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Sustentabilidade na moda brasileira: oportunidades e desafios no mercado
internacional

Resumo

O proposito deste artigo € investigar a sustentabilidade como potencial fonte de diferenciacao
na industria da moda brasileira, em termos de sua oferta no mercado internacional. Para tanto,
foi conduzida uma pesquisa qualitativa, a partir de entrevistas com especialistas na area. A
andlise dos dados obtidos permitiu consolidar informagdes nas seguintes categorias:
Sustentabilidade na Industria da Moda; Sustentabilidade na Moda Brasileira e no Mercado
Internacional e a Criacdo de Vantagens Competitivas. A anélise destas categorias confluiu
para a identificacdo de Oportunidades e Desafios para a Sustentabilidade na Moda Brasileira.
Foi possivel identificar que a vantagem competitiva do Brasil neste setor, gerada pela
sustentabilidade como elemento de diferenciacdo, é insuficientemente explorada, mas
apresenta potencial para avangos. Apesar da existéncia de desafios institucionais, culturais e
sociais, observou-se que ha espaco para a exportacao e expansdo da moda nacional associada
ao conceito de sustentabilidade. Ha& oportunidades para produtores, comerciantes e
consumidores finais, mas que ndo sdo adequadamente exploradas ou aproveitadas. Este
estudo alerta, portanto, para a necessidade de se implantar praticas sustentaveis na cadeia
produtiva da moda, para as organizac6es, bem como para as escolas de moda.
Palavras-chaves: sustentabilidade; industria da moda; Brasil; mercado internacional;
vantagem competitiva.

Sustainability in the Brazilian fashion: opportunities and challenges in the international
market

Abstract

The purpose of this article is to investigate the sustainability as a potential source of
differentiation in the Brazilian fashion industry, in terms of its supply in the international
market. To this end, it was conducted a qualitative study based on interviews with experts in
the field. The data analysis allowed to consolidate information in the following categories:
Sustainability in the Fashion Industry; Sustainability Fashion in the Brazilian and
International Market and The Creation of Competitive Advantages. The analysis of these
categories came together to identify Opportunities and Challenges for Sustainability in the
Brazilian Fashion. It was possible to identify that the competitive advantage of Brazil in this
sector, generated by sustainability as an element of differentiation, is insufficiently explored,
but has potential for advancement. Despite the existence of institutional, cultural and social
challenges, it was observed that there is scope for exportation and expansion for national
fashion associated with the concept of sustainability. There are opportunities for producers,
traders and end consumers, which are not adequately explored or exploited. This study
therefore points to the need to implement sustainable practices in the production chain of
fashion, for organizations, as well as for fashion schools.

Keywords: sustainability; fashion industry; Brazil; international market; competitive
advantage.



1 Introducéo

O r&pido movimento de integracdo dos mercados, a partir da década de 1990, em que
houve a abertura comercial, teve como resultado o crescimento intensivo do comércio
internacional, influenciando diretamente a forma que as empresas desenvolvem suas
estratégias para manter e conquistar novos mercados. As indastrias téxtil e de
confeccionados, comumente denominada “industria da moda”, podem ser caracterizadas pelo
crescimento exponencial resultante dessa integracdo de mercados. Vale mencionar o caso dos
paises da Asia que, via terceirizacbes e producbes sem fabrica, desestabilizou os demais
paises produtores dessa industria e instigou ainda mais a competicdo global (Gereffi &
Memedovic, 2003).

As empresas brasileiras no setor de moda iniciaram recentemente um processo de
internacionaliza¢do de suas marcas e ofertas, em busca de crescimento em novos mercados
(Silva, Vicente & Galina, 2013). Entre 1990 e 2009, a producdo mundial do setor cresceu
74%, a0 passo que, no mesmo periodo, a taxa do comércio internacional de téxteis e vestuario
cresceu 188%, atingindo US$ 526,7 bilhdes. Nacionalmente, o setor téxtil e de confecgdes
representa 3,5% do Produto Interno Bruto (MDIC, 2014) e possui volume de producdo da
ordem de 9,8 bilhdes de pecas por ano. Embora seja um importante produtor mundial de
téxteis e vestuarios ocupando o 5° e 4° lugar, respectivamente, o Brasil ainda apresenta baixa
participacdo no comércio internacional, encontrando-se na 242 posi¢do entre 0s maiores
exportadores de téxteis e na 70% posicdo dentre os maiores exportadores de vestuario. Nesse
contexto, designers brasileiros, ao diferenciar suas ofertas, comecam a ganhar espaco no
mercado internacional (Costa & Rocha, 2009).

A partir da década de 1990, é perceptivel um movimento da industria da moda em
adotar a sustentabilidade também como estratégia de diferenciacdo (Elkington, 1994). Sao
crescentes as iniciativas as quais buscam associar moda e sustentabilidade. ‘Moda ética’,
‘moda verde’, ‘moda consciente’, ‘ecomoda’, ‘ecofashion’ ou ainda ‘green fashion’ sao
expressoes cada vez mais comuns no universo da moda, as quais tentam traduzir, de alguma
maneira, as relagdes entre esse segmento e o conceito de sustentabilidade (UNIETHOS,
2013). N&o s6 no exterior, como no Brasil, os grandes eventos de moda como o Sdo Paulo
Fashion Week e o Fashionrio ja adotaram como tema a conscientizacdo ecoldgica, a
sustentabilidade, a preservacdo ambiental, a agua, os povos das florestas, entre outros
(Berlim, 2009). Esses termos também passaram a ser utilizado com maior frequéncia em
artigos e perioédicos comerciais e nas passarelas de moda (Berlim, 2009), assim como em
congressos cientificos e pesquisas académicas da area (Moura & Almeida, 2013).

