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RESUMO:

O presente trabalho tem como objetivo compreender de que forma os conceitos de
sustentabilidade e marketing ecoldgico sédo praticados pelas empresas no ramo da
moda e qual a importancia destes para a sua imagem. Para tal, utilizou-se como
metodologia um estudo de caso com abordagem qualitativa. A marca escolhida foi a
Ahlma, em sua cole¢do Além Mar, colecdo de inverno de 2018. Os dados foram
coletados a partir de materiais que constam no site oficial da marca e de materiais
publicados nas redes sociais. Conclui-se que a empresa aplica os conceitos de
sustentabilidade e marketing ecoldgico, conseguindo a aderéncia do publico alvo
preocupado com as questdes ambientais.
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RESUMEN:

El presente trabajo tiene como objeto comprender de que modo los conceptos de
sustentabilidad y marketing ecologicos son practicados por empresas en la rama de
la moda y cual la importancia de eses para su imagen. Para tal utilizose como
metodologia un estudio de caso con abordaje cualitativo. La marca elegida fue la
Ahlma, en su coleccion Ulatramar, coleccion de de invierno de 2018. Los datos
fueron recolectados a partir de materiales que estdn en el sitio web oficial de la
marca. LLégase a conclusion de que la empresa aplica los conceptos de
sustentabilidad y marketing eclogico, logrando el agarre del publico alvo preocupado
con las cuestiones ambientales.

PALABRAS CLAVE: Moda. Sustentabilidad. Ecomarketing. Ahlma.

ABSTRACT:

This study aims to understand how the concepts of sustainability and ecological
marketing are practiced by companies in the fashion industry and how important
these are to their image. For this, a case study with a qualitative approach was used
as methodology. The chosen brand was Ahlma, in its Além Mar collection, winter
collection of 2018. The data were collected from materials that appear on the official
website of the brand and materials published on social networks. Itis concluded that
the company applies the concepts of sustainability and ecological marketing,
achieving the adherence of the target audience concerned with environmental
issues.

KEYWORDS: Fashion. Sustainability. Ecomarketing. AhIma.

1- INTRODUCAO

A sociedade e 0 meio ambiente experimentaram problemas como a poluicao,
degradacéo, escassez de recursos e desigualdade social. Assim, desde a segunda
metade do século XX, quando se observou o esgotamento dos recursos naturais, as
questdes ambientais tém ganhado notabilidade. A pauta foi gradativamente
ganhando espacgo, surgindo a necessidade de a¢des em prol do meio ambiente em
todos os segmentos da sociedade.

Dessa forma, a empresa busca reduzir os impactos ambientais e,
simultaneamente, atender as demandas dos clientes. Nota-se que o ecomarketing

vem sendo uma importante ferramenta para o desenvolvimento sustentavel
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(DALMORO, VENTURINI & PEREIRA, 2009). A bandeira da sustentabilidade
configura-se como um diferencial competitivo para as empresas do mundo da moda,
de forma a contribuir positivamente para a imagem e prestigio da marca.

A partir desse contexto, este trabalho tem como objetivo geral compreender
de que forma os conceitos de sustentabilidade e marketing ecologico sédo praticados
pelas empresas no ramo da moda e qual a importancia desses para a sua imagem.
Como objetivos especificos, pretendemos compreender de que forma os conceitos
de sustentabilidade sdo associados ao contexto da moda, verificar de que forma a
empresa utiliza-se do ecomarketing para chamar atencéo para a sustentabilidade e
se essa estratégia favorece a imagem da marca configurando-se como fator positivo
no mercado e agregando valor a competitividade da empresa.

Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa de caracteristica qualitativa,
por meio de estudo de caso. Escolhemos a empresa Ahlma, selecionando a colecéo
“Além-mar”, colecdo de inverno do ano de 2018. A andélise dos dados foi feita
mediante exame e observacdo da colec¢éo, buscando-se verificar como os conceitos
de Sustentabilidade e Marketing ecologico sdo aplicados pela marca. Os dados
foram coletados a partir de materiais e documentos que constam no site oficial e nas
redes sociais da marca. Utilizamo-nos, ainda, de pesquisa amostral junto a
consumidores por meio de questionarios semiestruturado, de aplicagéo virtual, a fim
de delimitar um perfil e elementos para a compreenséo do publico-alvo que possam
apontar umatendéncia, embora a andlise ndo seja exaustiva.

