UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA — UDESC

CENTRO DE ARTES, MODA E DESIGN - CEART
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM MODA - PPGMODA
MESTRADO EM DESIGN DE VESTUARIO E MODA
(MODALIDADE PROFISSIONAL)

ANA CAROLINA FIGUEREDO VIRGINELLI

DIRETRIZES PARA PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO
DIGITAL DE NEGOCIOS DE MODA CIRCULAR

FLORIANOPOLIS-SC
2023



ANA CAROLINA FIGUEREDO VIRGINELLI

DIRETRIZES PARA PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO
DIGITAL DE NEGOCIOS DE MODA CIRCULAR

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Pds-Graduacdo em Moda, da Universidade
do Estado de Santa Catarina, como
requisito parcial para obtencdo do titulo de
Mestra em Design de Vestuario e Moda
(Modalidade Profissional), na é&rea de
concentragdo em  Ciéncias  Sociais
Aplicadas.

Orientacdo: Profé. Dr2. Neide Kohler
Schulte

FLORIANOPOLIS-SC

2023



Ficha catalogrifica elaborada pelo programa de geragiio automatica da
Biblioteca Universitiria Udesc,

com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Virginelli, Ana Carolina Figueredo ,
DIRETRIZES PARA PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
COMUNICACAO DIGITAL DE NEGOCIOS DE MODA
CIRCULAR / Ana Carolina Figueredo Virginelli. -- 2023.
103 p.

Orientadora: Neide Kéhler Schulte

Dissertagao (mestrado) -- Universidade do Estado de Santa
Catarina, Centro de Artes, Design e Moda, Programa de
Pos-Graduacdo , Florianopolis, 2023.

1. Economia Circular. 2. Design de Vestuario. 3. Comunicagéo..
1. K6hler Schulte, Neide . I1. Universidade do Estado de Santa
Catarina, Centro de Artes, Design e Moda, Programa de
Pés-Graduagao . I11. Titulo.




ANA CAROLINA FIGUEREDO VIRGINELLI

DIRETRIZES PARA PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO
DIGITAL DE NEGOCIOS DE MODA CIRCULAR

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Pds-Graduagdo em Moda, da Universidade
do Estado de Santa Catarina, como
requisito parcial para obtencdo do titulo de
Mestra em Design de Vestuario e Moda
(Modalidade Profissional), na éarea de
concentracdo em  Ciéncias  Sociais
Aplicadas.

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Neide Kohler Schulte

Orientadora

Universidade do Estado de Santa Catarina— UDESC

Membros:

Prof® Dr2 — Monique Vandresen
Universidade do Estado de Santa Catarina — UDESC

Prof® Dr2 - Anelise Leal Vieira Cubas
Universidade do Sul de Santa Catarina- UNISUL

Florianopolis, 2023.



Dedico este trabalho a minha avd Berlinda.

Com amor!



AGRADECIMENTOS

Agradeco a todas e todos que contribuiram com este trabalho!

A minha familia e a0 meu companheiro por todo o apoio.

Agradeco a UDESC, por ser uma universidade publica, gratuita e de qualidade.
A minha orientadora Neide, obrigada pela parceria.

Agradeco ao corpo docente do PPGModa.

As minhas amigas, que possibilitaram lucidez nesta caminhada.

As professoras da banca, pelas consideracdes disponibilizadas.



RESUMO

Esta dissertacdo busca propor estratégias comunicacionais para empresas de moda e
confeccdo de vestuario que operam com valores circulares. O objetivo é propor um modelo de
planejamento estratégico de comunicacdo digital para negocios de moda com base na
economia circular. A pesquisa € de natureza aplicada, quanto a abordagem do problema e do
objetivo classifica-se respectivamente como qualitativa e descritiva. Os procedimentos
técnicos para a coleta de dados consistem em: pesquisa bibliografica, pesquisa documental,
entrevista com a empreendedora da marca In Core Ecodesign e andlise SWOT. A
fundamentacdo tedrica contempla estudos de William McDonough e Michael Braungart
(2013) em “Cradle to cradle: Criar e Recriar llimitadamente”, obra essencial para
compreender a Economia Circular. Soma-se as consideracdes contemporaneas de Arponen
(2020) sobre esta economia relacionada aos negocios. Fletcher e Tham (2019) embasam sobre
a relacdo da pro-sustentabilidade com a Moda e a pesquisa de Kunsh (2016) aborda a
importancia da comunicacdo estratégica nas organizaces contemporaneas. O contexto
organizacional do problema da pesquisa compreende uma MEI de confecgdo de vestuario
localizada na cidade de Floriandpolis/SC. Os resultados esperados refletem os objetivos
propostos e apresentam um modelo de planejamento estratégico acessivel para microempresa

individual, microempresa? e empresas de pequeno porte® com base na economia circular.

Palavras-chave: Economia Circular. Design de Vestuario. Comunicacéo.

1 Microempreendedor Individual, de acordo com 0o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) o MEI tem direito a um funcionario, todavia o gestor ndo pode ser socio, titular ou administrador em
outra empresa. E mais, a receita bruta do negdcio nao pode ser superior a 81.000 reais, dentre outras
especificacOes legais e tributarias previstas na Lei Complementar n°. 123/2008.

2 no caso das microempresas, 0 empresario, a pessoa juridica, ou a ela equiparada, aufira, em cada ano-
calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 (BRASIL, 2006).

% no caso das empresas de pequeno porte, 0 empresario, a pessoa juridica, ou a ela equiparada, aufira, em cada
ano-calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00 e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (BRASIL, 2006)



ABSTRACT

This dissertation seeks to provide communication strategies for fashion and clothing
companies that operate with circular values. The objective is to propose a model for strategic
planning of digital communication for fashion businesses based on the circular economy. The
research is of an applied nature, as for the approach to the problem and the objective it is
classified respectively as qualitative and descriptive. The technical procedures for data
collection consist of: bibliographic research, documentary research, interview with the
entrepreneur of the In Core Ecodesign brand and SWOT analysis. The theoretical foundation
includes studies by William McDonough and Michael Braungart (2013) in "Cradle to cradle:
Create and Recreate Unlimitedly”, an essential work to understand the Circular Economy.
Added to this is the contemporary considerations of Arponen (2020) about this business-
related economy. Fletcher and Tham (2019) based on the relationship of pro-sustainability
with Fashion and Kunsh's research (2016) addresses the importance of strategic
communication in contemporary organizations. The organizational context of the research
problem comprises a clothing MEI located in the city of Florianopolis/SC. The expected
results reflect the proposed objectives and present an accessible strategic planning model for

micro and small companies based on the circular economy.

Key words: Circular Economy. Apparel Design. Communication.
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1 INTRODUCAO

Dentre as alternativas necessarias a mudanca da Idgica de producdo e consumo
linear para circular, considera-se a comunicacdo estratégica para educar e fomentar o
consumo consciente. Tem-se em vista a complexidade dos sistemas comunicacionais e
observa-se o trabalho realizado por modelos de negdcios circulares voltados para
legitimar e educar as pessoas para uma nova maneira de consumo, uso, Servicos e
producao.

A vista disso, ao direcionar o olhar para a circularidade e as dimensdes dos
pilares que ela engloba, torna-se substancial a utilizacdo de estratégias para a
sustentabilidade econdmica das organizacfes contemporaneas. Considera-se o poder da
comunicagio e a existéncia do potencial democratico* da internet, entretanto existe a
disparidade no poder exercido no digital das grandes organizacdes e dos pequenos
empreendimentos. O objetivo da pesquisa perpassa por tornar o modelo estratégico de
comunicacdo acessivel, contudo o foco estd em tornar estes produtos pro-
sustentabilidade conhecidos, por meio da comunicacao digital, a fim de responder aos
objetivos desta pesquisa aplicada.

Este capitulo inicial apresenta o tema da dissertacdo, contextualiza o problema
de pesquisa, apresenta o objetivo geral, objetivos especificos, a justificativa indicando a
sua relevancia, a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. Esta pesquisa encontra-
se vinculada a linha de pesquisa “Design de Moda e Sociedade”, do Programa de Pos-

Graduacdo em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/Udesc).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A economia circular vem sendo, gradualmente, inserida nos debates académicos,
de modo que essa economia se direciona para os ciclos da natureza, tornando-a simples,
e a0 mesmo tempo complexa e inovadora (GOUVEA, 2020). O design é uma variavel
importante para a propagacdo deste sistema econdémico, considerado por alguns
estudiosos como a “economia do futuro”. Assim, justifica-se 0 primeiro capitulo que
integra o livro manifesto “Cradle to Cradle: criar e reciclar ilimitadamente”, ser

designado: “Uma Questao de Design”.

4 Expressdo utilizada no livro Midia Radical, por John Downing (2002), que alerta que o aspecto
democratico da internet.
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A heranca da Revolucdo Industrial de praticas do design “limitadas ao pratico,
ao lucrativo, ao inteligente e ao linear” (MCDONOUGH; BRAUNGART, 2013, p. 33),
nas quais a producdo valia-se de matérias-primas naturais, como se fossem infinitas,
estdo presentes na contemporaneidade. Todavia, os efeitos nocivos dessas praticas e a
consequente crise ambiental sdo perceptiveis no ambiente, e evidenciados em pesquisas
académicas. Contudo, o modelo de produgdo vigente segue ainda voltado para uma
economia linear, legitimado por uma cultura de hiperconsumo (MCDONOUGH;
BRAUNGART, 2013).

Para a sobrevivéncia de empresas de moda que trabalham com o nicho pro-
sustentabilidade, que aderiram a complexidade do cenario digital, sdo
pertinentes estratégias de comunicagdo que objetivam torna-las sustentaveis
economicamente. E junto disso, informar sobre os processos da producgéo, educar sobre
o0 sistema da moda, demonstrar as pessoas envolvidas no processo, compartilhar partes
do processo criativo, dentre outros valores agregados, a fim de comunicar e,
posteriormente, legitimar estes valores presentes na empresa de moda pro-
sustentabilidade, junto do seu publico.

Com isso, a presente pesquisa propde diretrizes para a realizacdo de um
planejamento estratégico de comunicagdo com o foco no digital, que se alinha com as
perspectivas do design de vestuario, da moda pro-sustentabilidade e da economia
circular, com o propésito de contemplar as necessidades da In Core Ecodesign. Embora,
0s estudos e préticas descritos, materializem a proposta para esta empresa, localizada na
cidade de Florian6polis/SC, regularizada no regime de MEI, esta investigacdo busca
contribuir com um modelo de planejamento estratégico de comunicacdo digital,

acessivel e aplicavel, para negécios de moda que impulsionam a economia circular.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Na contemporaneidade, observa-se que as discussdes sobre moda e
sustentabilidade acessam mais lugares, como a grande midia. De acordo com Fletcher e
Tham (2019), dentre os preceitos da pro-sustentabilidade esta a localidade, sendo assim,
observa-se a atuacao local de novos modelos de negocio. Os tecidos utilizados pela In
Core Ecodesign sdo materiais em desuso, 0s quais sdo reinseridos em ciclos de uso

através de novos produtos. Os aviamentos devido a linearidade da economia vigente e a
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baixa oferta destes insumos reciclados e/ou renovaveis, ndo atendem as especificidades
da circularidade. Todavia, devido a maioria de seus clientes serem locais, a atengéo para
a modularidade e durabilidade do produto, por meio de pequenos reparos e revisao do
design se torna viavel.

Os produtos pro-sustentabilidade em questdo (bags, jaquetas e mochilas
upcycle®) sdo produzidos em pequena escala e necessitam de mao de obra qualificada.
Desta forma, mediante conversa prévia com a empreendedora da marca, constatou-se
que a realidade da MEI em questdo, na qual a responsavel dedica-se em todas as etapas
do empreendimento, respectivamente, coleta dos tecidos do kite® pds-uso, lavagem,
design, corte, costura, comunicacdo e venda. Sendo assim, a comunicagéo torna-se uma
lacuna defasada.

A producdo em pequena escala e circular tem maior valor agregado, sendo um
dos principios da economia circular “manter o maximo possivel de valor ao longo dos
ciclos de vida de materiais, produtos e servicos” (GOUVEA, 2020, p. 21). Deste modo,
estes valores precisam ser comunicados ao publico estrategicamente, por meio de um
planejamento de comunicacdo. O foco da presente pesquisa € 0 planejamento
estratégico ser aplicavel e sustentavel, considerando o cenério digital.

As jaquetas, as mochilas e as bags resultam da técnica upcycle, além de serem
criadas por uma estudante de design de moda, possuem design autoral e a possibilidade
de co-criagdo, na qual o desejo do futuro usuério é colocado em pauta. A respeito das
jaguetas, estas sdo feitas por encomenda. Portanto, o planejamento estratégico de
comunicacdo, torna-se essencial para comunicar os valores agregados do produto e
assim, estabelecer as conexfes materiais e imateriais das pessoas com ele, e por fim,
influenciar na decisdo de compra (CIETTA, 2019). Por conseguinte, chega-se ao
problema central: como uma MEI de moda circular consegue comunicar-se

estrategicamente no digital?

% “um processo de reinserir materiais que seriam descartados, transformando-0s em um novo produto,

com uma mesma ou nova funcdo; porém, sem passar por nenhum tipo de processo quimico” (LUCIETTI
et al., 2018, p.5).

®Pipa utilizada no desporto aquatico denominado kitesurf. O tecido ripstop mais utilizado na pipa é
composto por nylon e poliéster (INGLES SALA, 2012). A trama ripstop varia “no entrelacamento de fios,
como poliamida e poliéster, por exemplo, criando uma resistente superficie de blogueio [...] materiais
como resina acrilica, silicone e PVC, podem ser aplicados ao tecido, oferecendo impermeabilidade, além
de potencializar ainda mais a durabilidade do produto” (OYAPOC TECELAGEM, 2019).
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1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

Propor um modelo de planejamento estratégico de comunicacdo digital para

negocios de moda com base na economia circular.

1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1 Objetivos especificos correlacionados a fundamentacgao tedrica

1. Apresentar diretrizes para produtos de moda voltados para uma moda pro-
sustentabilidade;

2. Abordar os fundamentos da Economia Circular em modelos de negocios de
circulares;

3. Levantar a relevancia da comunicacao estratégica nas organizagdes contemporaneas.

1.3.2.2 Objetivos especificos correlacionados ao caminho metodoldgico

1. Entrevistar uma empreendedora que desenvolve produtos de vestuario dentro da
economia circular para verificar a gestao e as a¢cbes comunicacionais aplicadas;
2. Realizar uma analise SWOT’ para compreender a In Core Ecodesign e o entorno em

que esta inserida;

1.4 JUSTIFICATIVA

E possivel constatar a relevancia atual das tematicas associadas a
sustentabilidade ambiental, bem como a necessidade imperativa de que atores sociais,
organizacOes e instituicbes adotem medidas pré-sustentaveis em suas trajetorias
individuais. Tal contexto € resultado da crise ambiental em curso e do impacto mais
recente causado pela crise pandémica. Ambas as crises parecem despertar a consciéncia
de uma parcela significativa da populacdo, intensificando as preocupagdes acerca do

meio ambiente e da ecologia, o que afeta um nimero maior de individuos na atualidade.

" De maneira simples, a sigla SWOT inglesa significa strenghts, weaknesses, opportunities e threats,
ou forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas na sigla portuguesa FOFA (RAEBURN, 2022).
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A vista disso, no cenario da industria de moda, cabe reflexionar sobre novas
maneiras de gestdo, design e comunicagdo, voltados para uma cultura de
sustentabilidade e paradoxalmente, ao fomento de um consumo mais consciente. Nesse
sentido, ¢ necessario que “se amplie 0 acesso a outra estética relacionada a moda:
pensa-la sob uma otica de justica social, de economia, e sob uma perspectiva de
sustentabilidade ambiental” (PIRES, 2007, p. 7).

A motivagéo pessoal da escolha do tema da pesquisa ocorre devido a vivéncia da
autora como comunicologa, ao compreender o poder da comunicacdo como
fomentadora e legitimadora de culturas. A preocupacdo com 0 meio ambiente, sua
preservacao e regeneracao também é um dos fatores justificaveis para a escolha do tema
desta pesquisa.

Do viés mercadologico, em decorréncia da Revolugdo Digital, os neg6cios tém
cada vez mais focado a atencdo no consumidor, o0 qual estd em constante evolucgéo e
com novos anseios. Portanto, com o consumidor progressivamente mais consciente, e a
possibilidade de participar cada vez mais do processo de criacdo dos produtos, através
da conectividade, torna-se essencial que as organiza¢fes busquem uma mudanca de
paradigma, para superar o cradle to grave (do berco ao timulo) e impulsionar modelos
circulares de negécio cradle to cradle (do berco ao ber¢co) (MCDONOUGH;
BRAUNGART, 2013).

Em relacdo a importancia para a sociedade, impulsionar e inserir a economia
circular nos sistemas de producdo e design de vestuario tende a gerar mudancas
significativas, afinal a indUstria da moda estd dentre as mais poluentes do mundo.
Entende-se a complexidade do processo e a importancia de considerar todo o sistema,
todavia, observa-se modelos de negdcios circulares vidveis no presente.

Segundo Cietta (2019, p. 135), “saber produzir ndo é mais suficiente para ter
sucesso”, e devido a especificidade dos produtos de moda pré-sustentabilidade,
comercializados, por meio de canais digitais de venda, € essencial comunicar
estrategicamente os fatores de diferenciacdo material e imaterial®, sobretudo, o ativo

imaterial® deve ser estruturado sistematicamente nas plataformas correspondentes. Dado

8 0 produto é a0 mesmo tempo material e imaterial e esta sua dupla natureza é indivisivel. Quase ndo
existe fase produtiva na qual se construa apenas o valor material ou apenas o imaterial. Quase néo existe
ato de consumo que ndo envolva tanto o aspecto funcional (material) do produto quanto o imaterial (o
significado e a estética) (CIETTA, 2019, p. 537).

® 0 valor do produto moda ndo é definido apenas pela sua qualidade técnica mas, sobretudo, pelos valores
imateriais, estéticos e de significado, que primeiro a empresa e depois 0 consumidor atribuem ao produto
(CIETTA, 2019, p. 382).
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que, muitos modelos de negocios de moda ndo dispdem de ponto fisico de comércio.
Com esse propdsito, busca-se estabelecer um modelo de planejamento estratégico de
comunicagdo que integre as diretrizes da moda pro-sustentabilidade e da comunicacao,
visando contribuir para o avanco das duas areas cientificas.

O estudo estd em conformidade com a proposta do Programa de Pos-graduacgéo
em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina, que consiste em desenvolver
solugdes por meio da pesquisa, pois objetiva responder o problema da empresa de moda
A. A multidisciplinaridade da dissertacdo trata dos desdobramentos socioeconémicos,

comunicacionais e ambientais dos modelos de negdcios circulares.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa é de natureza aplicada, quanto a abordagem do problema é
qualitativa, respectivamente devido aos estudos de sociedade e a0 ambicionar adquirir
resultados, como vantagem competitiva no mercado. Do ponto de vista dos objetivos é
descritiva. Os procedimentos técnicos realizados sdo: pesquisa bibliografica, pesquisa

documental, entrevista e analise SWOT.