No ambito da Administracdo, por outro lado, a industria da moda brasileira recebe
infima atencdo tratando-se de publicacdes cientificas. A pesquisa na base de dados EBSCO
pelas palavras-chaves “fashion” e “brazil*” teve por resultado apenas 395 artigos em revistas
cientificas, sendo que a leitura dos titulos e resumos dos cem primeiros indicou que nem
todos se destinam de fato ao setor da moda, em virtude de variacGes semanticas. A pesquisa
na base de dados brasileira Periddicos CAPES também pelas palavras-chaves “moda” e
“brasil*”, revelou a existéncia de apenas 150 publica¢des, dentre as quais muitas tinham a
palavra “moda” em outro sentido, portanto, fora do contexto desta pesquisa. Em ambos os
casos, a inser¢do da palavra “sustainab*” ou “sustent*” limitou ainda mais as buscas, levando
a constatacdo de que a &rea de gestdo pouco tem se dedicado a estudos neste &mbito.

Sabe-se, porém, que ha um movimento estratégico em que as empresas do setor
adotam préaticas relacionadas a sustentabilidade como, por exemplo, a divulgacdo de



relatorios. Em consulta a base de dados da Global Reporting Iniciative (GRI), principal
referéncia global nesse assunto, sdo 181 relatorios publicados no setor de téxteis e vestuario
no mundo. A despeito do volume inexpressivo diante dos mais de 18 mil relatorios ja
publicados nos mais diversos setores até o ano de 2014, a industria da moda parece aderir aos
relatorios de sustentabilidade em volumes crescentes, anualmente. Isso ndo significa que as
empresas apresentam-se “mais sustentaveis”, ou mais alinhadas ao reconhecido conceito do
Triple Bottom Line, mas que estdo buscando — mesmo que gradativamente — caminhos mais
condizentes a integracdo das dimensdes econémica, social e ambiental na conducéo dos seus
negocios (Elkington, 1999).

Diante dessas consideracdes, o presente estudo investiga a sustentabilidade como
potencial fonte de diferenciacdo na industria da moda brasileira, em termos de sua oferta no
mercado internacional. Nesse sentido, buscou-se elencar oportunidades e desafios para a
sustentabilidade na moda brasileira no mercado internacional. Intenta-se, com este estudo,
contribuir para o aprofundamento do conhecimento académico e empresarial sobre elementos
pouco investigados, tal como a abordagem sobre a sustentabilidade no setor e seu
posicionamento como varidvel distintiva na composicdo da oferta de moda brasileira no
mercado internacional.

Como contribuicdo gerencial, o estudo colabora com a inser¢éo da sustentabilidade
como préatica ndo tradicional, porém, vidvel e oportuna de vantagens competitivas para o
setor. E nesse contexto, aliado aos recentes escandalos no setor da moda (Perry, 2012), que
também se agrega a ideia de que a sustentabilidade pode ser incluida de modo a contribuir
com a reputacdo e credibilidade da industria da moda brasileira no mercado internacional. J&
do ponto de vista académico, o estudo contribui para o entendimento a respeito da insercao de
marcas internacionais oriundas de mercados emergentes, no caso, o Brasil. Especificamente,
este artigo joga luz sobre a forma as empresas de internacionalizacdo tardia (Guillén &
Garcia-Canal, 2009), como as do setor de moda brasileira, se apresentam e podem se
posicionar em relagdo ao conceito de sustentabilidade na sua oferta voltada para os mercados
internacionais de modo a, dessa forma, construir valor e identidade (King & Lenox, 2001,
Lambin, 2000). Assim, este estudo contribui para as areas de internacionalizacdo de
empresas, de sustentabilidade e moda.

2 Fundamentacao teorica

2.1Diferenciacdo e Vantagem Competitiva no Setor da Moda

A uma empresa é possivel obter vantagens competitivas a medida que é capaz de gerar
desempenho superior ao de seus concorrentes. 1sso ocorre quando a empresa apresenta
caracteristicas ou atributos em seus produtos ou marca que Ihe conferem superioridade frente
aos seus concorrentes. Tais atributos podem ser proprios do produto ou decorrentes de
servicos necessarios ou agregados ou referentes aos processos internos da empresa, Seus
modos de producdo, distribuicdo ou venda (Lambin, 2000, Wen-Cheng et al, 2011). De
acordo com Mintzberg (2006), uma empresa pode se distinguir em mercados competitivos,
por meio da diferenciacdo das suas ofertas de alguma maneira, visando a diferenciar seus
produtos e servigcos dos produtos e servigos de seus oponentes.

Segundo literatura investigada sobre o setor, o produto de moda diferenciado agrega
diversos atributos e qualidades intrinsecos, relacionados ao custo da matéria-prima e de
fabricacdo, e extrinsecos, no que tange ao apelo e ao design, que sdo percebidos pelo



consumidor e que estdo em sintonia direta com seus desejos e expectativa (Rybalowski, 2008;
Silva et al., 2013). Rybalowski (2008) entende que o processo de agregacao de valor na moda
deve incorporar tecnologia e o aspecto artesanal. Com isso, 0 processo de producdo de
produtos diferenciados deve seguir as seguintes variaveis: 1) qualificagdo e habilidades
técnicas da mao-de obra; 2) design e estilo capazes de diferenciar o produto — o design deve
agregar valor por meio da inovacao, pela diferenciacdo e qualidade que gera ao produto, e 3)
acesso a tecnologia compativel com os produtos desenvolvidos. O design é um fator que
proporciona constantemente a vantagem competitiva consistindo no conjunto de
caracteristicas que influenciam na aparéncia e no funcionamento do produto sob o
entendimento das exigéncias do cliente. “Uma empresa de moda ¢ acima de tudo uma
empresa de design”, afirmam Silva et al. (2013, p. 24), sendo esse atributo de particular
importancia na elaboragéo e comercializagao de roupas (Kotler & Keller, 2006).