A escolha da empresa Ahlma deu-se por conta de seu destaque regional no
contexto da moda no que tange as praticas sustentaveis e ao marketing ecolégico. A
marca possui a sustentabilidade como ideal central de sua criacdo, o que nos
instigou a realizar uma pesquisa sobre como a marca aplica os conceitos de
sustentabilidade e ecomarketing em seu processo produtivo.

A relevancia desta pesquisa justifica-se pela importancia de estudos neste
campo tendo em vista tratar-se de um tema ainda pouco trabalhado. Além disso,
verificamos que é constante a movimenta¢cdo no mercado da moda na busca por
diferencial. No mundo empresarial global, o elemento “desenvolvimento sustentavel”
tem sido exigido pela sociedade, por isso é importante investigarmos quais 0s
fatores envolvidos na utilizacdo do ecomarketing enquanto estratégia capaz de atrair

clientes e possibilitar a criacdo de novos artificios para a conscientizacdo dos
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consumidores sobre os assuntos ambientais, ao mesmo tempo em que contribui de

forma positiva para a reputacdo da marca.

2 - O MARKETING ECOLOGICO E A IMAGEM DA MARCA

Outra perspectiva a ser abordada sobre o marketing ecoldgico diz respeito a
sua contribuicdo a imagem da organizacdo que o adota. Sobre isso, Ottman (1994),
citado por Dalmoro, Venturini & Pereira (2009), afirma que as empresas que nao
assumem as questdes ambientais estdo suscetiveis a perderem a harmonia com o
cliente. Para eles, a sustentabilidade do produto € essencial na decisdo de compra
do consumidor. Dessa forma, compreende-se que o marketing verde contribui
positivamente para a imagem da marca e que o consumidor € seduzido por essa
imagem, adquirindo reciprocidade e congruéncia em relagdo a marca e as suas
propostas de cunho sustentavel.

Complementando essa perspectiva, Kinlaw (1998) afirma que quanto mais
cedo as empresas compreenderem a questdo ambiental enquanto uma
oportunidade competitiva, maiores serdo suas chances de sobreviver e de lucrar.
Afirma, ainda, que € a partir do entendimento da questdo ambiental enquanto
oportunidade de lucro que se torna possivel monitorar os prejuizos causados ao
meio ambiente.

Embora essa nova configuracdo no campo do marketing traga de fato muitas
mudancas, sua incorporacdo ainda € um desafio para muitas organizacfes, na
medida em que se busque satisfazer os clientes de forma compativel com as
questbes ambientais. Muitas empresas ainda ndo conseguem desempenhar de
forma efetiva acdes sustentaveis e de resultado significante, uma vez que nao
realizam mudancas estruturais da prépria cultura organizacional. E necessario que
nao somente a linguagem seja verde, mas toda a filosofia da empresa deve estar

alinhada ao marketing ecoldgico.

2.1 - Conceito de Ecomarketing

O marketing ecoldgico, sustentavel ou ambiental € conceituado como um
conjunto de praticas realizadas no sentido de provocar e facilitar a comercializacéo

de produtos e servicos voltados a satisfazer necessidades e desejos dos
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consumidores de forma que causem o menor impacto possivel ao meio ambiente
(POLONSKY, 1994). Busca-se compreender aspectos positivos e negativos das
atividades de marketing que abordem guestbes como poluicdo e esgotamento de
recursos. Essas atividades envolvem desde a modificagdo do material dos produtos
até a publicidade. Segundo Kotler (1995), o marketing verde, como também pode
ser chamado, vem avancando em razao do novo espago que a questdo ambiental
passou a ocupar nos ultimos tempos, como fator de observancia mercadoldgica.

Tendo em vista que a sustentabilidade é o novo paradigma, o marketing verde
assume papel fundamental para suscitar o consumo sustentavel e responsavel.
Configura-se como uma ferramenta estratégica para as empresas que buscam se
posicionar e se destacar no mercado com praticas atentas as questdes sociais e
ambientais, atendendo aos interesses dos clientes conscientes e sensiveis ao tema
(GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015).