Quadro 1 - Classificacdo da Pesquisa

Natureza da Pesquisa — - Aplicada
Quanto a abordagem do problema Tt Qualitativa
Quanto a abordagem do Objetivo e—— Descritiva

Pesquisa Bibliografica
Pesquisa Documental
Entrevista
Analise SWOT

Procedimentos técnicos —

Local - v—¢ Pesquisa de campo

Fonte: Desenvolvido pela Autora (2021).

Diante da apresentacdo desta etapa classificatoria da pesquisa, a proxima a ser

descrita é a estruturagdo do trabalho, a qual finaliza o capitulo introdutorio.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro Capitulo — Introducdo — no capitulo introdutério, apresenta-se a
contextualizacdo do tema, definicdo do problema, objetivos geral e especificos,
justificativa e classificacdo da pesquisa.

Segundo Capitulo — Fundamentacdo Tedrica — aborda os embasamentos
tedricos que dardo suporte a obtencéo dos objetivos da dissertacdo: produtos de moda e
a pratica de uma moda pro-sustentabilidade; economia circular e modelos de negocios
circulares; comunicacdo organizacional estratégica e planejamento estratégico de
comunicagéo digital.

Terceiro Capitulo — Procedimentos Metodoldgicos — Neste capitulo os
procedimentos metodoldgicos sdo descritos, bem como as fases da pesquisa realizada na
elaboracdo da proposta.

Quarto Capitulo — Apresentacdo dos Resultados da Pesquisa — No quarto
capitulo a interpretacdo e andlise dos resultados da pesquisa de campo serdo
apresentados, confrontando-os com a fundamentacgéo teorica.

Quinto Capitulo — No quinto capitulo, o resultado final contendo a proposta
pesquisa.

Sexto Capitulo — Consideragdes Finais — O sexto capitulo ilustrard as
considerac0es finais da presente dissertacéo.

Referéncias — Nesta secéo, as referéncias sao apresentadas em sua totalidade.

APENDICE A — Roteiro da entrevista semiestruturada (Desenvolvido pela

autora).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo foram abordados os respectivos subcapitulos: (I) A préatica de
uma Moda pro-sustentabilidade; (I11) Economia Circular e novos modelos de negocios;
(1) Comunicacdo Estratégica Organizacional. Assim, discriminam-se as teorias
relacionadas a uma moda pro-sustentabilidade, desafios e motivacbes, seguido de
pesquisas sobre panorama do consumo consciente no pais. Em seguida, discorre-se
sobre a economia circular, os modelos de negdcios circulares e as possibilidades de
atuacdo na moda. E finaliza-se a secdo com teorias acerca da comunicacgdo estratégica
organizacional, as principais etapas do Planejamento Estratégico de Comunicacdo na
pesquisa académica, a importancia do planejamento estratégico organizacional, 0s quais
somam-se ao planejamento estratégico de comunicacdo digital, com premissas de

marketing digital e relagdes publicas. A Figura 1 apresenta as teorias abordadas.

Figura 1 - Infogréafico da fundamentacéo tedrica

ECONOMIA

A PRATICA DE UMA COMUNICACAO
MODAPRO- CIR%;‘;’::SN:EVOS — ESTRATEGICA
. ORGANIZACIONAL
SUSTENTABILIDADE GEGberes

!

Planejamento Estratégico
de Comunicacdo
Modelos de negécios Organizacional
circulares 1

Panorama do consumo
consciente no Brasil
| Principais etapas do
Planejamento Estratégico

Panorama das politicas S
de Comunicacdo na

publicas relacionadas a

Economia Circular no pequU|sa
Brasil
1 Planejamento

Estratégico de

Possibilidades
vigentes de atuacdo na
moda

Comunicacao Digital

'

l
* Marketing Digital

¢ Relacbes Publicas no planejamento
estratégico de Comunicacdo Digital

* Mensuracao e analise dos resultados
nas redes sociais
(Facebook, Instagram e Whatsapp)

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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A base teorica é fundamental para situar o problema de pesquisa e atingir os
objetivos propostos. Posto isso, com o pretexto de compreender o estado da arte da
presente dissertacdo, propenso a gerar embasamento para as diretrizes de planejamento
estratégico de comunicacdo digital para modelos de negocios circulares, iniciam-se as

discussoes tedricas.

2.1 APRATICA DE UMA MODA PRO-SUSTENTABILIDADE

A prética de uma moda pro-sustentabilidade é contemporanea e observa-se no
presente um crescente no numero de empresas com acles, politicas e valores
sustentaveis. Nesse contexto, cabe conceitua-la e a primeira definicdo emerge em 1988
na Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), da
Organizacdo das NacGes Unidas (ONU), a sustentabilidade é descrita como "a
capacidade de satisfazer as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geragdes futuras de satisfazerem suas proprias necessidades” (CMMAD, 1988, p. 9).

A sustentabilidade abarcada pelo setor da moda proporciona para além de um
vocabulario novo, maneiras distintas de pensar 0 mundo em que 0s negocios se inserem
e no qual pratica-se o design (FLETCHER; GROSE, 2011). Tem-se diversas reflexdes
acerca do tema, como a maxima “toda sustentabilidade ¢é local”, assim como toda
politica (BRAUNGART; MCDONOUGH, 2013, p. 127).

De acordo com Greco e De Cock (2021) o debate da sustentabilidade é
comumente associado a questdo ambiental, mas as questdes de direitos humanos e
sociais dos trabalhadores da industria também s&o inseridas no presente. Assim, pensar
0 produto de moda sob uma ética pro-sustentabilidade possibilita reflexdes sobre toda
cadeia téxtil, sobre a responsabilidade ambiental, sobre habitos de consumo e outras
variaveis que espelham a complexidade do sistema e as bases sustentaveis. Tal
amplitude possibilitou dividi-la em trés pilares de desenvolvimento: ambiental, social e
econémico (ELKINGTON, 2001). Para além destas dimens@es e junto delas, insere-se a
dimensao cultural, a ecoldgica, a territorial, a politica nacional e a politica internacional
(SACHS, 2002).

Pode-se considerar desalinhamentos argumentativos acerca do conceito de

sustentabilidade, pertinentes a defini¢cdes explicitas e implicitas, aléem disso, destaca-se
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o déficit de responsabilidade e identificacdo de atores causadores dos problemas
relacionados a cadeia de producéo téxtil e as solugdes factiveis (DE COCK; GRECO,
2021). Mais recentemente, Fletcher e Tham (2019) publicaram um Plano de Pesquisa-
Acdo para Moda Earth Logic (Logica da Terra) em que se inclui seis cenarios
holisticos, os trés primeiros direcionam-se as mudancas na moda e os demais dos

processos que a sustentam, séo eles:

1. Menos: Crescer fora da logica do crescimento;

2. Local: Dimensionamento, recentralizacéo;

3. Plural: Novos centros de moda;

4. Aprendizagem: Novos conhecimentos, habilidades e mindsets para a
moda;

5. Linguagem: Nova comunicacdo para a moda;

6. Governanca: Novas formas de organizar a moda.

(FLETCHER; THAM, 2019, p. 15).

O elemento menos € o primeiro e principal relacionado ao trajeto rumo a
sustentabilidade, em outras palavras, “uma redugdo na escala pode levar a um aumento
na qualidade das experiéncias de moda” (FLETCHER; THAM, 2019, p. 46). As autoras
refletem acerca da l6gica do crescimento, a qual o pensamento € voltado para uma vida
com menos produtos e materiais de moda. Este cenario relaciona-se com a autonomia
do cidadao afim de que estes dependam mesmo do comércio de produtos de moda. Ja a
circunstancia 2, nomeada como local “trata-se de uma reorganizacao de distribuicéo do
poder local ¢ longe de marcas globais” (FLETCHER; THAM, 2019, p. 54).

O item 3 denomina-se plural, a de descolonizacdo relaciona-se a novos centros
de fazer, pensar, pesquisar moda, bem como a descolonizacdo. Um exemplo pratico é o
sistema de cotas utilizado pelo Fashion Revolution Brasil 2022, em que reservam 0
direito de 54% dos ensaios tedricos e ilustracBes realizados por pessoas autodeclaradas
pretas, pardas, indigenas, quilombola ou pessoas com deficiéncia, como parte das acoes
antirracistas do ndcleo. No contexto académico, o PPGModa da UDESC reserva vagas
para pessoas autodeclaradas pretas, pardos e/ou indigenas. Outro ponto decolonial € a
moda e a relacdo com as pautas sobre género. Neste item, o foco estd em associar a
moda a diferentes narrativas, e principalmente, desassociar da proeminéncia com o
consumismo (FLETCHER; THAM, 2019), pode-se dizer desconstrui-la e reconstrui-la.

A aprendizagem, item 4, elucida “como a moda, com seu alcance nas areas da
vida emocional e social e sua onipresenca na vida cotidiana, pode ser um centro para
uma aprendizagem mais ampla” (FLETCHER. THAM, 2019, p. 59). E elucidado pelas
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autoras a expressao “aprendizagem em larga escala”, tanto na esfera profissional como
no pessoal, bem como habilidades e préaticas de que modo ser humano num mundo mais
sustentavel, seguindo a légica do planeta terra. Os atores sociais envolvidos e as
disciplinas neste cendrio sdo: pratica de moda, envolvimento da comunidade, tecnologia
da informacéo e educacdo (FLETCHER; THAM, 2019). Neste ponto (4) iniciam-se 0s
cenarios que tém o objetivo de sustentar as mudancas advindas na moda, pois, as
relagOes sociais do ser humano com o universo da moda séo reconhecidas, a exemplo da
Coacdo coletiva, a moda permitiu com efeito uma relativa autonomia
individual em matéria de aparéncia, instituiu uma relacdo inédita entre o
atomo individual e a regra social. O proprio da moda foi impor uma regra de
conjunto e, simultaneamente, deixar lugar para a manifestacdo de um gosto
pessoal: é preciso ser como 0s outros e ndo inteiramente como eles, é preciso

seguir a corrente e significar um gosto particular (BENICHOU apud
LIPOVETSKY, 2009, p 40).

Estas relagcdes apresentam-se em todas as esferas em que se ocupa a moda, mas
principalmente no vestuario (LIPOVETSKY, 2009). O ato de vestir-se, toda a cultura
em voga, ao buscar novos horizontes de uma moda pro-sustentabilidade, necessita de
legitimacdo. Por que “a elevagdo do nivel de vida, a cultura do bem-estar, do lazer e da
felicidade imediata” (LIPOVETSKY, 2009, p. 98) sdo legitimas, ou seja, ndo sdo
necessarias explicacGes, o ser globalizado com acesso pode compreender a sensacao de
comprar uma roupa nova, por exemplo. Todavia, novos cenarios acarretam a educacao,
na qual a linguagem € inerente.

Sendo assim, a partir do vestuario os significados sdo produzidos. Pois, a
vestimenta, além da estética, traduz idiossincrasias do sujeito. Por conseguinte, ao se
vestirem, os individuos se apresentam com “adesGes estéticas e éticas” (SCHULTE, p.
46). Os designers por muito tempo, devido ha habitos de formacédo, desconsideravam
os danos socioambientais de suas producdes. No entanto, para uma moda pro-
sustentabilidade as praticas em relacdo ao pensamento e a linguagem devem ser
revisitadas (SCHULTE, 2015)

Nesta quinta circunstancia, as autoras dissertam que “o cenario da linguagem
busca ampliar a variedade de expressdo em torno da sustentabilidade para incluir a
expressao artistica” (FLETCHER; THAM, p. 64). Assim como, a indagac¢do “O que
aconteceria com a moda se ela fosse substituida pela linguagem e pelas praticas de
relacionamento e cuidado?” (FLETCHER; THAM, p. 65), representada pela Figura 2.
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Figura 2 - Processos de criacdo da linguagem da moda para criar atitudes

Fonte: Fletcher e Tham (2019).

Na pratica contemporanea, este cenario atenta para a ética de profissionais da
comunicacdo, a0 comunicarem 0s produtos sustentaveis, e a atencdo para 0 nao
greenwashing®®. Mas ao tratar-se deste cenario holistico proposto, dialoga sobre a
autonomia do ser humano na ldgica do planeta terra, relacionando-se com “nutrir,
servir, cultivar, consertar, emprestar, relacionar, compartilhar’ (FLETCHER; THAM, p.
66), vocabulario distanciado da logica do consumo, uma nova linguagem. No sistema,
sabe-se que a “lingualizacdo pode intervir diretamente no nivel de mentalidades e
paradigmas” em toda pesquisa-ac¢do relacionada (FLETCHER; THAM, p. 67).

No cendrio da governanca, os atores e as disciplinas envolvidas s&o:
“organizacdo e gestdo, pensamento sistémico e resiliéncia socioecoldgica, industria, paz
e reconciliacdo, organizagOes trabalhistas, governanga, ONGs” (FLETCHER; THAM,
p. 70). E significativo pontuar que Fletcher uma das autoras do “Earth Logic: Plano de
Pesquisa-Agdo para a Moda” (2019) pesquisa 0s impactos sociais e ambientais da moda
desde o inicio dos anos 90, o plano de pesquisa-acdo é tracado a fim de facilitar esta
transicdo para um sistema da moda pro-sustentavel, a qual as autoras denominam como

10 Greenwashing ou traduzida lavagem verde é relacionar a imagem de quem divulga essas informacoes a
preocupacao como 0 meio ambiente, mas, na verdade, medidas reais que colaborem com a minimizagéo
ou solucgdo dos impactos ambientais ndo sdo realmente adotadas (ECYCLE, 2022).
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“outra sustentabilidade”. Nada obstante, os impactos do setor para subsisténcia povos e
ao desenvolvimento de paises mais pobres e os 25 milhGes de empregos gerados pela
industria sdo mencionados (FLETCHER; THAM, 2019).

Em sintese, uma moda local, artesanal, produzida através de materiais em desuso
e/ou reciclados e/ou biodegradaveis, de forma respeitosa aos seres humanos e o planeta
em que se insere, uma moda ética, com comunicagdo coerente, em oposi¢do a préatica
greenwashing. Ao trazer a comunicagao, pode-se priorizar, por exemplo, a educacéao e
novos signos relacionados ao vestir. “O movimento que propde que a moda deve ter
uma velocidade menor, com pecas perenes [...], duraveis, de qualidade, para serem
usadas e ndo descartadas” (SCHULTE, 2015, p. 38), uma moda qualificada como slow
fashion, ou de segunda mao, ou proveniente de um design circular, sdo exemplos de
praticas no presente que podem ser consideradas pro-sustentabilidade.

A necessidade de um plano-acdo, descrito pelas autoras, tem relacdo com a
velocidade destas mudancas, em contrapartida das necessidades e urgéncias do planeta
terra. Estas producbes estdo diretamente ligadas as formas de consumo, realidade
avaliada pelas autoras (FLETCHER; THAM, 2019).

2.1.1 Panorama do consumo consciente no Brasil

Ha algum tempo, fala-se na sociedade do consumo e para Baudrillard (1995) o
consumo estd no mesmo estatuto que a cultura e a linguagem. Sendo assim, “0 centro
cultural torna-se nele parte integrante do centro comercial” (BAUDRILLARD, 1995, p.
18). O socidlogo e filésofo caracteriza esta sociedade e a relaciona com o sistema de
comunicagdo de massa, elucida que a sociedade do consumo “trata-se da recusa do real,
baseada na apreensdo avida e multiplicada dos seus signos” (BAUDRILLARD, 1995, p.
25). O autor especifica que o local de consumo € a vida cotidiana, todavia, a nivel do
vivido, o consumo faz da exclusdo maxima do mundo (real, social e histérico) como um
sinbnimo de seguranca (BAUDRILLARD, 1995). Muitas vezes,

O consumidor é levado a esquecer dos sabores do presente, sendo projetado
para um futuro préximo, feito de novos desejos de formas deliciosamente
irrisorias. Essas infimas nuances, justificando a préxima compra, tornam-se a
tabua de salvacao dos individuos que procuram a identidade em um consumo
de massa, ainda que todas as escolhas antecedam a sua decisdo e ja a tenham
catalisado. A sociedade de consumo vive na cadéncia dessa renovagéo,
insaciavel e constante (KAZAZIAN, 2005, p. 19).
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ApOls estreito panorama da maneira como 0 consumo estd intrinsicamente
presente na sociedade e no cotidiano, volta-se para a contextualizacdo do consumo
consciente no pais, em que 0 acesso a informacgdo possibilita & parte dos cidaddos a
ciéncia dos prejuizos relacionados ao sistema da moda, que aparecem desde o plantio
com agrotoxicos até o descarte insustentavel. Principalmente, a questao dos lixos téxteis
que tém sido pauta recorrente na grande midia, afinal “o desperdicio generalizado de
roupas € um fendmeno relativamente recente que tem sua origem nos custos mais
baixos destas, possibilitados pela industrializacao da fabricagdo de téxteis e vestuario”
(FLETCHER; THAM, 2019, p. 45).

Estd tudo interligado e “as formas de consumo estabelecidas causam uma
pressdo sobre a produgdo” (PI'CHA; NAVRATIL, 2019, p. 233). No entanto, mesmo o
principio do termo consumo estar ligado a conduta de desperdicar, destruir com o uso
(FLETCHER; THAM, 2019), observa-se no presente diferentes comportamentos de
compra.

No Brasil existe 0 TCC (Teste do Consumo Consciente), criado em 2003, com a
finalidade de medir “o grau de consciéncia de pessoas ou comunidades no consumo e
oferecer caminhos para que todos possam se tornar consumidores mais conscientes”
(AKATU, 2018, p. 8). Alguns dos objetivos do “Panorama do consumo consciente no
brasil: desafios, barreiras e motivacdes” (2018) sdo analisar a evolugdo e aprofundar a
pesquisa sobre consciéncia e comportamento do consumidor brasileiro rumo ao
consumo consciente e compreender a percepcdo deste consumidor quanto as préaticas de
sustentabilidade e responsabilidade social. A pesquisa realizada pelo instituto Akatu em
2018 é quantitativa e avalia numericamente a pesquisa de carater qualitativo realizada
em 2016, denominada “Barreiras e Gatilhos para o comportamento sustentavel do
consumidor”. Logo, foram realizadas 1.090 entrevistas, com pessoas de 16 anos ou
mais, de todas as classes sociais e em 12 regibes metropolitanas brasileiras.
Apresentam-se alguns dos resultados nas Figuras 3 e 4.
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Figura 3 - Nivel de consciéncia do consumidor por regifes do Brasil
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Fonte: Akatu (2018).

Figura 4 - Nivel de consciéncia do consumidor de acordo com classe social e

escolaridade

Fonte: Akatu (2018).

Ao observar estes dados, ressalta-se que para compreender o caminho para um
consumo consciente € de suma importancia pontuar a realidade econémica do Brasil, de
acordo com os dados a regido sul possui a maior taxa de consumidores conscientes,
somando 7%. Todavia, em todas as regifes os consumidores indiferentes e iniciantes

sdo a maioria. Quanto ao fator consciéncia dos consumidores, 0s mais conscientes que
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incorpora: 0s consumidores conscientes junto dos engajados, este indice esta
diretamente relacionado a classes sociais mais altas e maior nivel de escolaridade.