Zatta et al. (2011) citam que o ofertante, em todos os segmentos da moda, deve ter
consciéncia de que oferecer um produto com qualidade e preco adequado ao seu publico alvo
ndo sao os Unicos atributos para conquistar e manter seus clientes. Para os autores, os fatores
que diferenciam produtos de moda sdo: inovacdo, de produtos e processos, e design, ndo so
do produto, mas também considerando sua apresentacdo. Entende-se o design além do ambito
do produto, referindo-se a imagem de marca que a empresa busca transmitir ao seu publico
alvo por meio de todos os pontos de contato do cliente junto a marca. Bridson & Evans
(2004) defendem que os ofertantes de moda devem se diferenciar face a concorréncia, por
meio do branding ndo s6 do produto, mas também na experiéncia oferecida ao consumidor no
ponto de vendas. Logo, uma identidade eficaz deve estabelecer a personalidade do produto e
a proposta de valor, comunicar a personalidade da marca de forma distinta e difundir esta por
todos os canais, de modo que a imagem da empresa reflita a sua identidade (Kotler & Keller,
2006), pelo posicionamento do produto no mercado (Danskin et al., 2005).

Por outro lado, outros autores apontam que o segmento deve considerar no processo
de desenvolvimento de produto de moda e do seu design, uma série de elementos, tais como:
a busca pela sustentabilidade; o impacto ambiental e suas consequéncias, a inter-relacédo entre
a economia e a globalizacdo cultural (Rocha et al., 2005; Emerenciano & Pires, 2006). De
acordo com Kikuchi e Silva (2011), a necessidade de agregar valor, no segmento em estudo,
transcende a funcionalidade, a estética e o conforto e, por isso, acreditam que o design, a arte
e a sustentabilidade sdo atributos importantes no processo de diferenciacdo e
desenvolvimento de novos produtos. King & Lenox (2001) citam que as empresas podem
possuir recursos Unicos ou capacidades que possam lhes permitir aplicar estratégias
ambientais rentaveis que sejam dificeis de serem imitadas.

Sutter (2012) buscou avancar no conhecimento sobre a tematica e uma das metas de
seu trabalho foi o de compreender como a moda brasileira pode diferenciar-se em termos de
oferta no mercado internacional. Com base em entrevistas feitas em profundidade com nove
sujeitos considerados especialistas no segmento da moda internacional, de forma sintética,
chegou-se ao Quadro 1, em que estdo dispostas as principais formas de diferenciacdo, outras
menos relevantes e outras formas de diferenciacdo de moda brasileira pouco destacadas no
mercado internacional.



Quadro 1 - Formas de diferenciacdo da oferta de moda no entendimento dos entrevistados

(=]
e]
z Principais formas de diferenciacao Outras formas de diferenciacéo Forma§ de~
S . . . y ~ . - diferenciacdo
g no entendimento do entrevistado importantes, porém, ndo primordiais.
E pouco destacadas
Desian. qualidade com preco Imagem da marca, suporte e servicos,
Al gn. 9 preg sustentabilidade, inovagéo e pela
adequado. - . :
imagem do pais de origem
A2 | Design, imagem da marca e inovagéo. Qualldade, sus}tentab_llldade ¢ pela Suporte e servigos
imagem do pais de origem
Suporte e servicos, design, qualidade,
A3 | inovagdo e pela imagem do pais de Imagem da marca e sustentabilidade
origem
. Suporte e servicos, design, inovacdo e -
A4 | Imagem da marca e qualidade pela imagem do pais de origem Sustentabilidade
A5 Supo_rte € SerVco, c,ie5|gn, _qualldade ¢ Sustentabilidade e Inovacéo Imagem da marca
pela imagem do pais de origem
. . . Imagem do pais de origem,
A6 | Design, qualidade e servigos e suporte sustentabilidade e inovacio Imagem da marca
Imagem do pais de origem,
A7 | Qualidade e design sustentabilidade, servicos e suporte e Imagem da marca
inovacdo
A8 Qualidade, design e pela imagem do Imagem da marca, sustentabilidade,
pais de origem Servicos e suporte e inovagao
Suporte e servicos, design, qualidade,
A9 | sustentabilidade e pela imagem do Inovacgéo Imagem da marca
pais de origem

Fonte: Elaborado a partir de Sutter (2012).

Observa-se, assim, dentro do contexto do estudo de Sutter (2012), que a oferta de
moda no mercado internacional deve envolver o0s seguintes elementos distintivos,
considerados como primordiais pelos entrevistados: design, qualidade e que a empresa
ofereca suporte e servicos e que a identidade da marca esteja presente em todos estes
elementos. Outros atributos como imagem do pais de origem, inovacdo e sustentabilidade
foram apontados como importantes, contudo, ndo primordiais. Ja a imagem da marca foi, em
geral, pouco destacada como uma forma de diferenciacdo relevante na inddstria da moda
brasileira, em termos de mercados internacionais.

De fato, a partir da década de 1990, tem-se observado um movimento da industria da
moda em adotar a sustentabilidade também como fonte de diferenciacdo (Elkington, 1994)
aplicada aos seus processos e produtos (Emerenciano & Pires, 2006; Berlim, 2009; Kikuchi &
Silva, 2011; Chan & Wong, 2012; Gardetti & Torres, 2013), bem como na cadeia de
suprimentos (Caniato; Caridi; Crippa & Moretto, 2012; Fulton & Lee, 2013). A
sustentabilidade, portanto, também figura como uma fonte de vantagem competitiva que é
reforcada pela crescente valorizagdo atribuida pelo consumidor a protecdo ambiental (Orsato,
2006). Nesse sentido, o presente estudo busca se aprofundar no entendimento sobre o papel
da sustentabilidade na oferta de moda brasileira no mercado internacional. Dando
continuidade a base tedrica deste artigo, o préximo tdpico ird expor a abordagem da
sustentabilidade no setor da moda.