Para os autores, uma empresa considerada ecolégica € aquela que investe e
promove ac¢Oes ambientais desde o momento da fabricacdo do produto até as
relagbes com os consumidores, fornecedores e funcionarios. A estratégia de
marketing tracada pela organizagcdo deve estar de acordo com os trés R’s da
sustentabilidade (reciclar, reutilizar e reduzir), abordados anteriormente, tanto
internamente com os trabalhadores, como externamente com a populagéo e com a
sociedade em geral. Porém, como afirmam os autores, alguns dos principais
obstaculos enfrentados pelas organizacdes na busca pela sustentabilidade séo as
questbes de custos, produtividade e fornecimento. O cultivo e a producdo de
matérias-primas ecoldgicas sdo mais altos do que os produtos despreocupados com
0 meio ambiente, por isso, geralmente aqueles produtos sdo mais caros.

De acordo com Dias (2009), o marketing ecol6gico pode ser compreendido
por duas perspectivas: a social e a comercial-empresarial. Sobre a primeira, 0
marketing verde visa trazer alteracbes nos comportamentos que prejudicam o0 meio
ambiente e estimular acdes positivas ecologicamente, acarretando em uma
mudanca de valores da sociedade e promovendo o desenvolvimento sustentavel.
Nesse sentido, ele destaca a importancia do marketing ecolégico para suscitar
mudancas de habito e de comportamento mais responsaveis na populacao. Ja na
perspectiva comercial-empresarial, o marketing ecolégico tem como objetivo

planejar, implantar e controlar uma politica de marketing que atenda as demandas
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dos clientes ao mesmo tempo em que busca atingir as metas da empresa de forma
gue suas praticas ndo causem impacto negativo ao meio ambiente.

Embora o marketing verde seja uma forma de conscientizar a populacédo e
favorecer o meio ambiente, frequentemente diversas companhias afirmam em suas
propagandas que trabalham de maneira ecologicamente correta para conquistar
consumidores, sem que de fato isso seja umarealidade. Ou seja, algumas empresas
utilizam o marketing verde apenas como uma estratégia de mercado (GUIMARAES;
VIANA; COSTA, 2015). No entanto, uma abordagem efetiva de cuidados com o meio
ambiente deve ser realizada de forma completa e com seriedade. Somente a partir
de uma ética ambiental que contemple toda a organizacao de forma legitima € que

se pode executar estratégias de marketing.

3 - O ECOMARKETING NO CONTEXTO DA MODA: O QUE TEMSIDO FEITO?

A industria da moda tem sido conhecida como um setor oposto e inconciliavel
com a sustentabilidade. Esse setor é percebido de forma negativa ja que muitas
vezes utiliza-se excessivamente dos recursos naturais, além de oferecer condi¢des
precarias de trabalho, dentre outros problemas sociais (GOWOREK, 2011). No
entanto, no cenario atual, € possivel percebermos algumas empresas do setor que
tém se empenhado em buscar formas mais sustentaveis de exercerem seus
negoécios. Como dito, o proprio contexto de mudancas que tem ocorrido na
consciéncia social exige isso. Verificamos uma mudanca de valores na sociedade e
uma forte demanda dos consumidores por maior responsabilidade ambiental.

Termos como “moda ética”, “moda verde”, “moda consciente” e “ecomoda”
sdo cada vez mais presentes no campo da moda, buscando expressar-se a
possibilidade de relagcdo entre este setor e a ideia de sustentabilidade. O
desenvolvimento sustentavel € hoje uma necessidade para as empresas de
qualquer setor econdmico, provocando grandes mudancas nos padrbes de gestao,
no uso de materiais, no aperfeicoamento de processos e na elaboracao de produtos
(UNIETHOS, 2013).

A sustentabilidade encontra-se inserida na moda, e diversas marcas ja
compreenderam isso. Elas utilizam-se do conceito de sustentabilidade como uma

ferramenta de marketing, de forma que é possivel assistirmos ao crescimento de
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uma onda “verde” com a elaboracdo de produtos ecolégicos (ARAUJO, 2014). Até
mesmo importantes eventos de moda tém introduzido essa questdo em suas
agendas. Como exemplo, a autora cita o0 Sado Paulo Fashion Week, maior evento de
moda do Brasil, que adota a sustentabilidade em sua programacéo desde 2007, a
London Fashion Week e o Ethical Fashion Show em Paris.

