUDANGAS SOCIAIS E AS RELAGOES COM A INDUSTRIA DA MODA

Para entender as caracteristicas da industria da moda na
contemporaneidade, € necessaria uma compreensao do contexto histérico em
que esse fendmeno acontece: com o surgimento da modernidade, a
emergéncia da vida urbana, a industrializagdo e consequentemente do
capitalismo. Segundo Lipovetsky (2009) a moda é um fendmeno ocidental e
nao pertence a todas as épocas, nem a todas as civilizagdes, sendo ela um
resultado da modernidade.

A moda como a conhecemos é resultado de um processo histérico que
teve inicio no final da ldade Média, no Ocidente (LIPOVETSKY, 2009). Esse
periodo é caracterizado por mudancgas de paradigmas até entdo nunca vistas,
entre elas o mundo divino que comegou a dar lugar a valores puramente
humanos. O homem torna-se o centro do mundo, nota-se a valorizagdo da
racionalidade, a diluicdo da aristocracia, a ascensdo da burguesia, o
desenvolvimento de cidades, o progresso tecnolégico, e uma das principais
definicdes da modernidade: a individualizagédo do ser (POLLINI, 2007).

O fendbmeno “moda” toma for¢ca diante dessas transformagdes, sendo
uma das areas beneficiadas com o surgimento de novas tecnologias de
producao e o crescimento do comércio. Essas mudancgas farao com que a
criacdo de vestuario desenvolva caracteristicas proprias, sistematizando seus
processos e dando sentido a existéncia do ser humano, fazendo parte de seu
processo cultural. A partir desse contexto histérico que é possivel comecar a
investigar a natureza humana, os fendmenos socioculturais e suas relagdes
com a moda moderna.

Os processos de mudangas que comecgaram no final da Idade Média e
inicio da Renascencga foram responsaveis pela mudancga de pensamento e da
cultura, dando inicio a fatores que culminaram na sociedade como a
conhecemos hoje. Svendsen (2010, p.9) afirma que a moda "como um
fendbmeno histérico tem uma caracteristica essencial em comum com o
modernismo: o rompimento com a tradicdo e um incessante esforgco para

alcangar o novo", légicas que pautam a moda até a atualidade.
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A nova classe social que surgia, a burguesia, buscava lucro através de
atividade comercial. Pela primeira vez surge uma classe capaz de consumir
produtos que antes pertenciam apenas a nobreza. O desejo de pertencimento
e assemelhagdo produz um crescimento do consumo de objetos de luxo,
dentre eles, o vestuario. As "leis suntuarias" surgem para, controlar e restringir
0 uso de determinados materiais téxteis, padrdes de cores e simbolos
identitarios pertencentes a nobreza (GODART, 2010, p.28). As pessoas
utilizam esses mecanismos de comunicag¢ao visual para demonstrar seu poder
social e sua individualidade, mesmo que para isso tivessem que burlar estas
leis. Nesse momento comec¢a a “dindamica de imitagdo e diferenciacao
individual” da moda que foi descrita por Simmel (apud LIPOVETSKY, 2009).

As disputas entre as classes e por consequéncia as constantes
violagdes das leis suntuarias se estendem por um longo periodo, mas toma
uma nova dire¢cdo com a Revolugdo Francesa. Com os ideais iluministas de
emancipacao, liberdade e autonomia, € estabelecida pela primeira vez a livre
escolha na forma de vestir do individuo, no Decreto do Governo

Revolucionario lia-se:

Nenhuma pessoa, de qualquer sexo, podera obrigar nenhum
cidadao a vestir-se de uma maneira determinada, sob a pena
de ser considerada e tratada como suspeita e perseguida como
perturbadora da ordem publica: cada um ¢é livre para usar a
roupa e adorno de seu sexo que deseje.

(Decreto do Governo Revolucionario, 1793 apud POLLINI,
2007, p.36)

Segundo Pollini (2007, p.36) "mais do que o estilo das roupas, o que
mudou foi a relagdo de toda uma sociedade com a moda", essa mudancga de
pensamento guiou a sociedade para a expressao através das roupas. Com a
Revolugdo Francesa também foi possivel a expansdo do comércio
internacional e o aumento da riqueza, possibilitando o financiamento do
avango tecnoldgico, convergindo no desenvolvimento industrial, tendo a moda
como uma das areas favorecidas. Toda essa estrutura proporcionou o

crescimento exponencial da moda, sendo possivel a transformacdao da
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producdo artesanal em uma grande industria com a primeira Revolugao
Industrial.

A primeira Revolugao Industrial causou uma grande transformagéo nos
modos de producdo de mercadorias, passando de uma manufatura para o
sistema fabril. A riqueza desloca-se da atividade comercial para a industrial e
altera o sistema de poder econdbmico. A Revolugédo Industrial teve como
principal fonte de energia o carvao, um dos primeiros ramos da industria a se
beneficiar dessa tecnologia foi a produgao téxtil com o desenvolvimento de
maquinas de fiar e do tear mecanico que substituiram respectivamente a roca
e o tear manual (FRIEDDEN, 2008).

Historicamente, a grande primeira fase que caracterizou o sistema de
producao e difusdo da moda como a conhecemos, € definida por Lipovetsky
(2009, p.79) como a “moda de cem anos”, e instaurou-se na segunda metade
do século XIX. Nesse periodo surge tanto a Confecgao Industrial como a Alta
Costura, dois principais sistemas de moda que vao pautar a producado de
moda até a contemporaneidade.

A Confecgado Industrial, segundo Lipovetsky (2009) imitava a Alta
Costura e oferecia um produto barato, feito em série e em massa, Boucher
(2010, p. 355) elucida sobre esse tipo de produgdo dando como exemplo a
Inglaterra, quando diz que a “supremacia industrial da Inglaterra triunfa no
vestuario pelo custo barato das matérias-primas” sendo essa de baixa
qualidade e pouca diferenciagdo. A Confecg¢ao Industrial antecede o que hoje
conhecemos como a Alta Costura, mas seu modo de criagdo torna-se
‘mondtono”, sem grande expressao, e nas palavras de Sennet (2014, parte 3,
secao 8, §1) “o que viam eram pessoas vestidas com roupas cada vez mais
homogéneas e monocromaticas”. E importante notar como a disseminagdo da
midia impressa influenciou esse processo, Sennet (2014) exemplifica como

isso aconteceu:

Cem anos antes, havia duas maneiras de expandir uma moda
parisiense: na cidade, a mais efetiva era o contato direto nas
ruas ou nos jardins publicos; e os manequins-bonecas que se
vestiam como réplicas exatas do que a condessa fulana de tal
estava usando no momento. Por volta de 1857, tudo isso havia

mudado. Através das “pranchas de elegancia”, as paginas dos
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jornais disseminavam a moda de maneira instantédnea, e a
moda reproduzida em sua forma original exata. Os anos 1840
foram a primeira grande era da circulagdo maciga de jornais. A
simples circulagdo dos jornais ja significava que a maioria dos
compradores nao precisava mais fazer contato com um
vendedor, pessoalmente, com o fito de saber o que comprar.
(SENNET, 2014, parte 3, se¢éo 8, §5)

Nas cidades, os novos meios de divulgacdo da moda, os jornais,
impactaram a producdo de roupas em Paris e em Londres, esse fator
contribuiu para o maior acesso da informacgao por parte dos consumidores de
produtos de moda, e por consequéncia uma maior demanda. Enquanto isso, o
sistema da Alta Costura, comeca a se desenvolver quase que
sincronicamente. Sua logica de produgao também vai definir o costureiro
como artista, assinando a producdo com seu nome, além de desenvolver a
divisdo sazonal das pecas em primavera-verao e outono-inverno. As principais
caracteristicas desse sistema de producao e difusao foram estabelecidas por
Charles Frederic Worth que criou uma organizagdo para o0 processo de

criagao e divulgacdo da moda e entre elas Lipovetsky (2009) destaca:

[...] modelos inéditos, preparados com antecedéncia e
mudados frequentemente, s&do apresentados em salbes
luxuosos aos clientes e executados apds escolha, em suas
medidas [...] os modelos, com efeito, sdo usados e
apresentados por mulheres jovens, os futuros manequins,
denominados na época “sésias”. Sob a iniciativa de Worth, a
moda chega a era moderna; tornou-se uma empresa de
criacao, mas também de espetaculo publicitario.
(LIPOVETSKY, 2009, p.79)

Desde que Frederic Worth estabeleceu uma nova logica na forma de
producdo do vestuario, criando novas perspectivas para a moda, a Alta
Costura passou a nortear, a inovar, a ditar tendéncias e definiu a maneira de
se produzir moda, sendo seguida e imitada por todos os setores da industria
da moda. Essa légica se manteve até a década de 1960, a partir dessa época
vivenciamos o que Lipovetsky (2009, p.123) chamou de "moda aberta", sendo

essa considerada por ele a segunda fase da moda moderna. Com a
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modernidade, no inicio da ldade Contemporanea, trés pontos sdao muito
importantes no que tange os aspectos analisados nesta pesquisa, o
crescimento de novas tecnologias de informagédo, de comunicagdo, de

processos de produg¢ao de moda e o surgimento das questdes ambientais.

2.1.1 Transformagdes na década de 1960

A década de 1960 é caracterizada por acontecimentos como o
surgimento do movimento jovem, a busca da emancipagdo feminina e a
rejeicdo da divisdo de classes. Esse periodo criou e difundiu diferentes
"modas" ao mesmo tempo, possibilitando uma expansdo do mercado e
incorporando 0os movimentos jovens ao seu sistema (AVELAR, 2011). As
transformacgdes tecnoldgicas, principalmente na comunicagdo, e o uso de
novas tecnologias de massa tiveram grande impacto na formagao da
sociedade da época. Revistas abundantemente ilustradas com fotografias
coloridas, cinema e televisdo foram ferramentas fundamentais para a difusédo
da informagdo (BOUCHER, 2010), dessa maneira, a moda deixa de ser um
dominio apenas da alta classe. Esse periodo se caracterizou dessa forma
devido a alta taxa de natalidade dos anos de 1945 a 1965, possibilitando uma

massa jovem jamais conhecida. Boucher (2010) descreve que nessa época:

[.-.] 5 a 10 % da populagdo mundial tem menos de vinte anos -
aparece dispondo de recursos financeiros superiores, no
conjunto, ao de seus pais na mesma idade. [...]. Pela primeira
vez, “os jovens”, como se comega a chama-los com uma ponta
de apreensdo, sao considerados uma categoria a parte, com
ocupacgoes, gostos e modos de vestir especificos.

(BOUCHER, 2010, p.413)

Na "moda aberta" pela primeira vez € o comércio quem comanda a
l6gica de produgdo de moda, e percebe-se uma producgédo serial, cole¢des
sazonais com novos focos e critérios de criacdo baseados em logicas de
consumo produzidas em decorréncia dos grupos jovens (ERNER, 2015). E
possivel analisar varios movimentos que surgiram na época e que foram

incorporados a essa logica de producédo. Nesse sentido, Vianna (1992)
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exemplifica essa nova perspectiva a partir da estética e da atitude do estilo

musical conhecido como rock:

O "rock" foi um dos produtos-signos mais significativo, se
considerarmos seu alcance através dos meios de comunicagao
de massa: cinema, radio, TV, discos, fitas, imprensa... No
cinema este estilo musical foi veiculado pela primeira vez no
filme "Black board jungle". [...]. "Rock" era a metafora de um
sentimento novo, e o0 jovem comegava a se expressar
enquanto categoria na sociedade de massa, e a romper com 0s
lagos que o estavam oprimindo. Representava-se uma ruptura
com a familia, com os mais velhos e tudo que representava o
tradicional. O tempo se acelerava. As midias legitimavam a
revolta, a violéncia, a barbarie juvenil - o termo "conflito de
geracdes" passou a ser largamente empregado. E assim
comecava-se a vender imagens de juventude as massas, e 0
jovem passava a se consumir nos produtos signos de
juventude.

(VIANNA, 1992, p.7-8)

Crane (2011, p.20) afirma que a moda do consumidor passou a
oferecer “muito mais diversidade estilistica e muito menos consenso a respeito
do que estava na moda”, esse pensamento possibilitou o desenvolvimento da
‘identidade social” (CRANE, 2006), os grupos jovens nao se preocupavam em
parecer de um determinado status social, o que importava era o “estilo”.

A Alta Costura entdo perde seu posto de unica inovadora e a moda
ressurge de fontes diversas, principalmente das ruas. Crane (2011, p.186)
ressalta que a moda “tornou-se um meio de expressdo das nuances de
individualidade baseado na percepg¢ao de género, orientagdo sexual, idade,
raca e etnia”. Boucher (2010, p.414) complementa relatando que “a fabricagao
em série € a unica capaz de fornecer roupas de todos os tipos a um preco
modico”, e gragas aos diversos estilos que aparecem com a ascensao jovem,
e a busca incessante pela identidade, é possivel o surgimento da fabricagéo
industrial chamada ready-to-wear ou prét-a-porter’. “A moda nunca fora

concebida sendo para adultos” (BOUCHER, 2010, p.413), e por isso a

* "Pronto para usar" (traducio livre da autora)
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chegada da década de 1960 foi tdo impactante na industria da moda, ser
jovem torna-se uma qualidade.

A televisao, o cinema e a musica foram ferramentas importantes para a
divulgacao da cultura jovem na década de 1960, assim como os jornais foram
importantes e transformaram a forma de consumir em meados dos anos 1800.
Crane (2011, p.187) pontua que “as redes sociais urbanas [...] foram muito
eficientes para a circulagao de informacdes sobre moda”, mas ressalta que
atualmente “o mundo eletrénico da moda” é quem compete com o antigo
sistema. Em decorréncia dessas mudangas, ao longo da década de 1960,
surgiram movimentos de cultura denominados subcultura ou antimoda, como
os hippies e os punks, por exemplo, que representaram um anticonformismo
exacerbado (LIPOVETSKY, 2009). Esses novos estilos sdo diferengas que
agora passam a ser incorporadas ao sistema da moda. (AVELAR, 2011)

Apesar dessas mudancas, a Alta Costura soube se adaptar ao novo
momento e passou a se apropriar das subculturas/antimodas como fonte de
inspiracao e criagcdo. Portanto, apesar das mudancgas, a Alta Costura manteve
seu posto de prestigio, mas ndo era mais a unica referéncia do processo de
criacdo. O ready-to-wear ganhava cada vez mais espago, possibilitando o
crescimento e expansao de um novo mercado de moda.

E importante ressaltar que os desenvolvimentos tecnolégicos
diretamente ligados as tecnologias de informagédo e comunicagao estavam em
pleno desenvolvimento. Esse periodo pés Segunda Guerra Mundial, viveu
processos histéricos extremamente relevantes para o desenvolvimento das
tecnologias atuais, foi nesse periodo que ocorreu a primeira transmissao de
televisao via satélite, e em 1969 surgia o embrido do que viria a ser a internet,
a Arpanet® (CASTELLS, 2011). Nesse mesmo ano foi enviado o primeiro e-
mail da historia, entre computadores geograficamente distantes. Essas
descobertas terdo impacto nos anos seguintes. Pode-se afirmar que tais
descobertas foram ferramentas extremamente relevantes para as
transformagdes sociais e culturais da atualidade, bem como outras
descobertas tecnolégicas foram relevantes para as transformagdes na
sociedade em outras épocas.

> Sigla para Advanced Research Projects Agency Network, considerada uma das primeiras redes de
computadores.
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2.1.2 A década de 1980 e o surgimento das pautas ambientais.

Desde a década de 1960, desenvolve-se um processo de construgao
de uma cultura jovem em nivel global, sendo a industria da moda um pilar
dessa construgcado. As praticas de producao que tiveram forga nos anos 1960 e
1970 tomam uma nova diregdo na década de 1980. E possivel afirmar que até
a década de 1980, a producgao industrial em grande parte era feita localmente,
ou seja, no proprio pais de origem das roupas. Mas com a globalizagao, surge
um novo conceito de producgdo, a “producao flexivel” em oposicdo ao modelo
de “producao fordista”, sendo sua principal caracteristica a descentralizacao
da produgdo (KUMAR,1997). Para exemplificar esse processo, podemos
observar a figura 3, onde é apresentado um comparativo do nivel de producéo
local nos Estados Unidos em 1960, 1980 e 2010. A producdo de vestuario no
pais correspondeu respectivamente a 95%, 70% e 2% (Bureau of Labour
Statistics apud KQDE, 2013).

1960 1980 2010

—

B Doméstica (95%) B Doméstica (70%) B Doméstica (2%)
Estrangeira (5%) Estrangeira (30%) Estrangeira (98%)

Figura 3 - Quadro comparativo de producio de vestuario nos EUA. Fonte:
https://www.kqed.org/lowdown/7939/madeinamerica (adaptado pela autora)

Na década de 1980, com o inicio da producdo flexivel, vemos uma
mudanca nos modos de fabricacdo, onde paises "subdesenvolvidos" passam
a produzir para os paises "desenvolvidos", terceirizando a mao de obra e
acelerando os processos. A producgao flexivel, aliada a globalizagdo, tem uma
abundancia de setores buscando segmentar e adaptar seus produtos para
atender a demanda por diferenciacdo (CARDOSO, 2016), com isso surgem

novas logicas de trabalho, nas quais grandes empresas se aliam a pequenas
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empresas no mundo todo para a producao de diversos produtos. Kumar
(1997) usa como exemplo a empresa italiana Benetton, que na década de

1980 passou a usar esse método de producéo, ele diz:

Um bom exemplo é a Benetton, muito bem-sucedida empresa
italiana produtora de roupas. [...] As principais instalagbes
préprias da Benetton - que empregam cerca de 1500
trabalhadores - sdo complementadas por uma rede de mais de
200 subcontratantes pequenas empresas com 30 a 50
empregados cada, e que no total empregam cerca de 10.000
pessoas. Essas empresas contribuem - com algum custo para
elas mesmas - para flexibilidade adicional do volume. Afirmam
0s especialistas que, gragas a esse sistema integrado de
producédo flexivel, a Benetton reduziu o tempo de resposta a
mudanga no mercado para apenas dez dias séries [...] Nao ha
duvida de que a Benetton é famosa em todo o mundo por se
antecipar as tendéncias da moda e adaptar a producao
exatamente aos estilos em mutagao de diferentes subculturas e
grupos etarios.

(KUMAR, 1997, p.57)

Essas transformacgdes possibilitaram ao sistema da moda viver um
periodo o qual Lipovetsky (2009, p.184) chama de “moda consumada”. Ela &
caracterizada nao so pela industria da moda, mas por todas as industrias que
se apropriaram da logica de produgdo da moda como ferramenta para o
mercado moderno, transformando a produ¢édo e o consumo de massa sob a
lei da obsolescéncia, seducgao e diversificacao.

A moda consumada representa caracteristicas sociais moldadas a
partir do desenvolvimento tecnoldgico, da difusdo do uso de novas tecnologias
de informac&o e comunicacao e da variedade de ofertas de produtos. Junto da
producao flexivel possibilitou, na industria da moda, o surgimento do que hoje
conhecemos como fast fashion, que visa uma atualizacdo constante dos
estilos de roupas no menor tempo-espaco, ou seja, maior variedade de
produtos em menos tempo e em grande escala, distribuidos globalmente.

Ainda que o surgimento do que viria a ser a internet tenha acontecido
no final da década de 1960, na década de 1980 comeca-se a ter um vislumbre

do que seria a internet como a conhecemos hoje. Nesse periodo o
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computador pessoal também se mostra uma grande revolugéo nas formas de
comportamento. Um equipamento que so era possivel ter em laboratérios, que
possuia grandes dimensdes, passa a ter caracteristicas acessiveis para
atender ao grande publico, ainda que o computador pessoal demorasse a ser
adotado pelas grandes massas.

Pode-se afirmar que essas duas tecnologias aliadas (a internet e o
computador pessoal) aceleraram o processo de construgcdo cultural a nivel
global, mesmo que, nem sempre, essa perspectiva seja positiva. Do ponto de
vista politico e social, a década de 1980 foi um periodo importante na histéria,
sendo considerado o marco da transicdo do inicio da era da informacgao e do
inicio do debate em nivel global a respeito de questdes ambientais, gragas a
descoberta do buraco na camada de o0z6nio por climatologistas em 1985
(MAGNOLI, 2004). E importante ressaltar que, apesar de em meados da
década de 1980 o tema em relagdo as questdes ambientais tenha obtido
grande repercussdo, as preocupagdes com 0 meio ambiente ja ganhavam
forca na década de 1960.

Em 1985 ocorre a Convencado de Viena, esse evento firmou bases
cientificas e politicas sobre os problemas da camada de ozbnio. Em 1989 é
criado o Protocolo de Montreal, que, apds a descoberta do buraco na camada
de ozbnio, visava regular a produgdo e o consumo de substancias que a
destroem (MAGNOLI, 2004). Um dos eventos mais importantes no Brasil que
colocou as questdes ambientais em pauta, principalmente quando falamos da
indUstria da moda, foi o EC0-92°, no Rio de Janeiro, que incorporou os paises

em desenvolvimento ao cenario da diplomacia ambiental.

2.1.3 Década de 1990 e anos 2000, o surgimento do comércio online e das redes

sociais.

Na década de 1990, a midia estava cada vez mais presente no
cotidiano das pessoas. A industria da moda ganhava mais forca ao mesmo
tempo em que as pautas ambientais comegavam a surgir com mais énfase.

Nos inicio da década de 1990 é possivel ver o surgimento de fibras

% Foi uma conferéncia internacional organizada pelas Nagdes Unidas. Ela aconteceu do dia 3 a 14 de
junho de 1992 no Rio de Janeiro, e reuniu chefes de estado para debaterem a respeito de problemas
ambientais.
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ecologicamente corretas, e pautas como reciclagem e movimentos contra o
uso de peles de animais ficaram em evidéncia (JONES, 2005). As pautas
ambientais ganharam for¢ca na midia e comegaram a surgir como tema em
alguns desfiles.

Um dos grandes marcos para a moda em 1990, foi a manifestagdo da
estilista britdnica Katharine Hammett, que, em um discurso na Organizagéo
das Nacdes Unidas (ONU), exigiu da industria da moda uma postura mais
responsavel em relagdo as questbes ambientais (FOGG, 2013). Nos anos
seguintes, algumas marcas comegaram a investir em produgdes
ecologicamente corretas, como no caso da marca Espirit que em 1992 lanca a
colecdo chamada Ecollection e da marca Patag6nia, que em 1993 comeca a
fabricar pegas com lixo reciclavel (FOGG, 2013).

Apesar de algumas marcas se enveredarem pelos temas ambientais,
durante um bom tempo, essas produg¢des ndo tiveram a adogao do grande
publico. Em grande parte por conta do valor da peca final, que ficava muito
cara em comparagdo com a producao das grandes marcas feitas com o
sistema de producao flexivel, que barateava as pecas. Ainda nessa visao,
Pezzolo (2007) afirma que no comego, existia uma resisténcia do consumidor
em adquirir produtos de moda reciclados, em geral porque esse tipo de peca
era considerada de qualidade inferior.

E no inicio da década de 1990 que também surge a internet como a
conhecemos hoje, sendo que em 1991 houve a sua abertura comercial
(MENDES, 2013), surgindo o que hoje conhecemos como e-commerce, ou
comeércio online. Embora tenha ocorrido essa abertura, e em meados da
década de 1990 o numero de usuarios tenha crescido, comprar produtos pela
internet era uma possibilidade que gerava duvidas no consumidor e, além
disso, havia um numero reduzido de empresas online.

Foi, portanto, a partir dos anos 2000 que as empresas comecg¢aram a
oferecer seus servigos online (MENDES, 2013), entre elas surge o site
chamado Net-a-Porter, criado por Natalie Massenet e o site ASOS, criado por
Nick Robertson (FOGG, 2013). Ambas as plataformas surgiram com o
propdsito de vender roupas de forma online. Segundo Fogg (2013, p.545) "o
volume de vendas de roupas obtido na internet aumentou de menos de 0,5%

no inicio dos anos 2000 para mais de 11% do mercado em 2011", essa
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observacao mostra que houve uma aderéncia do publico em fazer compras
por essa nova plataforma ao longo dos anos.

Ainda nos anos 2000, outro fator importante que aconteceu, foi o
surgimento das redes sociais como o Orkut e o Facebook em 2004.
Certamente essas duas plataformas nao foram as primeiras redes sociais,
mas foram as que tiveram maior aderéncia de um publico que agora tinha
acesso facilitado, tanto através dos computadores ou smartphones (que
surgiram no mercado no inicio dos anos 2000) ou acesso a uma internet mais

rapida. Segundo Calazans e Lima (2013):

A partir dai, usuarios comuns, que nado possuem tanto
conhecimento formal ou técnico, fossem [sic] capazes de
publicar contetudo na Internet, sendo possivel participar mais e
organizar as informagdes, assim como comentar e avaliar
conteudos. Esse processo representou uma mudanga no papel
do usuario online, que passou de espectador e consumidor
para criador ou recriador de informacgao.

(CALAZANS, LIMA, 2013, p.10)

O uso das redes sociais vem crescendo cada vez mais no mundo,
desde o seu surgimento. Segundo Recuero (2009), essas redes, além de
permitirem os usuarios se comunicarem, possibilitou a ampliagdo da sua
conexdo. Podemos afirmar também que, ao juntar o uso do e-commerce e das
redes sociais, as marcas de moda, por exemplo, tiveram uma ferramenta para
se aproximar do consumidor. Essas transformagdes tém grande reflexo na
atualidade, na forma como a sociedade se comunica e consome.

Apesar de na década de 1990 as pautas ambientais surgirem com
forga, no inicio dos anos 2000 elas continuaram até certa medida, em 2004,
por exemplo, foi fundado o Férum de Moda Etica, uma iniciativa para discutir
praticas mais corretas relacionadas ao meio ambiente (STEVENSON, 2012).
No mesmo ano surge o Desfile de Moda Etica em Paris e dois anos depois,
em Londres, acontece um evento para promover marcas mais integras da
moda denominado Esthetica (FOGG, 2013). As marcas sao chamadas a um
posicionamento politico em relagdo ao meio ambiente e sustentabilidade.

Apesar do aparecimento de algumas iniciativas para uma moda mais

ética, é dificil afirmar se houve um real impacto no consumidor, visto que no
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final da década de 90 e inicio dos anos 2000, grandes marcas de fast fashion
comecgaram a ganhar forga no mercado e expandir suas atividades. Mas, o
surgimento de uma preocupagdo na produgdo, ajudou no processo de
educacgao sobre questdes ambientais. Certamente, o nome que foi criado para
designar uma moda ecologicamente correta, "ecofashion", foi muitas vezes
utilizado por algumas marcas apenas como marketing. Apesar disso, pode-se
perceber que a divulgacdo de informagbes sobre questdes ambientais
relacionadas a industria da moda, na midia, ao longo dos anos tem gerado
uma conscientizacdo na populagao, ainda que de forma muito lenta. Ao passo
que, o surgimento do e-commerce possibilitou também uma facilidade no
consumo, auxiliado por um sistema de rede social online que tanto serve para
reforcar o consumo, como para ter acesso a informagdes relacionadas a
conscientizagao, por exemplo. A industria da moda sem duvida vive em eterna

dicotomia.
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3. PANORAMA SOCIOCULTURAL E SOCIOAMBIENTAL
3.1 NTIC' E A SOCIEDADE EM REDE

E certo que o desenvolvimento de novas tecnologias possibilita avango
da sociedade, e consequentemente tem um impacto social possibilitando
mudangas culturais. A partir da década de 1960, Novas Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo (NTIC's), aléem de novas formas de produgao
transformaram a sociedade de maneira nunca vista antes.

As NTIC’s sao definidas como tecnologias e métodos de comunicagao
que surgem no que alguns historiadores chamam de terceira Revolugao
Industrial, ou Revolug&o Informacional (HOBSBAW, 2015, CASTELLS, 2011),
que acontece depois da Segunda Guerra Mundial. Na Revolugéo
Informacional o campo tecnologico € afetado pelo desenvolvimento industrial
e cientifico, isso significa que toda a produgdo de conhecimento é
imediatamente repassada para a industria (FRIEDDEN, 2008). Essa forma de
pensar permitiu 0 uso das ciéncias para obter tecnologia de ponta em todo o
processo de producdo, e com isso surgem também produtos de alto valor
agregado, tecnolégicos e com acesso para as massas.

As NTIC’s, portanto, sdo caracterizadas por bens de consumo como a
televisdo (que apesar de ter sido inventada em 1925 teve sua disseminagéo
apos a Segunda Guerra Mundial), a internet no fim da década de 1960, o
computador eletrénico na década de 1980, (CASTELLS, 2011), bem como o
surgimento do e-commerce e das redes sociais nos anos 2000 (MENDES,
2013). Atualmente, sdo consideradas NTIC’s principalmente meios de difusdo
digitais de massa, tais como as TVs, o correio eletrénico, o telefone celular, a
internet, wi-fi, computadores pessoais entre outros. De certa forma as NTIC’s
sdo associadas a interatividade e a forma horizontal de comunicagéao, ou seja,
a informacao e a comunicagao nao sao feitas de um para todos, mas de todos
para todos.

Com base nessa concepgao, existe um questionamento em relacao a
algumas tecnologias, como a televisdo, por exemplo, ja que nesse tipo de
suporte, 0 modelo de difusdo da informagdo e da comunicagao néo atende a
interatividade e a horizontalidade. Nesta pesquisa, as novas tecnologias de

informagao e comunicagdo seguem o padrao de percepgao da interatividade e
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horizontalidade, e quando abordadas significam principalmente os meios de
comunicacao associados a internet e a sociedade em rede online como as
midias sociais.

A figura 4 apresenta um esquema que ajuda a entender como é
organizado esse sistema. O foco aqui é mostrar a estrutura de formagéo e
concepgao das diferentes nomenclaturas que estdo sendo utilizadas nessa
pesquisa, mas € importante ressaltar que o esquema nao mostra toda a

estrutura que compde as NTIC’s.

Videologs

Correio Eletrénico

Blogs
E-commerce

Telefone Celular

Internet

Midias Sociais

Redes sociais

Aplicativos

Computador Pessoal

Mensagens
L Instantaneas

Figura 4 - Esquema para entendimento da estrutura das NTIC's. Fonte: A autora.

As midias sociais estdo em um ambiente definido por Levy (1999) como
ciberespago. Segundo o autor, no ciberespago, local onde acontece a
cibercultura, ndo prevalece a estrutura piramidal em niveis, ou seja, néo é
organizada pela nocédo hierarquica e tal estrutura quebra com os modelos
convencionais sociais, levando a sociedade a novos sistemas de organizacao
coletiva. O crescimento do ciberespagco é orientado por trés principios
fundamentais (LEVY, 1999): a interconexdo, a criagdo de comunidades
virtuais e a inteligéncia coletiva. Nessa configuragédo, Castells (2015) afirma
que essas formas de interagao possibilitam a emergéncia de novos sistemas
de significagcao e de representagao cultural, que, pode-se afirmar, também séo
pautadas pelo consumo.