2.2Sustentabilidade no Setor da Moda

Iniciativas sustentaveis sdo cruciais para empresas que se encontram em areas de
negocios mais sensiveis a tematica, como é o caso da industria da moda, reconhecida
negativamente pelo uso intensivo de recursos naturais, pelas condigOes de trabalho insalubres
(Caniato et al., 2012), e subcontratacdes expansivas (Rech, 2008; Nunes & Campos, 2006).
Este € um setor que oferece diversos riscos socioambientais, tendo em vista ser uma das
industrias que mais empregam no mundo — inclusive em paises em desenvolvimento —, e seus
processos fabris que habitualmente envolvem impactos ambientais agressivos (Gardetti &
Torres, 2013; UNIETHOS, 2013). Ademais, o0 sistema da moda é tradicionalmente uma area
efémera e dindmica, o que resulta na imposi¢cdo de um ritmo de obsolescéncia programada
muito rapido, com alta volatilidade, ocasionando altos niveis de compra por impulso, assim
como o descarte de produtos de forma precoce, como é o caso do fast-fashion (Kikuchi &
Silva, 2011; Perry, 2012). Por questdes como estas, diversos escandalos envolvendo empresas
deste setor tornaram-se publicos, fazendo que poucos setores tenham recebido tanta atencéo
negativa e tenha sido desafiado por preocupacfes que incluam a sustentabilidade (Caniato et
al., 2012; Perry, 2012).

Alguns setores da economia global ja perceberam que, ao agir de forma responsavel,
séo geradas nédo apenas oportunidades de diferenciacdo, antecipagédo e consciéncia, mas uma
nova relacdo com o consumidor é estabelecida (Berlim, 2009). Compreende-se que este tipo
de consumidor oportuniza novas frentes para as empresas de moda. Além de ja ser possivel
notar que algumas empresas estdo reavaliando sua postura e direcionamento no mercado em
relagdo a atitudes socioambientais favoraveis, sdo varios os estudos que se dedicam a
investigar o potencial do “green fashion” em propiciar vantagens competitivas (Caniato et al.,
2012).

Para Perry (2012), beneficios para a organizacdo, como a protecdo da reputacdo da
marca e a reducdo dos riscos presentes na cadeia de suprimentos, podem orientar a
implementacdo da sustentabilidade na industria da moda. Praticas comuns séo o uso de fibras
organicas, como o algoddo, 1a e seda; reuso e reciclagem de materiais; préaticas vintage e de
segunda mdo; e a adesdo a processos, como estamparia e tingimento, e produtos ecolégicos
(Berlim, 2009; Caniato et al., 2012; UNIETHOS, 2013). A utilizacdo de materiais
alternativos, naturais renovaveis ou reciclaveis tem sido ampla e sua divulgacéo continua pela
midia a transformou em uma maneira de destacar produtos, nomes e marcas. Esses novos
materiais quando bem trabalhados se tornam um grande diferencial ecoldgico, estético e
econémico (Silveira; Pinheiro & Goia, 2009).

Algumas barreiras se fazem presentes para a institucionalizagdo do ‘consumo
sustentdvel’ na moda. Estudos demonstram que, embora os consumidores estejam
interessados na aquisicdo de produtos ‘“eco-fashion”, a disposicdo em pagar precos
diferenciados € infima (Berlim, 2009; Chang & Wong, 2012). Ademais, o conhecimento
acerca dos impactos socioambientais provocados pela industria da moda, por parte dos
consumidores, € bastante baixo (Hill & Lee, 2012; Fulton & Lee, 2013). Associado ao
desconhecimento dos consumidores, ha também a falta de informacéo dos proprios agentes da
industria. A pesquisa de Berlim (2009), com alunos e profissionais brasileiros atuantes na
area, teve por constatacdo de que ha lacunas no conhecimento, uma vez que existe pouca
orientagdo para o tema nas escolas de moda.

Ao se tratar de sustentabilidade na industria da moda, as empresas do Brasil
apresentam grande potencial. Embora existam marcas de moda brasileira que desenvolvem



suas estratégias alicercadas no fortalecimento da imagem do Brasil como caracteristica de
qualidade de produto, de estilo proprio e respeito socioambiental (Berlim, 2009; Silveira;
Pinheiro & Goia, 2009), a estratégia competitiva desenvolvida por grande parte das empresas
brasileiras consiste em seguir as tendéncias de moda internacionais, reproduzindo o que é
ditado pelo mercado internacional (Costa & Rocha, 2009). Nesse sentido, Bruno et al. (2009)
apontam que o Brasil apresenta atributos escassos — logo, fontes promissoras de diferenciagdo
—, que a industria da moda precisa aprender a utilizar, tais como: a diversidade cultural e
técnica de processos artesanais; a estrutura fabril e a experiéncia técnica e comercial dessa
industria; assim como a imagem positiva de simbolos nacionais.

A induastria da moda ndo deve entrar em conflito com o que preza a sustentabilidade,
pelo contrario, tal associacdo pode representar um elemento chave para novos modos de vida
mais sustentaveis. O setor recebe demandas de mudancas préaticas, e isso significa superar
discursos e ir além dos limites convencionais da inddstria, fomentando a educacao e parcerias
(Hill & Lee, 2012; Fulton & Lee, 2013; Gardetti & Torres, 2013; Moura & Almeida, 2013).
Isto porque a adocdo de praticas ligadas a responsabilidade social corporativa favorece a
reputacdo das empresas, além de contribuir na diferenciacdo de seus produtos (Fombrum &
Shanley, 1990). Solidificar a aproximacdo da industria da moda as preocupacdes de
sustentabilidade é um compromisso de longo prazo com um novo modo de produzir e
consumir, 0 que exige mudancas generalizadas no ambito individual, social e institucional
(Fletcher, 2008).