Sobre a disponibilidade de bens e servigos e meio ambiente, Goldshmidt (1972)
expressa que para paises que estdo em estagio de desenvolvimento econémico, “[...] ndo
tem sentido falar de problemas de poluicdo, conservacdo da agua, expansdo de areas
verdes etc, como principal preocupacdo de uma nacdo onde a populacdo estad quase
literalmente ‘com fome” de coisas tais como alimento, teto e outros bens indispensaveis
a sua vida diaria” (GOLDSHMIDT, 1972, p. 15).

Infelizmente, discute-se uma realidade comum nos paises mais pobres,
relacionando-se ao consumo, por vezes a populagdo ndo consegue satisfazer as
necessidades bésicas. E provavel ser este o motivo da maioria dos consumidores no pais
estarem no nivel iniciantes ou indiferentes quanto a um consumo mais consciente
(AKATU, 2018).

Em contrapartida, de acordo com a Euromonitor International (2022) no
documento “10 principais tendéncias globais de consumo 20227, trés destas tendéncias
relacionam-se a um consumo mais consciente, sendo: agentes do clima, em que “67%
dos consumidores tentaram causar um impacto positivo no meio ambiente por meio de
suas agdes cotidianas em 2021” (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2022, p. 11),
por um mundo com baixo carbono e reflexo de uma pandemia global. Além disso, “a
inovacdo digital esta remodelando a forma como varejistas, fabricantes e consumidores
fazem a transicdo para uma nova era de transparéncia ambiental” isto principalmente
com o publico dos millenials e a geragdo Z (EUROMONITOR INTERNATIONAL,
2022, p. 14).

Outra tendéncia denomina-se urbanos rurais, em que se busca ambientes
verdes, na cidade ou no suburbio, comunidades mais sustentaveis. Ja a que mais insere-
se no contexto sustentavel e circular, caracteriza-se antigos produtos, novos donos,
designa-se pelo “comércio de segunda mao, venda reversa (recommerce) e marketplace
pessoa a pessoa (peer-to-peer)” (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2022, p. 35).
As tendéncias de sustentabilidade e individualidade somam-se a estes consumidores, em
que priorizam economizar, “os consumidores estio mudando sua mentalidade de
possuir algo para uma mentalidade de ter experiéncias” (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2022, p. 35), bem como no cenario do vestuario,
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A moda vintage e a “moda lenta” (slow fashion) ajudaram essa tendéncia no
mercado de vestuario a se desenvolver. As geracfes mais jovens que
materializam o Antigos Produtos, Novos Donos buscam ter produtos Unicos.
No futuro, um quinto dos consumidores considerard aumentar as compras de
itens de segunda mdo (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2022, p. 36).

Assim, observando esta tendéncia global torna-se necessario o investimento em

iniciativas circulares no mercado da moda.

2.2 ECONOMIA CIRCULAR E NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS

Esta secdo busca contextualizar os fundamentos da economia circular junto dos
novos modelos de negdcios, logo traz-se o conceito chave de Economia Circular, no
qual o sistema é caracterizado pela abordagem restaurativa ou regenerativa, que objetiva
substituir a I6gica industrial comum de “final de vida” por um enfoque de restauragéo,
promover o0 uso de energia renovavel em detrimento de ndo renovaveis, eliminar a
utilizacdo de determinados quimicos devido a toxidade que prejudica a reutilizacao e
destacar a reducdo do desperdicio recorrendo a designs melhores de produtos e
sistemas, mais modelos de negdcios (EMF, 2013, p. 7).

J& a concepgéo de modelos de negbcios “[...] descreve o design ou a arquitetura
dos mecanismos de criacdo, captura e entrega de valor que sdo por ele empregados”
(TEECE, 2010, p. 172, tradugdo nossa'?), assim como a atuagio de modelos de
negocios circulares no mercado. Entretanto, os negdcios e as gestdes circulares ndo sdo
capazes de atingir a circularidade plena, afinal é todo um sistema que precisa atentar-se
para novas praticas. Desta forma, torna-se importante compreender o porqué da
crescente no movimento na contemporaneidade.

William Mcdonought e Michael Braungart sdo autores da obra “Cradle to
cradle: Criar e Recriar Ilimitadamente” (2013), fundamental para compreender a
economia circular, o design integrado Cradle to Cradle (C2C — do berco ao berco) e a

logica ciclica, que contrapde a economia linear. Sobre circularidade, ressalta-se que

[...] se apresenta como uma alternativa de evolugdo industrial que incentivara
a inovacdo e a economia, desde o design dos servigcos e produtos até a
destinacdo final dos materiais e recursos impregnados. O impulso circular
pode ajudar a criar novas solucfes locais e globais, de forma a superar os
desafios que se apresentam no que diz respeito ao uso de matérias-primas e

1 No original: [...] describes the design or architecture of the value creation, delivery, and capture
mechanisms it employs.
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energia, a gestdo de descartes e a crise ambiental que precisamos reverter
(GOUVEA, 2020, p. 35).

A linearidade da economia e seus desdobramentos resultaram da industrializagéo
massiva (Revolucdo Industrial) e da logica Cradle to Grave (do berco ao tamulo), em
que a vida do produto é pensada a partir do conceito de "obsolescéncia programada®?”.
Acerca da inddstria da moda, percebe-se que o fast fashion também se orienta por uma
obsolescéncia estética, que atua na psicologia do consumidor, isto €, por uma atuagao
subjetiva (DE ALMEIDA MARTARELLO, 2020).

No inicio do século XIX, a auséncia de dialética residiu a busca por eficiéncia e
velocidade na producéo, por meio da energia proveniente de recursos nao-renovaveis, e
por considerar que a esséncia da natureza ndo mudaria. Contudo, na atualidade, a
ciéncia comprova inimeros prejuizos deste modelo vigente de economia e a resisténcia
consiste no legado cultural e de infraestrutura presentes (MCDONOUGHT;
BRAUNGART, 2013).

Os estudos do livro-manifesto, além de repensarem o sistema, reverberam para
indUstria o certificado C2C para “produtos que sdo seguros, circulares e fabricados de
maneira responsavel*®” (Cradle to Cradle Certified, 2022, traduc&o nossa) administrado
pelo C2CPII (Cradle to Cradle Product Innovation Institute). Este certificado dispbe de
cinco categorias de desempenho: 1. Saude do material (garantir materiais seguros para
0s humanos e para o0 meio ambiente); 2. Circularidade do produto (produtos
regenerativos e design de processo); 3. Ar limpo e protecdo do clima (promover energia
renovavel e gestdo de carbonos); 4. Gestdo da agua e do solo (salvar e preservar a agua
limpa e solos saudaveis); 5. Justica social (contribuir para uma sociedade justa, honrar
todos os seres humanos e toda a natureza) (CRADLE CERTIFIED, 2021).

Conforme Ellen MacArthur Foundation - EMF (2017, traducdo nossa'4), a
economia circular esta baseada nos seguintes principios estimulados pelo design:
extinguir residuos, manter em circulacdo produtos e materiais, e buscar a regeneracao da
natureza. Weber Amaral (2020), ao dissertar sobre o pilar de condicdes habilitadoras
desta economia, ressalta a importéncia da pesquisa, das inovagdes tecnoldgicas, das
politicas publicas e da mudanca de comportamento para que funcionem tais mudangas

de paradigma. O autor destaca o desafio que a economia circular adquire ao fomentar a

12 pequeno periodo de uso e em seguida: o descarte.

13 No original: “products that are safe, circular and responsibly made”.

4 No original: “The circular economy is based on three principles, driven by design: eliminate waste and
pollution; circulate products and materials (at their highest value); regenerate nature”.
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mudanca de mindset’® do consumidor, este que detém o poder de compra na cadeia de
valores.

Observa-se que é fundamental a educacdo ambiental e ecoldgica, para, a partir
disso, possibilitar um consumo mais consciente, para enfim mudar a cultura de consumo
para uma cultura de compartilhamento. Portanto, cabe contextualizar cultura, assim

salienta-se que:

[...] a vida social ndo é, simplesmente, uma questdo de objetos e fatos que
ocorrem como fendmenos de um mundo natural: ela é também uma questdo
de acdes e expressbes significativas, de manifestacfes verbais, simbolos,
textos e artefatos de varios tipos, de sujeitos que se expressam através desses
artefatos e que procuram entender a si mesmos e aos outros pela interpretacdo
das expressdes que produzem e recebem [...] como expressdes significativas
de vérios tipos sdo produzidas, construidas e recebidas por individuos
situados em um mundo sécio-histérico. Pensado dessa maneira, o conceito de
Cultura se refere a uma variedade de fendbmenos e a um conjunto de
interesses que sdo, hoje, compartilhados por estudiosos de diversas
disciplinas (THOMPSON, 1990, p. 165).

Entende-se que na economia circular o design de todo o ciclo propicia que 0s
produtos e materiais fiquem maior tempo em ciclos de uso e, portanto, elimina-se a
ideia de descarte ao acrescentar a representacdo de produto como servico. Sendo assim,
a transicdo para este modelo de economia é inevitavel, e para legitima-lo é necessario
suporte na educacao, nas politicas publicas e em outras instituicbes. De acordo com
Facca e Barbosa (2020), é crucial que a educacdo para a sustentabilidade seja
adicionada de forma continua nos programas de estudos de design e com énfase nas
abordagens multidisciplinar e transcultural, com enfoque nos ciclos de vida dos
produtos e servigos, conectando todos os atores sociais deste processo.

Em relacdo aos materiais, aos nutrientes e insumos, todos devem ser seguros,
pois devem tornar-se recurso ao fim do ciclo, assim intensifica-se a aten¢do para evitar a
poluicdo dos recursos naturais do planeta (solo, &gua, ar..). A Figura 5 exemplifica o

ciclo da implementacédo desta economia, sendo uma transicdo da linear para a circular.

15 Mindset é uma palavra em inglés que significa “mentalidade” ou “configura¢io mental”
(SIGNIFICADOS, 2022)
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Figura 5 - Ciclo da economia circular
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Fonte: SENAI (2020).

Em suma, este modelo de economia busca produzir sem desperdicios e
contaminacgéo e, principalmente, manter os produtos e materiais em circulagdo, atraves
de: reuso/compartilhamento, remanufatura e no principio se torna importante um design
com materiais renovaveis ou biotec. Além disso, objetiva-se “o fim da extracdo de
recursos naturais nao renovaveis” (GOUVEA, 2020, p. 21).

Assim, a economia circular modifica a forma em que a matéria-prima € vista, ou
seja, diminui-se a dependéncia de matérias-primas naturais e elimina-se a ideia
constante de descarte. Em contrapartida, visualiza-se os residuos como insumos e
maximiza-se o valor destes nos ciclos de vida do produto. Convém elucidar os novos
modelos de negdcios que atuam nesta economia, para responder 0s objetivos especificos
da pesquisa aplicada.

Niiminaki et al. (2020) atenta para os stakeholders e para a¢des de nivel politico,
industrial, de modelos de negdcios até chegar nos consumidores-usuarios, de acordo
com o autor tais desempenhos sdo necessarios para a mudanga em direcdo a uma

industria de moda mais sustentavel. Diante disso, a Figura 6 ilustra e os descreve.
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Figura 6 - Stakeholders e acGes para uma industria de moda mais sustentavel
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Fonte: Niiminaki et al. (2020), tradugéo nossa.

Na visdo dos autores, para a industria torna-se necessario prevenir o desperdicio
e a producdo excedente, fomentar a transparéncia na cadeia de suprimentos, fechar o
ciclo dos materiais e investir em tecnologias aliadas ao controle da poluicdo. J& o
steakholder denominado revendedores volta-se para agfes de novos modelos de
negocios, como: apoiar o consumo mais lento, disseminar a circularidade na economia e
discriminar novo sistema de precos. Os consumidores com acdes voltadas para manter
0 produto de moda nos ciclos de uso, através de um consumo consciente e mais lento.
As atividades dos formuladores de politica descritas, no geral, para uma inddstria mais
sustentavel sdo: legislacdo, regulamento, tributos, ferramentas para maior equilibrio e
um sistema mais lento, junto a sistemas de extensao e responsabilidade do produtor.

Consideram-se novos modelos de negécios, devido a contemporaneidade e
consonancia com as necessidades vigentes, dessa forma "modelos de negécios devem se
transformar ao longo do tempo a medida que os mercados, as tecnologias e as estruturas
legais em mudanc¢a ditam e/ou permitem” (TEECE, 2010, p. 177, tradugdo nossa'’).

Assim, decorre-se que,

Um modelo de negécios é mais genérico do que uma estratégia de negdcios.
A combinacdo da estratégia e da analise do modelo de negdcios € necessaria

16 No original: Policymakers (Legislation; Regulation; Green taxation; Tools for better balance and a
slower system; Policy for extended producer responsibility). Industry (Prevent waste; Invest in pollution-
control technology; Avoid surplus production; Close the material loop; Supply-chain transparency).
Retailers (New business models to support slower consumption and circular economy; New pricing
system to consider the environmental impact of a producto). Consumers (Extend products use times;
Conscious consumption; Slower consumption).

7 No original: Business models must morph over time as changing markets, technologies and legal
structures dictate and/or allow.



36

para proteger a vantagem competitiva resultante do novo design do modelo
de negocios (TEECE, 2010, p. 179, traducéo nossa'é).

Lideke et al. (2019) confirma que modelos de negdcios representam como as
empresas criam valor para elas através da entrega de valor para os clientes. O autor
disserta sobre o caminho de modelos de negdcios sustentaveis a modelos de negdcios
circulares e diferencia-os, principalmente pela caracteristica dos sustentaveis de criar

valor ecoldgico e social.

2.2.1 Modelos de negadcios circulares

Para Arponen (2020), a economia circular é a economia do futuro e os modelos
de negdcios que a compdem sdo mecanismos para a modificacdo sistémica global de um
desenvolvimento sustentavel na industria. Com isso, sdo pertinentes os estudos sobre
este desenvolvimento, que, “consiste em satisfazer as necessidades do presente, sem
comprometer a capacidade das geragdes futuras satisfazerem as suas proprias
necessidades” (ONU, BRUNDTLAND & WORLD COMMISSION ON
ENVIRONMENT AND DEVELOPMENT, 1987).

Arponen (2020) orienta para as contemporaneas mudancas relacionadas as
tecnologias, a sustentabilidade e a centralidade dos negdcios no consumidor e destaca 0s
respectivos fatores que impulsionam a transicdo de uma economia linear para uma

economia circular no mercado, que estdo descritos no Quadro 2.

Quadro 2 - Referente a urgéncia das empresas agirem agora

1. Novas Tecnologias: tecnologias que estdo se desenvolvendo rapidamente, como a

internet das coisas, permitem novos modelos de neg6cios que cumpram objetivos da

Economia Circular.

2. Centralidade do consumidor: a tendéncia em direcdo a personalizagdo e a

hiperpersonalizacdo leva a uma mudanca nas ofertas das companhias, que passam a vender

solucbes orientadas a resultados, e ndo a produtos independentes.

3. Sustentabilidade: o uso excessivo de recursos naturais e dos ecossistemas faz com que

reguladores, investidores e companhias busquem praticas mais responsaveis e sustentaveis.
Fonte: Arponen (2020), adaptado pela autora (2021).

18 No original: A business model is more generic than a business strategy. Coupling strategy and business
model analysis is needed to protect competitive advantage resulting from new business model design.
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De acordo com o cenério descrito no Quadro 2, estes fatores impulsionam a
circularidade nas empresas e com isso, aumenta-se a competitividade, por meio do
potencial agregador de valor desta cadeia, quando comparada a cadeira linear. Portanto,
é pertinente analisar as mudancas do ambiente e das pessoas para entender o quéo
estratégico resultara no futuro ter agdes voltadas para a circularidade no presente.

Os novos modelos de negdcios sdo propostos a partir da identificagdo destes
fatores e dos valores que serdo entregues, com isso, uma das principais criticas a cadeia
linear é a destruicao de valor apds curto periodo de uso dos produtos (GOUVEA, 2020).
Com a circularidade, “o foco esta em manter o maximo possivel de valor ao longo dos
ciclos de vida de materiais, produtos e servigos” (GOUVEA, p. 21). Destaca-se alguns
modelos que impulsionam a economia circular como: uso de renovaveis; residuos como
recursos; durabilidade e modularidade; produto como servigo; plataformas de
compartilhamento (GOUVEA, p. 31) (Quadro 3).

Quadro 3 - Modelos de negdcios impulsionam a economia circular

Uso de Renovéveis A base da economia circular é renovavel. Negdcios que priorizam o uso
ou fornecem insumos renovaveis contribuem para o desenvolvimento de
uma economia circular. Como exemplos nacionais: uso de biopléstico de
cana de acucar (renovavel, reciclavel) e embalagens feitas de fécula de
mandioca.

Residuos como recursos | A tecnologia permite a transformacéao de residuos como recursos, gerando
produtividade e retorno do investimento em larga escala. A reciclagem,
na economia circular, é vista ndo como uma solugdo de um passivo
ambiental, mas como a criacdo de novas cadeias de valor a partir de
objetos desvalorizados. O termo upcycling concentra-se na recuperacdo
de perdas de componentes e gera nova vida para materiais residuais em
um ciclo de maior valor agregado.

Produtos como servigo Hé& a oferta de acesso ao servico, mas a propriedade permanece com 0
produtor, que fica responsdvel pela manutencdo, pelo reparo ou pelo
descarte. E a chamada "desmaterializagdo dos produtos”. O foco esta na
funclo e na experiéncia de uso: o consumidor vira usuério e assim, se
estabelece uma nova relagio comercial. E um modelo que reduz
desperdicio, gera relagdes de confianca e responsabilidade, e esta na base
de uma economia de performance.

Permitir a experiéncia sem a necessidade da compra do produto traz
praticidade, conveniéncia e efetiva contribuicdo para uma economia

circular.
Durabilidade e Prolongar a vida util de produtos por meio de reparo, modernizagéo,
Modularidade revenda e compartilhamento. O design é essencial, pois produtos ou

servicos precisam ser projetados prevendo todo o ciclo de vida. Assim, 0s
produtos mais durdveis substituem os descartaveis, e por conseguinte
provoca-se uma mudanca de hébitos e atitudes em que se evita a rapida
geracgdo de residuos.

Ao desenvolver uma indastria preocupada com a segunda vida dos
produtos, permite a criacdo de novos empregos, otimiza o uso de
recursos, reduz a necessidade de exploracdo de novos recursos naturais e,
consequentemente, beneficios sociais e ambientais.
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Plataformas de O modelo traz praticidade e conveniéncia em um mercado acelerado e
compartilhamento incerto. O compartilhamento garante o uso de produtos por um tempo
limitado, sem a necessidade de altos investimentos para a compra de um
produto, equipamento ou ferramenta. Isso aumenta a taxa de utilizagéo de
produtos (no ciclo), permite que mais de um usuério se beneficie do
mesmo bem, acaba com a ociosidade e atende a mais pessoas sem
necessitar do aumento da producéo.