Para Miller (2016, p. x) “as midias sociais devem ser percebidas nao

apenas como plataformas nas quais as pessoas postam, mas como
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conteudos que sao postados nessas plataformas”. O autor também afirma que
“as midias sociais s&o parte integrante da vida cotidiana”. Podemos afirmar
que a internet tornou-se um grande palco para a identidade como forma de
expressao e exposicao de seus usuarios e no contexto da globalizagdo as
identidades tendem a se tornar provisérias, variaveis e, até mesmo,
contraditorias (HALL, 2006).

Segundo Lipovetsky (2009, p.123) devido a transformagdes
organizacionais, sociais e culturais, em curso desde os anos 1950 e 1960,
percebe-se uma nova fase da histéria da moda. O surgimento das redes de
computadores e da internet, € sem duvida uma dessas mudangas. Na moda,
as midias sociais possibilitaram uma relagdo mais direta entre seus usuarios,
principalmente com o surgimento de blogs, mas podemos dizer que
plataformas de redes sociais digitais como o Instagram’, Pinterest®, Tumblr’,
geraram maior engajamento através da produgdo de conteudos imagéticos
por parte de pessoas comuns.

3.2 MODERNIDADE E CONSUMO

Discutir aspectos da modernidade nos leva a entender porque existe
um debate tdo emblematico nas ciéncias sociais a respeito da concepcgao
cultural da sociedade contemporanea, é fato que passamos por mudancas, e
defini-las tem se tornado cada dia mais dificil devido a complexidade do
mundo em que nos encontramos hoje.

Socialmente, a moda exerce um papel de destaque, tanto por questdes
econdmicas, que envolvem a Industria, como por questdes simbdlicas, que
envolvem a cultura, e faz parte de um importante fato social contemporaneo, o
fendbmeno de consumo, que envolvem o marketing digital. O consumo é
definido por Appadurai (2008, p.48) como “eminentemente social, relacional e
ativo”, ou seja, as pessoas tém motivos diversos ao escolher o que irdo

consumir, seja por definicbes pessoais ou padroes sociais. As praticas atuais

7 E uma rede social de compartilhamento de fotos, onde geralmente essas fotos sio geradas pelos
proéprios usuarios.

® £ uma rede social de compartilhamento de fotos, onde geralmente essas fotos sio de terceiros. A
plataforma possibilita a criacdo de um painel de inspiracdo com imagens coletadas na internet.

° E uma plataforma de blogging que permite aos usuarios publicarem textos, imagens, video, links entre
outras coisas.
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de consumo e distribuicdo da moda, principalmente em midias sociais, € um
reflexo da aceleragdo do acesso a informagao e da sociedade conectada.
Cada meio de difusdo possui as suas caracteristicas proprias e, por
conseguinte, os seus efeitos especificos na sociedade.

Segundo CRANE (2011, p.53) “a mudanga do estilo moderno para o
pos-moderno € vista como consequéncia das mudancgas sociais, politicas e
culturais que alteram a relagdo entre diversos grupos sociais e a cultura
dominante [...]". A globalizagdo alterou as nogdes de tempo e de espacgo e
Hall (2006) afirma que isso gerou mudangas no conceito de identidade e do
sujeito. Para Hall (2006) e Bauman (2001) o sujeito pés-moderno € visto como
um individuo que ndo tem identidade fixa, essencial ou permanente, sendo
possivel ter varias identidades e se adaptar diante das necessidades pessoais
ou sociais.

Os desenvolvimentos que aconteceram em décadas passadas na
moda, se refletem na atualidade, onde o status social deixa de ser téo
relevante e o estilo pessoal passa a ser o foco (CRANE, 2011). Hoje, o
dinheiro ndo € um determinante para a obtengao de bens simbdlicos, mas sim
0 acesso a informagao, que foi democratizado pelas redes sociais digitais. O
acesso as novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, com o uso da
internet, permitiu uma maior individualizagdo do ser humano e se reflete na
forma como esse individuo aborda suas relagcées com o que veste e como ele
consome e transita dentro das plataformas digitais. Neste sentido, a Internet
tornou-se, também, um grande palco para a expressado individual de seus
usuarios.

Os usuarios, nas redes sociais digitais, criam uma autoimagem a partir
de uma selecdo de informagdes e imagens, sugerindo como gostariam de ser
percebidos, sendo possivel dessa forma construir o sujeito pés-moderno.

Terraciano (2013) pontua que:

[...] a moda tornou-se uma questao de listas e tabelas, marca,
roupas e objetos devem ser catalogados e enumerados [...]. as
listas s&o os dispositivos narrativos por meio dos quais os
usuarios fornecem informagbes sobre suas inclinagbes e
paixdes.

(TERRACIANO, 2013, p.126)
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Podemos dizer que essa percepcado que o uso da internet possibilitou,
tem relacdo direta com o que Hall (2006) chamou de “desalojamento do
sistema social’, definido como a extracdo das relagdes locais e sua
reestruturacao a escalas indefinidas de espago tempo. Aliado a isto, o sujeito
encontra-se em uma situagao de globalizagdo da economia, de reestruturagcéo
industrial e de uma légica de mudangas muito rapidas, pautadas na evolugao
tecnoldgica, no desenvolvimento de diversos produtos e suas relagbes de

consumo e significado social.

3.2.1 Cultura do Consumo

Para alguns pensadores, a cultura do consumo esta relacionada
apenas a uma visdo negativa como relagdes sociais mediadas por signos,
manipulagdo, alienagcdo do consumidor, superficialidade, entre outras
questdes. Outros pensadores, segundo Barbosa e Campbell (2006, p.11)
partem do questionamento sobre "o significado e importancia do consumo
como um processo que media relagcdes e praticas sociais", € a partir dessa
perspectiva que sera analisada a cultura do consumo nesta pesquisa. Para
Barbosa e Campbell (2006, p.13) "todo e qualquer ato de consumo é

essencialmente cultural", eles ainda afirmam que:

[...] através do consumo atos locais e mundanos sao
relacionados a forgas globais de produgdo, circulagao e
inovacao tecnolégica e relagdes politicas que nos permite
mapear e sentir na vida cotidiana aspectos que de outra forma
nos parecem extremamente distanciados [...]

(BARBOSA, CAMPBELL, 2006, p.13)

Historicamente, além do desenvolvimento do comércio, algumas
revolugdes sociais contribuiram para o crescimento da cultura do consumo,
fatos como a alfabetizagdo da populagédo, o surgimento de novas formas de
lazer, a construgdo da subjetividade e do individualismo sdo alguns exemplos
(BARBOSA e CAMPBELL, 2006). Essa visdao do desenvolvimento da

subjetividade e do individualismo para Campbell (2001, p.114) é fundamental
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para a constru¢cdo do consumo, caracterizado pelo hedonismo moderno que
segundo o autor € "uma questdo de conduta arrastada para a frente pelo
desejo da antecipada qualidade de prazer que uma experiéncia promete dar",

ou seja, a busca eterna do prazer que € estimulada através da imaginacéo.

[...] o prazer é procurado por meio de estimulagdo emocional e
ndo meramente sensorial, enquanto, em segundo, as imagens
que preenchem essa fungéo sdo ora criadas imaginativamente,
ora modificadas pelo individuo para o autoconsumo [...]
(CAMPBELL, 2001, p. 114)

A partir dessa perspectiva, podemos afirmar que as emoc¢des sao
associadas a objetos, e o prazer comega na imaginagao do sujeito, mas essa
percepcdo s6 pode ser desenvolvida por conta da insatisfagdo com a
realidade. O consumo moderno, portanto, € caracterizado pela busca por
novidades que possam suprir essa procura por prazer que complete os
"devaneios e fantasias" do ser (CAMPBELL, 2001). Barbosa e Campbell
(2006, p. 53) completam esse pensamento dizendo que "se os consumidores
desejassem somente a posse material dos bens [...] a tendéncia seria a
acumulagao dos objetos, e ndo o descarte rapido das mercadorias e a busca
por algo novo [...]", os autores ainda afirmam que "[...] como sabemos que a
realidade sempre fica aquém da imaginagdo, cada compra nos leva a uma
nova desiluséo [...]".

Lipovetsky e Serroy (2015) compartilham uma visdo parecida com
Campbell e Barbosa, e chamam de "consumo transestético", pautado também
pelo hedonismo voltado para o sentir "emog¢des e experiéncias". Para
Appadurai (2008, p.18) "o consumo esta sujeito ao controle social e a
redefinicdo politica", ou seja, o consumo tem relacdo direta com o
desenvolvimento e transformagdes que a sociedade esta sujeita, e isso néao
pode ser feito de forma isolada, sendo necessaria a participacédo de diversos
atores. Certamente, essa percepc¢éao indica um caminho possivel para explicar
os motivos pelos quais o consumo é tao relevante em nossa cultura.

Podemos afirmar que o consumo tornou-se central na vida da

sociedade moderna, todos somos consumidores. Segundo Bauman (2012) ser
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consumidor € um direito e um dever. Apesar de Bauman (2012) ter uma viséao
pessimista em relacdo ao consumo o pensador faz importantes reflexdes
sobre o consumo nas redes de comunicagao eletrénica, como ele mesmo
denomina. Para ele, as redes online estao equipadas com um "dispositivo de
seguranga" que € a "possibilidade de desconexao instantdnea", essa
ferramenta segundo Bauman (2012, p.113) "num mundo assim, € o ato de se
livrar do indesejado muito mais do que agarrar o que se deseja, que é O
significado da liberdade individual".

E interessante perceber essa visdo do pensador, no sentido de que,
nas relagées online, quando ndo se quer ver ou saber sobre algo, ha a
possibilidade de se desconectar. Pode-se afirmar, portanto, que pessoas que
nao se importam, por exemplo, com pautas socioambientais, quando em
contato com essas questbes, elas simplesmente poderiam se desligar ou
trocar de rede. Ha também que se considerar que, na atualidade, as préprias
plataformas online possuem um sistema pautado por algoritmosm, que
acabam criando uma "bolha social" para o individuo. Por esses motivos, para
Bauman (2012) as tecnologias atuais séo "despolitizantes" e feitas para as
taticas do mercado. Lipovetsky e Serroy (2015) fazem uma consideragéao que
vai de encontro ao pensamento de Bauman (2012), sobre o uso do
ciberespaco, que sustenta a visdo de um consumidor hedonista. Segundo
Lipovetsky e Serroy (2015, p.262) "as interagbes sao feitas para se divertir e
fazer passar o tempo, exprimir seus gostos, se pér em cena, produzir uma
imagem de si.".

Miller (2007) afirma que na atualidade € necessaria uma perspectiva
que realce a relagdo entre a produgao e o consumo, para que haja uma
discussao mais profunda sobre a cultura do consumo. Entender os processos
por traz das transformacdes € essencial para compreender ndo somente como
a sociedade se apresenta atualmente, mas como ela vira a ser. Miller (2007)

ainda enfatiza:

0 ¢ A o 1A . . . . )
E uma sequéncia logica, finita e definida de instrugdes que devem ser seguidas para resolver um

problema ou executar uma tarefa. Na internet, ¢ utilizado para identificar comportamentos e sugerir
novas interagdes de acordo com os comportamentos previamente analisados.
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Um apelo é feito para uma analise da cadeia de mercadoria na
qual o objetivo é desfetichizar a mercadoria e mostrar as
ligagbes humanas que sao criadas através do capitalismo, nao
para valoriza-las, mas para reconhecé-las e entender as
responsabilidades que surgem quando nos beneficiamos
enquanto consumidores através de pregos baixos para o
prejuizo de outros.

(MILLER, 2007, p.53)

Barbosa e Campbell (2006, p.40) observam que "[...] ndo existe punigao
para 0 ndo consumo ou obrigatoriedade para fazé-lo", ainda assim, nédo
podemos negar a materialidade que parece ser intrinseca ao ser humano
enquanto sociedade. A cultura do consumo é uma realidade presente, que
esta em constante transformacéo e na atualidade, esta cada vez mais em um

processo de aceleracdo, como no exemplo da producao fast fashion.

3.2.2 O Fast Fashion e as relagoes de consumo

A adocao do fast fashion é o resultado de um processo que reduziu o
intervalo de tempo entre a criagao e o consumo. A ascensao da internet e dos
meios de comunicagao digital tiveram grande influéncia na consolidagcéo da
forma de producdo do fast fashion. Gama (2012, p.9) exemplifica esse
processo do uso das midias digitais com a rede varejista Zara, que passou "a
estar conectada com as inovagdes através da Web, das redes sociais, onde
os desfiles sdo cada vez mais difundidos em tempo real”’, e que possibilita a
replicacdo dos produtos, antes mesmo que as marcas desfiladas distribuissem
a producédo para as lojas. Assim como as midias de meados de 1800 e 1960
influenciaram os modos de difusdo da informagdo, as novas tecnologias de
informagdo e comunicagao, aliadas a internet agora tem um grande impacto
para o crescimento de novas formas de consumo.

O acesso a informacao possibilita aos consumidores escolher, dentro
de uma gama de alternativas, quais estilos eles vao adotar como identidade. A
partir dessa perspectiva, Crane (2011, p. 192) afirma que “a moda industrial &

uma forma de cultura de midia, no sentido de que seus valores e atrativos
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para o consumidor sdao amplamente criados pela publicidade” e através do
uso de NTIC's, sdo imensamente difundidos através das plataformas digitais.

Se por um lado as empresas de fast fashion oferecem variedade de
produtos a pregos razoaveis para um publico que até entdo ndo conseguia
consumir moda, resultando no que a imprensa chamou de “democratizacado da
moda”. Por outro lado as roupas ganharam um valor de descartavel, por conta
da ma qualidade da matéria prima e da finalizagcdo dos produtos, devido a
aceleracdo da producdao. Nao apenas isso, a forma de producdo flexivel
utilizada pelas grandes cadeias varejistas no inicio da década 1980 trouxeram
problemas sociais para os trabalhadores de paises "subdesenvolvidos", como
por exemplo, a m&do de obra analoga ao de escravo, condigdes precarias de
trabalho, salarios baixissimos, entre outras questdes, além dos problemas
ambientais relacionados ao modo de producdo acelerada e alta taxa de
poluigéo.

Se antes o sistema da moda era pautado por duas cole¢des ao ano,
atualmente as grandes redes de fast fashion oferecem uma nova colegéo a
cada duas semanas (GAMA, 2012), gerando produtos quase que
descartaveis, para saciar o desejo de consumo de consumidores avidos por
novidade. Apesar dessa caracteristica, Crane (2011) afirma que os
movimentos éticos que surgiram nos ultimos tempos, pode ser um pressagio
do desaparecimento da moda como a conhecemos atualmente, devido a
percepcao da sociedade de consumo como sendo uma pratica insustentavel

em longo prazo.

3.3 MODERNIDADE REFLEXIVA E OS PROBLEMAS NA INDUSTRIA DA MODA

Com o avango da sociedade industrial, surgem novos modos de
producdo e o desenvolvimento de novas tecnologias. Como visto
anteriormente, as formas de difusdo da informacdo e novos meios de
comunicagédo, influenciam a sociedade e seus comportamentos. Desde a
década de 1980, novas tecnologias de informagdo e comunicagdo tém
possibilitado transformacdes na forma de pensar, Beck, Giddens e Lash
(1997) nomearam esse novo modelo que surge de “modernidade reflexiva”.
Essa teoria critica representa uma possibilidade de reinvencido da
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modernidade e de suas formas industriais, portanto, a modernidade reflexiva,
aparece em oposicao a modernidade industrial em que vivemos, sendo um
dos principais mecanismos dessa “reflexividade” a “autodestruicao” (BECK,
GIDDENS e LASH, 1997) de um modelo obsoleto.

A expressdo modernidade reflexiva abrange as transformacoes
contemporaneas, que envolvem a individualizagdo e a ruptura com o
tradicional, essas caracteristicas sdo intrinsecas ao sistema da moda desde
sua aparicao na idade média, e se estabelecem com ainda mais forca na
atualidade, proporcionada principalmente pelo advento da internet. Hall (2006)
também observa essas transformacbes e afirma que o mercado e a
globalizagdo, mediados pelas imagens criadas através das midias e da
comunicacéao global, ajudam na desvinculagido das identidades.

Com essa perspectiva, origina-se a ideia de crise defendida por Beck
(2002), no sentido de imprevisibilidade e incerteza de quase tudo o que nos
cerca. Beck, Giddens e Lash (1997) afirmam que a “modernizacao reflexiva”
representa a “(auto) destruigdo criativa” da sociedade industrial. E possivel
notar esse conceito nas novas formas de produgdo e de consumo da moda,
onde velhos paradigmas s&o questionados, como por exemplo, toda a
dindmica da industria da moda. Beck, Giddens e Lash (1997) enfatizam:

[...] a sociedade moderna esta acabando com suas formagdes
de classe, camadas sociais, ocupagado, papéis dos sexos,
familia nuclear, agricultura, setores empresariais e, & claro,
também com os pré-requisitos e as formas continuas do
progresso técnico-econdmico.

(BECK, GIDDENS, LASH, 1997, p.12)

Beck (1997, p.13), em Modernizacdo Reflexiva afirma que “ndo é a
crise (...) mas as vitérias do capitalismo que produzem a nova forma social”. A
partir desse ponto de vista, pode-se afirmar que a consolidacdo do fast
fashion, e consequentemente os problemas advindos dessa forma de
producao, levou a sociedade a questionar os métodos utilizados por esse
sistema. Essa visdo da modernidade reflexiva aliada a “era da informacgao”,
que se utiliza das novas tecnologias de informagédo e comunicagdo como fonte

inesgotavel de acesso e difusdo da informacado, e cria novas dinamicas na
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sociedade, atuam de modo mais “horizontal” como afirma Castells (2011), ja
que o consumidor ndo € mais considerado um agente passivo e tem voz em

plataformas digitais. Ainda nessa percepgao Castells (2011) diz:

A passagem dos meios de comunicagdo de massa tradicionais
para um sistema de redes horizontais de comunicagao
organizadas em torno da internet e da comunicagdo sem fio
introduziu uma multiplicidade de padrées de comunicagao na
base de uma transformacéo cultural fundamental a medida que
a virtualidade se torna uma dimensdo essencial da nossa
realidade.

(CASTELLS, 2011, p. I-II)

Os meios de comunicagao digitais, através do uso da internet, nao
apenas possibilitaram a aceleragcao ao acesso a informacdo de moda, como
também ao crescimento do comércio online, ou seja, eles ampliam ou
aceleram os processos ja existentes, processos esses que chancelam o modo
de producéo fast fashion, principalmente pelo alcance global, em numeros de
pessoas, que tém acesso a esse tipo de ferramenta. Certamente, os meios de
comunicacéo digitais também possibilitaram que marcas menores tivessem
visibilidade, dando crescimento a um mercado que foi chamado por Anderson
(2006) de cauda longa, tendo como fator principal a tecnologia como
conversora do mercado de massa em mercado de nicho.

O surgimento do conceito de mercado de nichos possibilita, além da
emancipagao de pequenos produtores, através da divulgacdo de seus
produtos em plataformas online, concorrendo com grandes empresas,
também a reacdo ao modo de producdo fast fashion. Conceitos como o
minimalismo'!, armario capsula'?, slow-fashion’, entre outros, surgem de
pequenos atores, que podem divulgar suas ideias através do uso de midias
sociais. Apesar de esses conceitos terem alguns pontos a serem
questionados, tanto nas suas praticas como nos principios, eles nao deixam
de ser um importante retrato dos acontecimentos na nossa sociedade. Esses

conceitos ganham forga por conta da forma descentralizada que é o ambiente

" Principio que reduz ao minimo o emprego de elementos ou recursos

12 Guarda-roupa com um niimero menor de pegas que combinem entre si reduzindo o consumo de pegas
desnecessarias.

> Movimento sustentavel, que se opde ao fast fashion e tem como principio a produgdo mais lenta
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em rede. A internet acaba sendo usada como ferramenta para difusdo da
informagao a respeito de processos mais conscientes no consumo de moda.

Dentro do pensamento da modernidade reflexiva, Beck (2002, p.237)
argumenta que a sociedade de risco “se caracteriza essencialmente por uma
caréncia: a impossibilidade de prever exatamente as situagdes de perigo”.
Portanto, a sociedade de risco é orientada pelos problemas que podem surgir
a partir das transformacgdes da sociedade industrial, e por consequéncia trazer
situacdes de risco para a humanidade. Nesse sentido, a situacao de risco néo
€ uma coisa externa, mas sim um problema em que a origem vem do préprio
homem (Beck, 2002). Assim, a “globalizac&o dos riscos” revela a dificuldade
que as instituicdes tém de prever, organizar e controlar o risco num mundo de
redes globais interativas.

Beck (2002, p.237) fala que “o risco se converteu em motor da
autopolitizagdo da sociedade industrial”, por esse motivo o autor traz o
conceito de politica e de subpolitica dentro da modernidade reflexiva. A
politica é definida por ele como “a participacédo do cidadao nas instituicbes de
democracia politica (partidos, parlamentos, etc)” (Beck, 2002, p.238), ja a
subpolitica significa “moldar a sociedade de baixo para cima” (Beck, Giddens,
Lash, 1997, p.35), ou seja, agentes externos ao conceito de politica se
organizam reivindicando pautas de seus interesses. Beck (1997, p.50)
também compara os dois sistemas e diz que “a distingao entre a politica oficial
e a subpolitica é a distingdo entre politica “simples”, dirigida por regras, e
politica reflexiva, que altera as regras”. A partir dessa perspectiva podemos
comecgar a analisar dois movimentos em plataformas digitais, o primeiro é o
Fashion Revolution, e o segundo o Moda Livre, que se encaixam no conceito
de "politica reflexiva". Esses movimentos tentam mudar a légica de consumo,
e enfatizar a responsabilidade social que o consumidor tem ao adquirir

produtos em que os modos de producao sao desconhecidos.

3.4 CULTURA MATERIAL E REDES SOCIAIS

Para comecarmos a analisar os comentarios dos consumidores online
nas redes sociais, € preciso entender como funciona o Instagram, rede social

que sera utilizada para tais analises. Além de compreender qual o seu
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impacto social na atualidade. Para fazer essa abordagem, serédo utilizados
relatérios de marketing que mostram o desempenho de marcas de moda e o
comportamento do consumidor. Esses relatérios se mostram relevantes nessa
pesquisa, pois nos apresentam dados importantes a respeito dessa rede.

Essa rede social pode ser definida como fazendo parte da cultura
material, segundo Sahlins (2003) o bens materiais pertencem a uma esfera de
significados e simbolos que fazem parte de uma determinada cultura, e
segundo o autor, sdo discursos sociais de pensamento, fungdo e uso. O
Instagram, portanto, serve como um meio que mostra a cultura material da
contemporaneidade, e nele é possivel entender as relagbes pessoa-objeto-
marcas, mostrando-se uma fonte importante para pesquisa.

O Instagram foi criado em 2010 e € conhecido como uma rede social
digital de compartilhamento de fotos e videos. Ela permite aplicar filtros nas
fotos para compartilhamento dentro da plataforma além da possibilidade de
replica-las em outras plataformas como Facebook e Twitter. A relagao dessa
rede com a moda tem sido definida como “proxima, imersiva e internacional”
(INSTAGRAM, 2017).

No Instagram os perfis sdo marcados por “@” e hashtags (#). As
hashtags sao usadas para marcar assuntos afins para que sejam facilmente
localizados pelos usuarios. As hashtags que ganharam for¢ca e permaneceram
relevantes para a moda sdo: #ootd', #lookdodia ou a mais comum
#fashion'®. Podemos dizer que o Instagram mudou a forma como os
consumidores interagem com as marcas de moda. As marcas ndo sao mais
inacessiveis, os consumidores podem ter um contato direto com elas através
dessa rede. A plataforma Instagram acabou se tornando um lugar para belas
imagens e inspiragao, por isso tem um grande impacto no publico de moda, os
interessados em moda aparecem em primeiro lugar entre os entusiastas da

plataforma (BAKERS, 2016b). Segundo a propria rede Instagram:

A abreviagdo significa “outifit of the day” (roupa do dia), essa hashtag gerou 217.861.180 de
publicacdes no instagram até o momento dessa pesquisa.

!5 Em tradugio livre, também representa roupa do dia, essa hashtag gerou 14.817.337 de publicacdes no
instagram até o presente momento

'® Tradugio: Moda, produz 13 milhdes de mengdes por més no Instagram. A hashtag gerou 589.095.057
de publicagdes até o presente momento.
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Seja na Europa, ou nos EUA, os entusiastas da moda estado
passando mais tempo do que nunca no Instagram interagindo
com seus produtos, designers e empresas favoritas, em busca
de inspiracdo que eles ndao conseguem encontrar em lugar
algum. Por isso, 45% das contas do Instagram pesquisadas na
Gra-Bretanha, ltalia, Franga, Espanha e Alemanha seguem um
influenciador ou uma grife de moda para obter inspiragdo sobre
pecas de estilos diferentes que podem ser usadas juntas ou
para fazer compras. Ja nos EUA, as pessoas usam o
Instagram todos os dias para descobrir novos produtos,
conhecer as tendéncias mais recentes e compartilhar o que
vestem com hashtags populares, como a #fashion e #ootd.
(INSTAGRAM, 2018)

Recentemente, a SocialBakers, empresa de marketing de midias
sociais, fez um estudo sobre as principais praticas das marcas de moda no
Instagram, a fim de entender como as relagbes entre individuos e marcas
acontecem nessa plataforma (BAKERS, 2016a). Apesar da pesquisa ter um
foco diferente deste trabalho, ela ajuda a entender como a interagdo com as
marcas de moda acontecem nessa plataforma. A pesquisa apresenta algumas
analises de dados como as mudancgas de dinamicas de desfiles de moda,
alcance de publico, interagdo entre criadores, divulgacdo de produtos e
consumo.

Segundo o estudo, ha uma grande diferenga entre o resultado obtido no
Instagram por marcas de moda e de outros segmentos. Canais associados a
moda recebem até trés vezes mais interagbes e seguidores do que canais
relacionados a outros assuntos. Entre os dez maiores perfis da rede social,
cinco sao marcas de moda. Marcas de luxo como Louis Vuitton, Dior e Gucci
sd0 as que possuem mais seguidores, enquanto marcas varejistas como
Victoria’s Secret, Forever 21 e H&M tem um melhor engajamento dos usuarios
(BAKERS, 2016b). As empresas de moda apresentam dados que nos mostra
um cenario peculiar das relagdes de comunicacdo dentro da rede social
Instagram.

Os dados sobre os usuarios também n&o sdo menos relevantes. Cerca

de 80% dos usuarios dessa rede tém menos de 35 anos € ndo moram nos
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Estados Unidos (figura 5). Isso mostra que a plataforma tem alcance global e

que seu publico em grande parte é jovem.

2 Jovem @ GLoBAL

Usuérios ativos mensalmente
380% 80%

Usuarios ativos diariamente

tem menos de 35 sdo de fora dos
anos de idade Estados Unidos

Figura 5 - Audiéncia do Instagram. Fonte: https://www.socialbakers.com/social-media-
content/studies/datadriven-social-marketing-on-instagram/ (adaptado pela autora)

Até certo tempo atras, o publico consumidor de moda, nao tinha
acesso, por exemplo, a desfiles de moda ou conhecimento sobre tendéncias
de maneira simplificada, esse acesso era feito através das grandes midias
(revistas de moda, jornais), produtores e celebridades. Mas através do uso
das redes sociais, € visto pela primeira vez na histéria um acesso popular e
gratuito a esse tipo de conteudo.

Atualmente, o consumidor comum nao depende apenas da grande
midia, ele pode receber informacgéo através de influenciadores e criadores de
conteudo, e até mesmo das proprias marcas de moda, que podem fazer
videos dos bastidores ou até mesmo, fazer transmissao ao vivo dos desfiles e
ter um grande alcance nas massas, bastando que para isso o consumidor
tenha uma ferramenta, como computador ou smartphone, com acesso a
internet. Além disso, as redes sociais possibilitaram ao consumidor se colocar
nesse local, ainda que de forma remota, e interagir com as marcas e até
redistribuir as informacdes recebidas.

Um bom exemplo dessa constatagao foi o desfile da Semana de Moda
de Nova York da marca Tommy Hilfiger em 2016. A marca implementou o
“Instapit ” (figura 6), onde influenciadores selecionados do Instagram fizeram a
cobertura e publicaram na plataforma. Essa iniciativa alcancou através das
hashtags #TommyFall16 e #TommyHlilfiger cerca de 137.170.550 pessoas no
Instagram (WMAGAZINE, 2016). A interacdo com a marca cria a ideia de que
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os consumidores fazem parte daquele momento e entram para a histéria da

empresa.

. N | + Seguir
—

- Backstage before the
@tommyhilfiger show. #tommyfall16.
Posting a photo on my twitter from the
#instapit in a few mins #

el What kind of camera does
he use?

|

Hailey looks amazing
_hails ©w

[ cries a

river *

'you're literally my idol
I try to take good pics but it doesn't
work always ahahahah

sarahyurii Love!

oQd N

55.343 curtidas

Figura 6- Foto do Instapit da marca Tommy Hilfiger na rede social Instagram. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BB0QWfuGKum/

Segundo o proprio Instagram (2017), “143 milhdes de pessoas
recorreram ao Instagram para descobrir, compartilhar e discutir as novas
tendéncias da primavera na Semana de Moda Primavera/ Verao 2018". A
pesquisa feita pelo Facebook 1Q"" (2017) mostra que, dentro da plataforma
aconteceram cerca de 709 milhdes de curtidas, comentarios, histérias e posts
relacionados aos principais eventos de moda mundiais - Nova York, Londres,
Mildo e Paris.

A rede social vem modificando a industria da moda, impactando os
processos de como ela é criada, percebida, compartilhada e consumida. E
possivel afirmar que no Instagram os eventos de moda tornam-se globais.
Agora as pessoas tém acesso as tendéncias e eventos de maneira facilitada e
mais dindmica do que acontecia com as revistas de moda, por exemplo.

E possivel saber, hoje, com maior facilidade sobre o que esta

acontecendo nas passarelas, ou ver as vitrines das principais lojas do mundo,

17 Facebook IQ ¢ uma plataforma criada pelo Facebook ( uma das maiores redes sociais na atualidade)
que gera conteudos de marketing para as empresas otimizarem suas a¢des dentro das redes sociais que
pertencem ao grupo Facebook, como ¢ o caso do instagram. Para saber mais ver:
https://www.facebook.com/ig/



https://www.facebook.com/iq/articles/a-glimpse-of-fashion-month-spring-summer-2018-on-instagram
https://www.facebook.com/iq/
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além de poder acompanhar de perto celebridades e produtores de conteudo
de moda, nesse sentido também é possivel conhecer marcas pequenas e de
nicho. Enquanto na midia tradicional os consumidores eram receptores de
mensagens, e as imagens de moda vinham das modelos e das celebridades,
segundo Abdala (2015, p.5) “a diferenca contemporanea € que os préprios
consumidores se colocam em narratividade visual”, criando novas percepgdes
de mundo.