Goworek (2011) constata que diversas empresas do ramo da moda tém
buscado se diferenciar no mercado competitivo com acfes mais corretas, éticas e
responsaveis para com o meio ambiente, pautas que vém sendo cada vez mais
abordadas e discutidas nesse ramo. A¢des como a producdo de pecas Unicas em
um ritmo desacelerado, a reutilizacdo de pecas, uso de matéria-prima organica,
entre outras iniciativas, tém sido destacadas pelas empresas na hora de se
comunicarem com o consumidor, com 0 objetivo de atrai-los e chamar a atencédo
para a responsabilidade ambiental defendida pela marca.

Como exemplos de marcas que implementam o desenvolvimento sustentavel
e praticam o marketing verde, citamos a marca Levi’'s, que langou a Levi’s Eco, uma
colecdo de calcas jeans produzidas com algodao organico, a Levi’'s Water<Less,
colecdo que economizou mais de 770 milhdes de litros de dgua no processo de
lavagem do jeans e a Levi’s Waste<Less, que produziu calcas com garrafas pet. A
marca langou também a iniciativa “Uma etiqueta de cuidados com o nosso planeta”
ensinando os consumidores a lavarem suas roupas de uma maneira que 0S
impactos ao meio ambiente sejam reduzidos. Outra marca que também executa
acOes notodrias e as expde em sua publicidade e comunicacdo com o consumidor é a
H&M que produziu um relatério de sustentabilidade para demonstrar seu esforco e
resultados na busca da sustentabilidade na fabricacéo, transporte e venda dos seus
produtos (BERLIM, 2012).

A marca brasileira Osklen também é uma das reconhecidas por suas acfes
sustentaveis, utilizando-se do marketing verde em suas plataformas digitais como
forma de conscientizar e expor ao publico sua preocupagédo com a causa ambiental.
Em sua homepage a Osklen fala sobre seu compromisso ético e responsavel junto
ao meio ambiente, demonstrando que desde 1998 desenvolve t-shirts em algodao
organico e que, desde entdo, vem desenvolvendo ac¢des baseadas em sua visédo
pragmatica de sustentabilidade, combinando ideais e valores com as possibilidades

reais de execucédo. Oskar Metsavaht, fundador e diretor de criagdo da marca, fundou
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em 2006 o Instituto-E, entidade que por meio de estimulos e criacdo de redes de
mudanca social objetiva transformar o Brasil em referéncia mundial no
desenvolvimento sustentavel?.

Dessa forma, notamos que essas novas tendéncias tém sido de grande
importancia para as empresas do ramo da moda, jA que contribuem para que o
desenvolvimento sustentavel deixe de ser algo distante e torne-se uma realidade
dessa industria. O aumento no ciclo de vida dos produtos e, portanto, a reducéo dos
descartes sdo as principais consequéncias benéficas e efetivas desse novo sistema
gue vem ganhando espaco. Tudo isso agrega valor as marcas e aos seus produtos,

atraindo cada vez mais a populacéo consciente.

4 - A EXPERIENCIA EM ECOMARKETING DA MARCA AHLMA NA COLECAO
ALEM-MAR (INVERNO/2018)

4.1 - Comentérios sobre o publico alvo da Ahima

Com base na analise das informacgdes contidas no site e nas redes sociais da
Ahlma, inferimos que o publico alvo prioritario séo jovens de 18 a 29 anos, de perfil
diversificado no que se refere ao género, a orientagdo sexual e a etnia. A marca visa
a atingir bastante o publico feminino, LGBTs e pessoas negras. Isso também pode
ser observado a partir da estratégia de marketing da empresa ao se utilizar de
modelos com esses perfis para divulgar as colecdes em seus desfiles e materiais de
publicidade. Em uma andlise amostral dos seguidores da Ahlma (sdo mais de 103
mil), constatamos esse perfil de publico, o que pode ser verificado também pelos
comentarios dos seguidores que interagem por meio do Instagram da Ahima.

No que se refere aos precos praticados, a marca possui pecas de vestuario
cujos precos giram entre 60 reais, as mais basicas como camisas, e 500 reais, as
mais elaboradas como casacos e calcas, impondo a necessidade de um padrdo de
renda mais elevado entre seus consumidores da classe média alta. Recentemente,
contudo, a Ahlma passou a adotar uma linha de brech6 prépria ou em parceria com
jovens empreendedores individuais do Rio de Janeiro e Sado Paulo, promovendo
uma tendéncia de maior popularizagéo, atingindo publicos dentro do perfil identitario

acima destacado de jovens trabalhadores.