Fonte: (GOUVEA, 2020, p. 31), adaptado pela autora.

Para Arponen (2020) o design dos produtos hoje, deve maximizar o tempo em
ciclos de uso, como um ciclo sem fim. Tem-se ciéncia dos modelos de negdcio que
impulsionam a Economia Circular, sendo assim objetiva-se compreender no ambito
nacional a existéncia ou inexisténcia de politicas publicas que incentivem este novo

modelo econémico ou o tornem praticavel.

2.2.2 Panorama das politicas publicas relacionadas a Economia Circular no

Brasil

O conceito de politicas publicas de acordo com Andrade (2019) parte do
imperativo de acdes, sentencas e prospectos do poder puablico, sendo estes junto a
participacdo direta ou indireta de entidade publica ou privada, a fim de garantir ou
promover os direitos assegurados pela constituicdo. A Constituicdo Federal da
Republica Federativa do Brasil (1988), no capitulo “VII Administragdo Publica”,

apéndice 16, incluido pela Emenda Constitucional n°109 (2021), dispde que:

Os oOrgdos e entidades da administracdo publica, individual ou
conjuntamente, devem realizar avaliacdo das politicas publicas, inclusive
com divulgacdo do objeto a ser avaliado e dos resultados alcangados, na
forma da lei (BRASIL, 2021).

Este capitulo dispde de preceitos os quais “a administracdo publica direta e
indireta de qualquer dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos
Municipios obedecera”, a cumprir os principios de legalidade, moralidade, dentre outros
(BRASIL, 1988). Também conhecida como Constituicdo Cidada, a Constituicdo de 88
denomina que o estado Federado dispde de autonomia entre as entidades federadas
descentralizadas, as quais exercem o poder politico sem subordinacdo hierarquica.
Assim, a esfera do Legislativo e do Executivo operam nos niveis: Federal, Estadual e
Municipal. E a esfera do Judiciario opera nos niveis: Federal e Municipal
(GONCALVES et al., 2017).
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Sobre o cenario nacional Gongalves et al. (2017, p. 31) relaciona algumas
politicas publicas decretadas em legislacdes especificas, ao escopo deste estudo, lista-se:
Politica Nacional do Meio Ambiente — Lei Federal no 6.938/1981; Politica Nacional de
Recursos Hidrico — Lei Federal no 9.433/1997; Politica Nacional de Residuos Solidos —
Lei Federal n012.305/2010; Politica Nacional de Educa¢do Ambiental — Lei Federal no
9.795/1999. Conforme os estudos de Paes et al. (2021 apud DELGADO; LIMA, 2023)
quando se quer investigar a praxis da economia circular no Brasil, torna-se necessario
relaciona-la com outras politicas publicas, a exemplo a PNRS (Politica Nacional de
Residuos Sdlidos). Documento no qual trata-se de disposicdes relacionadas a logistica
reversa, reciclagem e responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos
(BRASIL, 2010).

Para além da auséncia de subordinacdo hierarquica entre os entes federativos,
acrescenta-se a autonomia financeira, politica e administrativa. Cada Estado deve
respeitar a Constituicdo Federal (principios constitucionais) e cada Municipio, por meio
da Lei Organica (GONCALVES et al., 2017). A empresa estudada na presente
pesquisa, denominada In Core Ecodesign, localiza-se na cidade de Floriandpolis/SC,
entretanto investigou-se na Lei Organica deste municipio, imperativos relacionados com
a Economia Circular, mas ndo se encontrou. Todavia, assim como a nivel nacional,
apresentam-se mandat6rios municipais associados ao ecossistema, estes corroborados

no capitulo V “Do Meio Ambiente”, no Art. 133, inicia-se

Ao Municipio compete promover a diversidade e a harmonia com a natureza
e preservar, recuperar, restaurar e ampliar 0s processos ecossistémicos
naturais, de modo a proporcionar a resiliéncia socioecoldgica dos ambientes
urbanos e rurais, sendo que o planejamento e a gestdo dos recursos naturais
deverdo fomentar o manejo sustentvel dos recursos de uso comum e as
préaticas agroecol6gicas, de modo a garantir a qualidade de vida das
populagbes humanas e ndo humanas, respeitar os principios do bem viver e
conferir & natureza titularidade de direito.

Paragrafo Unico. O Poder Pubico promoverd politicas publicas e instrumentos
de monitoramento ambiental para que a natureza adquira titularidade de
direito e seja considerada nos programas do orcamento municipal e nos
projetos e agdes governamentais, sendo que as tomadas de decisdes deverdo
ter respaldo na Ciéncia, utilizar dos principios e praticas de conservacgao da
natureza, observar o principio da precaucdo, e buscar envolver os poderes
Legislativo e Judiciario, o Estado e a Unido, os demais municipios da Regido
Metropolitana e as organizacbes da sociedade civil (FLORIANOPOLIS,
2023).

Nota-se neste artigo os dispositivos legais relacionados a protecao e regeneracéo

do meio ambiente, a fim de garantir a qualidade de todos os tipos de vida do
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ecossistema, bem como o monitoramento. Dentre outras disposi¢des do capitulo V da
Lei Orgénica do Municipio de Floriandpolis, destaca-se pontos que se relacionam com a
Economia Circular, Art. 134

| - fiscalizar e zelar pela utilizagdo racional e sustentada dos recursos
naturais; [...]

XII - estimular a pesquisa, 0 desenvolvimento e a utilizagdo de fontes de
energia alternativa ndo poluente, bem como, de tecnologias poupadoras de
energia; [...]

X1V - implementar politica setorial visando a coleta, transporte, tratamento e
disposicdo final dos residuos urbanos, com énfase nos processos que
envolvam sua reciclagem (FLORIANOPOLIS, 2020)

Evidencia-se a reciclagem como parte integrante da bibliografia e prética da
Economia Circular, todavia a fiscalizacéo e zelo do uso de recursos naturais, bem como
incentivo ao uso de energia alternativa ndo-poluente relacionam-se indiretamente com
0s principios da EC.

Em nivel internacional, considera-se os ODSs (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel) propostos pela ONU (Organizacdo das Nagdes Unidas) como acordo
internacional ativo entre as politicas publicas. Ao todo sdo 17 Objetivos integrados em
que o Brasil e outros 192 membros aderiram com a finalidade de atingir a Agenda
2030%° (ONU, 2018). De acordo com Schroeder et al. (2019, p. 21) “as praticas de EC e
os modelos de negdcios relacionados podem auxiliar a atingir varias metas dos ODSs”.
Ou seja, as diretrizes dos ODSs e a pratica de uma economia baseada na circularidade

interseccionam-se, na Figura 7 observa-se todos 0s objetivos.

19 “Em setembro de 2015, a Assembleia Geral da ONU aprovou, por meio de consenso entre os paises
membros da Organizacdo, uma cordo historico: a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel, a
qual inclui os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), um instrumento global com alcance e
importancia sem precedentes: melhorar notavelmente a vida de todas as pessoas e transformar o mundo
em um lugar melhor” (ONU, 2018, p. 3).
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Figura 7 - Imagem que sintetiza os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Fonte: ONU (2023).

(2015):

Objetivo 1. Acabar com a pobreza em todas as suas formas, em todos 0s

lugares;

Obijetivo 2. Acabar com a fome, alcancar a seguranca alimentar e melhoria

da nutricdo e promover a agricultura sustentavel;

Objetivo 3. Assegurar uma vida saudavel e promover o bem-estar para

todos, em todas as idades;

Objetivo 4. Assegurar a educacgdo inclusiva e equitativa e de qualidade, e
promover oportunidades de aprendizagem ao longo da vida para todos;

Objetivo 5. Alcangar a igualdade de género e empoderar todas as mulheres e
meninas; Objetivo 6. Assegurar a disponibilidade e gestdo sustentavel da
agua e saneamento para todos;

Objetivo 7. Assegurar o acesso confiavel, sustentavel, moderno e a preco
acessivel a energia para todos;

Objetivo 8. Promover o crescimento econémico sustentado, inclusivo e

sustentavel, emprego pleno e produtivo e trabalho decente para todos;
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Obijetivo 9. Construir infraestruturas resilientes, promover a industrializacéo

inclusiva e sustentavel e fomentar a inovagéo;
Obijetivo 10. Reduzir a desigualdade dentro dos paises e entre eles;

Objetivo 11. Tornar as cidades e os assentamentos humanos inclusivos,

seguros, resilientes e sustentaveis;
Objetivo 12. Assegurar padrdes de producdo e de consumo sustentaveis;

Objetivo 13. Tomar medidas urgentes para combater a mudanca climatica e

seus impactos;

Obijetivo 14. Conservacdo e uso sustentavel dos oceanos, dos mares e dos

recursos marinhos para o desenvolvimento sustentavel;

Objetivo 15. Proteger, recuperar e promover 0 uso sustentdvel dos
ecossistemas terrestres, gerir de forma sustentavel as florestas, combater a
desertificacdo, deter e reverter a degradacdo da terra e deter a perda de

biodiversidade;

Objetivo 16. Promover sociedades pacificas e inclusivas para o
desenvolvimento sustentavel, proporcionar o acesso a justica para todos e

construir instituigdes eficazes, responsaveis e inclusivas em todos os niveis;

Obijetivo 17. Fortalecer os meios de implementacédo e revitalizar a parceria

global para o desenvolvimento sustentavel (ONU, 2015).

O documento oficial da ONU em portugués que dispde todos os ODSs
supracitados, propde um plano de acdo para cada um dos objetivos, com a finalidade de
cumprimento de todos eles até o ano de 2030. De acordo com Schroeder et al. (2019),
em estudo que relaciona a relevancia das praticas de EC para o cumprimento das metas
dos ODSs, comunica que 0s objetivos 6 (agua potavel e saneamento), 7 (energia limpa e
acessivel), 8 (trabalho decente e crescimento econémico), 12 (consumo e produgédo
responsaveis) e 15 (vida terrestre) séo afetados diretamente por praticas de EC que
contribuem para a realizagdo de suas metas. Todavia, este estudo € internacional e a
metodologia parte de uma revisdo de literatura e de praticas da economia circular
(SCHROEDER et al., 2019). De acordo com Delgado e Lima (2022) o Brasil encontra-
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se em estagios iniciais em relacdo a EC, bem como a Europa anos atras, ou seja, existem

praticas, todavia inexiste diretivas sistémicas.

As politicas pablicas e as leis emergem de necessidades sociais, ou seja, nao séo
criatividades do governo atuante. Sendo assim, o cosmo social de legislacdo e de
politicas publicas descritas, servem como instrumentos de legitimacdo da economia
circular na sociedade moderna (DELGADO; LIMA, 2022). A seguir, classificam-se as

possibilidades vigentes de atuacdo na moda, por meio de diretrizes circulares.

2.2.3 Possibilidades vigentes de atuacdo na moda

A magnitude do vestuario esta relacionada a cultura e a necessidade do ser
humano de se vestir todos os dias na sociedade. Logo, a fim de compreender o entorno
da producdo de moda pré-sustentabilidade, torna-se pertinente categorizar algumas das
possibilidades vigentes de modelos de negécios circulares na moda.

Os prejuizos ambientais e sociais ocorrem em toda a cadeia de producdo em
moda (GWILT, 2014). A vista disso, o design de moda carece ser de percebido como
uma nova cultura, em que “se amplie o acesso a outra estética relacionada a moda:
pensa-la sob uma o6tica de justica social, de economia, e sob uma perspectiva de
sustentabilidade ambiental” (PIRES, 2007, p. 7).

Negdcios de moda que impulsionam a economia circular como o0 uso de insumos
renovaveis, sao empresas, por exemplo, que fornecem a fibra téxtil ou utilizam algodao

organico, os quais tornam-se uma alternativa pré-sustentabilidade, pois o,

[...] processo ndo utiliza pesticidas sintéticos de alta toxicidade e persisténcia,
irradiagBes ionizantes, organismos geneticamente modificados, fertilizantes
sintéticos, reguladores do crescimento e residuos de esgoto (ANICET,;
RUTHSCHILLING, 2013, p. 4).

De outra perspectiva, no que concerne a utilizacdo de residuos como insumos,

cita-se o upcycle, como modo de produgéo cada vez mais presente no mercado de moda,

[...] upcyling, que significa utilizar um material ja utilizado ou o residuo de
um produto tal como foi encontrado, sem despender mais energia na
reutilizagdo do mesmo, ou seja, sem reciclar o produto. E um processo de
recuperacdo que transforma os residuos desperdigados em novos produtos ou
materiais com superior qualidade e valor ambiental (ANICET et al., 2011, p.
3).
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Por intermediario do método upcycle, junto a criatividade, pecas de vestuario
ganham nova aparéncia e utilidade e, de acordo com as premissas da producdo circular
na moda, as perspectivas do método supracitado sdo necessarias para contribuir com
mudancas significativas do paradigma atual.

Outro nicho de mercado contribuinte para a circularidade, sdo os conhecidos
brechoés, que se caracterizam como fomento a reinser¢do do vestuario no ciclo de uso,
ou seja, preocupam-se com a segunda vida dos produtos. Esses empreendimentos
possibilitam a criacdo de empregos, reduzem a necessidade do uso de recursos naturais
para novas pecas, e, por conseguinte, oferecem beneficios ao sistema circular
(ARPONEN, 2020, p. 31). Conforme os estudos de circularidade, entende-se que é
necessaria a mudanca sistémica, assim neste ponto cabe, principalmente, as inddstrias
de vestuario produzirem pecas duraveis, que resistem a longos tempos de uso, com
materiais de baixo impacto ambiental.

As plataformas de compartilhamento, sendo estas solucbes digitais ou fisicas,
caracterizam outros modelos de negd6cio que incentivam a economia circular. No
cenario da moda, pode-se acrescentar o0 uso por tempo limitado das pecas, atraves de
armarios coletivos, de aluguel de roupas e acessorios. Com a evolucédo tecnoldgica e a
educacdo para um consumo consciente, estes modelos tendem a ser mais eficientes na
sociedade.

De natureza circular, existe a categoria de produtos como servico, ou seja, “ha a
oferta de acesso ao produto, mas a propriedade permanece com o produtor, que fica
responsavel pela manutencdo, pelo reparo ou pelo descarte correto” (GOUVEA, 2020,
p. 31). Neste caso, observa-se, a circularidade plena, em que se realiza o design do ciclo
completo. Contudo, para a economia vigente, tornar-se a respectiva economia circular
(em ascensao), é necessaria uma mobilizacdo sistémica global (ARPONEN, 2020).

Na percepgdo de Rossi (2020, p. 89) “um conhecimento intuitivo de que tudo
estd conectado de alguma maneira estd presente na mente de todos hoje em dia”, no
entanto, a maior experiéncia que se tem relacionada a conectividade € a rede mundial de
computadores. Assim, enquanto a inddstria ndo tem uma visdo holistica e
interconectada dos sistemas, com o0 objetivo de fazer de maneira circular, utiliza-se a

comunicacdo de maneira estratégica para comunicar novos valores.
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2.3 COMUNICACAO ESTRATEGICA ORGANIZACIONAL

A seguir, apresentam-se 0 conceito e os fundamentos da comunicagédo
estratégica, bem como as principais etapas do planejamento estratégico. A teorica
prevalecente nestes subcapitulos é a Margarida Kunsh, pioneira no pais em unir a
formulacdo de comunicacdo ao conceito de estratégia, proveniente da area
administrativa. As subsecfes sequentes concentram-se no planejamento estratégico na
pesquisa aplicada, abordando as etapas principais do planejamento estratégico digital,
com contribuicdes do marketing digital e relagdes publicas. O objetivo desta subsecao é
descrever a relevancia da comunicacgdo estratégica nas organizacdes contemporaneas.

Devido a complexidade do cenario contemporaneo, as empresas passaram a
olhar separadamente para a comunicacao organizacional, a qual ocupa local dominante
no organograma, com fungdes individuais de gestdo e marketing (CARRILLO, 2014).

Todavia, mesmo com estes avancos de praticas profissionais e estudos, explica-se que

As acles isoladas de comunicacdo de marketing e de relages publicas séo
insuficientes para fazer frente aos novos mercados competitivos e para os
relacionamentos com os publicos e/ou interlocutores dos mais diversos
segmentos. Estes sdo cada vez mais exigentes e cobram responsabilidade
social, atitudes transparentes, comportamentos éticos, respeito a preservacao
etc., e, nesse contexto, a comunicagdo passa a ser estratégica e a sua gestdo
tem de ser vista sob uma nova visdo de mundo e numa perspectiva
interdisciplinar (KUNSH, 2016, p. 38).

Deste modo, para a comunicacdo ser estratégica a organizacdo deve adaptar-se
ao ambiente, a fim de entender por estratégia os meios adequados para atingir 0s
resultados desejados (MARCHIORI, 2011). Outro ponto importante do cenario a se
considerar, ja dissertado anteriormente, é a centralidade no consumidor (ARPONEN,
2020) que se soma a diminuicdo da distancia, proporcionada pelas mudancas
tecnoldgicas, entre as organizacOes e seus respectivos publicos. Cabe contextualizar a
importancia da dimensdo cultural, ambiental, social e econdmica na comunicagao

estratégica,

A questdo ambiental e a preservacdo do planeta fazem parte da pauta dos
grandes temas da sociedade contemporanea. As alteracdes climéticas, o
aquecimento global, as desigualdades sociais, os grandes desastres naturais,
entre tantos outros problemas, sdo questfes que precisam ser enfrentadas por
todos os agentes, compreendendo o Estado, o setor produtivo empresarial e 0
terceiro setor. Ndo se admite mais que as organizagdes se pautem apenas por
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uma visdo centrada no negocio e, de resto, fiquem apenas no discurso. Ou
elas assumem uma nova mentalidade para valer ou vao perder terreno e até
mesmo correr o risco de ndo sobreviverem (KUNSH, 2016, p. 34).

Com o advento das redes sociais?, as organiza¢des nio tém o controle de como
0 publico responde as comunicacdes mercadoldgicas, contudo se ndo houver coeréncia e
ética nos discursos, este podem virar pauta nas midias sociais (KUNSH, 2016).
Destarte, Kunsh (2016) abrange a evolugdo da comunicagdo organizacional que foi dos
fluxos lineares as dimensdes humanas até a estratégica, passando aos fluxos interativos.
Para a autora torna-se necessario na contemporaneidade observar a comunicacao
organizacional de forma ampla e holistica.

A comunicagdo organizacional integrada contempla a institucional, a
mercadoldgica, a interna e a administrativa. Com todas essas mudancas, torna-se
estratégico um planejamento de comunicacdo estruturado e coeso, assim para
exemplificar, traz-se o passo a passo do Planejamento Estratégico de Comunicagdo na

pesquisa académica.

2.3.1 Principais etapas do Planejamento Estratégico de Comunicacdo na pesquisa

As etapas do planejamento estratégico de comunicacdo devem estar de acordo
com 0s objetivos da pesquisa para a consolidacdo de uma estratégia de pesquisa
aplicada, para posteriormente a proposta de aplicacdo, bem como, 0 percurso

metodoldgico de um trabalho académico, exemplificado na Figura 8.