3. Procedimentos Metodoldgicos

A fim de responder ao objetivo deste estudo, investigou-se a sustentabilidade como
potencial fonte de diferenciacdo na industria da moda brasileira, em termos de sua oferta no
mercado internacional, a partir da pesquisa qualitativa e exploratdria. Sua orientacdo é
qualitativa objetivista, justificada na medida em que se busca a fundamentacdo teorico-
analitica que facilite, no momento da pesquisa empirica, a aquisi¢do de relatos mais objetivos
(Denzin & Lincoln, 2006). E de natureza exploratdria é devida a necessidade de conhecer as
caracteristicas de um fendbmeno para procurar, em um momento posterior, explicacfes de suas
causas e consequéncias (Richardson, 2008).

Para responder ao problema proposto, optou-se pela coleta de dados via entrevistas
focalizadas com especialistas, consideradas mais apropriadas pelo fato de que nesta técnica é
oportunizada a conversacdo orientada por um tema de interesse predeterminado, além de
atuar como parametro na selecdo dos entrevistados (Godoi & Mattos, 2010). Os sujeitos
convidados a participarem da pesquisa foram escolhidos por conveniéncia, conforme
detalhado adiante e selecionados por serem considerados especialistas no assunto,
respeitando-se ao menos quatro dos seguintes critérios: a) pertencer a comunidade de atores
da moda que tenham presenca no mercado; b) trabalhar no ramo ha, pelo menos, 3 anos; c)
ser influente no setor e formador de opinido; d) comprar ou pesquisar a moda brasileira ha,
pelo menos, 2 anos; e) ja ter participado de algum processo ou transacao internacional no
segmento em estudo; e f) trabalhar em uma empresa que compre de marcas brasileiras ha,
pelo menos, 2 anos.

As entrevistas foram realizadas presencialmente, no final do primeiro semestre de
2014, com a utilizacdo de roteiros semiestruturados (Flick, 2009), elaborados com base no
referencial tedrico. Buscando manter a ideia de avancar nos estudos sobre a temética, com
base do trabalho de Sutter (2012), consultou-se tal pesquisadora a qual auxiliou os



pesquisadores a contatar 0s mesmos especialistas entrevistados por ela — visto que estes foram
identificados em sua pesquisa — além de feitos novos contatos com especialistas em
sustentabilidade no mercado da moda. Dos nove entrevistados por Sutter (2012), apenas trés
aceitaram contribuir com esta pesquisa, além de um especialista em sustentabilidade na moda,
totalizando quatro participantes para a presente pesquisa. O Quadro 2 — em consonancia a
referéncia aos entrevistados do Quadro 1 — apresenta 0s sujeitos participantes desta pesquisa.
A fim de manter o sigilo sobre a identidade dos entrevistados, ndo foi feita a distingdo de
género.

Quadro 2 — Qualificacdo dos entrevistados

Entrevistado Experiéncia no setor da Funcio atual Sutter Presente
moda ¢ (2012) Pesquisa
Al 35 anos _Sup,erlr.ltendente de associacdo da v v
industria
A4 6 anos Gerente de moda e design v v
A5 35 anos Consultor especialista na indUstria téxtil v v
A10 5 1 anos Gerente - niacleo de inovagio e « v
sustentabilidade

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Sutter (2012).

Para a andlise dos dados, seguiu-se a analise de contetido, uma vez que tal técnica
possibilita ao pesquisador realizar inferéncias por meio da analise sistematica e objetiva dos
dados coletados (Berg, 2004). O tratamento de dados seguiu quatro etapas: transcricdo das
gravacdes das entrevistas e leitura dos dados; codificacdo aberta dos dados seguida de
categorizacdo, de acordo com os termos utilizados para alicercar o estudo; analise e
comparacdo das falas dos entrevistados, para identificar padrdes nos dados (Flick, 2009;
Berg, 2004). Foi realizada ainda a triangulacdo dos dados primarios obtidos com a teoria
pesquisada, a fim de enriquecer e completar a producdo do conhecimento buscado por esta
pesquisa (Flick, 2009).

4 Apresentacdo e Analise dos Dados

A partir da codificacdo dos dados, os trechos foram alocados em categorias de acordo
com os principais termos utilizados para alicercar o estudo, apresentadas em sequéncia, a
saber: Sustentabilidade na Industria da Moda; Sustentabilidade na Moda Brasileira e no
Mercado Internacional e a Criacdo de Vantagens Competitivas. A analise destas categorias
confluiu para a identificacdo de Oportunidades e Desafios para a Sustentabilidade na Moda
Brasileira. Seguir-se-a esta estrutura para apresentacédo e discussao dos dados nesta secao.

A fim de compreender melhor como ocorre a inser¢do da Sustentabilidade na
Indastria da Moda, especialmente brasileiro, os entrevistados foram convidados a discorrer
sobre o tema. Segundo as falas de todos os participantes, por um lado, a sustentabilidade na
moda ainda € algo incipiente, atendida basicamente pelo cumprimento da legislacdo
associada, além de se constatar as lacunas existentes entre o discurso e a pratica. O marketing
voltado a sustentabilidade é com frequéncia explorado de forma inadequada, com um fim em
si mesmo, e as praticas sdo vistas como custos adicionais por uma grande massa empresarial.

Por outro lado, ha um movimento impulsionado pelos proprios agentes do setor, como
os lideres e donos de negdcios, empresas compradoras que buscam fornecedores certificados,
agentes publicos como organizagdes ndo governamentais e orgdos do governo. Conforme o
entrevistado Al, “Temos varejistas nacionais e internacionais que, preocupados com sua




imagem, tém exigido alguns procedimentos, principalmente nessa area do trabalho dos seus
fornecedores. E ai eles tém a for¢a da aquisi¢éo, porque eles sdo os compradores”. Enquanto
internacionalmente ha selos e certificacdes consolidadas neste sentido, como o EcoTex, no
Brasil, existe a iniciativa de certificagdes voluntarias especificas ao setor, como o Selo Qual,
que, todavia, ainda nao possui aderéncia significativa por parte das empresas, afirmaram os
entrevistados.