Uma midia, entdo, pode ser considerada como uma visdo de mundo
(ou parte dele) nos meios de comunicagao de massa e orientam uma maneira
de ser na sociedade. Antes da sistematizagdo da moda, o gosto pessoal era o
que contava. Com Worth esse poder passa a ser exclusivo do estilista,
atualmente, o gosto pessoal ultrapassa o gosto do “estilista”, mesmo que
ainda a criagao nao seja totalmente desenvolvida pelo consumidor, mas ele se
sente livre pra mixar, remixar, misturar e customizar suas pecgas, ndo seguindo
os padrbes de criacdo das grandes empresas. Certamente ainda existem
individuos que seguem a risca as tendéncias, mas atualmente esse cenario é

mais subjetivo, uma questéo de escolha.

3.5 QUESTOES SOCIOAMBIENTAIS NAS MiDIAS SOCIAIS

Na logica da producédo de massa, o valor de troca se sobressai ao valor
de uso, ou seja, a perspectiva de mercado ultrapassa a perspectiva afetiva, e
esse discurso se perpetua de maneira eficiente. No entanto, alguns
movimentos online trazem novas questdes a tona, o discurso do ser ao invés
de parecer ganha for¢ga. Concomitantemente, plataformas online possibilitam a
perpetuacdo do exibicionismo material como visto no capitulo anterior.
Segundo Vianna (1992, p.4) “estamos condenados ao simulacro produzido
enquanto projeto, processo e mercadoria controlada pelos detentores dos
meios de (re)producgdo técnica (ou industria cultural)’, mas se a légica de
produgcdo nao parte mais apenas das grandes empresas, com O uso da
internet seria possivel essa mudangca? Em que ponto nossa sociedade esta?
O consumo material esta se perpetuando e tomando uma projegcdo maior do
que ja foi, ou realmente estamos em um processo de transformagédo e

consciéncia?
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Pensar a moda a partir do surgimento de movimentos éticos, conforme
aponta Fletcher e Grose (2011), implica utilizar novos processos, novos
paradigmas, novas solugdes que levem em conta a demanda contemporanea
de consumo, que é pautado no protagonismo. Pode também traduzir-se numa
inovagao consciente e ndo apenas na produ¢ao do produto final, assim como,
pensar numa cadeia de producdo que avalie o processo de maneira sistémica,
desde sua criagdo até o pds-uso, priorizando assuntos relacionados a

questdes socioambientais, Cardoso (2016) afirma que:

O olhar é também sujeito a transformagdes no tempo, e aquilo
que depreendemos do objeto visto € necessariamente
condicionado pelas premissas de quem enxerga e de como se
da a situacao do ato de ver [...] o olhar € uma construgéo social
e cultural, circunscrita pela especificidade histérica do seu
contexto.

(CARDOSO, 2016, p. 37)

Nesse sentido podemos dizer que as midias sociais possibilitaram que
grupos de diferentes lugares do mundo se organizassem de acordo com seus
gostos, interesses e novas formas de percep¢do do mundo gragas a
sociedade em rede online (CASTELLS, 2017). Dessa jungao surgem novas
formas de pensar, consumir, produzir e se organizar. Nesse contexto, as
midias sociais possibilitarem que surgissem dois movimentos sociais online
relevantes na atualidade: Fashion Revolution e Moda Livre. Esses dois

movimentos ser&o investigados a seguir.

3.5.1 Fashion Revolution

O Fashion Revolution € um movimento social global que surgiu apos o
desabamento do prédio Rana Plaza em Bangladesh no ano de 2013. Neste
prédio trabalhavam pessoas envolvidas na produgdo de roupas para marcas
globais. Suas condi¢cbes de trabalho eram precarias e analogas a escravidao.
Nesse desabamento, cerca de 1.130 pessoas morreram e mais de 2.500
ficaram feridas (FASHION REVOLUTION, 2015). Esse episédio da industria
da moda foi o marco para que estudantes, profissionais, jornalistas e a
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comunidade em geral parassem para pensar a respeito da forma de produgao
da industria da moda.

A grande diferenga do movimento € que ele € uma manifestagéo global.
Hoje sdo mais de 100 paises participantes (FASHION REVOLUTION, s.d.),
todos usam a mesma identidade visual do movimento. Além de manterem as
caracteristicas visuais, cada pais, e em cada regido promove 0 evento
chamado Fashion Revolution Week oferecendo ciclos de palestras e oficinas.
data do

desabamento do prédio Rana Plaza. Apesar das atividades presenciais, 0

Esse evento acontece anualmente desde 2013 no dia 24 de abril,

principal destaque do movimento tem sido o uso das midias sociais.

O movimento possui uma pagina propria na internet onde faz
publicagcdes constantemente. Em 2017, por exemplo, eles lancaram uma
fanzine®. Essa fanzine trouxe informagdes, desenhos em quadrinhos, testes,
relatos de pessoas reais, entre outras atividades (figura 7) para tornar o
conteudo a respeito da industria da moda mais dindmico e acessivel. Além
disso, é possivel encontrar no site alguns relatorios, o blog do movimento,
datas de eventos, material de identidade da marca do movimento, entre outros

conteudos.
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As redes sociais tem sido uma importante ferramenta para o movimento
social. E possivel encontrar o perfil do Fashion Revolution no Instagram, no
Facebook, no Pinterest e no Twitter, sendo a primeira rede citada a com maior
numero de seguidores. E importante observar que o movimento possui um
perfil internacional, que se comunica globalmente com seus seguidores, mas
também ¢é possivel encontrar diversos perfis locais, divididos por paises, por
exemplo, no Brasil, o movimento possui um perfil nacional. As hashtags
#whomademyclothes, #quemfezminhasroupas, #imadeyourclothes,
#eufizsuasroupas e #fashrev sdo as principais marcagdes para encontrar o
conteudo relacionado ao movimento nas redes sociais, tanto no Facebook
como no Instagram.

Desde 2013 o Fashion Revolution vem cobrando das empresas
praticas mais transparentes. Em 2018, o movimento lancou o "indice de
Transparéncia da Moda Brasil", o primeiro relatério que avaliou as politicas
das empresas de moda no Brasil, medindo e classificando 20 marcas de
acordo com o nivel de informacéo que elas deixavam disponiveis sobre suas
praticas.

O Fashion Revolution representa os anseios de uma sociedade de risco
gue se preocupa com 0s problemas oriundos do modo de producéo industrial.
Esse movimento une pessoas no mundo inteiro para melhorar um problema
que existe na sociedade, mas nao tem sido combatido pelas instituicdes
responsaveis, como as proprias empresas ou 0s governos. Pessoas, em geral
profissionais ou simpatizantes da moda, se organizam para cobrar das
empresas atitudes mais transparentes ja que o sistema politico ndo toma
medidas severas em relacdo a esses problemas.

O movimento completou cinco anos em 2018, e a cada ano, 0 numero
de paises que aderem ao movimento aumenta. O numero de alcance nas
redes sociais também se multiplicou nos ultimos anos. Por mais que o
consumo tenha sido considerado por muito tempo como uma “atividade
privada e apolitica” (Crane, 2011, p.232), hoje sabemos que no sistema em
que vivemos, o consumo € um ato politico, e nossas escolhas podem ter

impacto, principalmente quando munidas de informagao.
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3.5.2 Aplicativo Moda Livre

O aplicativo Moda Livre é uma iniciativa da ONG Repdérter Brasil, essa
ONG "foi fundada em 2001 por jornalistas, cientistas sociais e educadores
com o objetivo de fomentar a reflexdo e agdo sobre a violagdo aos direitos
fundamentais dos povos e trabalhadores no Brasil" (REPORTER BRASIL,
s.d). A Reporter Brasil utiliza métodos jornalisticos e de pesquisa para
produzir informagdes e analises relevantes para praticas sociais além de
metodologia educacional para difusdo dessas informagdes. A pagina deles é
uma plataforma importante de informacdo sobre trabalho escravo. As
pesquisas realizadas pela ONG sao tidas como referéncia no Brasil e no
mundo e eles vém ampliando as pesquisas incluindo questdes sobre violagao
dos direitos humanos e socioambientais (REPORTER BRASIL, s.d.).

O aplicativo foi desenvolvido a partir da percepcao da ONG a respeito
de trabalho escravo na industria da moda, com o objetivo de disponibilizar, de
forma simples para os consumidores, informagdes sobre praticas das marcas
de moda, classificando-as. A intencdo dessa iniciativa é tornar esse tipo de
informacdo mais acessivel para os consumidores que se preocupam com O
modo de produgao e origem dos produtos que irdo consumir. Na pagina do

aplicativo é possivel encontrar a seguinte descrigao:

Um app para quem gosta de moda — mas quer consumir de
maneira consciente. Este aplicativo € para quem adora andar
bem vestido, mas ndo quer que alguém tenha sido explorado
para costurar sua calga ou saia. Afinal, quem nunca ouviu falar
de um caso de trabalho escravo envolvendo fornecedores de
grifes famosas?

(MODA LIVRE APP, 2016)

O aplicativo funciona em sistema android e ios®, sua interface é
dinamica e de facil manuseio. Dentro do aplicativo é possivel encontrar em
sua pagina inicial (figura 8) as marcas que responderam o questionario a
respeito de suas politicas e praticas. Também possui na parte inferior um

icone para acesso de noticias que tem relagdo com a tematica da moda e do

2% S50 sistemas operacionais para mobile
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trabalho escravo; um icone para definicdo de trabalho escravo; um icone que
explica o0 método de definicdo da classificacdo das marcas e um icone que
fala um pouco mais sobre a ONG organizadora do aplicativo.

ese[OCa ® «MOd =
LIVRE : LIVRE z
CONFIRA COMO AS MARCAS COMBATEM I i

O TRABALHO ESCRAVO Trabalho escravo na Animale: RS 698 na loja,

@0 IO 0@ RS 3 para o costureiro
MELHOR AVALIACAQ PIOR _ Bolivianos trabalhavam mais de
AVALIACAO INTERMEDIARIA AVALIACAQ doze horas por dia correndo risco de
acidentes. Cinco criangas brincavam
entre as maquinas e pilhas de tecido.
2112200
175 A.BRAND ADIDAS >
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ser proibida de vender produtos no
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AHLMA AMERICANAS ANIMALE 08.1.2017 >
eoee PO @ CIC )

4 em cada 10 marcas ndo se comprometem

= M com 0 combate ao trahalho escravo.
ARAZEM PARAIBA AS MARIAS AVENIDA -t = Descubra quais

Atualizagéo do aplicativo Moda

A 20 °® 1 Livre inclui marcas como Adidas,
Forever 21, Osklen e Farm. Saiba se
elas exigem o cumprimento da lei
trabalhista por seus fornecedores

BARRED'S BASE BELART g
15.12.2016 >
» @ O 120@

nE M. Officer é condenada a pagar RS 6 mi por
m> % racns fe trahalhn analngn an da pseraun

O E LT D @ P B -

MARCAS NOTICIAS ESCRAVIDAO METODO SOBRE MARCAS NOTICIAS ESCRAVIDAO METODO SOBRE

Figura 8- Pagina inicial / pagina de noticia do aplicativo. Fonte: App Moda Livre

De acordo com o aplicativo, a respeito do método de pesquisa, as
empresas de moda sao convidadas a responder um questionario. Para a
avaliacdo € considerada principalmente a produg¢ao nacional, ainda que a
empresa trabalhe com produtos importados, ja que na esfera global o
processo de avaliacdo possui uma escala complexa. Quatro aspectos sao
analisados: politicas, monitoramento, transparéncia e histérico. De acordo
com as respostas as marcas sao classificas em trés cores: verde, amarelo e
vermelho.

A andlise das politicas das empresas tem relagdo com os

compromissos em relacdo ao combate do trabalho escravo na cadeia
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produtiva. A analise do monitoramente visa verificar se a empresa faz a
fiscalizacdo dos fornecedores de materiais. Em relagdo a transparéncia, sdo
avaliadas as divulgag¢des da informacéo a respeito das praticas e politicas da
empresa, e o histérico tem relacdo com o passado das empresas.

Em relacido a classificacdo, o verde simboliza uma visao positiva em
relacao as politicas e praticas das empresas, a cor amarela demonstra que as
marcas possuem algumas praticas positivas, mas precisam melhorar alguns
aspectos e o vermelho sinaliza um alerta, ja que as marcas nao se mostraram
preocupadas com suas politicas e praticas.

Atualmente o aplicativo possui 119 marcas na plataforma, dessas, 23
marcas sao sinalizadas com a cor verde, 43 com a cor amarela e 53 com a cor
vermelha. Com base nessa observagdo podemos concluir que a maioria das
empresas, que constam no aplicativo, ndo se preocupa em adotar praticas de
responsabilidade em relacdo a sua cadeia de produgao, ou pelo menos nao
se mostram dispostas a fornecer mais informacéo a respeito.

Podemos dizer que as marcas de fast fashion estdo entre as mais
populares do mundo, por fornecerem produtos a pregos acessiveis. No
aplicativo aparecem sete marcas famosas desse segmento: C&A, Forever 21,
Hering, Marisa, Renner, Riachuelo e Zara. Dessas marcas duas foram
classificadas com a cor verde (C&A, Hering), quatro com a cor amarela
(Marisa, Renner, Riachuelo e Zara), e uma com a cor vermelha (Forever 21), e
ainda na perspectiva do questionario, € possivel dizer que a maioria das lojas
de fast fashion esta longe de terem politicas e praticas responsaveis no Brasil,
€ possivel imaginar como sera esse cenario no mundo.

Cada marca que aparece na pagina inicial, possui um icone "clicavel"
que nos leva para uma proxima janela. Nessa janela aparece o nome da
marca, 0s quatro parametros do questionario (politicas, monitoramento,
transparéncia e histérico), em cada parametro existe uma descrigdo
relacionada com a conduta da empresa, uma breve contextualizagcdo a
respeito da marca, um link do Facebook da marca e um icone que da acesso

ao questionario de avaliagdo da empresa (figura 9).
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Figura 9- Pagina no aplicativo com resultados de avaliagdo das marcas. Fonte: App Moda Livre

Segundo o jornalista e representante da ONG Repdérter Brasil,
Leonardo Sakamoto em uma apresentagdo do TEDx*' "a escraviddo
contemporanea € uma ferramenta usada por modernas cadeias produtivas na
busca por competitividade, reduzindo custos e tornando as pessoas
descartaveis" (ONU BRASIL, 2016). Iniciativas como a do aplicativo Moda
Livre sdo de extrema importancia para divulgar informagdes e conscientizar os

consumidores sobre consequéncias dos seus habitos de consumo.
3.6 QUESTOES SOCIOAMBIENTAIS NA MODA

Sabe-se que a industria da moda apresenta caracteristicas
insustentaveis no seu modo de produgao, tanto em questdes ambientais como

sociais, no entanto, os dados a respeito da industria ndo foram mapeados

21 Série de conferéncias, realizadas no mundo todo, que visa disseminar ideias. A apresentacdo de
Leonardo Sakamoto pode ser conferida nesse link: https://www.youtube.com/watch?v=dP4c4w52wW§



46

com precisdo. O que acontece no processo de producdo da moda atualmente
€ que a industria é fragmentada. Os agentes envolvidos se encontram em um
nivel global e monitorar todas as etapas € uma tarefa dificil, mais do que isso,
quantificar os danos que a industria da moda vem causando € uma atividade
que requer um esforco coletivo. Apesar de nao termos dados completos,
temos iniciativas que buscam comecgar a analisar de forma mais profunda
esses aspectos da industria. Algumas organizagbes vém emitindo relatorios
com alguns dados que ja deixam claro como a industria da moda tem se
tornado uma pratica insustentavel em longo prazo.

Um desses relatorios “Pulse of the Fashion Industry” de 2017 foi
elaborado pelo Global Fashion Agenda (GFA) e Boston Consulting Group
(BCG). O GFA é um férum global sobre lideranca e sustentabilidade na moda,
esse forum estd associado ao Copenhagen Fashion Summit, que &
considerado o principal evento de moda sustentavel no mundo. Esse férum
tem como missdo mobilizar a industria da moda global pelo caminho da
transformacao, fazendo repensar a maneira como a moda € produzida e
consumida.

O GFA define a agenda para a industria nas questbes ambientais,
sociais e éticas, e também se auto intitula: “defensores da industria coletiva”
(AGENDA, 2017). Ja a BCG € uma empresa privada com 85 escritorios em 48
paises, ela faz consultoria de gestdo global e é lider mundial em estratégias
de negocios, faz parceria com instituigdes publicas, privadas e sem fins
lucrativos e visa alcangar vantagem competitiva sustentavel, construir
organizagbes mais capazes e garantir resultados duradouros (AGENDA,
2017).

Essa edicao de 2017 é a primeira do relatério “The pulse of fashion
industry”. O relatério tem como objetivo fornecer transparéncia sobre a postura
da industria em termos de suas pegadas ambientais, sociais e éticas
(AGENDA, 2017). O relatério também apresenta os desafios ao longo da
industria, incluindo desde o design, até o descarte dos produtos. Outro
aspecto importante no relatério € a intengdo de fornecer uma orientacéo para
uma melhor industria da moda tendo a colaboracdo e inovagdo como
impulsionadores da mudanga. (AGENDA, 2017). Durante certo tempo muita

informacéao sobre o impacto da industria da moda no meio ambiente e no meio
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social tem sido disseminada sem uma fonte de pesquisa segura. Certamente
esse relatorio mostra-se relevante, gerando informag¢des mais concretas além

de embasar algumas questdes em relagao a industria.

Na verdade, ha uma falta de fatos confiaveis para orientar a
acdo. Nao basta responder a afirmagdes infundadas, como “A
industria global da moda é a segunda industria mais poluidora
do mundo”. Os dados e as ligagdes acordadas entre causa e
efeito sdo o que desencadeiam ideias, criam convicgao e
patrocinam acbes. Com este relatério, a GFA e a BCG
pretendem comecar a construir um quadro de referéncia que
transcenda equivocos e, pela primeira vez, oferega uma base
comum de fatos e ideias, capacitando a industria da moda a
agir.

(AGENDA, 2017, p.8, tradugéo nossa)

Nos ultimos anos a industria da moda tem se mostrado motor para o
desenvolvimento global, sendo uma das maiores industrias de consumo do
mundo (AGENDA, 2017). Para explorar o cenario atual da moda, serdo
analisados alguns dados a respeito das praticas ambientais e sociais que
foram abordadas no relatério. Dessa forma sera possivel entender, com dados
concretos, em que ponto ele esta hoje. A pesquisa desenvolveu o0 que chama
de Pulse Score, uma medida de saude para o setor da moda, e o Pulse
Survey uma pesquisa com executivos da industria e entrevistas com
especialistas. Ambas as abordagens buscam chegar a uma pontuagao geral a
respeito da industria da moda levando em consideragao praticas éticas.

A figura 70 nos apresenta um panorama geral em relagdo ao
consumo global de moda de vestuario e calgado. Em 2015 estima-se que o
consumo foi equivalente a 62 milhdes de toneladas, se o consumo continuar
no mesmo ritmo até 2030 a expectativa é de um aumento de 63%, o que
equivale a 102 milhdes de toneladas em consumo global (tendo em vista
apenas vestuario e calgados). Levando em consideragdo que O numero
mundial de pessoas em 2015 era de 7, 383 bilhdes e em 2030 a projegao € de
8,551 bilndes (UNITED NATIONS, 2018), pode-se dizer que o aumento do

consumo crescera de forma desproporcional ao aumento da populagao.



100

80

60

40

20

102

2015 2030

48

Figura 10 - Perspectiva do consumo global de moda. Fonte: AGENDA, 2017, p.10. (adaptado pela autora)

A imagem seguinte (figura 11) mostra a projegdo dos impactos

ambientais com base no uso da agua, energia e criagdo de residuos. Em 2015

foram usados 79 bilhdes de metros cubicos de agua, a previsdo para 2030 &

de cerca de 118 bilhdes de metros cubicos, um aumento de mais de 50% no

uso da agua. A emissao de gas carbénico foi de 1,715 milhdes de toneladas

em 2015 e a expectativa € de que esse numero mais do que dobre até 2030,

ja a produgado de residuos foi de 92 milhdes de toneladas em 2015 e a

projecao é de que em 2030 sejam 148 milhdes de toneladas de residuos.
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Figura 11 - Projecdo dos impactos ambientais. Fonte: AGENDA, 2017, p.10. (adaptado pela autora)
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Em relagcdo as questdes sociais (figura 12) o relatério mostra que em
2015, 14 milhdes dos trabalhadores da industria da moda no mundo viviam
abaixo da pobreza, ganhando cerca de 1,8 euros por dia, se os salarios néao
forem reajustados e as atuais condi¢cdes persistirem estima-se que esse
numero dobre chegando a 21 milhdes de trabalhadores nessas condi¢des até
2030, o que em grande medida aumentara os problemas sociais. A industria
da moda nao € a unica responsavel por essas questdes, mas como uma das
maiores empregadoras e impulsionadoras da economia global, faz-se

necessario se posicionar e melhorar as condigdes sociais.
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Figura 12 - Projecio dos impactos sociais. Fonte: AGENDA, 2017, p.15. (adaptado pela autora)

A pesquisa mostra que os melhores desempenhos em sustentabilidade
sdo das grandes empresas, como as marcas de fast fashion (AGENDA, 2017).
Apesar delas serem consideradas as maiores responsaveis pelos problemas
causados pela industria na atualidade, elas ainda sdo as que mais tém
capacidade para investir em mudangas, segundo a pesquisa. Enquanto isso,
mais da metade do mercado, principalmente empresas de pequeno a medio
porte, tém mostrado pouco resultado em relacdo a novas praticas, essa
informagdo é confirmada pelo Pulse Survey, onde € mostrado que essas
empresas nao fizeram diretrizes de estratégia relacionadas a fatores
ambientais e sociais.

Outro ponto a ser analisado € em relagdo ao consumidor. De acordo

com o Pulse Survey o impacto por parte dos consumidores nao € conclusivo e
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faltam dados abrangentes. A pesquisa aponta para as questdes da lavagem e
secagem dos produtos que consomem muita energia, o uso de quimicos
(sabdo e detergentes), e também o prolongamento de uso. Estima-se que
com a chegada do fast fashion o consumidor médio tenha passado a comprar,
em numero de pecgas, mais que o dobro nos ultimos 10 anos, as roupas
passaram a ser tratadas como descartaveis (AGENDA, 2017). Em geral, as
grandes empresas de fast fashion e de marcas esportivas, parecem incapazes
de desenvolver politicas no estagio de uso do consumidor. E importante
perceber como as empresas vém tratando esse cenario, segundo a Global
Fashion Agenda (2017, p.58) “a maioria das empresas nao considera a fase
de uso como sua responsabilidade”. Pode-se concluir que as empresas
acreditam que sua atuacgdo acaba no ponto de venda.

E interessante perceber que, segundo a pesquisa, tanto grandes como
medias e pequenas empresas, apontam os consumidores como parte
responsavel pelo insucesso em operagdes sustentaveis. Uma pergunta feita
para os responsaveis por estratégias dentro das empresas questionava quais
as barreiras existentes que impediam a empresa de se tornar mais
sustentavel, grande parte das respostas envolvia os consumidores.

Em primeiro lugar, os responsaveis por estratégias afirmaram que ha
baixa disposigao dos consumidores em pagar um pre¢o mais alto por produtos
sustentaveis. Depois vem a falta de consciéncia do consumidor sobre
produtos sustentaveis, em seguida foi apresentado que os consumidores séo
céticos em relacédo aos produtos sustentaveis.

Ainda na mesma perspectiva, foi questionado a quem era atribuida a
responsabilidade em conduzir a industria para uma maior sustentabilidade.
Cerca de 40% das grandes empresas acreditam que os consumidores s&o
responsaveis pela conducdo da industria por um caminho mais sustentavel e
apenas 29% que a marca é a responsavel. E possivel afirmar, portanto, que
para que haja uma mudancga essencial, pela perspectiva das empresas, o0s
consumidores também devem se posicionar e cobrar delas praticas mais
sustentaveis.

E interessante notar que, nesse aspecto, as empresas acabam
culpando muito mais os consumidores, do que a elas préprias. Esse discurso

deve ser analisado com muito cuidado, pois ele pode distorcer as no¢des de
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responsabilidade e as relagdes de poder que existem dentro de um sistema
que é muito complexo. N&o é possivel negar a relevancia que o consumidor
exerce nessa dindmica, mas a responsabilidade n&o pode ser jogada apenas
em cima dele.

Apesar dessa constatacdao, pode-se concluir que os consumidores
devem se interessar e criar relagbes mais estreitas com os bens materiais a
fim de manter um equilibrio no processo de producédo. De acordo com Walker
(2006, p.54) a nao valorizacdo dos objetos fabricados esta vinculada aos
consumidores n&o participarem dos processos de producdo e isso acaba
tirando o significado da coisa produzida. Portanto, para o autor, nés n&o
geramos uma "conex&o intima" com esses objetos, pois ndo sabemos "seu
significado, sua fonte, sua formagdo e sua manutencédo" e recuperar essa
conexao seria uma etapa importante para a criagcdo de uma nova percepgao
sobre os produtos criados.

Finalizando as analises, o relatério aponta que o papel da pesquisa e
desenvolvimento sera muito mais relevante do que apenas o desenvolvimento
de produto (AGENDA, 2017). Ainda podemos dizer que as empresas deverao
se sentir responsaveis por seus produtos para além do ambiente de loja,
desenvolvendo praticas que incluam a informagao para o cliente sobre sua
cadeia produtiva e suas praticas trabalhistas, ou até mesmo orientacdes sobre

0 pds-uso e o descarte das pecas.
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4. ANALISES E ENTREVISTAS
4.1 ANALISES DAS REDES SOCIAIS

Para obter-se um panorama geral em relagdo as questdes levantadas
nesta pesquisa, foram feitas analises de comentarios de usuarios nas redes
sociais. A principal plataforma escolhida foi o Instagram por se tratar de uma
rede voltada para a alimentagdo do imaginario do consumidor e ser muito
utilizada pelas marcas para a promogéao e divulgacao de produtos. Apesar da
importancia dessa rede, recorreu-se a outras redes sociais quando
necessario.

Os métodos empregados para estudo foram a analise de conteudo e do
discurso. Na analise de conteudo buscou-se delinear a implicagao politica no
discurso, seguir a evolugdo moral sobre as pautas socioambientais na
atualidade e verificar o inconsciente coletivo, como observa Bardin (2011,
p.44) "[...] o interesse ndo esta na descricdo dos conteudos, mas sim no que
estes nos poderdo ensinar apdés serem tratados [...] relativamente a 'outras
coisas'[...]".

Segundo Bauer e Gaskell (2008, p.190) "a analise de texto faz uma
ponte entre um formalismo estatistico e a analise qualitativa dos materiais", e
para tanto foram escolhidas um numero significativo de publicagbes para as
analises. A analise de conteudo possibilita segundo Bauer e Gaskell (2008, p.
192) "reconstruir representagbes em duas dimensdes principais: a sintatica e

a semantica", eles explicam que:

A sintaxe descreve os meios de expressao e influéncia - como
algo é dito ou escrito. A frequéncia das palavras e sua
ordenagcdo, o vocabulario, os tipos de palavras e as
caracteristicas gramaticais e estilisticas sao indicadores de
uma fonte e da probabilidade de influéncia sobre alguma
audiéncia. [...]. A semantica tem a ver com 'o que é dito em um
texto?', os temas e avaliagdes. Palavras, sentengas e unidades
maiores de texto sdo classificadas como exemplos de temas
predefinidos e avaliagbes.

(BAUER, GASKELL, 2008, p. 192-193)
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Segundo Bauer e Gaskell (2008, p.199), a analise de conteudo
interpreta o texto "a luz do referencial de codificagdo, que constitui uma
selecdo tedrica que incorpora o objetivo da pesquisa" e para isso, as analises
a serem feitas nas redes sociais nesta pesquisa, relacionam-se a cultura do
consumo e as pautas socioambientais, tendo como foco o consumidor.

Na analise do discurso busca-se investigar quais s&o as reais atitudes
dos consumidores em relagcado as questdes socioambientais, Bauer e Gaskell
(2008, p. 249) observam que "agdes ou fungdes ndo devem ser pensadas |...]
como relacionadas as intengdes de alguém; muitas vezes elas podem ser
globais ou ideoldgicas, e sdao melhor pensadas como praticas culturais",
portanto, ndo procura-se fazer um julgamento moral, mas sim entender as
praticas atuais de consumo e o posicionamento do consumidor. Desse modo,
nao é o porqué, mas como, por exemplo, os consumidores se portam diante
de denuncias sobre trabalho escravo; como os consumidores se manifestam
em relagdo as marcas; como o discurso é organizado para justificar a sua
critica ou admiragao a marca, entre outros questionamentos.

Para dar inicio as analises dentro da rede social Instagram, foram
escolhidas trés marcas de moda: C&A, Renner e Zara. Essas marcas foram
selecionadas devido ao fato de que os problemas oriundos na industria da
moda sao relacionados ao modo de producdo chamado fast fashion, modelo
de negdcio ao qual as marcas escolhidas se encaixam. Essas marcas também
foram selecionadas por serem muito populares e terem um grande alcance de
publico. Além de possuirem uma presenca forte nas redes sociais e
apresentarem grande sucesso comercial no Brasil.

A analise de comentarios nos possibilita tracar uma visao geral do real
comportamento dos consumidores, ja que em grande parte das interagdes
online nao existe o filtro social, ou seja, as pessoas geralmente sdo mais
abertas, diretas e sinceras em relagdo ao que pensam. Silva e Stabile (2016,
p.109) reforcam essa ideia quando afirmam que "as plataformas digitais
abriram oportunidades para as pessoas desprenderem-se das normas sociais
que as levam a serem mais cordiais durante interacbes reais [...]" e
complementam dizendo que as "pessoas compartilham informagdes
carregadas de sinceridade [...]". Bauer e Gaskell (2008, p. 189) afirmam que

"[...] os textos do mesmo modo que as falas referem-se aos pensamentos,
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sentimentos, memdrias, planos e discussdes das pessoas, e algumas vezes
nos dizem mais do que seus autores imaginam." As plataformas de redes
sociais mostram-se, portanto, uma ferramenta util nesse tipo de analise.

Para iniciarmos nossa analise, e para que os resultados obtidos
tivessem relevancia, foram analisados os comentarios de 60 postagens no
perfil de cada marca selecionada. As analises foram feitas a partir do més de
abril de 2019, e visto que as publicagdes s&o apresentadas no Instagram das
mais atuais para as mais antigas, a ordem de analise se deu de forma
decrescente, ou seja, comegou no més de abril, em seguida foram analisadas
as publicagcbes do més de margo, fevereiro, janeiro, até se completarem 60
publicacdes. E importante ressaltar que cada marca tem uma forma de
compartilhar conteudo na plataforma, sendo possivel que, em um mesmo dia,
uma marca publique cinco vezes, enquanto a outra marca publique apenas
uma vez no dia.

Buscou-se nessa primeira etapa investigar se os usuarios dessa rede
social (Instagram) se interessavam por pautas sociais ou ambientais
relacionadas a producdo dos produtos da marca, nesse sentido, foram
consideradas duvidas sobre os modos de produg¢do, os materiais utilizados ou
campanhas e iniciativas socioambientais que a empresa participa ou divulga.
Também foram considerados elogios ou criticas sobre questdes

socioambientais.