2 Cf. “Etica e Sustentabilidade”. Disponivel em: <https://www.osklen.com .br/etica -e-sustentabilidade>. Acesso
em 30.jul. 20.
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A fim de buscar compreender melhor o publico alvo, realizamos uma pesquisa
por meio de questionario semiestruturado com os consumidores da marca,
identificados e contatados a partir dos comentarios realizados nas postagens da
colecdo Além-mar no Instagram da Ahlma (nas fotos utilizadas neste trabalho), no
periodo de agosto e setembro de 2018. A aplicacdo do questionario se deu na
segunda semana de dezembro de 2019, e foi garantido o anonimato. O consumidor
respondeu sobre a idade, se ja adquiriu algum produto, com qual frequéncia, se
mais de uma peca, quais os valores sociais que percebe serem praticados pela
marca, se a preocupacdo da marca com as questdes ambientais sdo um fator que
levam ao consumo de seus produtos, se o entrevistado considera-se uma pessoa
preocupada e atenta as questdes ambientais contemporaneas.

De 30 perfis contatados, obtivemos a resposta de 07 pessoas. Os resultados
também nos apontam uma tendéncia que merece ser aprofundada em outros
trabalhos e estudos. Constatamos, dentre as respostas, que todos sdo jovens com
menos de 30 anos, reforcando a avaliacdo ja descrita no paragrafo acima.
Atestamos, também, que os respondentes adquiriram mais de um produto, dentre
vestuario e artigos como copos, bolsas e outros. Podemos perceber que 0s pregos
ainda restringem o publico e limitam o volume de pecas adquiridas. Todos
apontaram perceber, como valores sociais, a preocupagdo da marca com a
sustentabilidade da moda perante as questdes ambientais, com o consumo
consciente e ndo massivo da fast fashion, com a reutilizacdo e com a qualidade dos
produtos comercializados. De acordo com as respostas, esses fatores contribuem de
forma determinante para a escolha desses consumidores, que também se
reconhecem como atentos e preocupados com as questdes ambientais
contemporaneas, apontando a condi¢do subjetiva de que a juventude € um fator que

leva os jovens consumidores aterem tal preocupacéao.

4.2 - Caracterizacdo da marca

A Ahlma €& uma marca brasileira de roupas que trabalha no modelo de
cocriacdo com outras marcas, seja de vestuario ou com empresas de categorias
diversas, constituindo-se como uma rede de atuacédo conjunta. Criada pelo diretor
criativo André Carvalhal em parceria com o Grupo Reserva, a Ahlma busca desafiar

a légica de mercado apresentando novas formas de producdo e de consumo, de
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forma a reduzir o impacto da moda ao meio ambiente. A marca utiliza-se apenas de
matérias-primas organicas, biodegradaveis e recicladas para elaborar suas pecas. O
nome Ahlma é uma variagdo do termo ‘atma’, que em sanscrito significa alma ou
sopro vital. Inaugurada inicialmente no Leblon, Rio de Janeiro, a marca propde-se a
produzir roupas com menor impacto ambiental e maior beneficio social possiveis.

A marca apresenta uma grande valorizagcdo do processo de cocriacao, pois
acredita que essa metodologia enriqueca todo o procedimento, a partir da mistura de
ideias, pontos de vistas e sentimentos. Isso é realizado a partir de colaboracbes com
outras marcas, designers, artistas e coletivos. Assim, as pecas sao criadas de forma
coletiva, ja que se busca ter e compartilhar uma perspectiva mais pluralista e
diversificada. As préticas responsaveis adotadas pela Ahlma encontram-se listadas
no seu site oficial. Dentre elas, citamos a relacdo qualidade/quantidade: a marca cria
pecas para durarem muitos anos e n&o apenas algumas estacdes. Diferentemente
dos sistemas que seguem o calendario tradicional, a Ahlma produz conforme a
demanda e a utilidade, em tempo desacelerado.