20 “As redes sociais, na sua esséncia, sio uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes
ligadas para partilhar informac&o. As redes sociais online permitem estender este conceito para o universo
virtual, permitindo a interagdo entre pessoas e grupos em funcao dos seus objetivos. Sdo centradas nas
pessoas e com possibilidade de partilhar contetidos em diversos formatos” (MARQUES, 2020, p. 45).
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Figura 8 - Percurso metodoldgico de trabalho académico relacionado ao Planejamento

Estratégico de Comunicacao
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e proposta de agdes

Fonte: Lemos (2016), adaptado pela autora (2022).

Lemos (2016) explica que no trabalho aplicado com base tedrico-conceitual,

além da pesquisa bibliogréfica, necessita escolha de uma organizacdo-alvo e posterior

uma analise de cenério especifica, a qual em diagndstico e proposta de intervencéo.

Mais especificamente, pesquisas desse tipo envolvem resolucdo das etapas minimas do

planejamento estratégico de comunicacéo, as quais pontua Lemos (2016, p. 165):

1. Detalhamento do cenério interno (briefing detalhado), com mencédo a
possiveis levantamentos e pesquisas ja realizados pela organizagdo-alvo.

2. Estudo do cenério externo (macroambientes, ambiente de tarefa — setor,
concorréncia, ambiente relacional e publico).

3. Anélise de cenério interno versus externo (forcas, fraquezas, ameagcas,
oportunidades).

4. Pesquisa aplicada, se for necessario levantar informacdes especificas por
meio de levantamento primario). Nesse caso, além dos objetivos gerais do
estudo, sera necessario definir objetivos especificos para essa etapa do
trabalho, com justificativa, hipoteses, amostra e técnicas de coleta de dados.
5. Diagnastico.

6. Proposta de intervengéo.

Tem-se ciéncia de que existem outros tipos de pesquisa, como a exploratdria,

entretanto como ndo condiz com a presente investigacdo, as etapas ndo foram



48

analisadas. N&o existe formula exata, tudo vai depender do cenario e do problema que
se pretende solucionar. Traz-se a metodologia da pesquisa organizacional na pratica,
para exemplificar com clareza alguns pontos essenciais do planejamento estratégico de
comunicacdo, 0 quais serdo dimensionados e discriminados no Planejamento

Estratégico de Comunicacéo Digital.

2.3.2 Planejamento Estratégico de Comunicacdo Organizacional

A metodologia do Planejamento Estratégico de Comunicagdo abarcada, embasa-
se nas metodologias desenvolvidas por Kunsh, e de acordo com as macroetapas
sintetizadas por Bazzo, Domakoski e Arauz (2013), sdo elas: “desenvolvimento de
diagnostico, delimitacdo de estratégias de acdo e, por fim, definicdo de mecanismos de
monitoramento e avaliagdo de resultados.” (2013, p. 6).

O desenvolvimento de diagnostico, pode ser realizado de diversas maneiras,
nos casos de grandes corporacfes, procede-se com 0 mapeamento de toda a estrutura da
empresa (fisica, humana, hierarquica), as politicas de acdo, mapeamento do sistema de
comunicacdo interno e externo, de eventuais problemas de imagem, e a relagdo com
cada um dos publicos (BAZZO; DOMAKOSKI; ARAUZ, 2013). Um método
amplamente utilizado por diversas areas é a analise SWOT, a qual mapeia 0s pontos
negativos e positivos em relacdo ao ambiente. Observa-se na Figura 9 a disposicdo

tradicional desta andlise,
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Figura 9 - Modelo tradicional da analise SWOT
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Fonte: Freire in Yanaze (2021).

Freire e Yanaze (2021) atentam para a representacdo tradicional do modelo de
analise SWOT sugerir que as analises do ambiente interno e externo se realizem
separadamente. No entanto, defendem a importancia de realizar intersec¢des entre os

cenarios internos e externos, de acordo com:

A constatacdo de pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas advém
sempre dos resultados de uma andlise combinada, na qual as condicGes
internas devem ser sobrepostas e confrontadas com as situagdes do ambiente
de negdcios da empresa. Dessa perspectiva, pontos fortes e fracos s6 podem
ser reconhecidos nos contextos em que ocorrem e em relagdo as
oportunidades e ameacas presentes nesse contexto (FREIRE in YANAZE; p.
243, 2021).

Tais procedimentos compde uma pesquisa institucional, no entanto, torna-se
importante adequar para a realidade de outras empresas, como microempresa individual,
microempresa e empresas de pequeno porte?. E sempre pode partir de métodos os quais
o profissional encarregado eleger pertinente, a fim de atingir os objetivos da

organizacéo, alinhados aos objetivos do planejamento.

21 s30 considerados pequenos negocios, entretanto, as MPE (Micro e Pequenas Empresas) sdo
responsaveis por 400.000 empresas no estado de Santa Catarina, este nimero representa 98% das
organizac@es de todo o estado. Bem como, estas empresas representam 35,1% do PIB do estado, além
disso, 46% dos empregos formais estdo nestes negocios (SEBRAE, 2021). Cabe contextualizar que “o
segmento de confeccdo de artigos do vestuario e acessérios foi 0 que mais gerou novos empregos em
Santa Catarina no acumulado do ano” (SEBRAE, 2021).
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Kunsh (2003) conclui que as principais etapas do diagndstico estratégico

consistem em:

1. Utilizac&o de dados obtidos com as pesquisas e auditorias;
2. ldentificacdo da missdo, da visao e dos valores;
3. Identificacéo e descrigcdo do negdcio ou escopo de atuagdo;
4. Anélise do ambiente externo setorial e interno;

5. Diagndstico estratégico da Comunicacao organizacional.

Na segunda etapa, engloba-se as acGes de delimitacdo de estratégias, como

definir as politicas de comunicacéo, assim:

Trata-se de uma espécie de cddigo de ética, que contém a misséo, os valores,
a visdo de comunicacdo da empresa, seus procedimentos comunicacionais-
chave, bem como os papéis estratégicos que a comunicacdo deve
desempenhar naquele universo corporativo. Importa destacar que as politicas
de comunicagdo precisam, necessariamente, estar em consonancia com as
politicas globais de atuagdo da empresa (BAZZO; DOMAKOSKI; ARAUZ,
2013, p. 8).

Em dada a macro etapa, apds determinar as politicas, determina-se os objetivos
do planejamento, e posterior as acdes que materializam de fato, dimensdes taticas e
operacionais, e define projetos, planos e programas. Os recursos necessarios também
sdo mapeados, e assim constitui-se o orcamento do planejamento estratégico (BAZZO;
DOMAKOSKI; ARAUZ, 2013).

Apoés aprovagdo, tem-se a definicdo de mecanismos de monitoramento e
avaliacdo de resultados, sendo Uteis “ferramentas como agendas, arquivos,
cronogramas, fluxogramas, clipping de midia” (BAZZO; DOMAKOSKI; ARAUZ,
2013, p. 9). “Os mecanismos de controle capazes de medir o sucesso (ou insucesso) das
acOes perante os diversos publicos corporativos” (BAZZO; DOMAKOSKI; ARAUZ,
2013 p. 9). No caso do planejamento estratégico de comunicacgdo digital, os relatorios
podem mensurar relacionamentos nas redes sociais, bem como engajamento, e no caso
de negdcios digitais, até mesmo o nimero de vendas. Todo o contexto, como sempre,

vai depender dos objetivos do planejamento estratégico.
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2.3.3 Planejamento Estratégico de Comunicacéo Digital

Para compreender a presente pesquisa buscou-se contextualizar as teorias que se
interseccionam e 0s sistemas sociais, no entanto, para a constancia do raciocinio,
dissertar sobre o Planejamento Estratégico de Comunicacao Digital torna-se efetivo para

posterior pesquisa de campo.

O planejamento compreende um processo de tomada de decisbes e um
momento de formalizar as estratégias. Esta em constante desenvolvimento e
apresenta caracteristicas ndo rigidas e fixas. Portanto, é considerado um
movimento que direciona os esfor¢os organizacionais para 0 cumprimento de
objetivos estratégicos. Para isso, politicas e ideias sdo colocadas em pratica,
estabelecendo métodos e dindmicas especificas, e condizentes com o cenario
da organizagéo (LIMA et al., p. 104, 2020).

Sobre o planejamento estratégico, este geralmente € atribuido aos niveis
superiores da organizacao e engloba a definicdo de objetivos e a selecdo de estratégias a
serem adotadas para sua concretizacdo, considerando-se os fatores internos e 0s
externos a empresa, bem como sua evolugdo projetada. Além disso, esse processo
agrega as premissas basicas ou politicas que a empresa deve obedecer em sua totalidade,
a fim de garantir coeréncia e fundamentacdo na tomada de decisdes (OLIVEIRA, 2018,
p. 17). Na presente dissertacdo, aplica-se os fundamentos do deste tipo de planejamento
na comunicacdo digital.

O uso efetivo das midias sociais na comunicacdo organizacional submete-se ao
diagndstico correto das acdes comunicacionais existentes (KUNSH, 2007). As etapas do
planejamento estratégico de comunicacdo digital, como nos demais, sdo definidas pela
pesquisadora, todavia segue a ldégica béasica de diagnostico, estratégias, acdo e

monitoramento.

Vale ressaltar que existem diversos modelos teéricos que explicam o
processo de comunicacao, dentre eles o linear e o circular, porém com o
advento da tecnologia, das inimeras redes de comunicacdo e da propria
comunicacdo digital, o processo passa a ser mais aberto. A mensagem ndo
fica mais fechada entre emissor e destinatario, mas se expande em fluxo e
relagdes (LIMA et al., p.149, 2020).

Kunsh (2007) disserta sobre a comunicagdo digital nas organizagGes, junto a
filosofia da comunicagdo integrada, e elenca duas areas para dirigir esta comunicacao

organizacional, sendo estas: relacdes publicas e marketing. A primeira abarca toda a
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esséncia tedrica, ja explicada nos topicos acima, e 0 marketing corresponde a toda a

comunicacdo mercadoldgica.

2.3.3.1 Marketing Digital

O marketing digital € uma extensa area, todavia para o escopo da pesquisa cabe
analisa-lo a fim de respaldar o objeto da pesquisa. Assim, inicia-se com a definigéo de
Costa et al. (2015, p. 12):

[...] O marketing digital é um instrumento de suma importancia na estratégia
empresarial atual, seja para elevar a lucratividade, melhorar a imagem da
organizacéo, conseguir uma diferenciacdo no mercado ou conquistar novos
clientes.

Com a mudanca do paradigma analdgico para o digital, modificacdes nas esferas
econbmicas, politicas e sociais sdo perceptiveis e frequentes. A revolucdo digital
transformou as relagcfes de trabalho, e consequentemente, o modo de produzir e veicular
informacdes organizacionais e mercadologicas (KUNSH, 2007). A autora complementa
gue nesse contexto, ocorre a mudanca do fluxo informacional para processos interativos
e estratégicos, assim com as organizacbes no ambito digital, afinal, € mais barato
transportar informacdes do que pessoas (SROUR, 1998), além disso, € imprescindivel
citar os stakeholders e as personas.

O marketing digital relaciona-se com o e-commerce (comércio eletrénico) que

[..] surgiu como estratégia de diferenciagdo de venda das empresas.
Excelente tatica para avancar além do comércio, além de adquirir e melhor
conhecer os clientes, podendo assim oferecer um produto com maior
qualidade e comodidade de acordo com as necessidades de cada consumidor,
aumentando as vendas e a lucratividade da organizacdo (COSTA et al., 2015,

p. 5).

Cietta (2019, p. 469) acrescenta a relacdo do e-commerce com o fato dele ser
“extraterritorial e transversal a qualquer canal”, junto a possivel gestdo de um canal
multiplo de vendas reflete a complexidade contemporanea, e tem-se a importante

reflexdo de cenario:

[...] uma empresa possa utilizar apenas o canal online como instrumento
efetivo de troca e o canal offline como féabrica de valor e servico de
experimentacdo, um modelo de distribui¢do ja usado de modo eficaz em
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alguns setores (nos bens de consumo eletronicos, por exemplo). A geracéo Y,
também chamada de Millennials — pessoas nascidas entre os anos 1980 e
2000 —, podera ser a primeira a experimentar a completa “desmaterializagéo”
dos pontos de venda fisicos (CIETTA, 2019, p. 476).

Na atualidade, apresentam-se diversos modelos de neg6cios que atuam no digital
sem a presenca de pontos fisicos. O autor (2017), no entanto, evidencia a importancia

do espaco fisico para os produtos criativos hibridos.

Acontece que a distribuicdo nos produtos criativos hibridos ndo consiste
apenas em um ponto de acesso ao mercado: é também um lugar de
“exibi¢ao” do produto. Assim como em uma sala de concerto, um cinema ou
um teatro, neste espago fisico se constroi uma parte do valor imaterial do
produto. O conceito de experiéncia de consumo torna-se definitivamente
claro quando se pensa na loja como a transformadora (criadora) do valor do
produto, uma fabrica tdo importante quando a industrial (CIETTA, 2019, p.
462).

Acrescenta-se que quando ndo se obtém este espaco fisico, toda a percepcao de
valor inicial é via internet, tal afirmacdo fortalece a importancia de o planejamento
estratégico para a empresa promover o produto e/ou servico, assim como disseminar a
marca. Segundo Cietta (2019), o produto de moda é mais do que manufatureiro, ele
localiza-se entre o cultural e o criativo, assim o valor imaterial e simbolico destes
produtos deve ser narrado, assim como o valor material dele. O autor, a exemplo da
sustentabilidade ambiental, explica que devido ao desconhecimento do consumidor das
certificacbes e selos existentes, a comunicacdo e 0 marketing devem narrar a
sustentabilidade, o que significa expressar as decisdes produtivas e materiais da
empresa.

Na concepcéo de Silva et al. (2011), a respeito do Planejamento Estratégico de
Marketing (PEM), a implementacéo se dispOe em seis passos (Figura 10).
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Figura 10 - Implantacéo do Planejamento Estratégico de marketing

1. Visdo, valores, politicas, missdo, (:j
definicdo de negodcios

S5~ L

2. Fatores criticos do sucesso, andlise ¢]
de cenarios

L 1
3. Identificacdo das oportunidades (:3

2 <

4. Objetivos e metas, estratégias:
corporativa, competitiva, cadeia de ¢,
valor, posicionamento, marketing
mix

Controle e feedback

2 82

5. Implementacao; avaliacdo g
Fonte: Silva et al. (2011).

Para Kotler (2017, p. 35) “a conectividade é possivelmente 0 mais importante

agente de mudanga na historia do marketing”. O autor acrescenta que

Assim, para adotarmos plenamente a conectividade, precisamos vé-la de
forma holistica. Embora a conectividade mével — por meio de dispositivos
moveis — seja importante, trata-se do nivel mais basico de conectividade, no
qual a internet serve apenas como infraestrutura de comunicagdo. O proximo
nivel é a conectividade experiencial, na qual a internet é usada para fornecer
uma experiéncia superior em pontos de contato entre os clientes e as marcas.
Nesse estagio, ndo estamos mais preocupados apenas com a extensdo, mas
também com a profundidade da conectividade. O nivel supremo é a
conectividade social, que envolve a forca da conexdo em comunidades de
consumidores (KOTLER, 2017, p. 38).

Com base no exposto, referente ao escopo da area de marketing digital inerente a
presente pesquisa, torna-se vidvel investigar os encargos de RelagBGes Publicas no
contexto das midias digitais.
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2.3.3.2 Relagbes Publicas no planejamento estratégico de Comunicacgéo Digital

Como elencado por Kunsh (2007) o conceito de planejamento estratégico de
comunicacdo organizacional abrange o marketing digital e as relacdes publicas.
Considera-se nesta dissertacdo, devido ao objetivo, a praxis do profissional de RP no
ambiente da internet, em que as organizagdes presentes estdo relacionando-se com o0s
seus publicos (BARICHELLO; MACHADO, 2015). Para Barichello e Machado (2015),
a funcbes de Relacbes Publicas no contexto das midias digitais esta representado na

Figura 11.

Figura 11 - FuncGes das Relagdes Publicas nas midias sociais
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MONITORAR/ CONTROLAR

Fonte: (Barichello; Machado, 2015, p. 69).

De acordo com os autores (2015), compreende-se na figura supracitada as
funcbes de RP no contexto das midias sociais, que incluem as seguintes etapas:
pesquisar e planejar. De maneira integrada, designam-se as tarefas: assessorar,
executar/interagir e coordenar. E por fim: monitorar, controlar, analisar, mensurar e
avaliar.

Dentre as fungdes descritas, resume-se nesse contexto as principais atividades
nas redes sociais: implementar estratégias comunicacionais para fins de maior
visibilidade, interacdes com os determinados publicos e legitimar-se na sociedade. E
mais, gestdo de conflitos, negociacdo de estratégias e contencdo de crises
(BARICHELLO; MACHADO, 2015).

Na contemporaneidade, o relacionamento pauta 0 sucesso nas redes socialis,
sendo assim torna-se importante listar os stakeholders que, em uma organizacéo,
abrangem grupos ou individuos capazes de afetar ou serem afetados pela atividade rumo

aos objetivos da empresa (FREEMAN, 2010, traducdo nossa). Sendo assim, com base
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na visdo destes grupos de individuos, determinados stakeholders “os gestores tém a
atribuigao ética de respeitar os direitos de todos os agentes afetados pela empresa e
promover o seu bem” (FILHO, 2012, p. 13).

Em outras palavras, a empresa cria uma série de valores para os interessados em
suas acdes e os principais sdo considerados os stakeholders da organizacgéo, a exemplo
engloba-se: investidores, clientes, fornecedores, funcionarios e comunidades. O desafio
e a busca por um negdcio sustentavel, consiste em buscar um objetivo comum entre o0s
maultiplos publicos impactados pela empresa (ROCK CONTENT, 2018).

Denominacdo de persona é um método que tem sido utilizado no mapeamento
de publico, embora tenha diferentes ferramentas para desenha-las, o propésito comum é
“desenvolver um olhar mais humano sobre o consumidor, com maior foco em suas
necessidades do que a abordagem “alvo” de vendas oferece” (STURMER et al., 2019,

p. 134). O desenho da persona, de acordo com o0s autores pode ser representado na

Figura 12.
Figura 12 - Desenho da Persona
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Fonte: (Sturmer et al., 2019, p. 12).

De acordo com os autores (2019), é recomendado que os dados relacionados a
personalidade, ao publico representado pela persona, aos objetivos, aos valores, aos
problemas, a rotina, os interesses, ao contetdo, a solugdo e a outras variaveis da

persona, sejam validados com a investigacdo de individuos reais. Por isso, sugerem
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grupo focal para esta pesquisa mais esmiucada (STURMER et al, 2019). Porem,
considera-se a estrutura da empresa para fomentar a viabilidade deste processo. Outro
modelo de estrutura chama-se buyer persona?, este é proposto pela empresa Hubspot
(2023), disponibiliza-se online e tem as seguintes etapas: a) crie 0 seu avatar; b) tracos
demogréficos; ¢) sua empresa; d) sua carreira; ) as caracteristicas do trabalho; f) como
ela trabalha; g) caracteristicas de consumo. De acordo com a organizacdo, os modelos
de buyer persona s&o importantes para designar diferentes segmentos de cliente, 0s
quais a empresa deseja conversar.