41.1 C&A

A C&A é uma empresa holandesa, fundada em 1841. Atualmente,
segundo o site da marca "sdo 1,8 mil unidades em 24 paises da Europa,
America Latina e Asia" (C&A, s.d.a). Esta presente no Brasil desde 1976. No
Instagram, a marca esta presente desde 14 de marco de 2012 e possui até o
momento da pesquisa quase 4 milhdes de seguidores (figura 13). E
importante notar que apesar da empresa ser estrangeira, ela possui um perfil

exclusivo para o Brasil, que nessa pesquisa sera o perfil analisado.
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IGTV Virada Inverno Preview Inve... #PuleNaCeA

Figura 13- Data de entrada e nimero de seguidores no Instagram da C&A. Fonte:
https://www.instagram.com/cea_brasil/

Diariamente a marca C&A publica conteudo na rede social Instagram.
Em grande parte a marca se utiliza do mecanismo de vendas dentro da
plataforma para apresentar seus produtos e redirecionar para a pagina de
compras do site. Durante a leitura dos comentarios percebe-se que a maior
parte deles €& positiva. Sao utilizadas palavras como "lindo/linda",
"bonita/bonito" e "amei" %. Esses elogios podem estar relacionados, como
visto anteriormente, a percepg¢ao hedonista que nos aponta Campbell (2001).

Por se tratar de uma marca global, mas que utiliza um perfil nacional
para atender o publico, é possivel perceber que a pagina social da marca é
utilizada por seus consumidores também para tirar duvidas sobre produtos,
fazer reclamacobes a respeito de defeitos em pegas que ja foram adquiridas,
questionar sobre compras feitas no site ou até mesmo fazer critica a respeito

do atendimento de funcionarios.

20 conteado das imagens citadas, que ndo aparecem no corpo do texto, podem ser obervadas no anexo
II. As figuras foram arquivadas com o objetivo de fazer memoria, caso as plataformas digitais aqui
estudadas, deixem de existir.
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Apesar de ndo encontrar um publico tdo preocupado com a forma de
producao das roupas ou com os materiais utilizados para produzir os produtos
da marca C&A, no perfil da marca no Instagram, foi possivel encontrar um
comentario na publicagdo do dia 13 de fevereiro de 2019, perguntando sobre
o "movimento reciclo" (C&A, s.d.b), promovido pela propria empresa (figura
14). Em outra publicacdo feita no dia 20 de fevereiro de 2019 ha um
comentario pedindo para que a empresa se desvincule de uma terceirizada
que, segundo o comentario, explora os funcionarios. A consumidora escreve:
"Favor c&a do Espirito Santo, favor se desvincular da empresa POTENZA,
terceirizada de vcs [sic] que explora os funcionarios e ndo pagam o valor
real!!". Nesse texto € possivel perceber certa indignagao por parte da usuaria
da rede, relacionada ao fato de que a terceirizada ndo paga de forma honesta

0s seus trabalhadores.

I O movimento
reciclo de vocés, funciona no pais
todo?

Figura 14- Comentério questionando a marca sobre o ""movimento reciclo". Fonte:
https://www.instagram.com/p/BtOnJSWDSs8/

Apesar de terem sido analisadas 60 publicacbes da marca
encontraram-se apenas dois comentarios relacionados as questdes
socioambientais. Diante desse dado apresentado, é possivel considerar que o
publico que acompanha e consome produtos de moda da marca C&A parece
nao estar familiarizado com pautas socioambientais, ou ao menos no
cotidiano ndo se preocupam em questionar a marca sobre essas questdes,
ainda que a marca C&A se posicione como uma empresa socialmente
responsavel e transparente com os funcionarios, fornecedores, clientes e a
comunidade (C&A, s.d.a).

4.1.2 RENNER

A Renner € uma empresa brasileira e foi criada em 1965 (RENNER,
s.d.a). Até o momento possui 228 lojas, sendo considerada uma das maiores


https://www.instagram.com/p/Bt0nJSWDSs8/
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lojas varejistas do Brasil. A marca possui um perfil no Instagram desde 27 de

janeiro de 2012 e até a presente pesquisa, possui cerca de 5 milhdes de

seguidores na rede social (figura 15).
6.571 49mi 474

Mensagem vl

Lojas Renner &

Perfil oficial da Lojas Renner no Instagram. Compre
0 que vocé mais gostou clicando na foto ou acesse

nowlink.it/lojasrenner
: or estilozzo, joaopteles, nelsimaar ¢ mais 87

IGTV

Figura 15- Data de entrada e niimero de seguidores no Instagram da Renner. Fonte:
https://www.instagram.com/lojasrenner/

A Renner se mostra uma marca muito presente na rede social, seu
perfil no Instagram possui atualizagdes frequentes e a marca geralmente
responde duvidas de seus consumidores. Assim como foi observado no perfil
da C&A, o publico da Renner também faz comentarios com muitos elogios aos
produtos da marca, sempre relacionada a estética dos mesmos. Mas o que
prevalece nos comentarios € a busca de onde encontrar o produto. Perguntas
como: "qual a referéncia da calga?" ou "quando a calca vai para o site?", séo
constantes, e reforcam mais uma vez a visdo de Campbell (2001) sobre a
cultura do consumo. Ao mesmo tempo, os usuarios da plataforma utilizam o
perfil da marca para tirar duvidas ou fazer reclamacbes a respeito de
atendimento ou compras com problema.

Apesar de ndo haver manifestacdo relacionada a pautas
socioambientais, foi encontrado um comentario relacionado a corpos

maduros, que ndo € o foco desta pesquisa, mas se mostra um assunto
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extremamente relevante na atualidade, por conta das discussbes sobre
diversidade e inclusdo na industria da moda. Em uma publicagcédo do dia 6 de
abril de 2019, encontra-se o seguinte comentario: "Quero ver manequins com
roupas pra senhoras na faixa dos 50 a 60 anos. Sera que merecemos?". Esse
comentario demonstra que o consumidor pode usar as redes sociais como
ferramenta para demonstrar sua perspectiva e cobrar das marcas um
posicionamento.

As publicacbes analisadas nao apresentaram comentarios que
demonstrassem preocupagdes com questdes socioambientais, 0 mais proximo
disso, foi a reclamacdo de uma cliente que comprou um vestido 100%
algodao, no entanto, o forro era 100% poliéster, mas a reclamagao se deu
devido ao fato de que vivemos em um pais quente e o forro de poliéster
esquenta muito. Ainda que a empresa possua uma posicao de "moda
responsavel" (RENNER, s.d.b), até o momento, parece que os consumidores
da Renner nao foram impactados por pautas socioambientais, ou nao utilizam
as redes sociais para cobrar da marca posicionamento sobre essas questdes,
reforcando o pensamento de Bauman (2012) sobre a despolitizagcdo das

pessoas e a forga do mercado nas plataformas digitais.

4.1.3 ZARA

A Zara é uma empresa Espanhola e pertence ao grupo Indetex. Ela
iniciou suas atividades em 1975, e atualmente é considerada uma das
maiores referéncias em producao fast fashion do mundo. A Zara possui cerca
de 2.300 lojas em 96 paises (INDITEX, s.d).

Das trés marcas analisadas, a Zara € a unica que possui um perfil
global no Instagram, ou seja, € uma rede social que se comunica com o
publico dela no mundo todo a partir do mesmo perfil. Essa caracteristica
mostra-se extremamente interessante, uma vez que entre as trés marcas
analisadas, a Zara é a que possui mais seguidores, 31,5 milhdes, e esta
presente na rede social desde 11 de outubro de 2013 (figura 16). A marca faz

postagens regularmente e tem boa interagdo com seus seguidores.
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Figura 16- Data de entrada e nimero de seguidores no Instagram da Zara. Fonte:
https://www.instagram.com/zara/

Os produtos que aparecem nas publicagdes no perfil da Zara no

Instagram recebem muitos comentarios como "hermoso®"

n26

, "adorei", "lindo",
"gorgeous"®*, "beautiful'® e "bellissimo"?®, palavras essas, utilizadas para
elogiar os produtos. Além dos comentarios elogiosos, os consumidores
mostram também o interesse em adquiri-los. Nessa perspectiva os
comentarios dos consumidores que interagem no perfil da Zara ndo sdo muito
diferentes dos comentarios analisados anteriormente no perfil da C&A e da
Renner. Assim como visto anteriormente, os comentarios positivos se repetem
com certa frequéncia, enquanto a abordagem sobre questbes socioambientais
sdo mais dificeis de serem encontradas. Essa percepcao reforca a visao
hedonista do consumo que Campbell (2001) defende, e se alia a visdo de
Lipovetsky e Serroy (2015) sobre o consumo transestético, corroborando
também para as criticas e observagdes que Bauman (2012) faz sobre a

cultura do consumo moderno.

3 Charmoso, bonito em espanhol
 Deslumbrante em inglés
 Linda em inglés

%6 Belo em italiano



60

Apesar dessa constatacdo, diante das marcas anteriormente
apresentadas, o Instagram da Zara é o perfii com o maior numero de
resultados relevantes quando falamos de comentarios que contestam a marca
sobre questbes socioambientais. Isso provavelmente se da ao fato de que a
marca possui um perfil global, portanto possui um alcance maior de publico
além de englobar diferentes culturas na plataforma. Essa caracteristica pode
explicar, por exemplo, porque esse perfil recebe mais frequentemente
comentarios sobre essas pautas, ndo apenas pela questdo dos numeros de
seguidores, mas principalmente, pelos diferentes modos de pensar e ver o
mundo que a diversidade cultural possibilita. Foram selecionados alguns dos
comentarios encontrados para analisa-los.

No dia 30 de margo de 2019, em uma publicacdo que fala sobre a "hora

"2l foram encontrados diversos comentarios sobre questdes

do planeta
socioambientais. Alguns comentarios mostram uma postura argumentativa,
principalmente porque a marca estava promovendo um evento que trata de
uma das principais preocupac¢oes da atualidade na sociedade: o aquecimento
global.

Na figura 17 & possivel ver o comentario em inglés que diz: "Isso é
legal, mas talvez, pagar seus trabalhadores um salario digno, usar materiais
sustentaveis, parar de iludir as pessoas que elas precisam da sua roupa
barata para se sentir 'na tendéncia', e parar de poluir nossa agua com

corantes toxicos encontrados na sua roupa"

(traducdo nossa). Esse
comentario mostra que o consumidor pauta varias esferas da produgao da
moda que sdo problematicas para a humanidade, desde as questbes sociais,
como as ambientais. Apesar de o comentario parecer incompleto (o raciocinio
ndo foi finalizado) entende-se que o consumidor faz sugestdes de outras

questdes que a marca deveria se preocupar além do aquecimento global.

27 A hora do planeta ou "earth hour" é um movimento para combater o aquecimento global, promovido
pela WWF com objetivo de mobilizar a sociedade pela causa. Fonte: https://www.wwf.org.uk/earthhour
% This is nice but maybe pay your workers a decent wage, use sustainable materials, stop tricking
people into thinking they need your cheaply made clothing to feel "trendy", and stop polluting our water
with the toxic dyes found in your clothes
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I | This is nice but
maybe pay your workers a decent
wage, use sustainable materials,
stop tricking people into thinking
they need your cheaply made
clothing to feel “trendy”, and stop
polluting our water with the toxic
dyes found in your clothes.

Figura 17- Comentirio sobre questdes socioambientais. Fonte: https://www.instagram.com/p/BvopJelHq6l/

Ainda na mesma publicacdo, outros comentarios mostram-se mais
incisivos. Um dos comentarios mostra certa indignagao do consumidor, que
afirma que a marca faz "greenwashing". Esse termo € usado para designar
marcas que usam a preocupagao com causas ambientais apenas como
marketing. O comentario diz: "Bom greenwahing, mas vamos ser honestos,

eles ndao dao a minima para o planeta."?°

(tradugao nossa).

Em outra publicagdo feita no mesmo dia (30 de margo de 2019),
encontra-se um comentario que sugere que a empresa precisa realizar maior
esfor¢co para contribuir com solugdes na sua produgcdo que visem diminuir o
impacto nas mudancas climaticas, |é-se: "A industria da moda é responsavel
por uma significante quantia de emissao de gas carbdnico, € bom que suas
lojas sejam eco eficiente, porém, mais precisa ser feito para parar as

mudancas climaticas" (

tradugao nossa).

O argumento utilizado € que a marca precisaria fazer mais para que
mudangas significativas acontegam, o texto mostra que a consumidora esta a
par sobre os problemas ambientais causados pela industria da moda.
Portanto, pode-se interpretar que ela esta cobrando uma postura da marca,
para que essa atitude a respeito das questdes ambientais ndo fique apenas
em uma postagem de rede social.

Em outra publicagao, que também tem relagdo com a "hora do planeta”,
encontra-se um comentario que se utilizou das hashtags #greenwash e
#whomademyclothes. E importante ressaltar que essa Ultima hashtag é
utilizada na campanha do Fashion Revolution, para questionar as marcas

sobre "quem fez minhas roupas". Esse comentario mostra que o usuario em

¥ "Nice greenwashing, but let's be honest they don't give a f... about the planet"
3% "Fashion industry is responsible for a significant amount of carbon emisions [sic], it's great that your
stores are ecofficient, but more needs to be done to stop climate change"
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algum momento foi impactado pelo discurso do Fashion Revolution. O uso
dessa hashtag é simbdlico, principalmente por ter sido feito em uma
publicagdo que apoia o movimento como a "hora do planeta". Percebe-se que
mesmo se tratando de uma publicagédo sobre uma pauta ambiental, alguns
usuarios nao deixam passar despercebidas também as pautas sociais.

Em uma publicagdo do dia 3 de abril de 2019, observa-se um
comentario, questionando se a marca estava na lista suja do trabalho escravo
até 2017. Percebe-se um tom indignado no comentario, ja que parece ser uma
informacdo que o consumidor ndo tinha, e ao saber nao acreditou na
veracidade da situagdo. O comentario inicia-se com a seguinte declaragéo
"Me digam que é mentira [...]" 0 que corrobora com essa observacéao (figura
18).

I e digam que é
mentira gue vcs ate 2017
estavam na lista suja “ trabalho
escravo " 22

Figura 18- Comentirio sobre lista suja do trabalho escravo. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BvzR410hwkR/

Em outra publicacdo do dia 03 de Abril de 2019, um comentario em
portugués se refere ao trabalho escravo e infantil. Nele |1é-se: "Que fofo, pena
g [sic] foi feita com trabalho escravo e infantil :/ ". Ao contrario dos outros
comentarios vistos até o momento na rede social da Zara, esse tem uma
caracteristica de ser mais provocativo, possui um tom de ironia. Essa
interpretacédo é possivel, devido ao fato de, ndo por acaso, o comentario ter
sido feito em uma publicagdo que divulga uma peca de roupa infantil, e
associa a imagem da crianga a tematica fruto da critica feita pelo consumidor.

Na publicagao do dia 08 de abril de 2019, um dos comentarios diz: "Por
favor, elimine gradualmente o poliéster, os custos ambientais sdo enormes" 3
(tradugado nossa). O texto nos mostra que esse consumidor sabe dos danos
ambientais que o uso de tecido de poliéster, que é feito a base de polimeros

de petroleo (Jones, 2005), pode causar ao meio ambiente, visto que sua

31 Please, phase out polyester. Environmental costs are huge"
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decomposicdo pode demorar muito e seu descarte geralmente nao é feito de
forma adequada.

Essa pessoa possivelmente ja teve contato anteriormente com
questbes ambientais. Porém, ela parece entender que a industria da moda
como um todo, n&o seria capaz de abandonar o uso desse material de uma
vez. Essa percepgao é possivel devido o uso da palavra "gradualmente”, que
sugere um processo paulatino na substituicdo dessa matéria prima. Pode-se
deduzir, portanto, que esse consumidor € uma pessoa que provavelmente
atua em alguma esfera da area da moda, ou é algum tipo de ativista e
conhece os problemas oriundos da industria da moda, ou até mesmo um
consumidor muito informado, que entende como funciona essa industria.

Ja na publicacido do dia 10 de abril de 2019, um comentario em
espanhol diz "Me lembro de um prédio que desmoronou sete andares, talvez
as Ultimas numerosas vitimas do setor téxtil. FJGV"* (tradugdo nossa).
Possivelmente o comentario faz referéncia ao edificio Rana Plaza, que
desmoronou em 2013 causando a mortes de trabalhadores téxteis, caso
anteriormente citado nessa pesquisa. A partir desse evento que surgiram
movimentos sociais questionando sobre os processos de producdo da
industria da moda. O comentario demonstra a continua preocupag¢ao de um
consumidor impactado pelo acontecimento do desabamento. E possivel
interpretar o comentario como a ideia de que nao se deve deixar a marca
esquecer esse tipo de acontecimento, para que ela possa trazer solugdes
vidveis para tais problemas. E importante observar que no fica muito claro
sobre o que a sigla FJGV se trata, e por esse motivo, ndo foi possivel
interpreta-la.

Podemos afirmar que, em comparagdo com o publico da C&A e da
Renner, os consumidores da Zara apresentam-se mais preocupadas com
questdes socioambientais na rede social da marca. Apesar disso, em relacao
ao numero de comentarios apresentados nas publicagdes (em média cerca de
200 comentarios diarios, com variagdes para mais ou para menos) 0 humero
de comentarios preocupados, ou com duvidas sobre as praticas éticas da

empresa € relativamente pouco. Portanto, com base no que foi verificado, os

32 v Recuerdo a um edificio de siete plantas que se derrumbd, quizas las Ultimas victimas
numerosas del sector textil. FJGV."
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dados mostram que diante de um numero grande de postagens observadas a
preocupagao com questdes socioambientais ainda ¢€ incipiente. Os
comentarios também apontam para a visdo da cultura do consumo, que
relaciona o consumo a busca hedonista e estética (Campbell, 2001;
Lipovetsky e Serroy, 2015), e para a visdo pessimista de Bauman (2012)
sobre a socializagdo virtual ser ainda pautada para as técnicas
mercadoldgicas.

4.1.4 Consideragoes sobre o posicionamento do consumidor nos perfis do

Instagram das marcas C&A, Renner e Zara

As 3 marcas analisadas sdo grandes nomes do sistema fast fashion,
possuem grande publico e tem uma presenca forte na rede social Instagram.
Através da observacdo da interacdo, marca e consumidor, nos respectivos
perfis das marcas, € possivel considerar que, o publico brasileiro presente nas
marcas C&A e Renner, em comparagdo com o publico da Zara, ndo tem
guestionado as marcas sobre pautas socioambientais, enquanto o publico da
Zara, mais global e culturalmente diverso, tende a questionar a marca, ainda
que de forma incipiente, seja sobre seus processos de produgdo, ou materiais
utilizados na fabricagdo dos produtos, ou sobre politicas da empresa a
respeito dos problemas gerados por essa industria.

Esse cenario pode nos indicar que as questdes socioambientais nao
estao tao presentes no cotidiano do consumidor brasileiro, talvez pela falta de
conhecimento a respeito dos modos de producéo, ou por ter acesso a uma
informacédo muito difusa e complexa sobre essa industria. A perspectiva que
podemos levantar nesse cenario é que, por exemplo, no caso da Zara, € uma
marca que ja teve muito envolvimento com problemas sociais e ambientais em
seus processos de producéo, e foi diversas vezes denunciada a respeito das
mas praticas. Talvez por esse motivo, percebe-se uma cobranga maior por
parte do consumidor.

E importante perceber que ao longo do tempo, as 3 marcas de fast
fashion, vem investindo em programas que visam solucionar alguns
problemas produzidos por essa industria, no entanto, parece que esses

programas n&o tem visibilidade entre os consumidores, ou pela ma divulgagao
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por parte das empresas ou pela falta de interesse dos préoprios consumidores.
Essa questdao também mostra-se problematica, visto que € dificil definir o que
sao politicas reais, que visam uma melhoria social e ambiental, ou 0 que séo
apenas acdes de marketing, a fim de criar uma imagem positiva sobre a
marca.

Pode-se afirmar, que em geral, o consumidor no seu cotidiano, na rede
social Instagram e que seguem as marcas aqui analisadas, estdo mais
interessados nos produtos, nas novidades, nas tendéncias e em como adquirir
os produtos oferecidos pelas marcas, do que preocupados com 0S seus

modos de producao.

4.2 NOTICIAS NA MIDIA E O COMPORTAMENTO NAS REDES SOCIAIS, CASO
ANIMALE

Além das analises feitas com base nos comentarios do Instagram das
marcas de fast fashion selecionadas, durante a pesquisa, no dia 3 de abril de
2019, ocorreu a divulgagdo da lista suja do trabalho escravo (ver anexo |)
referente a empresas que foram adicionadas na lista, por serem flagradas
utilizando trabalho escravo na produgdo no periodo de 2017 a 2019, Entre
elas aparece a marca Animale e A. Brand, que pertencem ao Grupo Soma,
grupo que também gerencia as marcas Farm, Fabula, Foxton, FYI, Cris Barros
e Mas Animale (SOMA, s.d). A Animale € uma marca brasileira criada em
1991, e é considerada uma marca de luxo (ANIMALE, s.d). A empresa nao
utiliza o modelo de negécio conhecido como fast fashion, e mesmo assim foi
flagrada usando trabalho escravo, o que ecoou entre seus consumidores.

Para Bauer e Gaskell (2008, p. 213) "o momento em que algo foi dito,
pode ser mais importante do que o que foi dito", portanto, constatou-se
importante analisar de que forma a noticia sobre a marca Animale repercutiu
entre os consumidores nas redes sociais. Foi decidido também verificar nas
publicagcdes anteriores e posteriores a matéria, se havia algum comentario

que abordasse a marca sobre suas praticas, processo de produgao entre

3 As empresas autuadas estio relacionadas com trabalhos feitos em fazendas, obras de construcdo civil,
oficinas de costura, garimpo e mineragao, para ver mais:
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2019-04/atualizacao-da-lista-suja-do-trabalho-escravo-
tem-187-empregadores Acesso em: 04/04/2019



http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2019-04/atualizacao-da-lista-suja-do-trabalho-escravo-tem-187-empregadores
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2019-04/atualizacao-da-lista-suja-do-trabalho-escravo-tem-187-empregadores
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outros aspectos, que estivessem relacionados as preocupacgdes
socioambientais. E importante ressaltar que a marca foi autuada em dezembro
de 2017 (REPORTER BRASIL, 2017b), portanto ha dois momentos a serem
analisados: a data da divulgagao da lista suja (em 2019) e o ano de autuagéao
(em 2017). Sera feita primeira a analise do ano de 2017 e posteriormente do
ano de 2019.

No ano de autuagéo (2017), a Animale ndo possuia perfil na rede social
Instagram, no entanto, a marca tinha uma pagina no Facebook, a fim de
continuar com a logica de andlise de comentarios dos consumidores nas
redes sociais, sera utilizada essa rede para dar prosseguimento na pesquisa.

Em publicagdes nas datas de 13 e 14 de dezembro de 2017, é possivel
perceber que geralmente os comentarios sdo elogiosos, palavras como
"linda/lindo", "amei" e "quero" aparecem com frequéncia em varias
publicagdes. Porém no dia 16 de dezembro de 2017, data da divulgagédo da
noticia que saiu na midia tradicional, observa-se um fenébmeno nos
comentarios, ainda que em menor quantidade, cobrando uma postura da
marca como, por exemplo, "Ja pararam de escravizar os bolivianos???" e
"Pague com trabalho escravo".

E possivel perceber nesses comentarios que ndo ha muita
argumentagao em relagao ao envolvimento da marca com o trabalho escravo,
os comentarios na verdade, apenas estdo enfatizando a noticia, apontando o
dedo, em tom de reprovagdo. Porém, na mesma publicagdo, os elogios
prevaleceram com frequéncia, comentarios como "Maravilhoso!!!", "Uau!l!",
"Amo esta loja!!l" ou "Amei muito lindoooo" podem ser vistos ao lado dos
comentarios sobre trabalho escravo.

Em outra publicacdo do dia 16 de dezembro, é possivel perceber mais
comentarios relacionados ao trabalha escravo. Houve um aumento do numero
de reacbdes em relagdo ao tema. Provavelmente esse fendmeno aconteceu
por conta das noticias que circularam a respeito do envolvimento da marca
com essa problematica. E possivel ver nos comentarios, posicbes de
desapontamento em relacdo a marca, incluindo frases como "feito por um
escravo" e "trabalho escravo é inaceitavel", inclusive percebe-se o uso da
hashtag "#naoaotrabalhoescravo". Apesar dessas manifestacdes dos

consumidores, a marca em momento algum se posicionou, se explicando ou
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se justificando, dentro da plataforma da rede social. O unico momento em que
a marca responde € em uma pergunta a respeito o valor da peca que aparece
na publicacdo, e a empresa indica o link do site para compra. No entanto, a
marca disponibilizou alguns dias mais tarde uma nota para a imprensa se
explicando sobre o ocorrido. Nessa nota, a marca disse que o Grupo Soma,
nao compactuava e repudiava a utilizacdo de mé&o de obra irregular, e
afirmaram que todos os fornecedores assinavam um contrato no qual se
comprometiam a cumprir a legislacdo trabalhista vigente (REPORTER
BRASIL, 2017a)

Ja na publicacdo do dia 18 de dezembro de 2017, nota-se um aumento
no numero de comentarios, alguns em tom agressivo, principalmente pela
resposta dada pela marca através da midia tradicional a respeito da
situagéo34. Em um dos poucos comentarios bem construidos sobre a posicao
da marca, o consumidor questiona os argumentos utilizados pela empresa na
resposta oficial. Ele pergunta "quais as medidas rigorosas adotadas pela
marca". Ele também argumenta que pesquisa sobre as condi¢des de trabalho
e meio ambiente, pois nao quer compactuar com esse tipo de pratica, e se diz
decepcionado em descobrir que a marca utiliza-se de mao de obra escrava

(ver figura 19).

I (Eu gostaria de saber quais
530 as medidas rigorosas adotadas pelas
Marcas.

E também do que se trata "uma significativa
ajuda humanitaria”.

Olha, compro em ambas as marcas ha
anos. Compro e verifico a etiqueta, para
saber n3o so sobre o tecido, como sobre o
local de fabricac3o. Evito comprar qualquer
coisa chinesa, por causa de dumping sociall
Ai, ontem, para minha surpresa, sal a
informag3o de que a roupa gue uso vem do
trabalho escravo de imigrantes em situac3o
de pobrezal Absurdo. Vocés nos colocaram
em situacao horrivel. Usando roupa
costurada por pessoas miseraveis!
Sinceramente, ndo é s6 pelo dinheiro, &
pelo constrangimento de vestir as pecas, de
pensar nessas pessoas. De ndo querer
passar nem mais na frente da loja.
Melhorem, situag3o lamentavel Triste.
Figura 19- Comentario argumentativo de um consumidor da marca Animale. Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005147626167835/?type=3&theater

** Nota completa divulgada na impressa: https://reporterbrasil.org.br/2017/12/resposta-da-animale/
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Dessa forma, foram observadas as publicagdes feitas proximas ao dia
de divulgacdo da noticia, entre os dias 14 e dia 18 de dezembro de 2017.
Observa-se que essas publicagbes continham alguns comentarios, seja em
tom de reprovacdo, ou muitas vezes irbnico. Apesar dos comentarios
negativos, alguns comentarios se mostraram positivos e demonstraram o
interesse do consumidor em adquirir as pec¢as. Embora tenha havido esse
momento de agitagdo na rede social, no qual o consumidor se mostrou
preocupado com as questdes sociais por tras da produ¢ao de moda, passado
esse periodo, € possivel obsevar que o comportamento do consumidor foi se
manter neutro, de forma elogiosa e buscando informagdes para adquirir os
produtos da marca. Pode-se ver na publicagdo de 1° de janeiro de 2018 que
nao ha mais nenhuma manifestacdo em relagdo ao modo de produgdao como
foram vistas nas publicacdes anteriores.

A partir desse ponto, comeca-se a analisar a repercussao nas redes
sociais, da noticia da entrada da marca Animale na lista suja do trabalho
escravo de 2019. Tendo em vista que essa lista foi feita com base no ocorrido
com a mesma marca em dezembro de 2017, portanto, ndo sendo uma nova
denuncia. Para dar continuidade a analise, observou-se a pagina da Animale
no Facebook e no Instagram. No Facebook nao consta publicagdo de foto no
dia em que circulou a noticia, no entanto foram encontrados comentarios
sobre a questao do trabalho escravo em fotos de dias anteriores.

E possivel notar que o comportamento dos usuarios de ambas as
plataformas se repetem. No Instagram da marca também foi observado a
auséncia de qualquer questionamento ou preocupagao socioambiental antes
da divulgacédo da noticia da "lista suja". Em contrapartida, as publicagdes do
dia em que saiu a matéria sobre a lista suja, apresentam diversos
comentarios, mostrando mais uma vez a indignagdo dos consumidores.
Verificou-se também um avanco nas discussdes, enquanto nas publicacoes
de 2017 da pagina do Facebook da Animale os comentarios raramente
apresentavam argumentos ou a perspectiva ambiental na fala dos
consumidores, atualmente percebem-se comentarios mais elaborados e de
certa forma embasados, cobrando a marca, principalmente por esta se tratar

de uma marca de luxo.
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Um dos comentarios diz: "Sempre comprei pensando que por pagar um
preco alto pelas pecas ndo estaria fomentando fraudes, terceirizagao precaria
ou exploragdao de mao-de-obra escrava ou infantil. Pelos valores poderiam
manter confeccdo propria e exclusiva... mas o lucro maior fala mais alto...".
Em outro comentario percebe-se a associacdo que o consumidor faz da marca
Animale com o grupo ao qual ela faz parte. Ele afirma: "Comprei roupas
recentemente da @adorofarm, que é do mesmo grupo da @animalebrasil e
vieram na etiqueta com fabricacdo na india, China, entre outros paises.
Provavelmente todas feitas com trabalho escravo. #vergonha #Lamentavel ".
Através desses dois exemplos € possivel afirmar que, em comparagdo com os
comentarios feitos em 2017, o consumidor esta mais informado e compreende
a dindmica atual da industria da moda, essa observacao € importante, pois
mostra que houve uma evolucao nesse aspecto.

Um diferencial que surgiu dessa vez nas publicagdes do dia 03 de abril
de 2019, foi a resposta da marca, dentro da rede social, a respeito da
situacdo, uma mensagem pronta que era copiada e colada em qualquer

comentario que abordasse o tema "trabalho escravo" o texto dizia:

A.BRAND e ANIMALE esclarecem que a inclusdo das marcas
na lista suja da Inspecdo do Trabalho refere-se a um episédio
unico e isolado ocorrido em setembro de 2017 no qual um
fornecedor da marca sub-contratou, sem qualquer
consentimento da empresa, servicos de costura onde foram
constatadas as irregularidades, descumprindo veementemente
a vedacao a quarteirizagdo de servicos e a clausula 8 do
contrato de prestacido de servigco: “Clausula 8 — Fica proibido
que a CONTRATADA utilize, para a prestacdo de servigos
objeto do presente, direta ou indiretamente, mdo de obra
infantil, escrava, em condi¢gbes analogas a escravidao, ou em
condi¢gdes sub-humanas, devendo garantir a seus empregados
e contratados remuneragdo compativel com o piso salarial da
categoria, jornadas e condicdes de trabalho conforme

legislagdo em vigor....