No setor da moda, a sustentabilidade pode aparecer tanto nos processos produtivos
organizacionais, quando no produto final: “Vocé pra ser sustentavel ndo precisa ser sé com
algodédo, com produtos naturais. Vocé pode ser sustentavel nos processos que vocé tem
dentro da sua empresa, através de outros mecanismos” (entrevistado A5). Os respondentes
ilustraram esta questdo com exemplos associados a tecnologia do processo, por exemplo, 0
uso de recursos 3D na prototipagem e a utilizacdo de softwares voltados ao aproveitamento
da matéria prima; comentaram também de modificacdes na estrutura da empresa, como a
revisdo da matriz energética e a logistica reversa; além da gestdo de residuos/excedentes de
fabricacdo. Foi mencionado ainda o envolvimento da comunidade ao entorno e dos
funcionérios em acbes de sustentabilidade, particularmente os entrevistados A5 e A10.
Existem, portanto, assim como evidenciado em outras pesquisas (Berlim, 2009; Silveira;
Pinheiro & Goia, 2009; Caniato et al., 2012; UNIETHQOS, 2013), oportunidades concretas
para a disseminacdo e institucionalizacdo da sustentabilidade nos processos e produtos, no
setor da moda.

Foi constatado que a sustentabilidade na industria da moda deve compreender
impreterivelmente toda a cadeia de suprimentos: “Para ser sustentavel, vocé precisa se
preocupar com a cadeia inteira, ndo adianta a empresa fazer tudo correto e os fornecedores
ndo” (entrevistado A10). Trés, dos quatro entrevistados, comentaram e exemplificaram esta
ideia com casos nacionais e internacionais de empresas que assumem a sustentabilidade como
norteadora dos negdcios, incorporando e disseminando uma nova forma de gestdo por sua
cadeia, desde fornecedores agricolas, a terceirizados de tecelagem, por exemplo. Os
entrevistados ressaltaram, todavia, que esta ndo ¢ a regra. Conforme o entrevistado A5, “A
cadeia é uma coisa que infelizmente o povo da moda ndo entende seu funcionamento, [...]
precisa ter sinergismo”. Além disso, o entrevistado A10 complementa que “O gerenciamento
da cadeia torna-se dificil em funcdo das subcontratacdes. Tem que fechar a cadeia e isso se
torna muito oneroso”.

Ressalta-se aqui o desafio em unir a cadeia da industria da moda, em uma rede de
parcerias interdependentes em prol da sustentabilidade. Ndo somente necessario para as
organizacGes que almejam e possuem a sustentabilidade em sua estratégia de negdcios
(Valente, 2012), mas, ha beneficios na atua¢do em parcerias, como a reducéo de riscos (Perry,
2012) e a diferenciacdo no mercado em que atua (Valente (2012). A barreira, no entanto,
antes de residir no entendimento sobre o que é e como gerir negécios alinhados a
sustentabilidade em parcerias, talvez esteja institucionalmente enraizado no setor,
especialmente no Brasil. Tal questdo ja foi ilustrada anteriormente por Cruz e Boehe, (2008).

Conforme argumentado pelos quatro entrevistados, o consumidor ndo aparece como
estimulador para a sustentabilidade no setor. Para o entrevistado A10, “Existe uma pequena
parcela dos consumidores que levam em conta este aspecto, em especial fora do Brasil, mas
ainda é um mercado de nicho”. Os especialistas expuseram que o conhecimento e a
conscientizagdo dos consumidores especificamente na moda sdo bastante baixos, se
comparado a outros setores industriais (alimentos e automotiva, por exemplo), provocando,



por consequéncia, a baixa disposi¢do em comprar produtos ‘eco-fashion’ ou com pregos
diferenciados. Ha também o consumidor do ‘fast fashion’, que, segundo o entrevistado A5,
simultaneamente representa uma parcela consideravel do mercado e contrapfe-se a ideia da
sustentabilidade. As falas evidenciam consonéancia com a literatura explorada (Berlim, 2009;
Kikushi & Silva, 2011; Chang & Wong, 2012; Hill & Lee, 2012; Perry, 2012; Fulton & Lee,
2013), configurando o ‘consumo sustentavel’ na moda um desafio a ser superado
gradualmente, por intermédio de diferentes atores sociais, ndo somente destinado ao
segmento da moda.

Todos os entrevistados acreditam, porém, que futuramente “0 grande driver da
sustentabilidade serd o mercado”, enfatiza o entrevistado A4. Em corroboracdo, o
entrevistado A10 diz que “A gente tem novas geracdes muito mais conscientes e muito mais
informadas que serdo consumidores que terdo poder aquisitivo”. As oportunidades futuras
de mercado consumidor sdo esperadas e parecem consensuais no setor, entretanto, as
empresas precisam se adequar a atender a esta nova demanda. Na visdo unanime dos
entrevistados, as industrias téxtil e de vestuario (com énfase nesta ultima), ainda ndo estdo
preparadas para pressoes sociais por sustentabilidade direcionadas ao setor.

Ao se tratar da Sustentabilidade na Moda Brasileira e no Mercado Internacional e
a Criacdo de Vantagens Competitivas, indagou-se aos participantes da pesquisa se ha
alguma expectativa do mercado internacional em que a moda brasileira seja sustentavel.
Enquanto trés dos entrevistados responderam afirmativamente (A1, A4 e A10), em virtude
das caracteristicas dos ecossistemas e do grande patrimbnio natural que o pais possui, 0
entrevistado A5 acredita que, na realidade, “0 que o0 mundo espera da moda brasileira é uma
proposta diferenciada”, a qual se pautaria em uma identidade nacional que ainda ndo é
encontrada no mercado da moda.