Entretanto, confere-se a importancia da comunicacdo holistica, pois com o
envolvimento do todo a comunicagdo se torna agente do desempenho e,
consequentemente, do relacionamento da empresa com os stakeholders. Por
conseguinte, a reputacdo é desenvolvida e aprimorada estrategicamente ao combinar a
construcdo de ativos tangiveis e ativos intangiveis. Dentre os intangiveis, tem-se a
cultura, a marca, a qualidade dos produtos da empresa, dentre outros. No caso de
modelos de negdcios circulares, os resultados positivos agregam: os individuos, 0 meio
ambiente, a sociedade e a operacdo (metas e objetivos determinados nos
planejamentos), bem como o crescimento no valor da empresa (MAGALHAES, 2023).

De acordo com Magalh&es (2023), cabe aos executivos e conselheiros a cria¢do
de mecanismos para proteger os ativos mais importantes da empresa. E assim, na
prevencdo de crise, o profissional de Relagdes Publicas, busca atuar em consonancia
com estes mecanismos no presencial ou no digital. Nesta dissertacdo, se propde a juncédo
de diretrizes para planejamento estratégico de comunicacao digital de neg6cios de moda
circular, no qual os ativos intangiveis de valor, como a cultura empresarial € a marca

sdo colocados em evidéncia.

24 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA
PESQUISA

Moda pro-sustentabilidade, Economia Circular e Comunicacdo Estratégica

Organizacional interseccionam-se em respectivas atuacbes e teorias com uma

22 «[...] a buyer persona é uma representacdo de quem usa os seus produtos. A buyer persona pode ser
um usuario, mas nem sempre sera esse o caso. [...] o perfil é criado baseado em pesquisa de mercado e
dados reais dos seus clientes ja existentes. Eles podem ser desenhados de diversas formas. Geralmente,
eles vém na forma de um documento-modelo, com 1 ou 2 péaginas, destacando varios dos principais
detalhes do avatar, como motivagdes, objetivos, necessidades, desejos e preocupagdes” (HUBSPOT,
2023)
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semelhanca, todas as areas necessitam de uma visdo holistica do todo para tornarem-se
eficazes, ou seja, para atingirem os objetivos propostos. O objetivo geral da pesquisa
consiste em propor um modelo de planejamento estratégico de comunicacao digital para
negocios de moda com base na economia circular. A fim de, buscar por meio de
estratégias comunicacionais a realizacdo dos propdésitos dos modelos de negocios
circulares.

Entretanto, a complexidade das necessidades contemporéaneas, desde as
ambientais do planeta terra, como as dispostas por Fletcher e Tham (2019) até as
necessidades dos consumidores descritas por Kotler (2017), para harmonizarem-se ha
de ser feita uma proposta planejamento estratégico de comunicacdo digital com
diretrizes organizacionais de relagdes publicas (KUNSH, 2007) e marketing (KOTLER,
2017; WOOD, 2015).

Os novos modelos de negdcios englobam os modelos de negdcios circulares
(ARPONEN, 2020) e suas respectivas possibilidades na moda. Todavia, utiliza-se do
poder da comunicagdo e da conectividade para torna-los conhecidos, e mais, inicia-se
um trabalho de legitimacdo de uma economia circular, ainda pouco mencionados no
pais. Mas, considerada por muitos estudiosos como a economia do futuro.

Este capitulo cumpriu com sua pertinéncia tedrica a respeito dos conceitos de
maior relevancia para esta pesquisa denominada: “Diretrizes para planejamento
estratégico de comunicacdo digital de negocios de moda circular”. De acordo com estas
informacdes, avanca-se para a apresentacdo dos Procedimentos Metodologicos deste

estudo, a fim de maior entendimento das etapas da pesquisa aplicada.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Apos a revisdo das referéncias bibliogréaficas, este capitulo visa descrever o
conjunto de procedimentos metodologicos aplicados para a obtencdo dos objetivos
tracados, que auxiliaram na investigacdo do problema da dissertacdo. Para melhor
compreensdo destes, retoma-se 0 objetivo geral da presente pesquisa, que visa propor
um modelo de planejamento estratégico de comunicacdo digital para negdcios de moda
com base na economia circular. Para alcanca-lo, junto aos objetivos especificos,

desenha-se o caminho metodoldgico, representado na Figura 13.

Figura 13 - Organograma dos procedimentos metodoldgicos da pesquisa

de natureza aplicada

CAMINHO
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*  Realizar uma analise SWOT para compreender @ empresa
estudada e o entorno em que esta inserida.

Diretrizes para
ANALISE DOS RESULTADOSDA - - Analise Qualitativa ~—  planejamento estratégico

PESQUISA DE CAMPO de comunicaco digital de
negocios de moda circular

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Observa-se no infografico que a presente pesquisa € de natureza aplicada, de
acordo com Gil (2017, p. 31) a “pesquisa aplicada, abrange estudos elaborados com a
finalidade de resolver problemas identificados no ambito das sociedades em que 0s
pesquisadores vivem”. Em relagdo a abordagem do problema ¢ qualitativa, ou seja, o
pesquisador atraves da coleta de dados (observaces, formulérios, dentre outros)
analisa-os e ordena-os sem interferéncias (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Quanto ao objetivo, a dissertacdo € descritiva, de modo que identificar atributos
ou fendbmenos de situacdes especificas e estabelecer conexdes entre diferentes variaveis
sdo elementos presentes em uma pesquisa categorizada como descritiva em termos de
sua finalidade (GIL, 2017). Para os procedimentos metodoldgicos optou-se por:
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, entrevista e analise SWOT.

O local da pesquisa é caracterizado como pesquisa de campo e suas respectivas
etapas sdo discriminadas no decorrer do capitulo. A seguir, serd fornecida uma
caracterizacdo detalhada da pesquisa, com o objetivo de aprimorar a compreenséo sobre

0 caminho metodoldgico envolvido.

3.1.1 Quanto a natureza ou finalidade da pesquisa

A classificacdo da pesquisa, de acordo com sua finalidade é aplicada, uma vez
que tem o objetivo de adquirir conhecimento para ser aplicado em uma situagédo
especifica (GIL, 2017). A presente pesquisa pode ser identificada como tal, pois busca
resolver o problema da pesquisa, relacionado a como uma microempresa individual de
moda circular consegue comunicar-se estrategicamente no digital. Assim, buscam-se
diretrizes de planejamento estratégico digital para modelos de neg6cios com a
especificidade circular e, em consonancia, a proposta de aplicabilidade de um
planejamento estratégico de comunicacgéo digital para empresa de moda A.

Sobre a aplicagdo da entrevista com a empreendedora, realizou-se online na
plataforma Google Meet. Esta plataforma da Google permite a realizacdo de
videoconferéncias com qualidade, seguranca e opc¢do de registro (gravacdo). Em
seguida, realizou-se a anélise SWOT com o intuito de compreender a comunicagao na

rede social Instagram da In Core Ecodesign.
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3.1.2 Quanto a abordagem do problema

Identifica-se a pesquisa como qualitativa no que se refere a abordagem do
problema, de acordo com Botelho e Cruz (2013), a abordagem qualitativa de pesquisa é
caracterizada como uma interacdo entre 0 mundo real e o pesquisador, na qual busca-se
uma compreensédo aprofundada do fendmeno em estudo. Esta abordagem estimula a
descricdo, estudo, anélise, registro e interpretacdo de observagdes e fatos relacionados
ao ambiente pesquisado, assim como as fontes envolvidas na coleta de informacGes.

Para os autores Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa qualitativa ndo se
fundamenta no emprego de dados estatisticos como componente central no processo de
analise de um problema. Em vez disso, prioriza a coleta de dados descritivos e
concentra-se principalmente no processo de pesquisa. Sendo assim, o desenvolvimento
do planejamento estratégico de comunicacdo digital relaciona-se, principalmente, com
as caracteristicas contextuais da In Core Ecodesign estudada e o ambiente macro e

micro em que esta inserida.

3.1.3 Quanto aos objetivos

De acordo com o0s objetivos a pesquisa é descritiva, incluem-se nessa categoria,
geralmente, a investigacdo no ambito das ciéncias humanas e sociais. A especificacdo
dos objetivos é uma caracteristica estrutural inicial (PRODANOV; FREITAS, 2013).
Além disso, outra propriedade das ““[...] mais significativas das pesquisas descritivas é a
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, como o questionério e a
observacao sistematica” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 53).

3.2 PROCEDIMENTOS TECNICOS PARA COLETA DE DADOS

A amplitude dos procedimentos técnicos de coleta de dados, desenvolve-se a
partir da pesquisa bibliogréafica e da pesquisa de campo. Respectivamente, o segundo
capitulo da presente pesquisa é dedicado a pesquisa bibliogréafica “elaborada com o
proposito de fornecer fundamentagéo teorica ao trabalho, bem como a identificacdo do
estagio atual do conhecimento referente ao tema” (GIL, 2017, p. 44).
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Ja a pesquisa de campo, empregada com o propdésito de obter informacdes e
conhecimentos sobre um problema especifico para o qual buscamos uma resposta,
verificar uma hipotese ou descobrir novos fenémenos e suas relagfes. Esta envolve a
observacado dos fatos e fendmenos conforme ocorrem de forma natural, a coleta de
dados relacionados a eles e o registro de variaveis que se presume serem relevantes para
posterior anélise (PRODANOV; FREITAS, 2013). Coletou-se através da entrevista
(apéndice A) com a empreendedora da In Core Ecodesign e com a analise SWOT.

3.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

O presente estudo localiza-se no municipio de Florianopolis/SC, o que
caracteriza a delimitacédo espacial. Aplica-se a resolucdo de um problema real da In
Core Ecodesign, todavia compreende-se que os conhecimentos produzidos podem ser
aplicados a novos modelos de negocios circulares, com a estrutura de MEI,
microempresa ou empresas de pequeno porte. A delimitacdo temporal teve inicio com
a pesquisa bibliografica no segundo semestre de 2021, ja a pesquisa de campo foi

realizada em abril de 2023.

3.4 TECNICAS DE ANALISES DOS DADOS

De acordo com Bardin (2011, p. 31) a analise de contetdo ¢ “um conjunto de
técnicas de andlise de comunicagdes”. Todavia, a inferéncia engloba “procedimentos
sistematicos e objetivos de descrigdo do conteido das mensagens” (2011, p. 38). Tal
analise organiza-se com a seguinte sequéncia cronoldgica: 1. Pré-analise (leitura
flutuante, escolha dos documentos, elaboracdo de indicadores); 2. Exploracdo do
material (descricdo analitica do contetdo; definicdo das categorias de analise). 3.
Tratamento dos resultados (inferéncia e interpretacdo). Como se trata de uma entrevista,
a mesma sera transcrita (corpus) e, em seguida analisada (BARDIN, 2011). O

organograma representado na Figura 14, sintetiza as etapas propostas pela autora.
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Figura 14 - Etapas da analise de contetdo

ANALISE'
DE CONTEUDO

PRE-ANALISE EXPLORACAO DO TRATAMENTO DOS
MATERIAL RESULTADOS
» leitura flutuante; « descrigao analitica + Interpretagéo.
« escolhados do conteddo;
documentos;
» elaboracéo dos + definicao das
indicadores. categorias de
anélise.

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Bardin (2011).

A pré-andlise é considerada a fase de organizacdo, na qual ocorre a leitura
flutuante, primeiro contato com a documentagdo da pesquisa, em seguida, ocorre a
escolha dos documentos e a elaboracdo dos indicadores, os quais possibilitaram a
futura interpretacdo e preparacao formal.

A fase de exploracdo do material, consiste na descricdo analitica do conteddo e
na definicdo das categorias de andlise, os dados sdo distribuidos de acordo com a
categoria. Nesta pesquisa, foram desenvolvidas categorias e subcategorias de andlise
criadas a posteriori, ou seja, depois da coleta dos dados. Todavia, como a amostra da
pesquisa consiste na entrevista de uma microempreendedora individual, ndo houve a
agrupacao de contedo com demais entrevistas, e sim, a organizacgdo deles, dispostos na
amostra.

O tratamento dos resultados, ultima etapa da andlise de contetdo, engloba a
interpretacdo que consiste na ‘“analise dos significados e conexdes com 0s
conhecimentos teodricos e vivenciados” (SILVEIRA, p. 128). Na presente pesquisa, ndo
se utiliza a inferéncia devido ao tamanho da amostra, a qual condiz com os objetivos da

pesquisa.
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3.5 PESQUISA DE CAMPO

3.5.1 Amostra da pesquisa

A amostra da pesquisa contou com entrevista com a empreendedora Karine
Freitas, da respectiva In Core Ecodesign e com a analise SWOT. A empresa tem porte
de microempresa individual, atua na categoria de vestuario e acessorios e esta localizada

na cidade de Florianopolis/SC.

3.6 DETALHAMENTO DAS ETAPAS DA PESQUISA

Desde a conversa prévia com a empreendedora, definiu-se o objetivo geral da
pesquisa e 0s especificos, os quais destinam-se a contribuicdo para a resolucdo do

problema. A partir disso, norteou-se as fases descritas na sequéncia.

3.6.1 Primeira etapa- Fundamentacéo Tedrica

A fundamentacdo tedrica constitui a fase inicial da presente dissertacdo, a qual
inicia-se apos a delimitacdo do tema. Para desenhar esta etapa, realizou-se uma pesquisa
baseada na andlise de literatura, por meio de livros, artigos cientificos, teses e
dissertagdes relacionadas ao problema e aos objetivos da pesquisa.

Dessa forma apresentou-se conceitos de produtos de moda e a pratica de uma
moda pré-sustentabilidade, disserta-se sobre a economia circular e os modelos de
negocios circulares existentes e por fim, sobre a comunica¢do organizacional estratégica

e planejamento estratégico de comunicacéo digital.

3.6.2 Segunda etapa- Critério para a selecdo da empresa

Selecionou-se a In Core Ecodesign, pois a MEI em questdo atendia os requisitos
de um negdcio de moda que impulsiona a economia circular, nas categorias de residuos

como recursos e modularidade e durabilidade, referentes, as informac6es obtidas
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sobre a utilizacdo de tecidos do kite em desuso (pds-uso). O kite, conhecido também
como pipa, € uma infraestrutura necessaria para a préatica do kitesurf. Todavia, o tecido
que reveste estd pipa tem curto periodo de vida Gtil no esporte, de acordo com a
empreendedora (2023) entre 200 e 300 horas de voo, porém depende do cuidado
empregado com o equipamento e das adversidades do meio ambiente. Na Figura 15,

observa-se a produtos de moda produzidos na marca.

Figura 15 - Bolsas e mochila da marca In Core Ecodesign

Fonte: Freitas (2022), adaptada pela autora (2023).

Dentre os modelos de bolsas e mochila, sdo trés os de modelos: a) pochete; b)
trekking bag; c) estanque bag. Como supracitado, todas sédo produzidas com o tecido de
kite (p6s-uso), no entanto, os aviamentos ndo sdo pro-sustentiveis. De acordo com
Matos (2023), a oferta é baixa destes aviamentos, e quando encontrado, estes
aviamentos ndo dispdem da mesma qualidade dos aviamentos tradicionais.

Essencialmente,

Modelos de negécios circulares redefinem ecossistemas de negécio, o que
significa que as empresas ndo podem atingir a circularidade por conta
propria, elas precisam que seus parceiros de ecossistema de negocios e
facilitadores mudem seus modelos também. As empresas também precisam
identificar e visualizar seu papel presente e futuro em seu ecossistema
(ARPONEN, 2020, p. 63).

Pertinente para a presente pesquisa € a composi¢cdo do tecido utilizado ser

majoritariamente de derivados plasticos, mais a adi¢cdo de quimicos no tecido ripstop,
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ou seja, reinserir estes insumos, através de técnicas upcycle, em ciclos de uso:
impulsiona a circularidade. A viabilizagdo da modularidade destes produtos, a qual
aumenta a durabilidade, também estd em consonancia com uma economia mais circular.

A jaquetas sdo feitas sob demanda e com producdo colaborativa, ou seja, o
cliente contribui no projeto. Sobre os materiais, além do ripstop e dos aviamentos
comuns as bolsas, o forro é composto por uma malha sustentavel, mesclada com fibras
de poliéster PET, obtidas através da reciclagem de garrafas PET e algod&o. A Figura 16

indica a imagem do kite e o produto de moda,

Figura 16 - Demonstracéo do Kite e da jaqueta In Core Ecodesign

Fonte: Freitas (2022).

Ap0s a escolha da empresa, da conversa prévia com a empreendedora, torna-se

necessaria a organizacdo da entrevista. A qual sera descrita na subsecdo a seguir.

3.6.3 Terceira etapa- Organizacao da entrevista

Nesta etapa buscou-se elencar questdes a fim de compreender de maneira geral
as ferramentas de gestdo e comunicacdo da In Core Ecodesign, de como estas estruturas

se dispbe no presente e juntar as informacOes necessarias para a elaboracdo do
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planejamento estratégico de comunicacado digital. Para tal, foi elaborado um roteiro de

entrevista apresentado no Apéndice A.

3.6.4 Analise da situacdo atual da comunicacéo digital da marca

Dentre outras informacgdes, menciona-se na entrevista que o canal digital mais
utilizado para vendas é a rede social Instagram, sendo assim, o diagnostico que compde
estd pesquisa de campo sera realizado atraves da anélise SWOT. A qual tem-se como
objeto de estudo: a gestdo da comunicacdo na rede social Instagramda In Core

Ecodesign, observa-se na Figura 17 a sintese da analise.

Figura 17 - Analise SWOT do Instagram da In Core Ecodesign

OBJETO DA MATRIZ: A GESTAO DA COMUNICAGAO NA REDE SOCIAL INSTAGRAM
DA EMPRESA ESTUDADA.

STRENGTHS (FORGCAS) WEAKNESSES (FRAQUEZAS)
¢ Compartilhamento de parte da rotina de * Auséncia de resposta em comentéarios;
producao; * Faita de fotos do produto de moda com
* Excelente organizacao dos destaques, qualidade profissional ou fotos atuais
¢ Utilizacdo de videos no formato reels no somente do produto;
feed; * Muito texto inserido nos videos e imagens,
* O produto de moda em questdo é estético, * Auséncia de Intogram Shopping.
bonito, atual;

* Utiliza-se de hashtags nas legendas

OPPORTUNITIES (OPORTUNIDADES) THREATS (AMEACAS)

¢ 0O tema moda sustentavel acessa mais e Ofertas de diferentes produtos de moda no
individuos no presente; digital.

* 0ODS’s;

* Produto de design exclusivo da regido,
unico que insere o tecido que reveste a
pipa do kitesurf em ciclos de uso;

* EC ser debatida ha mais tempo em paises
da Europa, assim a localidade torna-se uma
oportunidade, devido aos turistas.