(Fonte: https://www.instagram.com/p/Bv2onwnBFjC/)
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Outro diferencial foi os comentarios de consumidores defendendo a
marca, como nas publicacbes do dia 4 de abril de 2019, fato que no ano de
2017 n&o ocorreu. Frases como "eles ja explicaram tudo" ou "vocés néao
conhecem a verdade" apareceram nas publicagdes. Em um comentario em

especifico o consumidor escreve:

Parabens pelo desfile Animale! Sempre com iniciativas que
geram milhares de empregos diretos e indiretos no pais !!
Construindo moda no Brasil e contribuindo para a economial!! E
esse povinho caluniando por 10 funcionarios bolivianos ilegais
que foram contratados por empresa terceirizada da qual vcs
[sic] n&do tinham conhecimento! Cada empresa tem que
responder por seus atos !Como responder por atos de
terceiros? Nao respondemos nem por atos de nossos préprio
filhos adultos !! Da um tempo!!! E 0 que a empresa fez de bem
e continua fazendo para merecer tamanha difamagdo ? As
empresas boas sdo sempre vitimas s porque tem grande
visibilidade !! Esse Brasil ta todo errado !

(Fonte: https://www.instagram.com/p/Bv2onwnBFjC/)

Esse comentario apresenta um discurso cheio de nuances. Em
primeiro lugar, o consumidor elogia a marca, e usa adjetivos positivos em
relagdo & empresa associando a palavras como "boa". E possivel perceber
que existe certo afeto pela marca. Em segundo lugar, os elogios dirigidos a
marca podem demonstrar um pensamento politico com uma percepgcao
positiva sobre o mercado, visto que argumentos como "gera emprego" e
"contribui para a economia" sédo utilizados. Em terceiro lugar, este comentario
indica que o consumidor isenta a marca de qualquer responsabilidade em
fiscalizar a sua producéo, pois ela ja contribui bastante para o crescimento do
pais. Em algumas situagées ha também um visivel deslocamento da realidade
sobre as estruturas de poder dentro da industria da moda, como é possivel
perceber no comentario da figura 20. E possivel afirmar que esse tipo de
discurso nos comentarios, que anteriormente ndo foram observados, esta em

consonéancia com o momento politico atual ao qual o Brasil se encontra.
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I | 5 ntes de falar deles

guem escraviza os bolivianos sdo
os proprios bolivianos agueles
que ja estdo ricos agqui no Brasil,
Eles até zjudam a entrar
llegalmente no pais. Fazem toda
essa cena colocando criangas no
meio, mostrando como
trabalham e depois chamam a
reportagem para mostrar em
todas as redes. Tudo 1550 50 para
pegar uma indenizagdo bem
grande. Quem duvida vai no Bom
Retiro depois das 18:30 e vejam
o5 carrdes importados gue eles
andam e a boca cheia de ouro.
Espero que a Animale ganhe na
Justiga para acabar com essa sem
vergonhice que existe entre eles.
Parabéns Animale pela seu
trabalho!

Figura 20- Comentéario sobre os bolivianos. Fonte: https://www.instagram.com/p/BvOHsbKBF7r/

Passada a euforia do acontecimento, é possivel perceber que alguns
dias depois, ja ndo havia mais comentarios de pessoas cobrando a marca
sobre a entrada dela na lista de trabalho escravo. Na publicagado do dia 05 de
abril de 2019, o que vemos sao comentarios positivos e direcionados a
compra. No dia 13 de abril de 2019 a marca se manifestou com um
comunicado dizendo que ela foi incluida injustamente na lista suja. Mas os
comentarios criticando e cobrando a marca voltaram a aparecer na publicacéo
Apesar disso, posteriormente, ndo €& possivel encontrar comentarios que
voltem a abordar o assunto.

Tendo em vista esse comportamento, onde os consumidores usam as
redes sociais para criticar a marca quando sai uma noticia sobre seus
processos de produgado, buscou-se verificar se esse comportamento se repetia
em outras situagbes parecidas. Foram utilizadas as marcas que ja estédo
sendo estudadas, C&A, Renner e Zara, como fonte de analise, foram
procuradas matérias com noticias a respeito de mas praticas nessas
empresas. A C&A foi acusada de trabalho escravo em 13 de maio de 2014, a

Renner em 28 de novembro de 2014, e a Zara em 16 de agosto de 2011.
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4.2.1 Caso C&A, Renner e Zara.

Em 13 de maio de 2014 a C&A foi apontada por utilizar trabalho
analogo a escraviddo, nesse caso a denuncia n&o tinha relacdo com os
processos de produc¢do, mas foi uma agao efetuada contra a empresa por um
funcionario de uma loja do estado de Goias (REZENDE, 2014). Essa denuncia
logo mais tarde foi esclarecida pela marca (SAKAMOTO, 2014) onde a
empresa apresentou sua preocupagcdo em evitar trabalho escravo em
qualquer esfera da producéo, tendo isso como base das politicas da empresa
(C&A, s.d.a)

Ainda que esse caso néo seja especificamente o foco da pesquisa, ele
nos ajuda a analisar o comportamento dos consumidores nas redes sociais.
Como visto anteriormente, em periodos antes e depois da data de divulgacao
dessa noticia, ndo foram encontrados comentarios sobre as preocupacgdes
socioambientais, ou cobrancgas sobre as praticas da empresa. No entanto, a
publicacdo feita no dia 13 de maio de 2014, data da divulgagdo da noticia,
notam-se alguns comentarios, em grande parte em tom de julgamento. Mas
também, percebe-se que na maior parte ndo ha demonstragcdo de
preocupag¢ao em relagdo a noticia vinculada no dia, pelo contrario, por se
tratar de uma publicacdo de lancamento de novos produtos, observa-se uma
demanda grande de saber onde adquirir o produto, e comentarios elogiosos.

A Renner teve a noticia sobre trabalho escravo difundida no dia 28 de
novembro de 2014. A marca se manifestou a respeito da autuagao feita pelo
Ministério do Trabalho e afirmou que o processo de auditoria e certificacao
dos fornecedores seria revisado. No Instagram da marca, ndo ha fotos
publicadas nesse dia. Porém em uma publicacao feita no dia 27 de novembro
de 2014, foram encontrados comentarios referenciando a noticia, onde um
dos comentarios afirma que "infelizmente ndo é s6 a Renner que comete esse
tipo de atitude". No dia 26 de novembro de 2014, data anterior a divulgagao da
noticia, ndo ha um posicionamento dos usuarios sobre as praticas da
empresa. Posteriormente, na foto do dia 01 de dezembro e 5 de dezembro
observamos uma reacdo tardia, porém mais enfatica por parte dos
consumidores. Ha um comentario em que o consumidor afirma que nao ira

mais comprar na marca, pois acredita que a marca € responsavel pelas
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parcerias com as quais fecha negdcio. Apesar dessas manifestagcbes de
indignagdo com a marca nesse periodo, a partir da publicagdo do dia 6 de
dezembro em diante ndo foram encontrados mais comentarios relacionados
ao ocorrido.

A denuncia feita contra a Zara data do ano de 2011, portanto foi
analisado o perfil da marca no Facebook, dado que nesse ano, como visto
anteriormente, a marca nao possuia um perfil no Instagram. Assim como o
perfil que eles possuem no Instagram, a pagina no Facebook € global,
portanto ela atende a todos os paises no mesmo canal de comunicagao. A
noticia com a denuncia, que ocorreu no Brasil, foi divulgada
internacionalmente (ANTUNES, 2011) em agosto de 2011 e gerou certa
repercussdo na rede social. E preciso levar em consideragédo que em 2011 as
pautas sociais dentro da industria da moda comegavam a tomar forma, no
entanto ainda ndo existia tanta informacdo, como ha na atualidade, sobre
essas questdes. Na época, a declaracao feita pela marca dizia que a empresa
jamais teve conhecimento da utilizacdo de mao de obra escrava nas
confeccdes terceirizadas (REPORTER BRASIL, 2011)

Na publicagao do dia 3 de agosto de 2011, antes da noticia, feita em 16
de Agosto de 2011, os comentarios dos consumidores no perfil da marca séo
em sua maioria elogiosos aos produtos, mas na data do dia 18 de agosto foi
encontrada uma manifestacdo em que dizia: " Trabalho escravo no Brasil!
Zara nunca mais!"® (tradugdo nossa). No entanto, essa foi a Unica
repercussao negativa encontrada na publicagdo desse dia. Nos dias
posteriores os comentarios voltam a ressaltar a beleza dos produtos.

Através da observacao apresentadas, percebe-se, portanto, que o
comportamento se repete, o publico reage a respeito da posi¢ao da marca em
relacdo as questdes sociais, principalmente, quando aparecem noticias de
denuncia na grande midia. E possivel verificar que o consumidor precisa de
um impulso maior que o faga reclamar sobre as pautas socioambientais,
portanto, pode-se afirmar que a midia tradicional ainda € uma importante

ferramenta para impactar o consumidor, e a rede social tem sido mais utilizada

35 n Slave Labor in Brazil! Zara never more!"
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pelo consumidor para mostrar sua indignagao e seu posicionamento diante da
marca somente nessa situagao.

Ainda que o consumo nao se concretize, é possivel perceber como ele
esta presente no dia a dia das pessoas, o0 que faz com que nas redes sociais
replique-se o comportamento da cultura do consumo, ndo questionando as
marcas, diariamente, sobre os modos de producdo. Ainda assim, € possivel
afirmar que, comparando a analise feita sobre denuncias antigas, e a analise
das redes sociais na atualidade, ha uma maior informagdo por parte do
consumidor, ao menos, percebe-se uma evolugcdo no discurso, com
consumidores apresentando argumentos mais elaborados sobre as questdes
socioambientais. Portanto, a continuidade da difusdo da informag¢ao, mostra-
se necessaria, para que o discurso socioambiental impacte cada vez mais o

consumidor, e possa fazer parte de seu cotidiano.

4.3 POLEMICAS E O PODER DO CONSUMIDOR

Como apresentado anteriormente, as redes sociais se mostram uma
ferramenta importante para que os consumidores interajam com as marcas e
se manifestem contra quaisquer praticas que nao |hes agrade. Apesar de
percebermos que cobrangas sobre os processos de producido sobre produtos
de moda sejam esporadicas, existem alguns exemplos em que o0s
consumidores conseguiram fazer com que as marcas retirassem de circulagéao
produtos considerados ofensivos.

Um caso que teve repercussao internacional foi o da Zara em agosto
de 2014, uma peca infantil inspirada no faroeste lembrava os uniformes que
os judeus usaram no holocausto (DEARO, 2014), ver figura 21. Os
consumidores usaram as redes sociais para pressionar a marca. A Zara nao

teve alternativa a n&o ser pedir desculpas e retirar as pecas de circulagao.
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Figura 21- Roupa infantil retirada de circulacio por lembrar os uniformes utilizados por judeus na 2*
Guerra Mundial. Fonte: https://exame.abril.com.br/marketing/zara-pede-desculpas-por-camiseta-que-
lembra-o-holocausto/

Mais recentemente, aconteceram dois casos polémicos no Brasil,
ambos da loja Renner. O primeiro caso ocorreu em janeiro de 2017. O produto
era uma camiseta com os seguintes dizeres "Foi mal, tava doidao", a peca foi
criada para o carnaval, no entanto gerou discussdo nas redes sociais.
Segundo o site Extra, da Globo (2017) a polémica comegou com uma
publicacdo do perfil "Midia Ninja" na rede social chamada twitter onde foi
comentado "No carnaval - ndo seja esse cara. Nada justifica seu machismo,
racismo, homofobia, preconceito, viu @Lojas_Renner!" (figura 22). A marca se
desculpou por qualquer ideia dubia que poderia ter sido passada pela

mensagem estampada na camiseta e decidiu retirar o produto das lojas.

1 —
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[

Midia NINJA & L
@MidiaNINJA

Mo carnaval - ndo seja esse cara.

Nada justifica seu machismao, racismo, homofobia,
preconceito, viu @ Lojas_Rennerl #NdoPassaréo
(168 12:37 - 25 de jan de 201

Figura 22- Publica¢io no twitter do perfil Midia Ninja sobre a camiseta da Renner. Fonte:
https://twitter.com/MidiaNINJA/status/824280009451900928?ref src=twsrc%SEtfw%7Ctwcamp%5SEtweete
mbed%7Ctwterm%5E824280009451900928&ref url=https%3A%2F%2Fextra.globo.com%2Fnoticias%2F

viral%2Fapos-criticas
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O outro caso ocorreu em abril de 2019. Uma camiseta estampada onde
se encontrava a imagem de uma santa com rosto de caveira (figura 23) gerou
discussao nas redes sociais. Segundo a marca, o desenho foi inspirado pela
cultura mexicana e fazia referéncia a Santa Muerte, uma figura sagrada para
0s mexicanos. Porém, no Brasil, a estampa repercutiu mal, uma vez que os
catdlicos se sentiram ofendidos (BALDOTI, 2019). O desenho na camiseta
lembrava a figura de Nossa Senhora de Guadalupe (figura 24), apenas com o
rosto substituido por uma caveira. Logo que a pecga foi langcada comegaram os
comentarios nas redes sociais. A pressdao da comunidade religiosa e
consumidores em geral foi tdo grande que a marca retirou a camiseta das

lojas.

Figura 23- Estampa da Renner inspirada na cultura Mexicana, que lembra Nossa Senhora de Guadalupe.
Fonte: https://br.fashionnetwork.com/news/Apos-polemica-com-catolicos-Renner-retira-camiseta-das-
lojas,1086646.html#.XO03juxZKjIU

Figura 24- Nossa Senhora de Guadalupe. Fonte:
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/8/8d/Guadalupe_Tilma.gif/300px-
Guadalupe_Tilma.gif
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Segundo os exemplos apresentados, é possivel afirmar que quando o
consumidor tem um posicionamento critico, pode exercer uma pressao para
cobrar da marca uma resposta e um posicionamento a respeito de seus
produtos. Dessa forma a marca ndo consegue se omitir e precisa responder,
seja se esclarecendo para o publico ou retirando o produto de circulagéo.
Seguindo essa linha de raciocinio, um esforgo por parte do consumidor em
questionar as marcas de moda sobre suas formas de producido poderia
efetivamente ter efeito em mudancgas praticas, uma vez que, ndo espera-se
transformacgdes vindas por parte das marcas, pois em geral as empresas de
fast fashion visam minimizar os custos e aumentar os lucros, enquanto outras

questdes sao deixadas em segundo plano.

4.4 ENTREVISTAS

Para além das redes sociais, foi decidido fazer entrevistas presenciais
com consumidores das respectivas marcas analisadas anteriormente: C&A,
Renner e Zara. Segundo Yan (2006, p. 91), "o objetivo ou propédsito de
selecionar as unidades de estudo especificas é dispor daquelas que gerem os
dados mais relevantes e fartos", tendo em vista que o principal objeto de
pesquisa é a analise das redes sociais, essa analise representou um nivel
mais amplo (Yan, 2006) desta pesquisa.

A entrevista serd usada como uma metodologia complementar para
elucidar alguns questionamentos em relagdo ao consumidor, representando
um nivel mais estreito (Yan, 2016). Por esse motivo, o numero de
entrevistados foi de 10 consumidores, que compram moda regularmente em
marcas de fast fashion. Segundo Stake (2010, p.166) "os pesquisadores
qualitativos encontram muitos significados a partir de suas proprias
experiéncias...", portanto € importante ressaltar que, apesar de um numero
reduzido de entrevistas, a pesquisadora possui um histérico de trabalho em
lojas de fast fashion, e guarda memorias e experiéncias diarias em relagdo ao
consumo e aos consumidores.

Para a realizacido das entrevistas, foi decidido selecionar consumidores
que compram em fast fashion, foram priorizados os consumidores que

consomem produtos das marcas previamente selecionadas para analise nesta
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pesquisa: C&A, Renner e Zara. Para isso, a pesquisadora escolheu abordar
essas pessoas no seu cotidiano, as entrevistas foram realizadas no shopping
da cidade de Brasilia chamado ParkShopping. A escolha desse shopping se
deu por sua diversidade de publico, ja que ele atende diversas classes
sociais. Nele é possivel encontrar as trés lojas de fast fashion anteriormente
mencionadas.

Os consumidores foram primeiramente observados, e depois
selecionados para comegar uma abordagem. Alguns consumidores nao se
mostraram disponiveis, mas conseguiu-se selecionar 10 entrevistados. Dentre
eles, foram entrevistados 4 homens e 6 mulheres. A idade dos entrevistados
compreende entre 18 e 35 anos, e a escolaridade dos entrevistados estava
entre ensino médio completo e nivel superior cursando, incompleto ou
completo. Os entrevistados ndo foram questionados a respeito de sua renda
mensal.

A entrevista se deu de forma semiestruturada, evoluindo para um modo
conversacional. As entrevistas foram gravadas e as perguntas intencionavam
descobrir se as pessoas compravam em fast fashion, se seguiam as marcas
de fast fashion nas redes sociais, se 0s entrevistados tinham algum
conhecimento sobre os modos de produgdo das marcas. Para esta etapa, foi
feito um roteiro inicial através de perguntas introdutérias (ver apéndice), mas
conforme a conversa foi fluindo as perguntas ficaram mais abertas, resultando
no que Yan (2016) chama de um modo conversacional. Através dessa
metodologia "é possivel representar os significados dados a fatos da vida real
pelas pessoas que o vivenciam" (Yan, 2016, p. 28). Portanto, € possivel
afirmar que os resultados obtidos foram extremamente relevantes para

conseguirmos tirar algumas conclusdes a respeito do tema estudado.

4.4.1 Entrevista com consumidores

No primeiro momento, na apresentacdo sobre o tema principal da
entrevista, ndo foi mencionado que a pesquisa abordaria processos de
producao da industria da moda. A ocultagdo dessa informacgao foi feita com a
intencdo de obter respostas mais sinceras, visto que, geralmente, quando

esse tipo de tema é abordado, as pessoas tendem a responder o que elas
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pensam que o entrevistador gostaria de ouvir. O propésito foi deixar que os
entrevistados se sentissem a vontade para comentarem o que realmente
pensavam.

Primeiramente, os entrevistados foram questionados se eles tinham o
costume de comprar em lojas de fast fashion. Todos os entrevistados
responderam de forma afirmativa, alguns, além de consumirem fast fashion,
afirmaram consumir também outros tipos de marca, como as de luxo ou de
brech6. Em um segundo momento, os entrevistados foram questionados
sobre a frequéncia de compras, nessa etapa as respostas divergem bastante
entre os entrevistados. Um dos entrevistados relata que ndo sabe a
frequéncia, pois sempre que vé algo o qual ele gosta, e tem dinheiro para
comprar ele compra. Essa fala demonstra uma despreocupag¢ao no ato de
comprar.

Alguns entrevistados relataram que compram roupas de 6 em 6 meses,
outros disseram comprar todos os meses. Uma das consumidoras que compra
com frequéncia disse: "Ultimamente compro mais pelo app da Renner, por
causa disso s6 tenho comprado Renner". Questionada sobre o porqué de
comprar no aplicativo, a entrevistada responde que o aplicativo oferece
descontos e promocgdes, e que era muito facil para comprar os produtos que
estavam na moda de maneira simples e rapida, dado que ela ja sabia qual era
sua numeragao no aplicativo. Nenhum dos entrevistados faz suas compras de
roupa em um periodo maior que 6 meses.

Quando questionados sobre a utilizagdo das redes sociais para seguir
as marcas, apenas metade dos entrevistados respondeu afirmativamente. Os
entrevistados que disseram seguir foram questionados porque seguiam as
marcas, as respostas em geral foram relacionadas a se informar sobre
novidades, saber o que era tendéncia, o que estava na moda e ainda saber
dos descontos e promocgdes oferecidos pelas marcas. Os entrevistados que
disseram nao seguir as marcas nas redes sociais em alguns casos afirmaram
que até seguiam, mas ndao acompanhavam muito, por néo ter tanto costume.
Um entrevistado disse n&o ter Instagram, e utilizar apenas o Facebook, mas
com o intuito de conversar com a familia/amigos.

Na ultima pergunta foi o ponto de virada para que a entrevista se

desenrolasse em uma conversa guiada. Os entrevistados foram indagados se
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sabiam algo sobre os processos de produgdo das roupas que eles
compravam. A maioria dos entrevistados disse ndo saber nada a respeito da
producdo. Porém uma entrevistada declarou: "Sempre olho etiquetas, e a
maioria € feita na China." A entrevistada se mostrou consciente sobre onde
obter informacao sobre a produgao das roupas, na etiqueta interna.

Um segundo entrevistado disse: "Sobre a produgdo eu imagino que
seja China, tudo é feito na China hoje". Nenhum comentario foi feito além
dessa frase, mas foi possivel perceber um tom de deboche nessa afirmacéo.
Uma terceira pessoa falou: "Ndo sei quase nada da producdo das roupas, so
fico sabendo quando vira manchete." Essa fala representa um aspecto
importante que ja foi observado nessa pesquisa, o papel da midia tradicional
na difusdo de denuncias sobre mas praticas das empresas. Nessa fala é
possivel perceber que em algum momento, a pessoa teve contato com esse
tipo de informacao.

Uma quarta entrevistada afirmou: "N&o sei nada sobre a produg¢do, mas

imagino que envolva escraviddo, poluicdo e escrotiddo". E possivel que essa
afirmacao seja feita pelo fato de que a entrevistada também tenha tido algum
contato com noticias que denunciaram mas praticas de empresas. Também é
interessante notar que, ao falar dos processos de produgdo, em geral, os
entrevistados associaram o tema a problemas causados pela industria da
moda como trabalho escravo e poluicao.

Podemos perceber através dessas falas que os consumidores
entrevistados ja tiveram contato com algum tipo de informagdes sobre a
producao das roupas que compram. A percepgao em geral é a de que existem
muitas coisas ruins por tras da producdo, mas eles parecem nao entender
muito bem toda a complexidade da industria da moda, e porque mas praticas
relacionadas as questbes socioambientais estdo tdo presentes nessa
industria.

Em um segundo momento foi perguntado "Se vocé tivesse mais
informacdes sobre as roupas e tudo que envolve sua producdo, vocé acha
gue isso seria relevante pra vocé decidir sobre suas compras?" as respostas
obtidas foram muito esclarecedoras. Apenas uma entrevistada disse que seria

de extrema importancia, ela afirma: "Pra mim sim, especialmente informacgdes
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da producao da matéria prima. Tipo quantidade de agua e quanto poluem pra
produzir determinado tecido.".

Uma segunda entrevistada afirma ter interesse em obter mais
informacdo, e que seria relevante para ela, mas ela aborda a relacdo de
compra e preco, e constata: "Sim. Mas enquanto pobre, é dificil comprar roupa
em lojas que fazem as coisas de forma mais correta porque na maioria das
vezes € bem mais caro. O que tento fazer € comprar menos." Ao avaliar a
expressao "lojas que fazem as coisas de forma mais correta" e "na maioria
das vezes € bem mais caro", € possivel afirmar que a percepcdo da
entrevistada e que mas praticas dentro das empresas € em geral associadas
a lojas "baratas". No entanto, como visto anteriormente, marcas de luxo, ou
seja, marcas mais caras, também podem apresentar mas praticas. Essa
percepgdo € extremamente importante para que haja uma desmistificagao,
para o publico comum, sobre as fast fashion como unicas e exclusivas
disseminadoras de mas praticas na industria.

Enquanto isso, as declaragdes feitas pelos outros entrevistados sao
mais flexiveis, por exemplo, o entrevistado que disse: "S6 se a informacgao
fosse muito ruim, tipo trabalho infantil, escravo... tem que ser algo muito f** pra
me fazer desistir de comprar em algum lugar, porque 95% do que tem em loja
aqui é da China, e se for da China a produgédo por si s6 ja € uma m****",
Seguindo a mesma linha de pensamento, outra entrevistada fala sobre

trabalho escravo e trabalho infantil, mas afirma "... fast fashion tem todas
essas m*** envolvidas, em compensacdo é mais barato." E possivel notar que
mesmo tendo conhecimento sobre mas praticas, ter acesso aos produtos
mostra-se um fator importante, essa percepcdo corrobora com a visao
hedonista do consumo de Campbell (2001) e do consumo transestético de
Lipovetsky e Serroy (2015).

Ainda sobre o acesso a informagao, uma das entrevistadas desenvolve
o tema com maior profundidade, ela comega dizendo: "Eu gostaria de dizer
que sim, mas nao tenho certeza. Talvez num primeiro momento. Lembro
guando teve o escandalo revelando trabalho escravo em Sao Paulo na Zara e
eu ja comprei la depois disso." Em seguida lhe foi questionado porque ela
achava que as pessoas sO tinham reacdo em um primeiro momento, a

entrevistada discorre sobre o assunto:
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Eu acho que talvez a gente ndo aprofunde muito essas
informagdes e também pelo fato de que elas ndo nos afetam
diretamente. Tipo, na hora a gente até sente e fica triste e com
compaixao. Mas o tempo passa e a loja continua la! A gente
"esquece" do sentimento e por consequéncia, até do que
aconteceu. A Ultima vez que eu entrei na Zara, por exemplo, foi
no final do ano passado e em nenhum momento nessa minha
ida 14 eu lembrei desse escandalo. E por isso que todo mundo
que luta contra esse tipo de coisa: exploragao animal, moda
sustentavel, veganismo etc., se chama ativista. Porque vocé
tem que ta ativamente agindo contra essas coisas. E a maioria
das pessoas vai no automatico. Vé a vitrine, gosta, compra.
Tenho varias amigas que fizeram corte e costura e hoje fazem
pecas de roupas pra elas mesmas. Elas falam que é incrivel
como algumas lojas sdo muito caras para o que vendem e
como algumas sao baratas demais pra ndo estarem explorando
alguém. Muito dificil ser consumidor nesse mundo!

(Fonte: A autora)

Foi possivel notar na fala da entrevistada, certo tom de inconformismo
em relacdo as praticas de consumo, os exemplos dados sobre ativismo e a
comparagao de como as pessoas compram no automatico sao observacgdes
que mostram que talvez, a entrevistada ja tenha refletido sobre esses
problemas. Ela também demonstra sua insatisfagdo em ser consumidora na
atualidade, a impressao que ela passou é a de que, no fundo, ndo ha nada a
ser feito a respeito.

Um dos entrevistados, quando questionado sobre porque as reacdes se
davam apenas um primeiro momento ele responde dizendo que: "E a mesma
coisa de ver um video de animais sendo maltratados e continuar comendo
carne". Ele complementa: "Vocé se importa, mas ai depois vai passando o
tempo, vocé esquece, até porque sempre vem aquela vontade de comer
carne, e ai 0 mais importante acaba sendo matar essa vontade." Essa fala se
mostrou extremamente relevante, pois corrobora com o conceito de consumo
hedonista de Campbell (2001), que se encontra presente na vontade de saciar

uma vontade, uma busca por prazer.
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Ao final os entrevistados foram questionados se eles conheciam o
movimento Fashion Revolution ou se tinham ouvido falar do aplicativo moda
livre, apenas uma das entrevistadas disse saber do que se tratava, sendo ela
a mesma pessoa que disse que, saber a respeito do processo de producao
das marcas, era de extrema importancia para ela.

Podemos afirmar que uma parte dos consumidores de marcas de fast
fashion nao foi impactada pelo discurso consciente, pelo menos ndo no dia a
dia. Porém, se comparado ao passado recente da histdria, hoje, ha um nivel
maior de informagdo, mesmo que essas informagdes ndo sejam tao claras
para os consumidores. Pode-se afirmar que, o impacto a respeito das
questdes socioambientais, surge com a divulgagdo de matérias a respeito
dessas pautas na midia tradicional, e que as vezes mesmo tendo
conhecimento, ndo € um fator determinante na decisdo de compra.

Ainda que haja mudancas significativas em comparagao com o inicio da
divulgacdo das questdes socioambientais, pode-se perceber uma relagdo na
atualidade, com os resultados obtidos pela pesquisadora Joergens, em 2006,
que tentou identificar se a moda ética era um mito ou uma tendéncia do futuro.
Sua pesquisa foi conduzida no Reino Unido e na Alemanha com um grupo de
pessoas entre 18 e 26 anos de idade, apesar das diferencas socioculturais
entre os paises da Europa e o Brasil, € possivel perceber semelhancgas no
discurso do consumidor.

A conclusao que Joergens (2006) chegou a época foi de que ha poucas
evidéncias de que as questbes éticas tem algum efeito no processo de
decisdo de compra do consumidor, nas compras de moda as necessidades
pessoais prevalecem. Outra conclusdo que a pesquisadora chegou é que os
consumidores se sentem incapazes de fazer uma escolha ética e precisariam
de mais informagdes para conseguir fazer um melhor julgamento. Joergens
(2006) afirma:

Embora os entrevistados estejam cientes sobre problemas
éticos, parece provavel que o conhecimento deles ndo afeta
significativamente suas decisdes de compra. As razdes para
este comportamento s&o, em primeiro lugar, que eles acham
que nado tém uma escolha real, uma vez que grandes

quantidades de suas roupas sao produzidas em paises em
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desenvolvimento. Além disso, o sinal “Made in” n&d&o é um
indicador significativo das condigdes de produgéo.
(JOERGENS, 2006, p.369, tradugéo nossa)

Para Joergens (2006) o comportamento do consumidor € determinado
pela cultura e suas crencas e o que realmente impacta na decisdo de compra
€ o apelo estético, e ndo do componente social. O resultado da pesquisa
revelou que alguns entrevistados consideram a ética como sendo
responsabilidade do setor corporativo e do governo. No entanto, como foi
mostrado na pesquisa do Pulse Survey, as empresas acreditam que os
consumidores também precisam assumir a responsabilidade e forgar as
marcas a agirem de forma mais ética.

Ao analisarmos as consideragdes feitas pela pesquisa de Joergens e
as entrevistas conduzidas nessa pesquisa, podemos afirmar que para o
consumidor, apesar de ter conhecimento sobre problemas éticos na producéo,
outros fatores prevalecem na hora de decisdo da compra, seja por questdo

financeira, como cita uma das entrevistadas, ou por questdes estéticas.
4.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Depois de cerca de 30 anos, produzindo de forma desenfreada e sem
gue a sociedade se desse conta das consequéncias desse tipo de producéo,
€ possivel afirmar que a moda certamente esta passando por mudancgas. Se
em 1990 as pautas ambientais comegavam a ganhar o discurso da industria
da moda, mesmo como uma maneira de algumas marcas se destacarem no
mercado, usando esse discurso como marketing, hoje essa pauta muitas
vezes € um pré-requisito. Da mesma forma, as questdes sociais relacionadas
a essa industria sdo muito recentes, as primeiras denuncias de trabalho
escravo relacionado a moda no Brasil datam de 2010 com a loja Marisa e
2011 com a Zara, Collins e as lojas Pernambucanas (REPORTER BRASIL,
2012). Se no comego dos anos 2000 essas pautas ndo eram levantadas, a
partir de 2013 comegamos a ver uma preocupagao surgir em grupos

especificos da industria da moda. Hoje, esse discurso perpassa essa camada
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e entra em diversos ambientes, mas ainda estamos em um processo de
transformacao cultural.