A grande variedade de pecas ofertada pela Ahlma é explicada pelo fato de se
trabalhar, usualmente, com tecidos recuperados. A marca posiciona-se a favor de
uma temporalidade diferenciada do sistema usual de mercado, pois sua producao é
sob demanda, como ja citado, e seus produtos sao duradouros. Com isso, além de
se reduzirem sobras e descartes, essa iniciativa torna a experiéncia do consumidor
mais individual e singular. As colec¢des sdo atemporais, e o compartiihamento de
pecas € incentivado pela marca para que os produtos durem bastante. O cuidado
também é fortemente incentivado pela Ahlma, que possui em seu site um Manual de
Cuidados® que fornece informacdes e dicas sobre lavagem das pecas, controle de
agua, formas corretas de lavar, secar e passar as roupas, dentre outras valiosas
para o meio ambiente. Além disso, a marca também se preocupa com a embalagem
dos produtos, dispensando o uso de papéis de seda, adesivos, plasticos e etiquetas.
Todos os seus produtos sdo também livres de crueldade animal e longe de qualquer
procedéncia de formas ilegais de trabalho (escravo, infantil, condi¢des insalubres e
exploratdrias). Os produtos da marca séo confeccionados no Brasil, impulsionando a
indastria téxtil nacional e movimentando a economia local.

-

E interessante perceber que a Ahlma possui um processo de producao

3 Disponivel em: https://www.usereserva.com/c/ahlma/marca/ahlma-marca-manualdecuidados . Acesso em 30
jul.20.
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invertido. No processo das marcas tradicionais, a peca € primeiro desenhada para
gue depois a matéria-prima seja comprada. Na Ahlma, primeiro buscam-se os
materiais que serdo reaproveitados e entdo iniciam-se as criacdes. Isso porque a
marca pretende ir contra o desperdicio na moda, abandonando a l6gica comprar-
usar-descartar. A marca trabalha com tecidos reutilizados, e assim o custo das
roupas torna-se mais razoavel, gerando um equilibrio com as pecas mais caras,
como as produzidas com algodao organico. Desta forma, a marca vende todas as
suas pec¢as por um valor médio justo, em vez de vender uma peca muito cara e
outra muito barata. O objetivo é que os bens produzidos sejam acessiveis
(MEISLER, 2017).

A Ahlma possui em seu site um relatério* contendo diversos dados sobre o
impacto das acfes da marca no periodo de um ano, de maio de 2017 a maio de
2018, seu primeiro ano de atividade. Um dado relevante € sobre os tipos de tecidos
que foram utilizados ao longo desse periodo: das 20.262 mil pecas de roupas
produzidas, 53% é de malha recuperada de sobra de parceiros, 36% de tecido plano
recuperado de sobra de parceiros, 6% algodéao certificado BIC, 4% jeans reciclado e
2% tecido biodegradavel. Quanto ao uso de algodéao certificado, por exemplo,
ocorreu a economia de 91% de agua, a diminuicdo de 46% de producédo de gas

carbbnico, a reducao de 62% de energia elétrica e 99% de quimicos toxicos.

4.3 - Discussdao de resultados: colegcdo Além-mar

A colecdo escolhida® para discutirmos neste trabalho foi a Além-mar, lancada
em setembro de 2018. Segundo a Ahlma, trata-se de uma colec¢éo inspirada nas
pessoas que vivem, amam e conectam-se de alguma forma com o mar, seja por
meio do esporte, do trabalho, do lazer. A marca trouxe o desafio de criar pegas sem
tecidos plasticos, os grandes inimigos dos mares e oceanos, ja que a poluicéo por
plastico desequilibra ecossistemas, ameacando a vida marinha e costeira. Assim, a
marca eliminou o uso de poliéster, principal fonte de microplastico nos oceanos, bem
como outras fibras plasticas. A Ahlma também promoveu a reducdo do uso de

descartaveis, como copos, canudos e embalagens, bem como acfes de limpeza de

4 Cf. AHLMA; SOMAR. Moda com propésito. Ahlma ano 1. Relatério de maio/2017 a maio/2018. Disponivel
em: https://imagens.usereserva.com.br/usereserva/ AHLMA/Impacto_anol.pdf . Acesso em: 30 jul.20.

5 A imagens utilizadas nas figuras desta andlise e discussdo, na secdo 5, estdo disponiveis em:
https://www.instagram.com/ahlma.cc/?hl=pt-br . Acesso em: 13 out. 2019.
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praias junto a outras marcas. A Além-mar foi criada com pecas feitas apenas com
tecidos de fibra natural recuperados e certificados.