Para a maioria dos entrevistados, ¢ nesta ‘proposta diferenciada’ que ha grandes
oportunidades para a insercdo da sustentabilidade na moda brasileira e para ganhos em
competitividade frente ao mercado global. O entrevistado Al fala em ‘brasilidade’,
remetendo a natureza, aos recursos naturais, ao clima, a cultura do brasileiro, ideia que ja é
aproveitada por algumas marcas e pode facilitar a consolidacdo da sustentabilidade na moda
brasileira. O mesmo entrevistado complementa que na area de fibras o Brasil tem uma
imensidade de oportunidades, devido as suas caracteristicas de fauna e flora. O entrevistado
A5, por sua vez, discorre sobre as possibilidades que o Brasil possui ao explorar a
“manualidade” inerente a cultura nacional, nos processos de confeccao, como ¢ o caso da
tecelagem e da rendaria.

Os entrevistados chamaram a atencdo para o fato de que muitas iniciativas,
especialmente em regides pouco desenvolvidas e tradicionais no Brasil, como no nordeste,
apesar de terem algum apelo sustentavel na utilizacdo de matérias primas, sdo carentes de
atributos tradicionais na moda, como ¢ o caso do design. Segundo A5, “N&o é porque o
produto é sustentavel que ele precisa ser caricato, sem design”. Sabe-se que o desing é um
importante fator de diferenciacdo no setor téxtil e de vestuario (Rybalowski, 2008; Kikuchi &
Silva, 2011; Zatta et al., 2011). Quando associado a materiais tidos como sustentaveis, podem
tornar-se um grande diferencial ecoldgico, estético e econdmico (Silveira; Pinheiro & Goia,
2009). Associar a sustentabilidade a outros fatores de diferenciacdo representa, neste sentido,
uma oportunidade a ser desenvolvida.

Em contrapartida, todos os entrevistados asseguram haver desafios para que
vantagens competitivas na moda brasileira em razdo da sustentabilidade sejam concretizadas.



Para o entrevistado A10, no cenario internacional, “ndo sabemos explorar a sustentabilidade
na hora de vender o produto”. Na visdo de A5, o desafio estd em superar uma cultura
regional tradicional e barreiras sociais como a educacao dos proprios agentes da moda, como
produtores e designers e, neste ambito, A10 complementa que faltam conhecimento e
competéncia dentro das empresas e falta consciéncia do consumidor, do mercado em geral.
Outros entraves foram citados pelos entrevistados, como os altos custos envolvidos na adogéo
de processos sustentaveis, que, combinadas com as legislacbes brasileiras rigorosas
dificultam a competicdo internacional por produtos cuja diferenciacdo é pautada pela
sustentabilidade.

De fato, a constatacgdo feita pelos entrevistados é corroborada por estudos que afirmam
que a diversidade cultural e técnica de processos artesanais, a estrutura e experiéncia fabril,
assim como a imagem positiva de simbolos nacionais sdo promissoras fontes de diferenciacéo
no mercado internacional, mas que a industria da moda precisa aprender a utilizar (Bruno et
al., 2009). Do mesmo modo, 0 baixo conhecimento acerca dos impactos socioambientais
provocados pela industria da moda, por parte dos consumidores (Hill & Lee, 2012; Fulton &
Lee, 2013), como j& comentado, representa uma barreira que deve ser eliminada
gradualmente, com a participacdo, acredita-se, de atores sociais diversos como 0 setor
privado, governamental e a midia.

Antes de se esperar pela conscientizacdo do consumidor é necessario que 0s proprios
agentes da industria se apropriem de conhecimento acerca da sustentabilidade. A néo
significativa orientacdo para o tema nas escolas de moda (Berlim, 2009), além de néo incitar a
ideia da sustentabilidade em futuros profissionais do setor, também n&o facilita a criacdo de
uma identidade brasileira no contexto global de moda. A interdisciplinaridade nas
universidades pode contribuir para a reversdo deste quadro, haja vista sdo crescentes 0s
cursos de graduacdo e pos-graduacdo que adotam a sustentabilidade em seus curriculos
(Barth; Godemann & Rieckmann, 2005; UNESCO, 2005;).

Analisadas as informacgdes obtidas com as entrevistas, oportunidades e desafios para
ganhos em vantagem competitiva da moda brasileira no mercado internacional podem ser
inferidas. No Quadro 3 estdo sintetizadas trés oportunidades e trés desafios identificados.

Quadro 3 — Oportunidades e desafios da sustentabilidade na indUstria da moda na busca por ganhos em
vantagem competitiva

Oportunidades Desafios
Insercdo da sustentabilidade nos processos produtivos | Unir a cadeia da inddstria da moda, em uma rede de
organizacionais e nos produtos finais, por | parcerias interdependentes em prol da
desenvolvimento  tecnolégico, envolvimento da | sustentabilidade.

comunidade ao entorno e dos funcionarios.

Mercados consumidores nacionais e internacionais | Criar uma cultura voltada ao ‘consumo sustentavel’,

vindouros, mais conscientes e exigentes no que diz
respeito aos aspectos relacionados a sustentabilidade.

frente & expansdo do fast fashion, da indisposi¢do e
baixo conhecimento dos consumidores.

‘Brasilidade’ como identidade nacional, recursos
naturais potenciais e técnicas produtivas tradicionais
brasileiras  apresentam  forte  associacdo &
sustentabilidade e devem ser melhor explorados.

Preparar e educar profissionais atuantes e futuros
profissionais da indUstria da moda, condizentes as
demandas e oportunidades da incorporacdo da
sustentabilidade no setor.

Fonte: elaborado pelos autores.