Como visto anteriormente, a pesquisa realizada por Joergens (2006)
que tentou identificar se a moda ética era um mito ou uma tendéncia do futuro,
foi feita em uma época em que as midias sociais ndo tinham tanta forga
quanto ha hoje, e as informagdes a respeito de praticas e politicas no
processo de producdo de moda n&o era uma questao tao relevante.

Hoje, com iniciativas como o Fashion Revolution e Moda Livre, entre
outras manifestacdoes a respeito do assunto nas midias sociais, percebemos
que ha um publico preocupado, mas que em geral ndo procura saber sobre os
processos de producdo dos produtos de moda que consomem. Podemos
afirmar que uma parte dos consumidores ainda n&o foi impactada por esse
discurso. Mas devemos ressaltar a importancia que as redes sociais
trouxeram para a difusdo das informacgdes que envolvem a produgao da moda
e a interagdo entre marca e consumidor, e a possibilidade do surgimento de
movimentos sociais na moda.

Apesar dessa constatagdao, pode-se considerar a importadncia que a
midia tradicional tem em causar impacto nas pessoas com a divulgacéo de
noticias a respeito das mas praticas das marcas, além disso, pode-se dizer
que deve existir um esforgo conjunto entre o uso da midia tradicional e das
redes sociais para aumentarem o alcance e frequéncia da difusdo dessas
informagdes.

Em relacdo ao uso de redes sociais, € pertinente notar que, em
comparagao com a Zara, por exemplo, o perfil global do Fashion Revolution
tem muito menos seguidores, até a atual pesquisa eram cerca de 220 mil
seguidores (figura 25), um numero baixissimo se compararmos com o perfil da
Zara, cerca de 32 milhdes. Apesar da data de criagao do perfil da Zara e do
Fashion Revolution ter sido bem proxima, ambas em outubro de 2013.
Claramente a marca Zara tem maior poder de publicidade e propaganda, mas
esse numero também pode nos falar sobre o interesse dos consumidores, no
consumo hedonista (CAMPBELL, 2001) e consumo transestético
(LIPOVETSKY e SERROY, 2015) que esta mais disposto a consumir do que

se preocupar com a forma da producdo da industria da moda.
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Figura 25- Perfil Fashion Revolution. Fonte: https://www.instagram.com/fash_rev/

Outra consideragao a ser feita € que criou-se um inimigo unico, onde a
culpa dos problemas oriundos da industria da moda acabam caindo nas
marcas de fast fashion. Esse discurso € perigoso ja que pode tirar o foco a
repeito do processo de produgdo de marcas que nao pertencem ao sistema
fast fashion. Isso pode dar espago para que marcas se utilizem de mas
praticas sem serem questionadas, como por exemplo, o caso da marca
Animale, visto nesta pesquisa, que surpreendeu os consumidores com seu
envolvimento com trabalho escravo, por ser considerada uma marca de luxo.
Ter essa perspectiva € importante para que esses problemas n&o sejam
ofuscados por discursos vazios das marcas. Um bom exemplo para essa
questdo foi o estudo feito pelo Fashion Revolution, chamado de "indice de
transparéncia da Moda Brasil", de 2018. Essa pesquisa mostra, segundo o
relatorio, uma analise de 20 marcas varejistas brasileiras.

Entre as marcas analisadas, estdo as empresas de fast fashion
estudadas nesta pesquisa, além de outras marcas que usam O mesmo
sistema. Também aparecem marcas de luxo como a Animale. A pesquisa foi
separada por indice de porcentagem, onde zero significa que a marca nao

divulga nada sobre suas politicas, ou divulga um numero muito limitado. Como
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a pesquisa nao alcangou a marca de 100%, o maior resultado foi 60%. Isso
significa que as marcas que chegaram a essa pontuagao, divulgam uma "lista
detalhada de fornecedores que incluem as confecgcbes e instalagbes de
processamento e beneficiamento." (Fashion Revolution, 2018).

O que observa-se nesse relatério € que marcas como C&A, Renner e
Zara, estdo a frente de muitas marcas consideradas de luxo. No caso da
Animale, por exemplo, ela aparece posicionada na coluna do indice de 11-
20%, isso significa que a marca publica apenas algumas informagdes sobre
suas politicas, enquanto isso a Renner aparece na coluna de 21-30%, a Zara
aparece na coluna de 31-40% e a C&A se mostra a empresa de fast fashion
mais transparente na atualidade, aparecendo na coluna de 51-60% (figura
26).
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Figura 26- Resultado Indice de Transparéncia Brasil. Fonte: FASHION REVOLUTION, 2018, p.26

Essa observagao é importante, ao passo que, foi visto no relatério do
Pulse Survey, que as empresas de grande porte sao as que possuem as
ferramentas necessarias para conseguir mudar o cenario atual da industria da
moda. O indice de transparéncia também se mostra util para os consumidores
atentos as questdes socioambientais, e pode ser mais um instrumento para
difusdo da informagcdo, para que o consumidor cobre das marcas um
posicionamento mais ético.

Sobre a pergunta da pesquisa se os consumidores utilizam as redes
sociais para questionarem as marcas sobre pautas socioambientais, a

resposta obtida é que no cotidiano, isso tem acontecido de forma muito
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esporadica, mas existem picos de questionamentos quando noticias a
respeito sdo divulgadas nas midias tradicionais.

No entanto, essa ndo é uma perspectiva pessimista, visto que a
transformacao cultural € um processo demorado. Esse resultado mostra que
ao longo dos anos obtivemos certa evolugao na posigao do consumidor, e que
enquanto antigamente o consumidor ndo tinha muitos argumentos, por
exemplo, hoje, com acesso a informacdo ele € capaz de se posicionar e
argumentar.

Outra observacdo importante € que, os consumidores brasileiros
parecem néao estar familiarizados com os questionamentos socioambientais no
cotidiano. Uma vez que, nas postagens mais recentes analisadas dos perfis
das marcas C&A e Renner, de um total de 120 publicagdes, com um numero
de comentarios que varia entre 30 a 100 dependendo da postagem (esse
numero pode diminuir ou aumentar muito, de acordo com a publicacdo, mas
em média, as paginas mantém essa estatistica.), foram encontrados apenas
dois comentarios no perfil da C&A, um questionando a marca sobre um
movimento ao qual ela faz parte e outro denunciando uma terceirizada.

Em relagdo a segunda pergunta, se os consumidores ao questionar as
marcas, poderiam causar mudangas no seu processo de produgado, percebe-
se que o consumidor tem sim poder ao pressionar marcas. Como visto no
exemplo dos produtos retirados de circulacdo quando abordaram temas
polémicos como o uniforme do holocausto, da Zara, e no caso da Renner
sobre estampa com frase machista e a estampa com a imagem da Santa.
Apesar de perceber esse poder do consumidor quando pressiona a marca nas
redes sociais, as manifestacoes em relagcao as questdes socioambientais nao
sdo tao intensas e frequentes a ponto de fazer com que as marcas mudem
seus processos de producido, mas podemos afirmar que caso a pressao por
parte do consumidor aumente, talvez obtenha-se sucesso.

Por esse motivo, podemos afirmar que os movimentos sociais online
sdo extremamente relevantes para o processo de transformacdo. Castells
(2017) acredita que o uso das redes sociais € uma importante ferramenta de

transformacao social, ele afirma que:
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[...] a Unica questao relevante para se avaliar o significado de
um movimento social € a produtividade histérica e social de sua
pratica e seu efeito sobre os participantes como pessoas e
sobre a sociedade que ele tentou transformar. Nesse sentido, é
muito cedo para avaliar o resultado final desses movimentos,
embora ja possamos dizer que regimes mudaram, instituicbes
foram desafiadas e a crenga no capitalismo financeiro global
triunfante foi abalada [...] o legado de um movimento social
consiste na mudanga cultural que produziu com sua agao.
(CASTELLS, 2017, p.266)

Cardoso (2016, p.35) observa que "quando se compreende a logica
segundo a qual as formas sao constituidas, compreende-se também que elas
sdo passiveis de mudanga e de adquirirem novos significados". Podemos
considerar que, os movimentos sobre conscientizacdo a respeito dos
processos de producdo da industria da moda, tem tido impacto em
transformacdes sociais, ainda que de forma lenta. Mas certamente veem
contribuindo para uma nova percepcao em relagao as praticas de consumo, e
aos processos que envolvem a fabricagao dos bens materiais e talvez, estes
venham a ter novos formatos e novos significados.

Lipovetsky e Serroy (2015, p. 281) afirmam que "comegamos a assistir
ao fim da era do hiperconsumo devorador de energia nao renovavel e
poluidor, mas ndo do hedonismo consumista". Eles afirmam que o fim da
cultura de consumo constitui um mito, mas nao descartam as transformagdes
culturais do consumo, eles observam que "comportamentos evoluem e eles
integram a si as exigéncias ecoldgicas", portanto, podemos afirmar que
mudang¢as culturais para um consumo que respeite as questdbes

socioambientais, podem sim surgir na nossa sociedade.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa partiu da problematica que envolve o consumidor,
sua relacdo com a industria da moda e as questdes socioambientais na
atualidade. Foi investigado se o consumidor utilizava as redes sociais para
indagar as marcas sobre pautas socioambientais. Também foi explorada a
possibilidade do questionamento do consumidor proporcionar, mudangas no
processo de produg¢ao das marcas de moda. A partir dessa perspectiva, foram
delimitados trés objetivos especificos a fim de construir um pensamento a
respeito da moda, do consumo, das questdes ambientais, das redes sociais,
dos consumidores e das transformacdes culturais.

Para que esse objetivo fosse alcangado, foram definidos os seguintes
objetivos especificos: o primeiro buscou tracar um panorama histérico da
industria da moda relacionando com as mudancgas sociais e tecnologicas de
informagdo e comunicagdo; o segundo buscou analisar 0s processos
socioculturais que envolvem a modernizacdo e a cultura do consumo e
entender as novas relagbes de consumo; o terceiro objetivo se propds a
observar a sociedade em rede e analisar o comportamento do consumidor nas
redes sociais.

Dessa forma, para que o primeiro objetivo fosse atingido, dedicou-se no
segundo capitulo da pesquisa fazer uma abordagem histérica sobre o
desenvolvimento da industria da moda, sua relagdo com o surgimento da
tecnologia e do uso das midias para a divulgacado da informacao através de
pesquisa bibliografica e documental. Nessa etapa foi definido o que era a
industria da moda, como ela funcionava e sua evolugédo ao longo do tempo.
Também foram estabelecidas como se davam as relagbes de consumo e o
impacto do aumento da informagéo na vida do consumidor.

O terceiro capitulo atendeu o segundo objetivo ajudando a
compreender as transformacgdes socioculturais, em relacdo a industria da
moda, em curso na atualidade, utilizando a metodologia de pesquisa
bibliografica e documental. Identificou-se nessa etapa a importancia das
novas tecnologias de informagdo e comunicagdo na transformacdo das
praticas culturais, observou-se o consumo como parte cultural da sociedade,

aléem de constatar as mudangas em curso na industria da moda e o
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surgimento de preocupagdo com modos de produgao predatérios. O item 3.3
do capitulo traz o conceito de "modernidade reflexiva" (BECK, GIDDENS,
LASH, 1997) a qual esta diretamente relacionada modelo de produgao
predatéria, a partir dessa visdo, e aliada ao uso das ferramentas de
informagdo e comunicagdo atual, foi possivel perceber o surgimento de
movimentos sociais online que buscam conscientizar a populacido sobre os
processos de produgido da industria. Também foi elucidado o funcionamento
da rede social Instagram, e o surgimento de movimentos sociais online como
Fashion Revolution e Moda Livre, e foi dada uma visdo geral sobre a situagéo
da industria da moda atualmente, relacionada as questdes socioambientais.

O quarto capitulo destinou-se a responder o terceiro objetivo especifico
desta pesquisa, através das analises de conteudo e do discurso de
comentarios de consumidores na rede social Instagram, além de entrevistas
com consumidores offline. Nesta parte foi verificado que no cotidiano os
consumidores n&o questionam as marcas de moda sobre problemas
socioambientais referentes a seus processos de producado. Porém no perfil da
marca Zara, por ser um perfil global, os consumidores se manifestam com
maior frequéncia, mas ainda € um numero incipiente. Um dado importante foi
o fato dos consumidores serem impactados por noticias da midia tradicional e
reagirem nas redes sociais apenas o periodo de duragdo da matéria. As
entrevistas corroboraram com as analises feitas nas redes sociais.

E importante ressaltar as dificuldades encontradas no caminho da
pesquisa, principalmente nas etapas finais, relacionadas a analise de
conteudo e do discurso e nas entrevistas. Nas analises das redes sociais
houve grande dificuldade de encontrar comentarios que questionassem as
marcas sobre pautas socioambientais, além desse fator, as redes sociais séo
plataformas dinamicas e rapidas, e a cada dia de analise havia alguma
alteracao na fonte, como por exemplo, novos comentarios, principalmente em
postagens mais atuais. Outra dificuldade foi na hora de localizar publicagdes
mais antigas, tanto na plataforma do Instagram, como no Facebook. Essas
redes ndo possuem um buscador que facilite a procura, o que demandou
certo tempo até encontra-las.

Nas entrevistas, a primeira dificuldade foi na abordagem, alguns

consumidores ndo se mostraram disponiveis em responder. A segunda
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dificuldade foi a de levar a entrevista de uma forma mais natural, e fazer com
que os entrevistados n&o respondessem o0 que eles achavam que a
entrevistadora gostaria de ouvir. Esse € um problema muito frequente em
pesquisas qualitativas e pode ser uma barreira na hora da interpretacdo dos
dados. Para amenizar essa dificuldade, a entrevistadora buscou mostrar
empatia pelo consumidor e deixou claro que nao faria juizo de valor sobre as
respostas dadas, além disso, a entrevista se deu de forma semiestruturada,
evoluindo para um modo conversacional, essa etapa mostrou-se dificil
principalmente no que se refere a manter a conversa focada no tema da
pesquisa, mas ajudou a manter a naturalidade da abordagem. Devido esse
motivo, acredita-se que as respostas obtidas foram o mais perto possivel do
pensamento real dos entrevistados.

Embora, a proposta desta pesquisa nado tenha sido dar respostas
definitivas sobre as indagacgdes feitas no inicio, & possivel afirmar que foram
obtidos resultados relevantes para entendermos a evolugdo das questdes
socioambientais na industria da moda, e percebermos em que ponto esta
agora, em qual ponto poderemos chegar e como podemos tragar esse
caminho aliando o uso das redes sociais para a divulgagdo de informacéo.
Apesar dessa perspectiva positiva, € bom ressaltar que a analise se deu de
modo qualitativo, ajudando a responder as perguntas delimitadas por esta
pesquisa, buscando um panorama sobre a sociedade e a cultura na
atualidade. E possivel afirmar que a pesquisa ajudou a elucidar a pergunta
proposta, se 0s consumidores se posicionavam nas redes sociais
questionando as marcas sobre pautas socioambientais e se caso isso
acontecesse poderia proporcionar mudangas nos processos de producéo da
industria da moda, e a partir do percurso caminhado através dessas questoes,
surgiram ideias sobre novas pesquisas possiveis.

Para trabalhos futuros, pretende-se dar continuidade a uma analise
dos consumidores e ampliar o numero da abordagem e incluir outros atores
da industria da moda. Tendo em vista que, em alguns momentos, o discurso
sobre as questdes socioambientais sdo associadas ao publico que trabalha na
area da moda, e que os trabalhadores também sdo consumidores, um
questionamento foi levantado: Quem na area da moda questiona? E somente

uma elite intelectual, ou trabalhadores da linha de frente de grandes marcas
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também possuem esse discurso? Os trabalhadores da linha de frente
entendem sobre o0s processos de produgdo das marcas? Eles tém alguma
critica ou posicionamento sobre as praticas das marcas para as quais
trabalham? E em relagdo aos cargos mais altos, qual a posigéo, por exemplo,
de supervisores e gerentes de loja a respeito dessa pauta? Muitas duvidas
surgiram sobre o papel desses trabalhadores/consumidores, e seria
interessante essa abordagem para entender outros aspectos culturais na
sociedade atualmente. Outro ator fundamental para a industria da moda séo
os designers, e partindo dessa perspectiva, uma analise sobre a visdao do
designer sobre as questdes socioambientais dentro da industria seria um
caminho a se considerar, principalmente considerando a responsabilidade
social do designer nos processos de producgao.

Almeja-se prosseguir com as analises relacionadas ao uso das redes
sociais que possibilitem transformacgdes culturais na sociedade, um bom
exemplo € um dos temas observados nesta pesquisa, sobre a falta de
inclusao de corpos diversos na moda. Analisar a partir do uso das redes
sociais se os consumidores tém cobrado das marcas modelos reais que
representem um povo tao diverso como o brasileiro.

Para finalizar, espera-se, portanto, que esta pesquisa possa ser um
bom direcionamento sobre as transformagdes socioculturais que se
apresentam na atualidade, principalmente quando se refere as questdes
socioambientais relacionadas a industria da moda. Acredita-se que esta seja
uma ferramenta util para os consumidores que desejam entender a complexa
dindmica da industria da moda, do consumo e do uso de novas tecnologias da
informacdo e da comunicacdo e também para os movimentos sociais que
pautam essa tematica, se possivel, sobretudo para as marcas que visam
melhorar sua produgdo e para os designers que buscam se alinhar a essas

pautas.
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Roteiro da entrevista semiestruturada.

w

N o o A

Vocé costuma comprar em loja de fast fashion?

Quais marcas de fast fashion vocé costuma comprar?

Vocé compra em outros tipos de marca? Por exemplo de luxo,
brechds, feira?

Com que frequéncia vocé compra roupas?

Vocé segue as marcas nas redes sociais?

Quais seus interesses ao seguir tais marcas?

Vocé poderia me dizer o que vocé sabe sobre a producdo
dessas roupas”?

Vocé se preocupa com a forma que as roupas sao produzidas?

Isso seria um fator determinante para sua decisao de compra?

10.Vocé acredita que poderia haver mudangas sobre as formas de

produgao?
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. Associagio Comunitaria Cultural e o nootos |CErEGE construcEo de cacas populares - Azsentamento Vila PA, regido do Beira Rio, S i - " _
EA N1 - N Eesssncivhenion gl I 20T R R et i B H20400| 10042017 2H0R01T
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% | 27 | @0 Durval Rossafa Rodrigues 20465343872 |Fazenda Rossafa, zona rurdl, Semanoedlis/G0 10 0210401 | 23082018 0304013
. - A N . . ) . 230317 3 230317
7 2018 MG Eder Murilo Anfunes Ruas Costa 113748 4%6-86 Fazenda Seco - Estrada do Vered3o, 13 km, zona rurdl, Aguas Vermethae/MG 1 0210-1/07 30a2016 e ——
38| 216 | ES Edilewza Regina Uliana 03152810733 |Sito Cimego do Pavio - Z0na ural, BrejentaES 12 0134200 05122016
—— S -
39| 2016 | PA Edivam Carvalho Pereira 3550 etp  |Chacara Sausades de Mings ¢ Fazenda Abaram - Vila $30 SchasiZo, zona rurd, 1 051202 04052017
ltupirangaPA
@) 207 | ma Edmilson Arago da Curina 00178410381  |Camaubaic ditusdos no Povosdo S3o Benesin, zona s, Vargem Grande/MA 6 0209m8| 11122017 05102018
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S
| we | oM Fdnei Fodrigues Fimenta 28Ta04E1.04 || O2oia Nossa Senorm Acarecisa, Fod. BR 345, Kim 436, 2na ural, Escinhiago, 1 0151203 17n9EE oaete
Varzea GrandeMT
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2| e | me Eduardo Abreu Silva 0307554514 |Fazenda Sulaz, zona rurdl, Disteto de 530 Sebasio da Vitdria, S30 Jodo Del REMG 15 QI0408| 23112018 13042013
| mE | ms Edvaldo Zagatio MEB915M23  |Fazenda S3o Luis - 2ona rral, AquidsuanalMS 6 051201 | 15052017 70T
| o | o | P B""dg;_.ggmw Moo | o7 4134550000188 |Rua Cachoeira, e 1837-1849, Catumi, S30 PusofSP 7 1412601 | 05042018 030472019
% | 26 | e iizs José Vilaga 13244523155 |Sifo Vilaga - zona rural, MinaquiGO 1 051201 | 0a022017 70T
5 i ia BRA S50 Fa
a| o | w Elimar Barros Ribcito so7co0sTrgs | oocnda Nossa Sarhora Aparecic, rodnia BR-080 km 131, z0na udl, Sdo Feixdo 4 OM5E00| 14062018 0510018
| Araguaia/MT
@] mE | Mo Emidio Alves Madeira (2866137804  |Fazendas Boa Vista e Cafund - zoma rural, Bom Jesu da PenhalG 1 01MI0|  08022017 70T
@@ | 208 | MG | Emilo Augusto Barcoss Ferera 0E3434 04685  |Fazenda Santa lzabel 1| zona rura, Ciregn DantalMG 12 MM200| 19122018 13022019
50| 2007 | P | Engetal Engenharia e ConsirugdesLida | 57.632.7051000142 | Qbvas ETEC & FATEC - Rua Cristdbal Claudio ENo, Guaninos'SP 2 420400 05082017 10022018
X Duess km 14 3
1| 2% | TO Eroice de Gouza Borges 52ogeasy | ooonda Umuerama, senfi AlsngaDuess, km 14 2 esquendz, zona rurd, Alangado 1 51201 | 16N2R01 5102018
Tocantine O
2| me | P Eudemberto Sampaio de Souza §4812051349 | frea de mata - Vicinal do Macapud, LuarPA 7 oHent | 12082017 70T
3| 27 | RO Eurica Sekastido de Castm 13311735404 |Fazenda KZN - Linha 21 s Abrl km 17, Gieta Alianca, zona rural, Porto VelhoRO 1 ms20z| 00T 1002018
| e | ma Ezirde Souea Lete (4467310304 |Fazenda Vale do Rio Azu, Estrada da Sunil, K 80, zona rural, AcailéndiaA 8 051201 | 20082018 Wz
55| 207 | gp | Fabula Confeogio e Comerdode ROuRSs | og 611 e5a008.60 (i de Costra e Contecgl (Animale ¢ 4. Brand), 650 PaolSP 10 WiRE0 | 0gMiR0M8 13042018
5| e | ac Felipe Joel Veras Pirineiro BETBS51.53  |Fazenda Estincia Guanabara - Rod AC 20, km8, zona rral, Rio BrancolAC 15 0151201 | 10082015 70T
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I- PUBLICAGAQ DA RELAGAD DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL Ne 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisao -

Ano da Pl Inclusdo no
D | agso | UF Empregador CNPJICPF Estabelecimento Trabalhadores | -\ | administativade | oo g

i envolvidos procedencia Empregadores

irrecoribilidade) preg
5| 27 | RS Flinia Cult Arcssi 02.561 Su3i0p01.g7 |8 Revidae e Transgote e i, Estrada Arosi, L Santos i, 2oria 2 @I 02020t 042018
rwral, Anta Gorda/RE

58| 2017 CE Francisco Allimir Lima - ME 20.606.316/0001-05  |Rua da Upa. s/n, Vila de Jericoacoara, Jijoca de Jericoacoara/CE 2 4120400 131042018 151072016
59 | 2016 Pl Francisco Damasceno da Pascoa 42059836387 |Area de extragio de camaiiba - Povosdo Caraibas, zona rural, Esperartina/™ F.} 0220-899 13042017 2710217
B0 017 Ma Frandisco Jos2 Aguiar Lopes 275 892 47349 Carnaubal situado no Povoado Alto Bonito, zona rural, Vargem Grande/MA 19 0220-9/93 251062018 05102018
81 2018 MG Francesco Ludovico de Medearos 089 189 88672 Farenda Santa Helena |, regido da Fazenda Diamante, zona rural, PompsuMG % 0210-1/08 24072018 05102018
B2 | 2018 MG Francigeo Mozart da Silva 345 789 99604 Sitio Andorinhag |l - Bairro Pembeiras, Pogo FundoMG 12 0134200 08112018 02T
B3 | 2017 CE Francizco Valded Almeida de Araljo 971.912.103-91 Fazenda Lagoa do Mato, localidade de Sifios Novos, zona rural, Caucaia/CE 7 220901 09072018 051072018
B4 [ 2013 MT | Frares Comércio de Madeiras Lida EPP | 05.655.250000264  |Fazenda cachoeira, rodovia BR. 299, km 66, zona rural, HiguiraMT 3 210107 11052018 05/M10/2018
65 | 2018 MG Gaspar Souza 2190631 426-31 Fazenda Chapadio - zona rural, PratinhaMG 19 0134200 0aM22016 23.-00.-3 2;:304‘2??3‘1 !
66 | 2015 MG Geraldo Marcial 349 585.306-68 Fazenda Palmeiras, comunidade de Landinho, zona rural, Rio Vermelho/ MG 2 0310-0/93 261022018 15/10/2018
67 | 2015 MG Gillberio Benokti T15.041 648-15 Fazendas Araras & Dois Iméaos - zona rural, Presidente OleganioMG 13 0210-1/08 03102017 1000402018
63 | 201 MG Gilberto Ferreira de Sowa 037 6368 626-35 Projeto Jaiba, Lotes 10, 11 € 15, zona rral, Jaiba/MG 1 01334002 15102018 13022019
69 | 2017 M3 Gregdrio da Costa Soares 051.185.901-59 Fazenda Baia do Cambara Redondo - zona rurdl, ConambalMS 4 5120 a7 100442018
T 2015 50 Guilherme Marting Prosnca 961.251.679-4 Fazenda de Solon Alves - Localidade Caveirinhas, Painel'SC 1" 0133407 25072016 almle 2;304‘2‘??3‘1 !
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I PUBLICAGAQ DA RELAGAO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisao .

D ::;:55 UF Empregador CNPUICPF Estabelecimento 1’::;',‘:;2'? CNAE amg}:m E%n%a%%:dr:s
imecomibilidade)

7| 26 | Ba Haroldo Gusméo Curha 01714430553 |Fazenda Rancho Fundo - Regiso do Capinl, zona rural, Vitéria da Conmuista/Ba 5 DS | 140@2017 10042018
72| 2% | MT 80 Cavalcanh Garcia 003 743 00178 Eﬁ::,:f Douradk - Rod MT 383, Paraiso do Leste senfich Jerucore, 6 km 5 s | zensE7 20017
73| 2 | Me Helvcio Sebastio Batista 30140927620 |Fazenda Cadro I, z0na rural, Sera do SakteME 5 01200 4032018 03042019
7| 2% | ma Fumiberio Melo Cameiro 13848798520 |Fazenda Rancho Rico, rodovia MA 008, km 30, z0n2 rursl, Arame/MA 5 051201 | o1oE0s 051072018
75| 2 | @ IC Construgdies EIRELI 0346788000013 | Cantsiro de bra do Recidencial Diavid Barbosa, Guspd/GO 21 420400 M08 034019
7| 218 | 0 Ivan Elias Martins SIT05273149  |Fazenda Fronha, Rod. GO 184, Km 48, zona rural, SemanoposziGO 1 020802 28022018 03042019
7| 2. | e vontario Queiroz dos Santoe BI2E52481.72  |Fazenda P2 em Deus - Rod. BR 230, Vicinal 185, apds Vila Cans3, AltamiralPA 4 M50 | 0aNTRT 10042018
78| 206 | A J. Chaves Cavalcarte & Cia Lida 05.113.42500001-20 | Fazenda Santa Angééica - Rod. Alios a Coivaras, km 8, zon rural, Altos/Pl 8 0810088 | 15032017 270017
78| 21 | me Janot Alberto Rieita 05862367668  |Fazenda S50 Jerdnima - Rod. BR 265, km 3102 = 34 km & dirsita, IutngaMG 3 ms1202|  z308E017 10042018
| 2 | e JB Consirug3o & Senvigos Lida 08.773.5520001-% ?P:mf":‘:;ci:;i:gov“ ~Fa Ginco, ssquina com Rua 3, Chécara 3o Pedko 0 420400 0sH02017 10042018
8| 2m | e Jodo Alves Morera 05818355115 |Fazenda Trés Palmeiras, Exirada Garimpinho, zonha rural, Santana do AraguaiaPA 13 ms12n | 27n2ems a0t
g2 | 2% | BA Jododas Gragas Dias METEE25T2  |Fazenda Lagoa do Sevesiano - 20na rural, Presicents Jinio QuadhosBA 1 0118806 | 2B0@2017 10042018
83| 2016 | A Josn de Deus Gonzaga 16316328372 |frea de extrag3o de camaiibia - Povoado Grotdes, zona nrl, Cajazeiras do Piauil® 13 0220888 | 0BN&2017 270017
| 2 | O Joaquim Bahia Evangslicta 03184767187 |Fazenda 4 de Outubro, Vila Reunidas, zon3 rusl, AragominseTO 1 vs120 | 12102017 05102018
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I PUBLICAGAQ DA RELAGAO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decsio .
D :;Ea UF Empregador CNPJICPF Estabelecimento 1’::::::;:’:5 CNAE amg;“ Eﬁi%ﬂi
imecormibilidade)

85 | 2015 MG Joaguim Mauricio de Toledo 358754 65087 Fazenda Santa Masina, Ectrada Claraval a Ibiraci, Kim 8.5, zona rural, Claravall MG 13 (134200 07102015 03/04/2019

% | 214 | sC Joe! Mércio Hames 02097660240 |Area de cultivo - Linka Geral Alto GarmafSo, imbuiaSC 2 Ot1aan4| 25072016 23’02"2;"642?‘1‘?3”?
87| 2017 | PA | Jomer Antirio de Mesquita Teireira 30130506753 |Fazenda Esirela D/Alva, rodovia PA 150, km 60, zona rural, JacundiPA 3 0i51201| 021042018 05102018

| 26 | Me José Alves de Fraitas Valente 00460342633 |Siso Varginha, 20na rursl, Porto Firme/MG 1 051200 18072018 05102018

aa | 2017 | me José Aparecido Teireira 09653643648 |Sifo Resmo, baimo Santa Cruz, zona rural, Albertina MG 7 013200 071032018 0510018

| 27 | Me José Aparecido Teixeia 095343649 |Sibo Retro I, Bairo Santa Gz, zona rural, AlbertinaMG 7 3200 07032018 019

9| 201 | AC José Armando de Souza 20753540691 |Fazenda Anfimary, rodovia AC 90, Km 115, zona rural, Sena Madursira/AC 0 051201| 041052018 05102018
a2 | 217 | R José Bueno Stresser & Cia Lida 01.097.327/0001:% | Fazznda Langa - Povoado $30 Pedro do Capinu, 2ona ural, Rio Eranco do SulPR 2 02104007 | 241052017 THORD1T

9| 26 | Me José Cazelato Sobrinho 0309281763 |Fazenda Candsias - RegiSo do Paimital, Carmo da CachosraMG 7 013200 2120016 23;00:2?5%42}1?3;1?
9| 201 | e José g Souza Veloso 16118154366 |Fazenda Vitéria, vicinal 45, povoado Quatro Bocas, 20na rural, Novo Repartimento/PA 0 0151201| 28062018 05102018

o5 | 2018 | AL José Jilio de Farias Jinior 94790230406 |Casa de Farirha, zona rurdl, Feira GrandslAL B 1063500 100172019 QI019

% | 2016 | aM José Miton Onofre dos Santos 36 TI241215 :ﬂ::m Pau daho - Ramal do Ouro, km 58, Comuridade Morada Nova, Boca do 2 051201| 25052017 THORT

o | 217 | @ Jos Pires Monteiro 72106 628.04 Ef::"n:_;‘f;“m“'“ regifo Santa Ureula,rodovia GO 444, Km 51, 2ona nurd, 9 0151203 13man0i 05102018
9| 216 | mA José Rodrgues dos Santos 02165163587 |Fazenda Lago Azul - ovoalo Balango, zona rural, Erejo de Arsia/MA 2 ms1201| 16112016 20017
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I- PUBLICAGAO DA RELAGAO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisan N
Anoda P Inclusao no
D | aio | UF Empregador CNPJICPF Estabelecimento Trabalhadores | o\ 0 | administatvade | oo ge
e envolvides procedencia Empregadores
fiecomihilidade) i

. - - - - . 23003/7 a 230317

9 ( 2018 PA Jos2 Ronan Marting da Cunha 360,094 151-87 Fazenda JK Garimpe || - Vila Canopus, Vicinal Jaba, 25 km, Altamira/PA 5 0724-301 28112018 = 25T
. . - - . 23103/17 a 230317

00| 2016 T Juarez Antinio Arartes 572 268 443-91 Fazenda Marambaia - Rod. TO 181, km 384, zona rurdl, Sandolandamo 13 05120 02122016 & 25T

P . ! . . Pesreira Ponts Queimada - Rod. PR 488, km 49, Linha Ponte Quemada, 20na nal, , P .