A marca utiliza-se da rede social Facebook n&o somente como ferramenta de
divulgacdo das pecas e colecdes, mas também para compartilhar informacées
capazes de conscientizar os consumidores. Durante a colecao Além-mar, a marca
compartilhou imagens e informacdes sobre a importancia de uma vida com menos
plasticos, demonstrando o quanto a poluicdo por microplasticos é prejudicial para a
vida marinha e para seres humanos.

Para este trabalho, utilizamos algumas pecas da colecdo Além-mar para
ilustrar a proposta da marca. Por meio de uma analise das pecas e da comunicacao
da empresa, é possivel compreender o seu perfil de trabalho, bem como o do seu
publico consumidor.

Como mencionado, no caso da colecdo Além-mar, a empresa buscou
inspirar-se em pessoas que possuem algum tipo de ligacdo com o mar. A escolha
dos modelos da colecéo reflete essa ideia visto que, dentre eles, ha um surfista
(Cassio Tramontini) e uma estudante de ciéncias ambientais (Nina Mendes), por

exemplo.

Figura 1 — Pegas da cole¢do Além-mar — Ahlma
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1
)
.

* o

ma (Acesso: 17 jul.2020).

Fonte: Facebook da marca A

Como demonstram as imagens acima, as pecas possuem bastante leveza e
sao marcadas por cores vibrantes que lembram a natureza e utiliza-se em especial a

cor azul. Algumas imagens mostram o contraste de pecas em cor azul e vermelho,
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algo que remete a uma mensagem de “chamar atengédo para o0 mar’, que € a
proposta da colecdo. Notamos uma forte presenca de listras nas pecas, o0 que traz a
ideia da figurado marinheiro. Os cenarios das fotografiasincluem cal¢cadao praiano,
fundos azuis, brancos e o proprio mar. A Ahlma ressalta que suas pecas sao
produzidas em quantidades pequenas, visto que trabalha com matéria-prima

limitada. Assim, as colegdes séo diversas e inovadoras.

Figura 2 — Mais pecas da Colecédo Além-mar — Ahlma

Fonte: Facebook da marca Alhma (Acesso: 17 jul.2020).

Na imagem acima, notamos a versatilidade das pecas no que tange a questao
do género. A Ahlma afirma que suas pecas séo feitas em modelagens femininas e
masculinas, mas quem decide o que usar € o cliente. Apesar das diferentes
modelagens, a similaridade entre as pecas, sua fluidez e seu caimento demonstram
gue a marca ndo impde o género, ressaltando a liberdade de escolha do consumidor
naforma como usa-las.

Em relagdo a comunicagdo como consumidor e a publicidade, a Ahlma utiliza
o Instagram como uma de suas principais ferramentas. Em sua pagina, a empresa
informa ao publico dados importantes sobre a natureza e os oceanos, destacando o
que tem sido realizado pela marca para buscar reduzir os seus impactos. A cole¢cao
Além-mar chama nossa atencdo para a poluicdo dos oceanos por microplasticos
(cujas principais fontes sdo roupas e téxteis) e seu impacto e perigo as espécies
marinhas e também a vida humana, ja que agua e frutos do mar contaminados séo

ingeridos pelas pessoas prejudicando sua saude.
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Nas imagens a seguir, a empresa tenta transmitir a mensagem de forma
objetiva e clara, trazendo a oposi¢do entre o0 uso de tecidos plasticos e a consciéncia

ambiental, convocando o cliente a aderir a proposta.

Figura 3 — Campanhade conscientizacao da Colecédo Aléem-mar — Ahima

Fonte: Facebook da marca Ahlma (Acesso: 17.jul.2020).

A empresa alerta para os impactos do processo de lavagem de roupas,
informando que os microplasticos configuram-se como um problema maior que
canudos e sacolas. Os microplasticos sao perigosos, pois suas particulas séo
ingeridas pelos seres humanos (mais de 5.800 tipos de particulas), prejudicando a
salude. Isso ocorre, pois uma pessoa libera em média cerca de 360 quilos de
microplasticos téxteis por ano, no processo de lavagem de roupas de fibras
sintéticas. Neste processo as fibras sdo soltas do tecido e terminam nos rios e

oceanos.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

O modo como a Ahlma é totalmente atravessada pela questdo da
sustentabilidade € bastante evidente, tendo em vista que a preocupacdo ambiental
estd no bojo de sua criagdo. Toda a cadeia de producao é voltada para reduzir ao
maximo 0s impactos ao meio ambiente. Ha preocupacdo com o uso de energia, de
agua, a poluicdo do ar, a saude humana, o acumulo de lixos, entre outros. Sua
atuacdo sustentavel resulta em importantes atributos de seus produtos, tais como
durabilidade, responsabilidade, exclusividade e transparéncia.