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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De acordo com o modelo classico SWOT considera-se os fatores internos: as
forcas e as fraquezas; os fatores externos: oportunidades e ameagas. Ainda assim, o0
cenario € mais complexo perpassa por sobrepor e confrontar o ambiental interno com o
externo (FREIRE in YANAZE, 2021).

Dentre os fatores internos, considera-se como forca: o compartilhamento de
parte da rotina de producdo, pois estabelece proximidade com a audiéncia; a excelente
organizacdo dos destaques no Instagram, a qual facilita a navegacgéo e a visualizagédo
dos produtos disponiveis; a utilizacdo de videos no formato de reels no feed, visto que
confere dinamicidade e atratividade a plataforma; o produto de moda em questdo é
estético, atual, singular, visivelmente atraente e artistico, devido a disposicéo das cores;
0 uso de hashtags nas legendas, ja que favorece a visibilidade e o alcance nas
publicacéo.

Intrinseco as fraquezas internas discriminadas na analise, estd a auséncia de
resposta em comentarios, pois esta acdo compromete no relacionamento e limita o
engajamento organico; a falta de fotos do produto de moda com qualidade profissional
ou apenas a exibicdo isolada do produto (atualizada); excesso de texto inserido nos
videos e imagens, dado que pode sobrecarregar o conteudo visual e dificultar a
compreensdo da mensagem; e a auséncia de loja?3 na rede social.

Aos considerados coeficientes externos, elencam-se como oportunidades: a
tematica moda sustentavel tem alcangado um maior nimero individuos (pauta na midia
e nas redes sociais); as diferentes pesquisas de tendéncia que apontam o interesse de
mais pessoas em adotar habitos de vida mais sustentaveis; os ODS’s; o fato do produto
de moda ser exclusivo da regido, pois é o Unico que reinsere o tecido do kite em ciclos
de uso, através de produtos de moda; e o debate em torno da economia circular existir
h& mais tempo em paises da Europa, o que torna a localidade de Floriandpolis/SC uma
oportunidade, pois o municipio tem grande fluxo de turistas. No entanto, elencam-se
como ameaca as ofertas de diferentes produtos de moda no ambiente digital, tanto os
produtos pro-sustentaveis quanto provenientes de producdes lineares.

A interseccionalidade dos fatores ¢ a leitura estratégica da analise SWOT, sendo
assim, torna-se necessario analisar o encontro das fraquezas com as oportunidades.

Como por exemplo, a auséncia de resposta em comentarios, pois a resposta deles

23 <O Instagram Shopping, ou loja no Instagram, é um recurso que permite vender pelo proprio

aplicativo. Para isso, ¢ usada uma nova aba no feed da pagina, com o icone que imita uma “bolsinha”
(MLABS, 2022).
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fomenta o relacionamento e aumenta engajamento organico. E assim, existe a
oportunidade de abordar o tema em ascensdao (moda sustentavel) na producdo de
conteldo e, consequentemente, nos comentarios.

Ademais, a falta de fotos do produto de moda com qualidade profissional, pode
relacionar-se com a oportunidade de o produto de design ser exclusivo na regido. Pois,
ao desenvolver conteudos visuais de alta qualidade, os quais mostram o produto de
moda circular em situacfes reais, demonstrando seus beneficios e usabilidade, pode
despertar o interesse dos seguidores em adotar um estilo de vida mais sustentavel e,
possivelmente consumir o produto. O uso de hashtags (forca) de maneira estratégica
pode auxiliar a alcancar esse pubico.

Em relacdo aos textos inseridos nos videos e imagens (fraqueza) e o tema moda
sustentavel acessar mais individuos (oportunidade), tem-se a conjuntura de utilizar
textos de forma planejada, comunicando sobre moda sustentavel, moda circular e seus
beneficios, de modo a educar e engajar o publico. Entretanto, a auséncia do Instagram
Shopping (fraqueza) e o produto de moda ser exclusivo na regido (oportunidade), une-se
a possibilidade de estratégia comunicacional que valorize a exclusividade do produto e
o ciclo de vida dele. E assim, direcionar o publico para uma loja virtual externa, como o
site multimarcas parceiro.

Forcas e ameacas relacionam-se a maneira que o compartilhamento da rotina
realizado pela empreendedora, pode criar reconhecimento e proximidade, diferenciando
0 produto em meio a concorréncia. E destaca-se também o uso de video no formato
reels para, com criatividade e informacdo coerente, fomentar engajamento no
Instagram.

As oportunidades e as forcas complementam-se a medida que o produto de moda
¢ estético, bonito, atual e o tema moda sustentavel estd em voga. Neste caso, e nos
semelhantes, se aproveita a forca do ambiente e a forca do produto de moda. Assim,
destacando como a marca incorpora materiais pro-sustentaveis e praticas de producgéo
responsavel e circular.

Torna-se necessario superar as fraquezas como a falta de fotos com qualidade
profissional, o excesso de texto nas imagens e videos, a auséncia de respostas aos
comentarios, e a ndo utilizacdo da ferramenta Instagram Shopping. Isto, devido a
ameaca do ambiente digital de incontaveis ofertas de produtos de moda. Com
planejamento estratégico de comunicacdo digital, e tempo, estas fraquezas podem ser

sanadas.
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3.6.5 Quarta etapa- Aplicacdo da entrevista

A aplicacdo da entrevista com a empreendedora da In Core Ecodesign foi
realizada através da plataforma Google Meet, dispbe de 7 questbes abertas,
desenvolvidas em 3 categorias de andlise: estrutura da empresa; estrutura da
comunicacdo; informagbes para desenvolvimento do planejamento estratégico de

comunicacdo digital.

3.6.6 Quinta etapa- Organizacgéo das informacodes

Apbs a coleta dos dados por meio da aplicacdo do questionario, realizou-se uma
analise que seguiu as categorias e subcategorias de analise estabelecidas pela autora,
com o intuito de facilitar a compreensao e a organizacdo dos resultados apresentados na

secdo subsequente.

Quadro 4 - Categorias de analise

Categoria de anélise Subcategorias de analise
Missdo
Estrutura de gestdo da empresa Visdo
Valores

Conhecimento sobre as estratégias aplicadas

Estrutura da comunicagéo Conhecimento sobre as dificuldades na
comunicacao digital
Obijetivos
Informagdes para desenvolvimento do Associagbes com a marca
planejamento estratégico de comunicacao Persona

digital.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

Torna-se coerente a explicagdo das categorias de analise desenvolvidas, a
primeira estrutura de gestdo da empresa rege as subcategorias missdo, visdo e
valores. Assim, compreende-se a visdo da empreendedora acerca desse sistema. O
objetivo principal envolve a criagdo de um planejamento estratégico de comunicacao,

sendo assim a categoria estrutura da comunicacdo abarca as subcategorias
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conhecimento sobre as estrategias aplicadas. Ou seja, quais a¢cbes comunicacionais
aplicam-se no presente e com qual finalidade, e mais a subcategoria de conhecimento
sobre as dificuldades com a comunicacéo digital. Com o foco na estruturacdo do
capitulo 5, organiza-se a categoria de analise informacdes para desenvolvimento do
planejamento estratégico de comunicacdo digital, a qual corrobora as seguintes
subcategorias: objetivos, associagdes com a marca e persona.

O presente capitulo descreve a metodologia empregada na investigacdo do
problema de pesquisa, visando a obtencdo de dados relevantes. Esses dados foram
interpretados, analisados qualitativamente, e confrontados com a base tedrica explorada,
a fim de aprimorar a compreensdo do fendmeno em estudo. A seguir, no capitulo 4,
tem-se a apresentacdo dos resultados provenientes dos dados coletados na pesquisa de

campo, por meio do questionario aplicado.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo apresenta os dados coletados durante a pesquisa de campo com o
propdsito de fornecer dados sobre a In Core Ecodesign, com o objetivo de propor uma
estrutura de planejamento estratégico de comunicacao digital para modelos de negdcios
circulares. Para alcanca-lo realizou-se uma andlise para diagnéstico (SWOT) e
entrevista com a empreendedora da empresa objeto de pesquisa desta dissertagdo. A

analise ideal para dados qualitativos é a de contetdo.

A andlise de contelido € um processo de investigacdo utilizado na andlise
textual e quantificacdo do material qualitativo sobre o foco da pesquisa, por
meio da categorizacdo e tabulagdo de dados obtidos nas entrevistas.
(SILVEIRA, 2017, p. 124)

A seguir, apresenta-se as trés categorias de analise desenvolvidas pela autora: (a)
estrutura de gestdo da empresa; (b) estrutura da comunicacgdo; (c) informacdes
para desenvolvimento do planejamento estratégico de comunicacgdo digital. Sendo
assim, nestas categorias foram analisadas as sete respostas da entrevista, a qual realizou-
se através da plataforma Google Meet. Além desta, a plataforma online Wordart
contribui para a analise visual dos dados qualitativos coletados, através da estruturacédo

de nuvem de palavras.

4.1 ESTRUTURA DE GESTAO DA EMPRESA A

Ao obter informacdes acerca do breve histérico da In Core Ecodesign, de uma
microempresa individual que iniciou suas atividades durante a pandemia da COVID-19,
a primeira categoria de analise buscou identificar o proposito da mesma. Assim, com a
auséncia de um site proprio da marca, os quais geralmente possuem a aba informacional
“Quem Somos”, esta categoria inicial propos a empreendedora esta reflexao.

Em suma, as palavras que mais apareceram na pergunta sobre qual a misséo, a
visdo e os valores da marca foram, respectivamente: “produto”, “design”, “relacdo” e
“usuario”. Outros termos como “objeto”, “moda”, “consumo”, “consumidor” e “cadeia
produtiva” apareceram menos. A Figura 18 representa a nuvem de palavras criada por

meio desta resposta, assim a nuvem destaca as palavras com maior numero de repeticao.
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Figura 18 - Reflexdes da empreendedora acerca da gestdo da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2023).

4.2 ESTRUTURA DE COMUNICACAO

Esta categoria de analise de conteldo definida pela autora objetiva adquirir
conhecimento sobre as estratégias aplicadas e conhecimento sobre as dificuldades
na comunicacao digital. A empreendedora foi questionada sobre em quem ela gostaria
que chegasse o conteudo da sua marca, a fim de definir uma persona, ou seja, o cliente
ideal dos produtos de moda da In Core Ecodesign. Com isso, observou-se que a
empresa ndo tem um puablico definido para alcance. Todavia, a empreendedora
verbalizou a diversidade dos clientes ativos da marca, de criancas a pessoas
sexagenarias. Observou-se que, mais do que definir um publico, a empreendedora
objetiva que seu produto de moda, produzido a partir da circularidade possa atrair o
olhar estético do maior nimero de pessoas.

Outra questdo elencada abarcou os valores que ela gostaria que associassem a
marca, e para além deles, livres associacbes com o produto. As palavras que mais
apareceram na resposta, as quais foram agrupadas pelo mesmo valor semantico, foram:
“valor, “estético”, “agradavel”, “funcional”, “novidade”, “atil” e “facilidade”. Tém-se
as seguintes palavras que apareceram com menos frequéncia: “belo”, “praticidade” e

“visualmente”. A Figura 19 representa esta resposta por meio da nuvem de palavras.
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Figura 19 - Desejo da empreendedora de associagdes com a marca
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2023).

Verifica-se na Figura supracitada as inquietacGes da empreendedora descritas a
partir da sua vontade de associar o olhar dos possiveis clientes para o produto de moda
de sua empresa com o valor de novidade. E mais, 0 anseio em reinserir materiais em
ciclos de uso e transforma-los em algo util, belo, agradavel e estético. Em teoria, se
adiciona valor no produto através de técnicas de circularidade, mas na pratica o fator
cultural de uma economia baseada na linearidade interfere nas percepcdes do cliente
para este produto remanufaturado.

A pergunta subsequente, adequada nesta categoria de analise de contetdo e na
subcategoria dificuldades, determina compreender os desafios na comunicacéo digital.
Como resposta a empreendedora verbaliza que a “organizacdo” e 0 “foco” sao
obstaculos, e mais especificamente, a auséncia de um objetivo tatil. A empreendedora
comunica que desenvolve contelldo de acordo com a sua rotina, com o que ela vive
enguanto marca, mas que pretende produzir contetdo com linguagens mais consumidas,
entende-se assertiva nas redes sociais. Interpreta-se nessa questdo que o planejamento
estratégico de comunicacdo digital € adequado para sanar estas complexidades da In

Core Ecodesign, a anélise avanca na sequéncia.
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4.3 INFORMACOES PARA DESENVOLVIMENTO DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO DE COMUNICACAO DIGITAL

Ao compreender os vinculos que a empreendedora gostaria de promover entre o
produto e os consumidores, chegou-se a pergunta de qual o objetivo deveriamos
alcancar no planejamento estratégico de comunicacdo digital, os objetivos estruturam
uma subcategoria de analise. Assim, a resposta principal foi “alavancar vendas”, além
disso, “alcance em midias, alcance em redes sociais”, todo o alcance proporcionado até
0 momento é de midia organica. Ambos os pontos alinhados podem ser sanados com as
estratégias direcionadas.

Nesta resposta, a empreendedora reflexionou sobre a gestdo da empresa, pois de
acordo com a analise dela, é necessario melhora-la. Ainda, conforme o Gltimo balanco,
a MEI ja& se mantém, mas torna-se necessario organizar um pagamento para a
empreendedora. Este Gltimo ponto ndo cabe ser resolvido pelo planejamento estratégico
de comunicacdo digital.

A profissional foi indagada sobre quais os canais de comunicagéo séo utilizados
com os clientes, e ainda, se existe algum adjetivo para descrevé-los. Os argumentos
apresentados foram que a comunicacdo € informal e direta, no entanto inexiste um
adjetivo que denote proximidade com os clientes. Os canais de comunicacdo sdo:
Whatsapp e Instagram. Neste momento, foi mencionado também o site multimarcas, no
qual existe aba ‘contate-nos’, mas a comunicagdo ¢ realizada pela equipe do site, o que
neste caso classifica-se como um canal de venda.

O questionamento que encerra a entrevista busca compreender as empresas que
inspiram a empreendedora. Nota-se que, inicialmente, ela mencionou uma empresa cuja
comunicacdo a inspira. Além disso, ela se sente proxima da marca, pois conhece a
proprietaria desde antes da criacdo do negocio. Outra marca é de um produto de moda
semelhante ao da In Core Ecodesign, desenvolvido com o mesmo tipo de residuo,
porém em outro estado. Por fim, uma startup internacional que trabalha com reuso

também inspira a empreendedora, pois relaciona-se com a estética que ela gosta.
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5 DIRETRIZES PARA PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
COMUNICACAO DIGITAL DE NEGOCIOS DE MODA CIRCULAR

Neste capitulo, convergem-se os estudos da fundamentacéo teorica e o resultado
da pesquisa de campo em diretrizes para planejamento estratégico de comunicagédo
digital de negdcios de moda circular. Nas teorias apresentadas no capitulo 2, situa-se a
tese de que a pesquisadora define as etapas do planejamento estratégico, isto de acordo
com o cenario e com o problema que se pretende solucionar.

Com o0 objetivo de propor um modelo de planejamento estratégico de
comunicacdo para negocios de moda com base na economia circular, utilizou-se 0s
conhecimentos acerca de comunicacdo estratégica organizacional descritos no tépico
2.3. Sendo assim, com suporte na interseccao de contetdos de planejamento estratégico
de comunicacdo com foco no digital e os demais dispostos na investigacdo teorica e

metodoldgica, desenvolveu-se o organograma da Figura 20.

Figura 20 - Diretrizes para planejamento estratégico de comunicacao digital

de negdcios de moda circular

DIRETRIZES .
DIAGNOSTICO
- e METAS E OBJETIVOS

PLANEJAMENTO

ESTRATEGICO DE
COMUNICAGAO e ORCAMENTO

DIGITAL DE
c PERSONA

NEGOCIOS DE
x ACOES ESTRATEGICAS
o MENSURAGAO e DE COMUNICAGAO DIGITAL
PARA MODELOS DE

MODA CIRCULAR
NEGOCIOS CIRCULARES

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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51 DIAGNOSTICO

Observa-se que o diagnéstico desempenha um papel fundamental na formulacéo
de planejamentos estratégicos. Nesse sentido, torna-se crucial analisar o modelo de
negocio e seu ambiente para, a partir dessa analise, definir as estratégias de
comunicagdo adequadas.

Optou-se por utilizar o modelo cléssico de analise SWOT,; entretanto,
posteriormente, € feita uma intersecdo entre as andlises internas e externas,
considerando 0s aspectos positivos e negativos. E determinante que a analise SWOT
possua um objeto de estudo definido, de forma a analisar essencialmente os pontos
relacionados as necessidades da empresa em estudo.

De acordo com a estrutura das MPE’s, tange ao profissional responsavel pela
comunicacdo o ato de delimitar o objeto de estudo, como por exemplo, o Instagram da
marca de moda A. Bem como, especificar quais os fundamentos serdo analisados no
diagndéstico comunicacional. Na prética, algumas perguntas auxiliam estrategicamente

na construcdo desta etapa, como detalhado na Figura 21.
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Figura 21 - - Modelo dindmico de analise SWOT para diagndstico comunicacional

de modelos de negdcios circulares

0B ” o DA MA | I\l[."' Instagram da marca de moda A
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o As histérips do marca esto evidenciadas no
I ambiente digital? * Os comentdrios do publico tem retorno da
+ A comunicaciio da empresa evidencla o produto, ampresa?
I 0 servigo ou o produto como servico que ela
R oferta?
o Existe uma comunicacho que estrategicamente Apds  discriminar  estas  fraguozas
N busque proximidade com os publicos? comunicacionais, busca-se acdes estratégicen »
« A empress estd se comunicanda com  o% fim de diminui-las ou eliming - las.

diferentes stakeholders?”
« Por Que as passoas compram da sua

empress @ nio de outra? S W

Threats (Ameacas) I O Opportunities (Oportunidades)
¢ Quais as amongas axternas o modelo de
negocio pode ,:",,,7 * O que as pesqguisas mostram sobre o modelo de

negocio circular om que vocd 5o insera?

Neste ponto, recomenda-se investigar as
tondéncios locals o globals doste tipo de nogocio,

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

A vista disso, conforme a Figura supracitada, 1&-se nos quadrantes de
analise interna:

e Forcas: Quais os tipos de publicacbes geram mais interacdo com os publicos da
empresa? As histérias da marca estdo evidenciadas no ambiente digital? A
comunicacdo digital da empresa evidencia o produto, o servi¢co ou 0 produto
como servico que ela oferta? Existe uma comunicacdo que estrategicamente
busque proximidade com os publicos? A empresa estad se comunicando com 0s
diferentes stakeholders? Por que as pessoas compram da sua empresa e nao de
outra?

e Fraquezas: Quais séo as fraquezas da comunicacgao neste canal da empresa? Os
comentarios do publico tém retorno da empresa?