Em geral, na visdo dos entrevistados, muito consoante a literatura pesquisada, a
sustentabilidade para a inddstria da moda se apresenta como um fendmeno estagio inicial,




porém, de potencial promissor. Ha& oportunidades para avangos, Seja NoOS Processos
organizacionais, em novas tecnologias, novas formas de gestdo colaborativas, prospeccéo de
mercados, descobrindo nichos e explorando novos segmentos, produtos e atributos nacionais
que possam criar uma identidade do Brasil externamente. Por outro lado, ha desafios que
precisam ser superados, como o desconhecimento dos consumidores e profissionais da moda,
além da propria dindmica do setor que se beneficiaria de uma reestruturacdo mais
colaborativa.

5 Consideracdes finais

Nesta pesquisa, buscou-se explorar um campo emergente, langando luz sobre uma
varidvel pouco estudada enquanto potencial fator diferenciador da competitividade
internacional da moda brasileira, a sustentabilidade. Foi possivel identificar que a vantagem
competitiva do Brasil neste setor, gerada pela sustentabilidade como elemento de
diferenciacdo, é insuficientemente explorada, mas apresenta potencial para avangos. 1sso seréa
possivel mediante investimentos e esfor¢os conjuntos da cadeia, aquisicdo de conhecimento, e
desenvolvimento de competéncias especificas.

Analisadas as informacdes obtidas com a pesquisa empirica, € plausivel concluir que a
sustentabilidade na moda é bastante incipiente. Dadas as subcontratacdes expansivas
verificadas no setor, aliadas ao uso extenso de recursos naturais que o caracteriza, poucos
setores sdo tdo desafiados por iniciativas sustentaveis como o segmento da moda. Do mesmo
modo como ocorre na producdo, irresponsabilidades e praticas que geram impactos negativos
sociais e ambientais na cadeia, seja de apenas uma organizagdo participante, uma vez
divulgadas e questionadas pelo publico, podem levar os consumidores a perder a confianca
em toda a cadeia, independentemente do comportamento das outras empresas envolvidas.
Apesar da existéncia de desafios institucionais, culturais e sociais, é possivel visualizar
oportunidades factiveis para o desenvolvimento da sustentabilidade na industria da moda
brasileira, associada a ganhos em vantagem competitiva no mercado internacional. Observou-
se que ha espaco para a exportacdo e expansao da moda nacional associada ao conceito de
sustentabilidade. H& oportunidades para produtores, comerciantes e consumidores finais, mas
gue ndo sdo adequadamente exploradas ou aproveitadas. Este estudo alerta, portanto, para a
necessidade de se implantar préticas sustentaveis na cadeia produtiva da moda.

Para isso, cita-se como oportunidade para superar tal barreira, o uso de certificacdes
ambientais e sociais como o Selo Qual, o qual também preza pela qualidade do produto, e
possui como premissa a insercdo de toda a cadeia produtiva. Mas, tal iniciativa ainda conta
com pouca difuséo e infima adesdo no Brasil, segundo informativos da Associacdo Brasileira
da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT). Praticas como as certificacdes poderiam alavancar
vantagem competitiva para a moda brasileira no exterior ao acessar parcela de consumidores
conscientes, dispostos a pagar adicional de preco pela sustentabilidade nos produtos de moda.

Constatou-se a existéncia de um nicho de mercado pequeno que reconhece 0s
atributos de sustentabilidade na moda e que esta disposto a pagar mais por ele, bem como a
identificacdo de oportunidades em mercados de futuros. As marcas e cadeias que se
preocupam com a demanda nacional possuem seu estimulo a partir da conscientizagdo do
consumidor internacional final ou empresas estrangeiras que se interessam pelo mercado
brasileiro neste quesito. N&o se deve desconsiderar, todavia, a necessidade de se incitar o
conhecimento e a conscientizacdo do consumidor doméstico a respeito de praticas de
sustentabilidade na inddstria da moda. Isso pode acontecer a partir de agdes ndo sé das



empresas, ao direcionarem maiores investimentos neste aspecto, mas também por meio da
midia, enquanto veiculo de comunicacdo massificada. O entendimento comum ou Vvisdo
compartilhada sobre padrdes éticos em sustentabilidade exige a cooperacdo ativa de todos os
participantes na cadeia. Préticas que fomentem a conscientizagdo sdo importantes nesse
sentido, e demandam o envolvimento de 6rgdos e associacdes governamentais.

E preciso ainda, primordialmente, acBes institucionais ao se tratar da formagéo e
preparacdo dos profissionais atuantes e futuros da industria da moda, condizentes as
demandas e ensejos da incorporagdo da sustentabilidade no setor. A proposta para
desenvolvimento de competéncias especificas voltadas a tematica, configura, neste momento,
um diferencial para instituicdes de ensino. VVé-se a oportunidade para as escolas de moda
nacionais abordarem com maior énfase e profundidade a identidade brasileira, ou seja, a
‘brasilidade’, a exploracdo de recursos naturais potenciais e de técnicas produtivas
tradicionais, reconhecidos internacionalmente, mas, pouco aproveitados no Brasil
especialmente em relacdo a sua imagem no exterior.

Com este estudo, espera-se instigar a academia na realizacdo de pesquisas futuras que
tenham como foco a sustentabilidade na moda. Como estudos futuros, pode-se investigar
praticas de sucesso para a aplicacdo de padrdes de sustentabilidade no setor da moda como
estratégia de apropriacdo de valor. Recomenda-se também pesquisas comparativas com
consumidores brasileiros e estrangeiros com o0 objetivo de compreender o papel da
sustentabilidade na industria da moda, como parte dos seus processos e produtos. E, por fim,
sugere-se um mapeamento nas principais escolas brasileiras acerca dos conhecimentos,
interesses e perspectivas sobre a sustentabilidade, entre alunos e professores.
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