Da mesma maneira, a empresa € um dos maiores exemplos de marketing
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ecoldgicos praticados no Brasil. A Ahlma utiliza suas redes sociais, em especial 0
Instagram, e o seu site oficial para enfatizar a importancia da producao e do
consumo éticos, responsaveis e conscientes. E especialmente por esta via que a
Ahlma interage com o seu publico. E uma estratégia que busca, ao mesmo tempo,
divulgar seus produtos e colecdes e conscientizar e compartilhar informacoes
importantes sobre 0 meio ambiente. Trata-se de uma empresa que vai totalmente
contra o0 sistema fast fashion, priorizando colecbes atemporais, pecas de alta
durabilidade e materiais reciclaveis.

Foi importante delinear o publico-alvo da marca, que demonstrou ser
constituido majoritariamente por jovens, de classe-média, de perfil diversificado em
relacdo a questdes de género, orientacdo sexual e etnia, visto que a marca se dirige
bastante ao publico negro, LGBT e ao publico feminino. A diversidade é um tema
defendido pela Ahlma, e isso fica claro, por exemplo, na estratégia de marketing de
escolha dos modelos para publicidade. E, acima de tudo, trata-se de um publico
fortemente preocupado com as questdes ambientais, que afirma levar em
consideragao o posicionamento ético da empresa na hora de consumir produtos do
ramo da moda. Valorizam a qualidade do produto, acdes de reutilizacdo e
reciclagem e modos éticos de producédo. Em sua maior parte, sdo pessoas ligadas a
causas sociais e ambientais, atentas ao seu proprio estilo de vida e interessadas em
saber a origem dos produtos que consomem.

Como abordado, sabemos que atualmente muitas empresas tém adotado
medidas sustentaveis pontuais com o intuito de transmitir para o publico a ideia de
que sao empresas éticas e sustentaveis. No entanto, muitas apenas utilizam-se do
discurso da sustentabilidade de forma superficial para buscar destaque no mercado
e fomentar a lucratividade. N&o é o caso da Ahlma. As acdes da empresa vao muito
além de uma busca por formas de agregar valor a imagem da marca. Trata-se de
algo realmente muito maior e inovador. O publico-alvo da empresa representa um
publico consciente, alternativo, que busca produtos diferenciados e originais.

Em relacdo ao Marketing Ecoldgico, percebemos que a Ahlma adota diversas
estratégias para transmitir sua mensagem e filosofia e alcancar seu publico-alvo.
Como vimos com Dalmoro, Venturini & Pereira (2009), esta estratégia de marketing
agrega positivamente para a imagem da marca, ja que explicita seus esforcos em

contribuir para o ambiente.

84



Revista Cientifica Multidisciplinar UNIFLU, v. 5, n. 1, jan./jun. 2020 ISSN 2525-4421

O uso do Ecomarketing pela Ahlma é percebido essencialmente com a funcéo
de ensinar, comunicar e conscientizar. Por meio de suas redes sociais, a empresa
divulga as técnicas utilizadas, como o upcycling, inseridas no contexto do slow
fashion, trazendo um conceito total de transparéncia para o publico em relacdo ao
processo de producdo quanto aos impactos causados por suas agdes. Tudo que foi
utilizado e realizado no processo produtivo, resultados e impactos gerados, é
acessivel ao publico. Dessa forma, verificamos que a Ahlma beneficia-se do uso do
marketing ecolégico, pois 0 seu publico-alvo é aderente as suas propostas e, assim,
consegue propiciar uma nova concepcdo de consumo no contexto da moda.
Verificamos que a Ahlma alia os conceitos de sustentabilidade e marketing ecol6gico
como diferenciais para uma moda ética que adquire grandes resultados e impactos

sociais, ambientais e econdmicos.
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