10 2017 PR Juliano Aparedido de Carvalho 076.610.529-33 Diamante S0est=PR 2 0810-0V06 02102m7 0042016

02| 2018 RJ K.W. 172 Lanchonste Lida - ME 07.135.947/0001-53  |Rua Senador Pompeu, 172, Ioja, Rio de JansinRJ 2 5611203 4082018 05102018

03| 20107 CE L F Carneiro Jirior 04 843.485/0001-36  |Rua 36, n* 428, Jereizsafl |, MaracanauCE 2 141280 01082018 030472019
| 201 RJ Lanches Servwerde Lida 14.032.243/00001-16  |Rua Daila Dias Borges, s/n, Lote 796, MuniguiRJ 1 56112003 05092016 23;‘.')% 2;504‘%?3'1 !

05| 2018 RJ Lanchonete Beleza do Forte Lida 20.538.705/0001-88  |Lanchonete - Rua Francisco Otaviano, 52, Loja A, Copacabana, Rio de JaneirRJ 3 56112003 ZameznT 100412018

106 [ 2017 MG | Leanderson Joss Moreira Anastacio - ME | 26.522.886/0001-27  |Lanchonete Come Lanches - Av. Bias Fortes , 1122, loja 3 e 5, Belo HorizonteMG 8 5611-203 2018 0510/2016

07| 2013 MT Lucas Willian Frares 034625 041-26 Fazenda Cachoeira - Rod. BR 299, km 68, direita, 6 lm, [iquira/MT 12 210107 0408217 TH0201T

- . . . - Fazenda C3ssios & Marias, vicnal do Jeremiaz, Km 68, Projeto de Aszentamento 1.9 I -
108 | 2017 FA Lucio de Cassio Viera de Ofiveira 517237 35212 Rainha da Paz. gleba Catit, lotes 35, 36 ¢ 39, Z0na rural, Rondon do ParyPA 14 05120 Mn2zmrs 0102018
08| 2015 MG Luiz Eduardo Guerra de Casfro 000.544 628-31 Fazenda da Pedra, zona rural, Carmo de MinasMG 2 0134-2000 24032018 0102018
Tuseanna-EX Transpories Fodowancs
10| 2014 MG | Lida (stual Luscarna-ExTransportese | 05.310.3040002-50  (Rua Estrela Dalva, 109, Jardim Riacho das Pedras, Contagem/MG 5 4830-202 03072018 05102018
Armazenaoem Lida)
11| 2018 PA M A de Sousa Madeireira €3.822.746/000102  |Madeireira S50 Lucas - Vicinal do Rio do Peixe, margens do Rio Tutui, UruaraPA 5 1610201 06072017 101042018
Wachado & Machado Telecomunicaries
1z| 20103 5P Ltda (atual: Machado & Machado 04.025.958/0001-32 | Obra data center - Rua Giussppe Maamo Scolfaro, Gleba 75, Geraldo, Campinas/GP il 4321500 205207 02T

Engenhana | ida)
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I PUBLICAGAC DA RELAGAO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisao .
Anoda - N Inclusdo no
D | axio | UF Empregador CNPUICPF Estabelecimento Trabalhadores | o\ 0 | adminismativade | oo e
& envolvidos procedéncia Emprepadores
imecomibilidade) preg

13| 2 " Mancel Lopes Lourinho 055 688 10278 En'ba'cac_;.ao Manued Jinior de lgarape-Miri - Mar territorial brasileiro, apos foz do Rio 7 ] 28129016 230317 Ia 2.3\'_133;1.’
CiapoquelAP e 250417

14| @ | e Marcaing José Biancard 56726322234 |Sito Dona Fita, Zona rural, Brasi NovolPA 1 0135100 10102018 0302013

15| w6 | B Mércia Nascimento Dias 8905177743 |Fazenda Eldorasdo, Distrito de Vila Brasi, Una/BA 3 o3s00|  21n22017 05102018

16| 06 | B Mércia Nascimento Dias 8905177743  |Fazenda Eldorado, zona rure, Distrito o \ila Brasd, Una/BA 3 m3s00| 222017 03042018

17| w7 | RO Mo de Souza 008 823942.25  |Rodovia 421, inha C-50, Km 36, lote 0%, Gieba 08, 20na rurdl, Mot Negro/RO 5 R0 002018 05102018

18| 2012 | PE | Warco Artinio Mowa o Arusa Fakcio | 53156781487 |Engenho Comients - Parcetas 5 & 13, zona rural, Agus PretalPE 9 0113000| 08022015

12| 217 | Me Merco Antério uiroga - ME 01,267 004000290 | 22ona Bom Sucesso, Lagoa do Jacare, sin, Disiilo de S30 Sebastido do Porial, 4 2702 |  o4md201B 05M0ME
Cameirinho/MG

120 2007 | PA | Marcos Antinio Céndido e Lucena 91670942104 |Fazenda Morro Alto, Kim 28 do Abdbora, zona rural, 530 Geraldo do Araguzia/PA 7 051201 15102018 03042013

121 06 | Me Marcos Aparecido Felinn OT6me0Tatg | ononda Termas Sarto Antbnio - Esrada Januana 3 Verdnha do Caxs, km 100, Bonito » 0 | o20eamT THIMT
de MinasMG

12| e | B Marcos José Souza Lima 480386 795-04  |Rodeio 100 limites, S50 José do Jacuipe/BA s 001805 2120017 05102018

12| 207 | R Marcos Pauo Fersira 00981 9171 [Cioe Nataino Mendonga, Esfrara b Rio Mol Trawessa Marcos Ferreira Porto, 5 2 0133402 | 0BDE0E a1
zona rurd, Rio Mdle, SaquaremalRJ

124 21 | sA Maria Elana Marting ge03f17es Tz || 2onda Mariia- Povoado Matnha, Distrito de Inhotim, 2ona rurd), Vitona da 1 3200 16082017 1000412018
ConguistaBA

15| 2018 MG Mzrio Gomes Da Silva 463 816 601-63 Fazenda Cachoeira do Quebea Anzol, Estrada do Valo Veio, Km 18, zona rural, lbiaMG [ (0230-6/00 1TI0N2019 03042019

12| w8 | cE Margues Engentania EIRELI 29182.84610001-71 | Canteifo de cbras, Rua Pereira Valents, 591, Meireles, ForalezalCE 6 T30 | 21102018 030019
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I PUBLICAGAO DA RELAGAO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisio ~
Anoda Pl Inclusido no
D| xio | UF Empregador CNPUICPF Estabelecimento Trabalhadores | o\ 0 | administatvade | oo ge
e envolvidos procedencia Empregadores
(imecorribilidade] preg
127| 201 | MG | Metec Engenharia e Conctrugies Ltda | 6497846000120 |Canteiio de cbras, BR - 040, zntes do trevn de MosadaMG, liabirtoMG »® 420400 11102018 13042018
128| 2016 | SP | Mekiefe Jeans Comércio de Rowas Lida | 09.086.437/0001-64 | Oficina ce costura - Rua Corone! Macedo, 364, CajamarsP 5 izen1|  190s2017 10042018
22| 216 | Pa Wiguel Gomes Filho 0B 7441249 |Fazenda Abaram, vicinal S30 Sebasti3o, zona ural, nspiranga/PA s 0151203 1T0ER01E 05102018
1| 207 | cE Migue Murilo de Castro JNTT6TTI68  |BR-222, localidade de Sitios Novos, 2ona rural, CaucaialCE 6 w20amt | 24012018 05102018
31| 213 | Aac Mazar Marcondes Filo 33574090078 |Fazenda Agropecudria Sorrico - Rod. AC 90, Ramal do Caipors, km 42, Rio BrancolAC 1 DSt | oan0RoT 10042018
13| 213 | MT Natal Eragats 19746345900 |Fazenda Bragatt Il - Gleba Mandacany, zcna rural, ParanaitaMT 8 msi20t | 3unezons 0T
- = ———— - ——
13| 26 | PR Nelson Lus Slaricro 253pasapagy | ooondaPanatn-Rod PRETI, margens oo Rio P, Distito Guapors, zonanrd o |ost2nt|  ownene | BT AEINT
GuaraniaguPR & 250417
- . - Pedreira Ponte Queimada - Rod. PR 466, km 43, Linha Ponte Cueimada, zona rural, . . - R
1| 27 | R Niciel Rosa Gomes BB [ R 2 B10006 | 0aMDR0T 00412018
15| wn a0 Odllon Ferreira Cardia 087 758 58104 Fazmdlaw(‘}urajlnm - Red BR 153, km 370, 4 diresta, BR 070, € km, zona rural, I 15808 M0 230017 ‘a 2;!.'_133'1 T
Jaragua/GO & 2504MT
1%| 27 | TO Dsemar Gz Mowzinho G26341191.00 || ooondas Seahor do Bonfim, Casa Verds.e Roquinho, BR 230, entre os Km 128 & 130 8 mMs1203| 230018 05102018
0@ rural, ArguatingTO
15| 2B | Me Qsnivaido Carre! Gordiro 25031 90074 |OZonda Femaduea, BR.- 365, Kim 475 + 5 Km a direta sento PairlUber, 2ona nal 1 o11sans| 3012018 13042018
PairocinioMG
X o - Fazendas Unifio, Aratad, Sivestrs e Castanhsira - Vicinal 220 Sul, Vila Unido, Vicinal - - -
17 Femeira G 17924 i - h g 7 5120 ' o
138| 207 | PA | Otaviano Aparecido Femeira Caldas e RRE S I i it 7 DS | 0BER0T 0T
; Passos 3 Construgdes e Sarvigos LTDA - £ 360/0001 Okeras de manutencao precial no Porto de lhéus @ Alojamento para rakalhadores - r HIDOT -
12| 215 | Ba B 013 | e e o et 5 G400|  2M20017 05102018
140| 200 | RJ | PastelanaChang Ren Canalholia | 10.9$2057/0001-63 |Pastelaria - Av. Vicents de Carvaiho, 995, Loja D, Vila da Perha, Fio de JanesoiR) 2 ®1203| 02082017 10042018
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Decisan -
Anoda P Inclusdo no
D | xio | UF Empregador CNPUICPF Estabelecimento Trabalhadores | o\ o | administaiivade | oo e
s envolvides procedéncia Empregadores
imecomibilidade] preg
14 2015 RJ Pastelaria Copacabana Lida 33.995.994/0001-82  |Patelaria - Rua Figueiredo de Magalhdes, 344, Loja D, Copacabana, Rio de Janeira/RJ 3 5511201 17082017 10/04/2018
142 2013 RJ Pastelaria Koong Lida 05.882.270/0001-87  |Pastelaria - Rua Camerino, 8, Lojas 1, 2. 3, Salde. Rio de JansiroR) 2 5611-2003 161082017 10/04/2018
143 2013 RJ | Pastelara Mais Dez de Visia Alegre Lida | 06.699.221/0001-86  |Pastelaria - Rua Porta Pord, 10, Loja A, Vista Alegre, Fio de Janero/RJ 1 56112003 1310207 100472018
144 20177 RS Pauling Peruchin 539 637.760-72 Ectrada muricipal S3o Valentin, s/n, Sexta Léqua, Caxiac do SW/RS 4 033407 INZ2M7 05102018
145 2018 RR | Paulo Kennedy Lima Dias de Souza Cnz 230.166.202-00 Fazenda Pau Baru, RR - 203, Km 90, senfido Tepequém, zona rural, AmajariRR. 3 0151201 261172018 03042019
s Fazendas 3F e Bewra Rio, Eefrada de aceseo ao Vale do XV, Gleba Inf, zona rural -
17 X ' ' 4 5120 A T
148 | 2017 MT Faulo Roberto Candido 328.370.461-91 Casarants g NorteMT 05120 011208 03042018
47| 2016 | RJ | Custro Sabores Pizzaria e Massas Ltda | 08.735.436/0001-30 ﬂ;‘:xm - . Nossa Serihora e Capacatans, 86, Copacabana, o de 1 %1203 08127 101042018
48| 2017 MS Ratael Pedron Vicente 927 611.511-00 Fazenda Morre Esperanga, zona rural, Corumba/MS 5 051201 061172018 03042019
s o Raimunido de Sw_sa Oiveira - 31782 453/0001.78 Canteiro 9& obris «'.icI Residencial Eduarde Berfim, Rua F, Chacara 85, Parque 7 £396.1/59 EnYAE e
Tremendso, GoianialGO
180 | 2017 5P Raje Ivoll - Coméscio de Modas Lita 05.680.421/0001-2¢  |Oficina de costura - Rua Itamonte, 36, Vila Medeiros, 580 Pauo/sP 4 47814000 24052017 21102017
151 RJ Restaurante Boizio de Tere Lida 13.397.579/0001-10  |Churrascaria - Av. Ofiveira Botelho, 721, TeresopolisRul 4 5611201 05042017 o7
182 2007 MT Rio Pocinho Mineradora EIRELI - ME (08.325.909/0001-21  |Fazenda Ariranha & Fazenda Flor da Mata, zona rural, Nova Sania Helena/MT 2 0724-301 28032018 05102018
. . . . S . p . 2310317 a 230317
153 2016 s M Empreiteira e Locadora - EIRELI 24 £33.766/0001-T1  [Cieea - Rua Magarinos Tores, 773775, Vila Maria, S3o0 Paulo'SP 8 4120400 20102016 & 25047
18| 2018 GO FMR - Msi,:: 'as-EIREELI ges de 19.977.623/0001-47  |Assentamento Real Il Gameleira, zona rural, Colinas do SWGO 5 0810-0v08 061112018 03042018
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I PUBLICAGAC DA RELAGAO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisio .
Anoda Pl Inclusido no
D | aio | UF Empregador CNPJICPF Estabelecimento 1’3'“'“';:.‘;:“" cnap | ddminismatvade | o trode
fiecal ENVOIVIODS pmm\ﬁ El'ﬂmmores
imecormibilidade)
55| 216 | me Rovilss Aparecida Femreira 97340860682  |Fazenda das Paimeiras - Bairro Cadro, zona rursl, Conceigio da AparecidalG 1% o3| oemaNMT 70017
15| 212 | PR | SebardlcoolS A-Agicwedlcool | 7ES02E11000393  |Usma- Rod PR4S5, km %, lote rural 13 N2 PerabalPR 125 1931400 17052017 70017
157 | 2018 BA ‘Sandiney Ferreira de Souza 325204 175-87 Fazenda Prazeres - Distrito de Morte Alegre, zona rural, Riachdo das NevesBA B 05120 141092017 1042018
& 45 g 3 ri
18| 21 | @0 Santa Birbara Fuskol Clube 1218476700013 | e o Rsool-Fus O, qui 05 Lot 5, StorNees Dartosa, Sants Barbara o »  |@eaw| 1w T
- — — - —
58| 2016 | 8A S0 Miquel Canstrugies Lida 05.888.252/0001.07 mf,’;:e obras do Certro Esporvo Urificado, Bairro N. Senhora da Vitra, g o13am| 207018 04018
| 26 | A Saulo dos Sartos Chaves spBsaT2 ) | oorda Mda Perdida - Estradk doRiozrhol, 40 km b Distrto de Pista Branca, zona s o520 | oeaRoT 0T
s, BannachPA
SOl-Senitns ge Domesicas & Dabas
1| 2017 | s Intemacionais 27,355 402000165 |Rua Impata, i 902, Via Ré, S30 Pauia'sP 3 ST00Sm0 | 20men0iE 304019
12| 26 | PA Sebasiifo Femsira Cunha 548 40 461-15 ;“’:;’.f,i"'{ - Regifo da Vil Cancpus, Vicinal Jad, km 25, zona rural, S50 Felix do 4 w301 | o2menms 142018
163| 2016 MG Sebactifo Hondrio Pedmsn 47443850604 Sitio Trés Cedros - zona rural, NepomucenaMG 5 134-2100 02122016 23.-‘32 2"5;4\2:"?3‘1 !
84| 28 | Pa Sekastido Marques da Mota OBideaqgtgn || ororeas PeoraBranca, Arco Verss e Tallsma, zona fural, Sao Geralh do 5 ms120m | ma0e0e 1302018
|\AraguaiaPA
85| 2017 | MG Sebasso Raimundo Madeira 46333304620 |Fazenda Santana da Lagoa Serena, zonarurdl, JacuiMG 1 03¢0 | 2102018 304019
. N _ _ . _ 20T & 23037
166 | 2016 MG Sérgio Roberto de Lima Dias 375 545 906-00 Fazenda Santa Helena - Riod. BR 267, km 443, 3 direita, 2 km, MachadoMG 4 342100 0712016 & JEMAT
67| 28 | ea Sénio Serceni 620821139  |[azenda Santa Maria da Boca do Monts. BR - 158, Kim £33, regido do Rio Bampo 3 w5201 20008 4019
|Alegre, zona rural, Santana do Araguaia/PA
88| 2% | MG Sivano Almir d Souzz 97308404668  |Fazenda Santa Fita - Bamro S50 Baroiomey, zona rual, JesudnialiG 10 013¢2m|  oem2017 0017

Pagina 12 de 14




Cadastro de Empregadores que tenham submetido
trabalhadores a condigtes analogas 4 de escravo

(Portaria Interministerial MTPS/MMIRDH n® 4 de 11/05/2016)

107

Atualizagio periodica de 3/4/2019. Cadastro atualizado em 3/4//2019.

I PUBLICAGAQ DA RELAGAO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisdo -
Anoda Pl Inclusdo no
D | aio | UF Empregador CNPUICPF Estabelecimento m""o',‘:.";"* cnap | Mministaiade | de
el envoividos pmdencla EmmagarhrB
imecomibilidade)
16| 07 | ma Sinval Bafista dos Santos 0 ETT 200 || 2o Serms Vends - R, BR 222, km 846, 2 12 km da margem, zona s, 1 o502 0R07 10042018
| AcailandiaMA
10| 201 | BA | SocbeConstugioe PavimentagioS. A | 43677.82210001-14  |Alcjamento Esvada de Rainha & Aljamento Rua da Lama, SalvadorBA 10 Quam | 1uTzme 05102018
- . . Fazenda Catuxo, Coldnia Paulo Fonteles, Estrada Santa Cruz, Km 41, zona rural, 2490 - .
17| 23 | ea Sdria Mara Catuxo Barbosa LT T e 5 05120 | 22052018 0502018
m| 25 | e Tadeu Diae de Cactro 45020288600  |Fazenda LagoalS3o Luiz, zona rural, Carmo de MinasMG 19 013200 18042018 05M02018
- P — - -
173| 2015 | MG |Tapuirama Coméecio de Energa SPE Lita| 13295 373000100 | 22592 Rewsro -Rod. BR 452, km 176, vicinal, 1 k. Distrito de Tapuirams, 5 B/I30| 20072015 2102017
UberlandiaMG
- 5 g 45
1| 23 | owT Taus Biodiese! Liva 08.079.2900002.01 | 02198 Eucafiora - Rod. MT 130, kem 45, Esrada & Santarem, 45 km, 5 oNsE00|  ZnazIN4
Paranatinga/MT
75| 2 | P Tea Hoon Chi 1429397T0001-59 |Rua Cachoeira 1837-149, Catumii, S50 Pauka/SP 7 112601 03032018
16| 27 | s Telecall Paz & Amor EIRELI 2389317100016 gwa“';"gpc‘m Bem - Rua Doutor Franciseo Ribciro Aranics, 108, Vi Tortel 1 11203 22052017 10042018
7| wa | e Tércio Ferrsira Junqusira goa05tToR3) |0 Apareda - Befrada muricipal de Divinolandia o bairro Ribeirdo Santo Antdnio, 7 odam0| 22082016 2THORDIT
Divinclandia'SP
me| 2% | me TF Consirutores Lids 24 5224940001-32 | Cbra Fundagio Jardim Boténico - Jardim Batarico, Pogas de CakdasMG 8 am400|  zm0aRNT 20T
- - . - Fazenda Um Canto de Paz e oulras - S0 Vicente de Minas, Andrelanda, Madre de 230317 a 230317
1 0 i 1 530001 g ' 132
72| 2013 | MG | UnoAgopecuiria Now Hoizonte S A | 12588453000120 | TeE T SR e RS 8 HBA0 | 28120016 e
w| 27 | Ustulin & Caravieri Ltda - EPP 2516TeEN02 G || 22ona Trnfo, estrada do Rio Preto, Km 02, proximo da Vila Tiés Poderes, zon3 3 wnens|  0BH22NMT 05102018
rural, MarabaPA
81| 018 | MG Vialdir 8 Silva Rezende OB4g3s4on1p || o2onda Femadua BR- 365, Km 475 + 8 Km 3 direta senfich PatrUber, 2003 nal % onaens |  oTm2E0E [iT e
PatrociniaMG
62| 2% | e Valério Fibeiro de Andrade fs0so a5y | oondas Santana e Bama o Babionia- Rod BR 331, km 664.2, 2 10 km da margem 10 nm200|  I0IENT 20T

esquenda, zona rural, Bom SucessoNIG
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8 PUBLIC.Al;ﬁ() DA RELAl;ﬁO DE EMPREGADORES PREVISTA NO ARTIGO 2°, CAPUT, DA PORTARIA INTERMINISTERIAL N° 4, DE 11 DE MAIO DE 2016

Decisdo -

Anoda . N Inclusdo no
D | a0 | UF Empregador CNPJICPF Estabelecimento m""ﬂ',‘f“;"* cnap | BAminSTAVACE | oo de

fecal Y oS “mﬂwlﬂ El'np'egadores

imecomibilidade)
83| 27 | &8 Vanderlei Cesconeth 07315825789 |Locaidade Broa Preta, Dishito de Alto Siveira - BrejetubalES 3 0118908 0SD1I201B 5102018
Ba| 06 | Al Vicente Persira Fortencle Neto 385.219.903.68 g:‘:ﬁ)fm’;‘ decamaiba -Rod. PI 212, km , Localidade Merumba, zona rurl, 15 02208m|  170L2017 TH0R017
185 2015 MG \fioleta Marting Canabrava 455.917.506-30 Fazenda da Prata, esfrada de Paraopeba a Cordisburg o/n, zona rural, ParaopebaMG 1 0151-201 0310772018 051012018
18| 2018 | PA Wanderoon Batista da S woaTsgupzy  |7R2EndaNara Bdierda (Sema Dowada] - Via Cenrl, Vidnal Cotia, 20k, 530 e 1 oistzuz|  zovT
do XinguPA

157 | 2017 | gp | Mok Giosal Brazl DooumenizgdoLTOA | o0 cas 1701000160 |Rum Fideis Papin, 100, Bloco 4, Agt. 33, Vila Pruents, S50 PauolSP 3 218999 12032018 Q3042018

EPP
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ANEXO Il
Figuras C&A

cea_brasil @ - Seguindo

— | @cea_brasil estou
a 15 dias utels esperando meu
vale troca de uma calga que pedi

no site. Eu queria so trocar por
urmn numero menor e 2 calga até
& esgotou nesse tempo. 13 falei
com dois atendentes no site que
me disseram que no dia seguinte
eu iz receber o vale e até agora
nada. Tudo o que teve de Agil na
entrega do pedido esta tendo de
péssimo pra fazer a troca. Estou
super decapcionada. O que
adianta investir em omnichannel
e ¢ atendimento basico ao dliente
{como troca de um produto) ser
ruim? Ontem vocés me pediram
novamente pra aguardar até o
fim do dia que chegaria o meu
cupom, e se nio chegasse para
entrar em contato com vocés

o Qd

7.543 curtidas

@ 8

Figura 27- Reclamacéo de cliente C&A sobre troca de produto.
Fonte:https://www.instagram.com/p/Budek2Kj3z2/

W' ilindo! czDzo-@Pe

9) —— | indol! Serd que

tem em canoas?

.' |que
\J lindooo

CQm
6.219 curtidas

Figura 28- Comentirios elogiosos sobre o produto em publicacio da C&A. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BuzUskDDBql/
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@ cea_brasil @ - Seguindo

() ) === | @natmeloo
13 sem 1curtida Responder

13 sem  Responder

‘ ) | Favor c&a do

Espirito Santo,favor se
desvincular da empresa
POTEMZA , tercerizada de ves que
explora os funcionanos e ndo
pagam o valor real 1!

13 sem  Responder

——  Ver respostas (1)

\,) | Amei.eu quero
Qb

4.109 curtidas

Figura 29- Comentario sobre terceirizada que explora os funcionarios na publicacio da C&A.
Fonte:https://www.instagram.com/p/BuGszF1FLnV/
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Figuras RENNER

0 lojasrenner @ = Seguindo

— | Sapato lindo

@

Rz

9 :

______ s—— 8 [V1= (JRV 0 g
Mmanequins com roupas pra
senhoras na faixa dos 50 a 60
anos.Sera gue merecemaos?

@

58]

J, - =

~ Farica

VAGRU

6.593 curtidas

\. o
Figura 30- Comentario perguntando sobre manequins na faixa dos 50 a 60 anos na publicaciio da Renner.
Fonte:https://www.instagram.com/p/Bv6dCHaBuTm/

0 lojasrenner @ « Seguindo

referéncia da calga?

calca vai pro site?

€ara, que coisa lindy —

I
. : | Olha essa calca
)

Qb

104.201 visualizagbes

Figura 31- Comentirios perguntando sobre os produtos da Renner. Fonte:
https://www.instagram.com/p/Bv46zxZhP45/
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0 lojasrenner @ « Seguindo

. m— |13 (0] 3STENNET,

\J omprei um vestido online a
coisa mais linda E CARO{!). O que
mais me incentivou na compra foi
o tecido. Esta escrito no site
100% Algodao (547162732),
recebi um vestido algodao,
porém com um forro de poliéster.
No site ndo fala sobre ter forro.
Eu sei gue posso fazer uma troca,
mas poxa, ndo sera outro como
este 547162732. MNio
fabriquem ou importem pegas
para vender em um alto valor
com forro de poliéster. £ preciso
levar em consideragdo gue
maorames num pais tropical e que
o poliéster € extremamente
desconfortavel. Se uma pega esta
descrita como 100% Algoddo, ela
deve ser 1008 Algoddo que é

S S - |

Qb
3.967 curtidas

Figura 32- Reclamacéo sobre material utilizado na fabricacio do produto na publicacio da Renner. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BvyutZxB410/
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Figuras ZARA

J3sem 1curtida Responder

JFu tenho um!

Adorei! W

3 sem  Responder

| Hermoso que

vale

3 sem Responder

| el que te

gusto
Jsem  1curtida Responder
——  Ver respostas (31

Qb

50.603 curtidas
10 DE ABRIL

) Bellisimollll | — Lindo %

| This is gorgeous!
Do they have this at Zara stores

| Beautiful in Momtreal?

Figura 33- Comentarios positivos na publicaciio do Instagram da Zara. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BwFhOniBoly/
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N\ zara @ - Seguindo

.} | Beautiful

b sem  Responder

) -

6 5em  Responder

m— 2FCUERDO A UN
EDIFICIO DE SIETE PLANTAS QUE
SE DERRUMBQ. QUIZAS LAS
ULTIMAS VICTIMAS NUMEROSAS
DEL SECTOR TEXTIL FIGV.

6 5em  Responder

\.) e |

6 sem  Responder

0 Qh

" outras 196.513 pessoas

B

e

Figura 34 - Comentario sobre a queda de um edificio com trabalhadores do setor téxtil na publicacio da
Zara. Fonte: https://www.instagram.com/p/BWEhSCKBLve

W\ zara @ + Sequindo

A @ This is #zaranewin | Ecru mu
: with frayed knot and round block
heels lined in jute 1348/001. Tap to

\.J mm—— | Please phase out

polyester. Environmental costs
are huge

6 sem  Responder

\.J — ]

6 sem  Responder

Tl

» \.) _th.nh.nh.n
&

Figura 35- Comentirio pedindo para a Zara eliminar o uso do tecido de poliéster. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BwAXpghBRXo/
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/NN zara @ - Sequindo

o) I -

——ouefofa, penag

foi feita com trabalho escravo e
infantil ;/

Lw

)

0 Qd

65.083 curtidas

Figura 36- Comentario sobre trabalho escravo e infantil na publica¢io da Zara. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BvwNP-6Btlf/

/W zara @ + Seguindo

. — | r\I-CE
) greenwashing, but let's be honest
they don't give a f... about the

planet. @

(U
) Innovation/fashiontoo/cool

QG

221.215 visualizagdes

Figura 37- Comentéario sobre greenwashing na publicacio da Zara. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BvopJelHq6l/



115

7N\ zara @ - Seguindo

G SBIMl Kesponaer

. = |Fashion industry is

\J responsible for a significant
amount of carbon emisions, It's
great that your stores are
ecofficient, but more needs to be
done to stop climate change

8 sem Responder

o b il 4k 8 o el

Aok ok ok ke AN LA LIS 1T

oQd
39.808 curtidas

Figura 38- Comentirio sobre a industria da moda na publicacio da Zara . Fonte:
https://www.instagram.com/p/BvpE9r8h0mS/

/NN zara @ - Sequindo

2 5em  Responder

|#greenwashing

#whomademyclothes

3 sem Responder

' i
\.) [Active)

3 sem Responder

Qo

34.856 curtidas

Figura 39- Comentario com uso de hashtags na publicacido da Zara. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BvoE9sfhgFF/



Noticias na midia e o comportamento nas redes sociais.

Figuras Animale - 2017
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Animale Brasil wee
Curtir esta pagina - 13 de dezembro de 2017 - @

Aposte em nossa mini saia xadrez para um look chic
and cool. Veja esta e outras pecas on sale em nossa
e-store: https://goo.gl/1jumeo

O8O 193 5 comentarios

5 compartilhamentos

gy Curtir () Comentar 5> Compartilhar (3~

Mais relevantes =

e | | inda ah blusal!

Figura 40- 1* Publica¢do antes da noticia da autuaciio da marca Animale em 2017 Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/1999610263388238/?type=3&theater

Animale Brasil aa
Curtir esta pagina - 14 de dezembro de 2017 - @

Get The News — https://goo.gl/CxBBVm

Que tal renovar o closet com 0s novos looks da
colecdo Indochina? Veja mais na e-store Animale e
shop now!

GETTHE

CLos

MNOVIDADES DA CO{EQ?\O GUE
CHEGARAM NA E-STORE E VAO
DIRETO PARA O SEU CLOSET

ANIMALE

OO\ sas 29 comentarios

7 compartilhamentos

o Curtir  (J Comentar &> Compartilhar {3~

Mais relevantes »

—— : .
e AAMIEL d paixAo qual o valor
???

=== § Lindo demais, meu estilo! §

Curtir - Responder - 1a O

hei ) olha que
[— nao achel esse :
Y = vestido musol @
vestido site @' _
Curtir - Responder - 1a ~

Curtir - Responder - 1a

- 1 resposta
~ 1 resposta

1
— | | indo 0 amei =) Eu querolll

Figura 41- 2° Publicacio antes da noticia da autuagio da marca Animale em 2017. Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2000506463298618/?type=3&theater
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Animale Brasil e
Curtir esta pagina - 15 de dezembro de 2017 - @

Aposte em macacdes com recortes estratégicos
para um look noturno chic & atraente na medida.
Cligue agui e veja mais detalhes:
https://goo.gl/DgL2Ga

OB 418 28 comentarios

6 compartilhamentos
o Curtir () Comentar 5> Compartilhar 3 ~

Mais relevantes =

. ) . ) Como fago pra
comprar?

Curtir - Responder - 1 a

— |Eu
INFELIZMEMNTE comprei esse
macacio..paguei uma fortuna,
LAMENTAVEL! ABSURDOI NAC AQ
TRABALHO ESCRAVO.

Curtir - Responder - 1 a

@) —inmestou
defendende | Mais se pararmos pra

O:

| (2l 0 valor como fago para procurar iremos encontrar m3o de
adquirir um ou melhor comprar um? obra escrava em quase tudo que
Curtir - Responder - 1 3 consumimos! E TRISTE MAIS E A
- S REALIDADEN!.

Figura 42- Comentéarios do dia 15 de dezembro de 2017 na publica¢ido da Animale (1). Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2001636969852234/?type=3&theater

Animale Brasil e
Curtir esta pagina - 15 de dezembro de 2017 - @

Vestidos em shapes leves e estampas com
elementos orientais trazem o mood da colegdo
Indochina. Shop now: https://goo.glip12jLs

OB 237 12 comentarios

3 compartilhamentos

o Curtir () Comentar 2> Compartilhar (3~

Curtir - Responder - 1a

b—
=
== '..1n I I A toc w
%-:: Vais relevantes
" :"‘-..:: —
=
== | = .
= ) e E 0 shape da escravidao?
= Irade ein!
&= .
s Ous
-

Figura 43- Comentarios do dia 15 de dezembro de 2017 na publica¢do da Animale (2). Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2001630223186242/?type=3&theater
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Animale Brasil ses
Curtir esta pagina - 16 d e : TR

A calca cropped de tweed esta on sale em nossa e-
store. Cligue agui € veja mais detalhes:
hitps:/igoo.gli52n7TXw

o
+ ]
E
1
]
[42]
b

59 comentarios

1 compartilhamento

oy Curtir () Comentar > Compartilhar 3~

M

o
w

relevantes =

) Rafael Fernandes "Quero trabalhar em
paz/ Nio é muito o gue Ihe peco

Eu quero um trabalho honesto/ Em vez de
escraviddo

Deve haver algum lugar/ Onde o mais forte
NZo consegue escravizar/ Quem n3o tem
chance...”

(@

Figura 44- Comentérios do dia 16 de dezembro de 2017 na publicag¢io da Animale.
Fonte:https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2001669643182300/?type=3&thea
ter
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Animale Brasil e
Curtir esta pagina - 16 de dezembro de 2017 - @

Chegamos ao melhor periodo do ano, tempo de
celebrar e ter amigos por perto. Esperamos vocé
com um presente especial para comemorarmos
juntos! Procure sua loja de preferéncia ou efetue o
login na e-store e descubral hitps://goo. gl/oShokKy

Gifl de
NATAL

ESPERAMOS VOCE COM
UM PRESENTE ESPECIAL.

O8O 12 mi

PROCURE SUA LOJA DE
PREFERENCIA OU EFETUE
G LOGIN NA E-5TORE

E DESCUBRA!

20 compartilhamentos

oy Curtir () Comentar 5> Compartilhar (3~

Mais relevantes =

ANIMALE

vamos miga kk

Curtir - Respo a Q
S ——— =
lojall R
—_—b Até agorandoviqual éo o
= Curtir - Responder - 1a
brinde
Curtir - Responder - 1 a . = Jminha
loja de preferéncia € a tuall
_______________ == I Esse vestido Curto Curtir - Responder - 1 3 O:

ou longoll?
3 respostas
Curtir - Responder - 1 a - Editado
—\uito top esse vestido.

——— —i .J& pararam de escravizar os Curtir - Responder - 1 a
bolivianos??7?

- + 4 respostas
Curtir - Responder - 1 a c

——— 5 5E 12T ]

— |, & yestido ou Macac3o? ser seu... g3
ﬁ 1
— |0, \aravilhosolll |\ — | mei muito lindoooo
Curtir - Responder - 1 a @: Curtir - Responder - 1 a o
—— o \aravilhosolll “+ 3resposias
Curtir - Responder - 13 ©:- C === tm q comprar 400
% 2 respostas Curtir - Responder - 12
Fs [ m—— ) 0ue com trabalho
esCravo Ly w
[\_,’] l‘\/f" Curtir - Responder - 132

Curtir - Responder - 1a
“ 1 resposta

—— UHLIHIQ : b =y

Figura 45- Publicac¢fo no perfil da Animale no dia da noticia de autuacio da marca (1). Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2000719989943932/?type=3&theater
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Animale Brasil ees
Curtir esta pagina - 16 de dezembro de 2017 - @

Tons quentes e estampas exclusivas trazem
personalidade aos locks de festa. Vieja aqui as
novidades da cole¢do: https://goo.gl1vgQ3C

O8O0 &5t 92 comentarios

9 compartilhamentos

o Curtir  (J Comentar £> Compartilhar (3~

Mais relevantes =

.) E— | RS 1,198,007 Vocés
pagaram ac menos uns 8 reais aos
bolivianos? Lamentavel

e
Curtir - Responder - 1a c“

~ 2 respostas

.) | Absurdo

- I I | P-El'f-EiTD
#MNaoAoTrabalhoEscravo 0 ,
Curtir - Responder - 1 a

Curtir - Responder - 1a
% 5 resposias

| perfeito. Qual o valor

Curtir - Responder - 1 2 Belo trabalho dos bolivianos

escravizados. .

. Animale Brasil o Qi, =| Que Curtir Qesponder 13
bom que vocé gostou do look! Vocé

ode consultar o valor através do : :
I’ijnk' hitp:/fwww. animale.com br/._/A- Carmen Lucia Orefice Estou bloqueande a

25.02.1395_2821 ptbr animale. IR IR [y R LT
- trabalho escravol @

Beijos! &% o
®Ds 1 3
Curtir - Responder - 1 a - Editado @D Curtir - Responder - 1a
+ er mais 3 respostas e | Trabalho escravo &
inaceitavellll
vestido fabricado por escravos bolivianos Curtir - Responder - 1 a =

Sera que custa Caro ?

Curtir - Responder - 1 a 05: — | Feito por um escravo

Figura 46- Publicacfo no perfil da Animale no dia da noticia de autuacio da marca (2). Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2001663209849610/?type=3&theater
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Animale Brasil -
Curtir esta pagina - 18 d smbro de 2017 - Q

Aposte na nossa saia em shape mini para um look
chic and cooll Shop now: https:/igoo.gl/KZMSLt

@D 426 160 comentarios
3 compartilhamentos

oy Curtir () Comentar 4> Compartilhar (3~

Mais relevantes

\.J — | Produzido com méo de

obra escrava e vendido por preco de ouro

Curtir - Responder - 12

|Que " brusinha™
i 3 : lindal Custa quantas horas escravas para
_|F’rodu2|do com mao de _lApaste na nossa saia em q p

obra escrava e vendido por prego de ouro shape mini para um look chic and cool Proguz?g? Sera que Icini _t:jerg CO"Z uma calca
: preduzida com insalubridade e descaso
Curtir - Responder - 1 a PRODUZIDO POR MAO DE OBRA humanitrio?

ESCRAVA

@) Curtir - Responder - 1a Lev

Curtir - Responder - 1 a

| — ) pessoal do marketing,

como se sentem hoje, sabendo que vao

https:/fwww facebook comilecnardo.sakamo
to/videos/1925887 164106498/

Curtir - Responder - 1 a #animaletrabalhoescravo defender a escravidio em nome de seu
Curtir - Responder - 1 a d salario? Como vai ser colocar a cabega no

—— 'Aposte na nossa saia em travesseiro? Hmmm?

shape mini para um look chic and cooll . ) i) 102

LGDE camplgm' 780.00 | Chic and slave | Curtir - Responder - 1 a ©=0

Ma3o deﬂohra 12,00 e demgis custos de Curtir - Responder - 1 a % 2 respostas

produgdo 20,00.... Ver mais

Curtir - Responder - 1 a Y e—— | hitps:/igoo.gl/jQ9igX — | indo esse look

. BE
Curtir - Responder - 1 a ‘

} Roupas feitas com

trabalho escravollll % 2 respostas

Curtir - Responder - 1.2 o — o nimaletrabalhoescravo
m— | Anoste em serem justos na Curtir - Responder - 1 a

fabricacdo das vossas pecas! Aposte em Curtir - Responder - 1 3 _

serem decentes! Vergonhal f Ameil @

Curtir - Responder - 1 a Q —_— Sssus Curtir - Responder - 1 a

} Cada peca dessa

foi na miséria do outro

Curtir - Responder - 1a Q ;
—— | Trabalho escravo & o novo
chic and cool!

|Aposte em uma 0 .
marca que nac usa de mio escrava Il Curtir - Responder - 1 a -

Curtir - Responder - 1 a3

s | 00000000

| Até gostava Curtir - Responder - 1 a
dessa grife mas depois da dentincia de = } chic and cool and COM
trabalho escravo acabou toda a Frabalho escravo st EE
admiragaclll - Curtir - Respender - 1 a - Editado

Figura 47- Publicacio no perfil da Animale apés o dia da noticia de autua¢io da marca.
Fonte:https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005147626167835/?type=3&thea
ter
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Animale Brasil LTT
Curtir esta pagina - 18 d embro de 2017 - @

O vestido preto surge em shape transpassado e
detalhes em amarracdo. Shop now:
https:/igoo_gl/An7jBH

@00 367 107 comentérios
2 compartilhamentos

oy Curtir () Comentar 2> Compartilhar (3 ~
Mais relevantes =

. mﬁ[https:.-'.-'goc.gl.-‘jQB_;gX

| NOTICIAS UOL.COM.BR

Fiscais flagram
8 trabalho escravo. ..

—_—Quem compra compactual

I | =
#trabalhoescravo ———— ) Vergonha 0 -

Curtir - Responder - 1 3 O+ curir - Responder - 1a

—_— | N&o me venham com |Quantas horas
propagandas de vestidinhos e coisa e tal se demorou para um escravo boliviano
vcs exploram trabalhadores e os produzir essa linda peca ? @
escravizam para ficarem uma peca por 5,00 i
reais. Nunca mais compro nada de ves. Curtir - Responder- 1a

s -

Figura 48- Comentirios do dia 18 de dezembro de 2017 na publicacio da Animale (1). Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005146206167977/?type=3&theater



' Curtir esta pagina - 18 de dezembro de 2017 - @

A saia de couro surge com fenda estratégica em
look atraente na medida. Clique aqui e veja mais
detalhes: hitps://goo.glig2pcaQ

@0 315 83 comentarios
2 compartilhamentos

oy Curtir () Comentar > Compartilhar (3 ~
Mais relevantes ~

.) Rodrigo Chadi Produzido com mic de
/' obra escrava e vendido por prego de ouro

=

Curtir - Responder - 1 a

,} Juliana Wisniewski Vamos refazer esse
texto pra ser bem real? "0 trabalho escravo
surge como excelente estratégia para
garantir lock atraente na medida, pagande
R$ 5 por peca e cobrando um absurdo do

Figura 49- Comentarios do dia 18 de dezembro de 2017 na publicacio da Animale (2). Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005140642835200/?type=3&theater

Animale Brasil ses
Curtir esta pagina - 13 de dezembro de 2017 - &

Denim em shape oversized traz personalidade as
producdes do dia a dia. Aposte! Clique aqui e veja
as novidades: https://goo.gl’5Q82m2

@029 86 comentarios
1 compartilhamento

o Curtir (] Comentar 2> Compartilhar () ~

Mais relevantes =

. ) (— IProduzido com méo de
J obra escrava e vendido por preco de ouro
Curtir - Responder - 1a

. — i Trabalho escravo...eu ndo

compro

Figura 50- Comentirios do dia 18 de dezembro de 2017 na publicacio da Animale (3). Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005143179501613/?type=3&theater
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Arnnndre oiasi e
Curtir esta pagina - 1 de janeiro de 2 (<]

Nova alfaiataria. O laranja, uma das principais cores
da cartela da coleco, aparece em pecas desejo!
Shop now: https://goo.gli1Smp7P

©
O
]1

0
2
2

5 comentarios

10 compartihamentos

Curtir Comentar Compartilhar -
P

Todos os comentarios ~

U -a
2 Curiir - Responder - 1a o :
. ———— 1Y 1
J Curtir - Responde a
!/1 ——— | Lindoooo

Figura 51- Comentérios positivos no Facebook da Animale dia 01 de janeiro de 2018.
Fonte:https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005160966166501/?type=3&thea

Animale Brasil ses
Curtir esta pagina (<]

A calga em shape oversize traz mood urbano ao
look. Apostel Clique aqui e shop now:
https:/igo0.glisNEXNV

[ ]l kN 1 comentdrio

1 compartilhamento

o Curtir () Comentar 5> Compartilhar {Q ~

Mais relevantes =

. — | Lindo demais...

Curtir - Responder - 1 a Q !

Figura 52- Comentarios positivos no Facebook da Animale dia 03 de janeiro de 2018. Fonte:
https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2005319726150625/?type=3 & theater
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Animale Brasil see
Curtir esta pagina - 29 de marco - @

OPTICAL! Com estampa de pois, comprimento mini,
bota de cano alto e cartela de cor sobria em tons
pastel, o novo editorial ressaltam a tendéncia dos
anos 60 em tricot, seda e couro. Veja mais detalhes
em lojas e e-store: hitps://goo.gl/dF97Ya

O8O 186 33 comentarios

4 compartilhamentos

o Curtir  (J Comentar > Compartilhar (3~

Mais relevantes -

‘ B e Ir Os imigrantes bolivianos 0

subcontratados pela Animale recebiam, em
media, RS & para costurar pecas de roupa
vendidas por cerca de RS 700 na loja. A
fiscalizacao do extinto Ministério do
Trabalho flagrou, em setembro de 2017, o

Figura 53- Comentarios no Facebook da Animale no dia 29 de margo de 2019.
Fonte:https://www.facebook.com/animalebrasil/photos/a.140709075945042/2727651693917421/?type=3&thea



| Luxo, sofisticagdo
e escraviddo, E isso
@animalebrasil 7 O fato é gque o
"caso Isolado” que vcs
mencionam, ndo deveria
simplesmente ter acontecido.
Uma marca t3o forte e
reconhecida no mercado, deveria
no minimo, ter uma fiscalizagdo
pontuzl e efetiva na drea de
produgdo. Triste. Muito triste.

de ves deve serum escéndzlo th.

Roupas de luxo g sdo
fruto de trabalho escravo. O lucro

= |5abe o que & bem
brega? Em pleno 2019 e ainda
usar couro, ndo dermonstrar
preocupacio com o meio, com as
pessoas, permanecer na bolha
Moda n3o limita -se as suas
roupas..& seu estilo de vida..suas
atitudes, seu comportamento
perante 0 mundo...jd & um
absurdo pagar 3mil numa

Jjaqueta, o resto entdo, vem de

brinde...uma hora a conta
chega....

— | \Vocés ganham 700
reais numa so pega de roupa. Vs

tém dinheiro e condiges de
fiscalizar a cadeia produtiva de
vocés, [sso € 0 gue empresas
sérias fazem. Agora zlegar gue €
uma empresa contratada e achar
que fica limpo nisso € gue ndo
da.
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animalebrasil @ + Seguindo

animalebrasil € Leather on. A jagueta
de couro sobreposta ao tricot verde
oliva imprme mood urbano e
sofisticado 3 produgio. Get the look
em lojas e e-store! #animalencmades

| Sempre
comprel pensando gue por pagar
um prego alto pelas pegas ndo
estaria fomentando fraudes,
terceinzagdo precana ou
exploragac de mao-de-cbra
escrava ou infantil. Pelos valores
poderiam manter confecgdo
propria e exclusiva.. mas o lucro
maior fala mais alto...

9

7 sem

Responder

0 Qaun [

9.081 curtidas

m— | Njeus Deus, parem com

233 resposta pronta de vocés!
Em todos os comentarios a
resposta & a mesma, que ridiculol
Fagam um comunicado oficial
com essa informagdo e pronto!
Eu fiquei Muito triste, pois era fa
da marca! E me assusta ainda
mais vocés informarem g era um
servigo terceirizado e bla bla bla!
Entdo vcs n3o conhecem as
empresas gue trabalham p ves?
Vs ndo fazem vistorias, visitas p
ver as pegas? Vos mandam o
desenho e dali um tempo
recebem tudo pronto sem
nenhuma visita ao local?

j Comprai roupas
recentemente da @adorofarm,
que & do mesmo grupo da
@animalebrasil e vieram na
etiqueta com fabricacdo na India,
China, entre outros paises.
Provavelmente todas feitas com
trabalho escraveo. #vergonha
L amentavel

Figura 54- Comentarios mais elaborados sobre a noticia da lista suja do trabalho escravo na publicacio da
Animale. Fonte:https://www.instagram.com/p/BvO0HsbKBF7r/
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. animalebrasil @ - Seguindo

——  Ver respostas (1)

. m— | Torm gente que ndo

\J <e informa e ndo faz guestio
nenhuma de informagdo real,
porgue quando descobrem o que
realmente ocorreu, brocham e
ficam sem o que fazer nas redes
sociais. Deve ser muito triste ser
frustrado profissionalmente e ter
que disseminar odic e mentiras
para se sentir bem sucedido e
feliz. Tem brasileiro que deveria
ser praibido de usar internet.
Séno! Sucesso @animalebrasil
Muito mais sucesso aindz e

7sem 3 curtidas Responder
——  Ver respostas (2)

42,514 visualizagdes

m— | COM0 35 Pess0as NEo

procuram saber o que realmente
| Tem pess0as qUe & verdade, preferem julgar sem

odeiam ver 0 sucesso de outros,  saperi! A Animale j& se
entdo elas amam ver comentario pgsicigngu e exp'icgu o ocornido
maldoso )

Figura 55- Comentarios defendendo a Animale. Fonte: https://www.instagram.com/p/Bv2onwnBFjC/

animalebrasil @ - Seguindo

S e e PN B

copiar e colar essa resposta
patética mil vezes? Bela gestio
de imagem!

7sem 1curtida Responder
= |Povo chato do caral,

Nao segue mais a marca. Fica
seguindo s6 para criticar

@

7 sem 1courtida Responder

I Vl'deo de
INSPIragio me—— |

7 sem  Responder

@

Gente em todo

. — | WWW -
) —_— langamento de uma nova colegio
7sem 1curtida Responder 85 pess0as surgem com esse
mesmo episddio que ja foi
il passado e resolvido !!! M&fia de
29702 visualizaces marcas gue ndo consegue o

— mesmo feito da animale &

Figura 56- Comentarios defendendo a Animale (2). Fonte: https://www.instagram.com/p/BvixFoohWjR/
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. animalebrasil @ - Seguindo

desfile! i

I | —
e |Todos estdo de
parabéns,agora & so comprar esta
colegdo linda®

@

‘ ) — A OWWWW

@
i

®
E
Bl
5]

.] — T o um luxooo
4

2.816 curtidas

Figura 57- Comentérios positivos na publicacio da Animale logo apos a noticia sobre a lista suja. Fonte:
https://www.instagram.com/p/Bv4_jNbBSEG/

’ animalebrasil € - Seguindo

ANIMALE S
COMUNICADO

bril, ANIMALE E ABRAND
s de forma INDEVIDA no

ra l_] ] } 10, . 9)

| Q) horror! Deixo
de seguir e comprar!

di

DEVIDAM
= i ' — | Pecas vendidas
nas lojas por 700,00 e compradas
no trabalho escravo por 6,00! Eu
fiquei chocada!

outras 6.113 pessoas

#QuemfezMinhasRoupas #FashionReveolution

Figura 58- Comentédrios na publicacio de Comunicado da Animale. Fonte:
https://www.instagram.com/p/BwMtMWiBnxK/
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Figuras Caso C&A, Renner e Zara

@ cea_brasil @ « Sequindo

roupas da nova parceria com a
Lilly Sarti...please.

. mm— | p jaqueta j4 esta nas
=’ lojas? @cea_brasil

e ..
&/ @anateassumpcao serd g tem
esse casaco de oncinha 137

©Qud

1.679 curtidas

Figura 59- Publicacio C&A antes da noticia de trabalho escravo. Fonte:
https://www.instagram.com/p/n34fnmC6VX/

cea_brasil @ « Seguindo

escravo?? @

I
| Abuse e use dos
em empregados C&A gyn 2

Figura 60- Publicacio C&A no dia da noticia de trabalho escravo. Fonte:
https://www.instagram.com/p/n8ZAmii6 Ut/
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cea_brasil @ = Seguindo

@

[l SN

»..,) @cea_brasil franguiada em
Goiania, sob determinagio
Judicial foi acusada de praticar
trabalho com apelogia a
escravidio e pagara multa por
iss0! M30 se esguegam), somos
nos, as consumidoras que
podemos mudar isso. Nos
negando a participar dessa rede
crimingsal Eles precisam de
pessoas gue comprem, entio
podemos sim exigir condigdes
melhares de trabalho aos
funciondrios da CeA.
#diganacaescravidao
#aloseculoXXl
fescravidaoecrime! @EEEE

04 el 1

outras 1.630 pessoas

Figura 61- Publicacio C&A depois da noticia de trabalho escravo. Fonte:
https://www.instagram.com/p/oCafISC6XM/

@ cea_brasil @ = Seguindo

Qo —————|

olhaaza

. = | Lindlo, sera q ainda

encontro? Vou tentar

. | | —cerd que era
=

esze?

\ |
Qo ————

quero esse coletegses!!! Tem?
Rers @

O Qd
£ 1.600 pe

== ——————————

Figura 62- Publicacio C&A depois da noticia de trabalho escravo (2). Fonte:
https://www.instagram.com/p/oEShwLC6bT/
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0 lojasrenner @ » Seguindo

, \ | perfeita e super cool

— 5 evaltagio da
simplicidade do look elevou a
beleza. Gosteil

C

YIA e =
£33 58 Responder

E— A4

@

234 sem  Responder
. = | Lindo look, adorei
\J a bolsa.

234 sem  Responder

m lojasrenner @ Ol

CQd
3.704 curtidas

Figura 63- Comentéarios positivos sobre os produtos da Renner. Fonte:
https://www.instagram.com/p/v3LCHaTYan/

0 lojasrenner & » Seguindo

P | L=

. RABALHO

) =xavo
http://www.cartacapital.com.br/re
vista/828/renner-esta-envolvida-
com-trabalho-escravo-1352.html

£33 5em  Responder

\.J — |infelizmente ndo

e 50 2 Renner que comete esse
tipo de atitude atendo varios
magazines ha 8 anos e sdo varios

.. Infelizmente isso e um fato real
|

272D -

£33 5EMm

Responde

—| e

Qb

5.561 curtidas

PP

Figura 64- Comentéario sobre trabalho escravo no perfil da Renner. Fonte:
https://www.instagram.com/p/v5u-asTYdX/
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6 lojasrenner @ - Seguindo

L

£33 5811 Hesponaer

mm— | Fiquei decepcionada

com as lojas renner, sou cliente a
cinco anos e hoje quando vi a
matéria de um ato tdo
desumano, nem acredited.
Trabalho escravo com bolivianos,
trabalhando mais de 16 horas por
dia, sendo agredidos
psicologicamente e fisicamente

loja, os comerciais, as roupas...
Nunca pensei que par tras de
uma loja t3o bonita e acolhedora
com seus clientes, existisse tanta
crueldade, desumanidade, Nota

6 lojasrenner @ - Seguindo

Nunca pensei que por tras de
uma loja tdo bonita e acolhedora
com seus clientes, existisse tanta
crueldade, desumanidade. Nota

233 sem  Responder

233 sem  Responder

= | yma pena o que a

empresa estava fazendo.
Promaovendo trabalho escravo. Eu
decidi ndo mais usar nada dessa
loja.

233 sem  Responder

VEGRU

4.878 curtidas

|}z mesma forma que
parel de comprar na Zara, ndo
comprarel mais no Renner, Pois
uma marca € responsavel sim, na
medida g ela escolhe com guem
estabelece negdcio. Nao a
seguirel mais por agui.

233 sem  Responder

©Qu

4.931 curtidas

Figura 65- Comentirio negativo sobre o uso de méio de obra escrava no perfil da Renner. Fonte:
https://www.instagram.com/p/wEs8byTYf{j/

| @lojasrenner que

coisa fela escravizando pessoas

2132
L33

— N30 cOmpra mais
nada na Renner! Lucrando em
cima de trabalho escravo? Vs
precisam dar um satisfagio aos
clientes de ves! Gostava muite da
loja, mas continuar comprando &
apoiar & escravidao.

5em Responder

-

233 sem  Responder

—Ect3mOs esperando
um comunicado sobre o trabalho
escravol

Figura 66- Comentarios negativos no perfil da Renner, sobre o uso de mao de obra escrava. Fonte:
https://www.instagram.com/p/wQOgCapzYbD/
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0 lojasrenner @ + Seguindo

.J = |9to o sapato?

.J m— | Th amo!!

CQuy

T outras 3.694 hessoas

Figura 67- Comentérios elogiosos no perfil da Renner, apés a noticia de trabalhado escravo . Fonte:
https://www.instagram.com/p/wRCUuMzYVu/

AR “ARA

Curtir esta pagina - 3 de agosto de 2011 - @

O 67 123 comentarios

3 compartilhamentos

Curtir Comentar Compartilhar v
P

Ver comentarios anteriores 6de 123

@ ) = stella Tenantil nice workil
~ one of my favourite brand!l

Curtir - Responder - 7 a

. —| Carnaval??
N’

Curtir - Responder - 7 a

.. | Madre: mia falla I
=" modelo, no me quedan palabras

Figura 68- Publicacfio da Zara, antes da noticia de trabalho escravo. Fonte:
escravo.https://www.facebook.com/Zara/photos/a.10150326554555907/10150326554770907/?type=3 & theater
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ZARA e
Curtir esta pagina - 18 de agosto de 20 (%)

VAR

P

OO0 533

omentarios

(53]
o

40 compartilhamentos
@ Curtir  (J Comentar 2> Compartilhar (3~
,) — lhaall yo compre un
N pantalon como eseelll

Curtir - Responder - 7 a

e SLAVE LABOR IN
BRAZIL! ZARA NEVER MORE!

@

—) | wonder how many

slaves were needed to make those
clothes... | wonder. ..

Srtic . Doacnandar . 7 oo Q"

@

Figura 69- Publicacido da Zara, préximo ao dia da noticia de trabalho escravo. Fonte:
https://www.facebook.com/Zara/photos/a.476116150906/10150339688940907/? type=3 &theater

ZARA .ee

Curtir esta pagina - 22 de agosto de 2011 - @

VAR

O 1.2mi 119 comentarios
16 compartilhamentos

o™y Curtir () Comentar £ Compartilhar (3~

Ver comentarios anteriores b6 de 119

. | Love itl
. Ta

Curtir - Responder - 7

. = | trooocoooop belle ...

Curtir - Responder - 7 a

Figura 70- Publicacido da Zara, apos a noticia de trabalho escravo. Fonte:
https://www.facebook.com/Zara/photos/a.10150343455925907/10150343456020907/?type=3&theater
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Figuras: polémicas e o poder do consumidor

Fﬂl@ zara @ + Seguindo

., Shame on you. No

more shopping here. =

\.) | Worst company
ever! As if your CS and sales staff
werent the worst in retail but now
openly discriminating!? Shame on
u @zara_worldwide #zarasucks
#byebyezara "€

wednesday

9 m— | Sy NOCOOCO 0

' Zaraazalllll Horribleess zara
the!!!! How dare you?777? Selling
tshirts exactly the same from the
halocaust!!! With the star of david
in yellowwwwisnaw??7 Sayyyy

VEGRW
! ' 12,334 curtidas
— | 7212 loves MNazi's. m— {our apologize doesn't
Crazy !!!! matter it's even not the first time
you do things like that and how
248 e Responde no one saw that and said

something wrang?? Shame

| MEB com Responde
Yes!! Iwill never buy from them

again! They are shameful and

disgusting people!

|YOU ARE
BOYCOTTED!!! GET THE HELL
OUT OF ISRAEL!!Y! #Proudlew
#Proudlsraeli #MeverForget

=Meverhgain #BoycotiZara g
-

Figura 71- Comentérios sobre a roupa infantil da Zara que lembrava o uniforme dos judeus no holocausto.
Fonte: https://www.instagram.com/p/sMYnZDi_Sg/



— Cgtolicos ndo

comprem nessa loja #boicoteja
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0 lojasrenner @ + Seguindo

. ‘ | @lojasrenner Estava

vendo umas coisas que preciso
para comprar online para mim e
para casa gue me mudel
recentemente, porém depois de
saber o que estdo fazendo com a
fé catdlica/cristd, zombando com
3 maior falta de respeito, eu nem
verai mais nada al, nem passarei
na porta ou irei ver online. Vou
para outras lojas! Inclusive vou
repassar isso para todos os
catélicos/cristdos que conhego.
#quemlacrandolucra &

m 3 curtidas Re

\.) |°$$

am Do e or

QY
3.967 curtidas

m— | ontem fui no

shopping mas ndo tive coragem
de entrar na loja de ves, ndo sou
muito religiosa, mas acredito no
amar, acredito no respeito, e na
fé como um eixe de sanidade
para a sodedade.. ves
desrespeitam a fé das pessoas,
estdo sendo iguals ou piores que
os racistas e homofobicos. Mac é
moda intolerancia religiosa!

Figura 72- Manifestacdes sobre a estampa mexicana da Renner que lembra a Nossa Senhora de Guadalupe.
Fonte:https://www.instagram.com/p/BvyutZxB410/