Apos discriminar estas fraquezas comunicacionais, busca-se agOes
estratégicas a fim de diminui-las ou elimina-las. E nos quadrantes de analise

externa, tem-se o texto:
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e Oportunidades: O que as pesquisas mostram sobre 0 modelo de negdcio circular
em que voceé se insere?
Neste ponto, recomenda-se investigar as tendéncias locais e globais deste
tipo de negécio.

e Ameacas: Quais as ameacas externas 0 modelo de negdcio pode sofrer?

Conforme a Figura 21, o modelo dinamico de SWOT aponta questdes
orientadoras de diagndstico comunicacional. Nesse sentido, é importante destacar que
esta é uma referéncia de analise, ou seja, pode ser adaptada de acordo com as
necessidades do modelo de negdcio circular de moda a ser diagnosticado. Todavia,
posterior as respostas, as interseccdes entre os quadrantes devem ser feitas de maneira
estratégica, em que se explora novas questdes: Como as forcas se relacionam com as
oportunidades? Como as forcas se relacionam com as ameacas? Como as fraquezas se
relacionam com as ameacas? Como as fraquezas de relacionam com as oportunidades?

Disserta-se, em consonancia com as forcas internas a questdo: “A empresa esta
se comunicando com os diferentes stakeholders?”, se a resposta for ndo, provavel, que
se enquadra como uma fraqueza a auséncia de conteldo para tal puablico nédo
contemplado. Tem-se a questdo “As historias da marca estdo evidenciadas no ambiente
digital? Nesta pergunta, se a resposta for ndo, também se deve considerar uma fraqueza.
Mas, se a resposta for sim, a realizacdo da comunicacdo da narrativa da marca
contempla uma forca interna, devido a importancia do storytelling. Ja as ameacas,
como o0 modelo de SWOT determina, devem ser analisadas externamente, bem como as
oportunidades.

Para mais, se ndo houver comunicacdo com as diferentes partes interessadas, €
necessario entender se em outros canais online ou offline ocorre esta comunicacdo. Pois
o relacionamento com os stakeholders € considerado demasiado importante para a
sustentabilidade econdmica da empresa. Em relacdo ao storytelling, recomenda-se ao
visualizar o Instagram de uma marca de produtos pro-sustentabilidade, verificar se a
comunicagdo a respeito da origem da matéria-prima até o produto final esta nitida.

O diagndstico em voga determina a primeira etapa do planejamento estratégico
de comunicacdo digital de negécios de moda circular. A seguinte etapa, define as metas

e 0s objetivos deste planejamento.
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5.2 DEFINICAO DE METAS E OBJETIVOS

Apresenta-se nesta etapa a resposta para a pergunta “Quais 0S objetivos e metas
do planejamento estratégico de comunicacdo digital?”, ou seja, qual a finalidade das
estruturacdes das diretrizes. Atenta-se paras as metas que sdo de longo prazo e aos
objetivos que sdo de curto prazo (WOOD, 2015). Porquanto, os objetivos auxiliam as
metas a concretizarem-se e, 0 tempo vigente de cada planejamento estratégico deve
estar em conformidade com a estrutura (microempresa individual, microempresa ou

pequenas empresas) do negocio de moda circular e com o orcamento.

53 ORCAMENTO

Nesta etapa, considera-se 0 porte da empresa para definir o orgamento cabivel e
passivel de ajustes (KUNSH, 2003). Antes de determinar o orgamento, utilizam-se
diferentes ferramentas para a previsdo de dados, por meio de fontes de pesquisa
primaria, como dados sobre padrfes e inten¢bes de compra (niveis de demanda). Além
disso, opera-se dados de fontes secundarias, de acordo com os relatorios de analistas e
as estatisticas governamentais, que sdo Uteis para as previsdes orcamentarias. No
entanto, os profissionais devem fazer uma anélise critica destas pesquisas, pois estdo
sujeitas a alteracdes (WOOD, 2015).

Para além das previsdes, tem se a metodologia de elaboracdo de orgcamento para
0s gastos com a campanha de comunicacdo. Todavia, € importante ter em mente as
metas e 0s objetivos dos modelos de negdcios e, ser realista em relacdo ao orgamento.

Orgamentos significam “alocac¢fes de recursos financeiros com prazo definido
para fungdes, programas, segmentos de consumidores ou regides geograficas” (WOOD,
2015, p. 230). Dentre os diferentes métodos Uteis, inserido no escopo das diretrizes,
elenca-se: 0 or¢camento possivel, 0 orcamento por parte de vendas e o orgcamento
objetivo-tarefa.

O orcamento possivel pode funcionar com empresas recém-criadas, em que
empreendedores tém outras despesas urgentes e pouco dinheiro para investir em
demandas comunicacionais. Assim, 0 orgamento possivel engloba aquilo que acreditam
poder bancar, todavia ndo leva em conta o retorno de lucros resultantes de gastos com o
planejamento. Mas, ainda que muito utilizado em pequenas empresas, atenta-se para a

problematica deste método quando, por exemplo, um dos objetivos é crescer, devido a
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auséncia de possibilidade de investimentos significativos continuos na insercdo de
novos produtos e adentrar mercados mega competitivos (WOOD, 2015).

O orgamento por parte de vendas, existe com a separacdo de parte das vendas
pela gestdo, esta porcentagem deve ser investida em programas de comunicacionais. A
base orcamentaria deste modelo sdo orientacGes internas ou experiéncias anteriores. Ja o
método amplamente utilizado, orcamento objetivo-tarefa, consiste na soma do
investimento de todas as a¢des necessérias para chegar nos objetivos (WOOD, 2015).
Assim, para o planejamento estratégico de comunicacdo digital de negécios de moda
circular, apos definir qual o método de orcamento é o ideal para a MPE em questéo,
tem-se a etapa (se necessaria para as metas e objetivos) de organizar o investimento

direto nas plataformas das redes sociais.

5.4 DEFINICAO DE PERSONA

Apo6s definir os objetivos, as metas e 0 orgcamento, nesse estagio, torna-se
necessario definir uma ou mais personas do modelo de negdcio. Para isso, recorre-se a
modelos pré-estabelecidos, a sites e a criatividade, com a pergunta fundamental “Com
guem estamos nos comunicando?”. E a partir disso, elabora-se o cliente ideal semi-
ficticio do seu modelo de negdcio (HUBSPOT, 2023). Sugere-se para o planejamento
estratégico de comunicacdo digital o uso de sites de desenvolvimento de persona para
preencher os dados levantados por meio de pesquisas das personas da empresa. Na
Figura 24 tem-se o exemplo de questdes a serem respondidas para a criacdo do avatar
das personas.



82

Figura 22 - Interface de criacdo de persona do site Hubspot

Forma de comunicagao Ferramentas necessarias para
preferida realizar seu trabalho

Nome

Inserir texto aqui

Cargo e . .
- Responsabilidades O trabalho dela € medido por
Inserir texto aqui

Idade

Inserir texto aqui

Nivel mais alto de educacdo

Inserir texto aqui

Redes sociais Reporta-se para Objetivos ou motivagoes

Setor

Inserir texto aqui i Consegue informagées em Maiores desafios

Tamanho da organizacio

Inserir texto aqui

Fonte: Hubspot (2023).

O site direciona o0 usuario para um passo a passo, que inicia com a escolha do
avatar e nome da persona, passa para os dados demograficos, e respectivamente, dados
sobre o trabalho, sobre a carreira, e mais detalhes sobre o trabalho, como os objetivos,
as motivacdes, os principais desafios, além de indagar sobre quais ferramentas essa
persona utiliza no trabalho, ou seja, “Como ela trabalha?”, seguido por questfes de
habitos de consumo. Diante disso, atenta-se para a importancia do detalhamento desse
cliente ideal, pois acredita-se que quanto mais informagdes deste cliente forem obtidas,
mais eficiente sera o planejamento, pois os esforcos serdo direcionados para as pessoas
certas.

Na interface do Hubspot (2023) novas areas podem ser adicionadas ao modelo,
assim, sugere-se no caso de produtos de moda, se necessario, 0 acréscimo da secdo
“desejos”, “padrdes de consumo de moda”, “medos” e “dores”. Assim, com acréscimo
de parte destas secOes realizou-se um modelo de persona da marca In Core Ecodesign

(Figura 25), pois a melhor forma de exemplificar persona é realizando uma amostra.
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Entretanto, no processo de desenvolvimento do cliente ideal, orienta-se a
identificagéo do perfil do cliente por meio de estudos, como a observacéo da linguagem
utilizada nas redes sociais e a aplicacdo de pesquisas por e-mail, bem como a promogéo
de conversas com pessoas reais, as quais sdo o publico da empresa. Tem-se na
fundamentacdo tedrica (2.3.3.2) outros métodos de criacdo de persona. A Figura 23

demonstra o avatar que designa um nicho de publico.

Figura 23 - Exemplo de persona da marca In Core Ecodesign

Forma de comunicagdo Ferramentas necessarios para
preferida realizar seu trabalho

. Telefone . Sistema de gerencmmemo de
« E-mail conteudo
+ Pessoalmente + Aplicativos de armazenamento na

Nome
nuvem e compartilhamento de

Julia Camille Michelangelo onEvos
+ Gestdo de projetos

« E-mail

Cargo .
. i Responsabilidades
Analista de Comunicacdo 1

Gestioner todos os atributos da

comunica¢do interna de uma

Idode

orgunizagao.
25 a 34 anos ganizas

O trabalho dela & medido por

Nivel mais aito de educagdo Porticipogdo ative dos colaberadores

Mestrado - nas campanhas; Eventos; Gestdo de
Crises

Redes sociais Reporta-se para

ﬁ : : Diretor de Comunicocdo

@ Consegue informagdes em Objetivos ou motivagoes

Na academia e nas redes sociais. Seus objetivos incluem uma busca por

melhores opertunidades de frabalho,

Setor prinicipalmente, que permitam ela de
Marketing Padrdes de consumo de moda passar mais Tempo com o seu filhe.
Compra mais em brechés e em feiras de

Tomanhe da organizogdo produtoras da cidade de

51-200 funciondrios Florianépolis/SC em que reside, mas

para seu filho (1 ano) consome mais em = =
Maiores desafios
lojas de fast fashion, devido a

dificuldade de encontrar roupas basicas « Colaboragdo e crictividade
o

* Recursos

Desejos
O maior desejo da Julia & viver ginda

mais proxima do natureza, em um sitio,

ne qual o seu impacto ambiental seja
menos do que na cidade. € por Medos
conseguinte, plantar o seu propric
] Por se informar com ciéncio, Julia tem
afimento. Julic também desejo vigjar .
H medo da vida que seu filho vai levar no
para outros paises da América Latina }
futuro, devido a crise climatica. E, medo

de vivencior outra crise sonitaria como a
Covid-19.

Fonte: Elaborada pela autora na ferramenta do Hubspot (2023).

Tem-se 0 seguinte texto na Figura 23: Nome: Julia Camille Michelangelo;
Cargo: Analista de Comunicacao I; Idade: 25 a 34 anos; Nivel mais alto de educacao:
Mestrado; Redes Sociais: sociais: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin; Setor:
Marketing; Tamanho da Organizacgédo: 51-200 funcionérios; Forma de comunicacao



84

preferida: telefone, e-mail e pessoalmente; Responsabilidades: Gestionar todos os
atributos de comunicagéo interna de uma organizacdo; Reporta-se para: Diretor de
Comunicagdo; Consegue informacdes em: Na academia e nas redes sociais; Padroes
de consumo de moda: Compra mais em brechds e em feiras de produtoras da cidade de
Florianopolis/SC em que reside, mas para seu filho (1 ano) consome mais em lojas de
fast fashion, devido a dificuldade de encontrar roupas bésicas de segunda mao;
Ferramentas necessarias para realizar seu trabalho: sistema de gerenciamento de
conteddo, aplicativos de armazenamento na nuvem e compartilhamento de arquivos,
gestdo de projetos, e-mail; O trabalho dela ¢ medido por: participacdo ativa dos
colaboradores nas campanhas, eventos, gestao de crises; Objetivos ou motivagoes: seus
objetivos incluem uma busca por melhores oportunidades de trabalho, principalmente,
que permitam ela de passar mais tempo com o seu filho; Maiores desafios: colaboragédo
e criatividade, recursos; Desejos: 0 maior desejo da Julia € viver ainda mais proxima da
natureza, em um sitio, no qual o seu impacto ambiental seja menos do que na cidade. E
por conseguinte, plantar o seu proprio alimento. Julia também deseja viajar para outros
paises da América Latina; Medos: por se informar com ciéncia, Julia tem medo da vida
que seu filho vai levar no futuro, devido a crise climatica. E, medo de vivenciar outra
crise sanitaria como a Covid-19.

Os diferentes segmentos de clientes dos negécios de moda circular podem ser
mapeados por meio da criacdo de personas (buyer persona), o que auxilia na
estruturacdo da mensagem que se deseja transmitir, pois compreende-se 0 publico com
o qual conversa, sendo passivel de gerar identificacdo. E mais, ndo existe um numero
exato de personas a serem desenvolvidas, mas recomenda-se uma por seguimento de
cliente.

Em casos de produtos simples, uma persona pode ser o suficiente, enquanto para
produtos complexos, pode ser necessario um numero superior. Além disso, tem-se em
mente usuarios plurais, por isso a orientagdo é limitar o nimero de personas validas,
geralmente, inferior a seis personas (BELISIARIO, 2023). Sugere-se que 0s conteidos
criados na fase subsequente sejam realizados com a persona ou as personas do modelo

de negdcio em mente.
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55 ACOES ESTRATEGICAS DE COMUNICACAO DIGITAL PARA MODELOS
DE NEGOCIOS CIRCULARES

Considerando as especificidades inerentes aos modelos de negocios circulares e
0 estagio das discussdes no pais, propbe-se a formulacdo de diretrizes para um
calendario editorial de publicacGes digitais e benchmarking. Compreende-se que cada
rede social apresenta particularidade, no entanto, as diretrizes sdo abrangentes, com o
intuito de posicionar a economia circular (EC) como tema central, e por conseguinte,

agregar valor a esses modelos de negocios.

5.5.1 Calendario Editorial

No calendario editorial, determina-se a frequéncia de postagens (diaria, semanal
ou quinzenal). Essa periodicidade deve estar em consonancia com as caracteristicas da
empresa, a profundidade do conteldo e a persona, bem como, fundamentalmente, com
objetivos e metas do planejamento estratégico. Assim, recomenda-se elencar 0s temas
que deseja comunicar online e equilibréd-los (rotina, produtos, colaboradores,
promocdes...). Todavia, reserve espago para publicar informacoes e tendéncias do nicho
de atuacdo (ROCK CONTENT, 2023).

Propbe-se o calendario editorial de publicacBes para negdcios de moda circular,
no qual serdo abordadas as seguintes caracteristicas: a) especificidades da marca
circular; b) storytelling do produto, servico ou PSS?*; ¢) fotos profissionais do produto
e/ou das pessoas; d) contetdo informativo. Observa-se na Figura 22, um exemplo.

Os modelos de negdcios circulares sdo diversos. Portanto, é ideal contar ao seu
publico a poténcia do seu produto e/ou servigo para 0s seus consumidores-usuarios. 1sso
pode incluir o uso de renovaveis, a utilizacdo de residuos como recursos, a énfase na
durabilidade e modularidade, a oferta de produtos como servico ou a integragdo em
plataformas de compartilhamento (GOUVEA, 2020). No caso dos produtos de moda e
sistema de produto-servigo (PSS), sdo multiplos os modelos circulares que podem estar
em vigor e oferecer solugdes distintas. Portanto, sdo necessarias estratégias para

comunicar o valor proposto.

24 PSS refere-se ao termo inglés product-service system, traduz-se sistema produto-servico e, utiliza-se o
termo como produto como servico.
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Uma pratica interessante para compor o calendario editorial € o storytelling, pois
auxilia a contar historias e poder ser feita com o celular (mobile storytelling). A
captacdo de imagem é fundamental, atenta-se para: controle manual da filmagem;
qualidade de audio; edicdo; criatividade” (RAMALHO, p. 254). Torna-se importante
escolher a narrativa apropriada a audiéncia das redes sociais que se pretende atingir,
tem-se os tons: emocional, editorial ou comico. Todavia, lembre-se de que para manter
a atencdo e interesse na histdria é essencial trabalhar a emogéo, “como as midias sociais
oferecem duracdo curta, explorar rapidamente as emoc¢fes é muito importante, mas
dependendo do tema manter objetividade” (RAMALHO, 2023, p. 274). De acordo com
0 autor, os usuarios das redes sociais sdo0 generosos em relacdo a aceitabilidade da
qualidade dos videos, devido ao formato espontaneo. E, atenta para o Instagram, que
oferece uma possibilidade de narrativa visual denominada carrossel (RAMALHO,
2023).

De acordo com a Rock Content (2023, p. 20) “qualidade importa na rede social e
é essencial que as postagens sejam bem-feitas™. Para produtos e servicos que nao dispde
de ponto fisico de encontro, transmitir valor através das redes sociais é de vital
importancia. Pois, em ambiente digital repleto de ofertas, a qualidade se torna um
diferencial significativo. O contetddo informativo no contexto dos modelos circulares,
pode abranger: como esta empresa beneficia as pessoas e minimiza seu impacto
ambiental, dados sobre EC em outros paises, pesquisas sobre a sua area de atuacdo na
circularidade, entre outros.

Atentar-se a calendarizacdo pode tornar o calendario editorial fluido, ou seja,
anotar as datas comemorativas relacionadas ao modelo de negdcio e comunicé-las em
direcdo aos objetivos. Na Figura 22, é possivel visualizar um exemplo de estrutura de

calendario editorial referente a um més.
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Figura 24 - Exemplo de estrutura de calendario editorial

SEMANAS/
CONTEUDOS SAB

|3 01A
NACIONAL OA
EOUCACAD
AMBIENTAL

5 DIA MUNDIAL DO | & SEMANA & SEMANA S SEMANA 10
MEID AMBIENTE € | MUNDIAL DO MEID MUNDIAL DO MEID | MUNDIAL DO MEID
04 ECOLDGIA AMNSIENTE AMBIENTE ANBIENTE

SEMANA MUNDIAL
DO MEIO
AMBIENTE

Fonte: Elaborda pela auto (23). o

Ao elaborar um calendéario editorial, a organizacdo das estratégias facilita a
rotina da criacdo de conteudo para as redes sociais. Na figura supracitada, foram
inseridas apenas a “Semana Mundial do Meio Ambiente” e o “Dia Nacional da
Educagdo Ambiental”, pois a finalidade do prototipo ¢ demonstrar a estrutura de um
calendario editorial referente a um més. No entanto, recomenda-se a calendarizagdo de
todas as datas comemorativas relacionadas ao negdcio de moda circular, bem como o
planejamento dos conteddos com pelo menos 3 meses de antecedéncia. As legendas
desempenham papel importante na interpretacdo e organizacdo do calendério editorial.
Além disso, a definicdo da quantidade de postagens e quais redes sociais serdo
utilizadas deve ser delimitada, estando em consonancia com 0s objetivos e metas e,

entdo inseridas na tabela.

5.5.2 Benchmarking

A prética de benchmarking desempenha papel significativo no planejamento
estratégico digital de modelos de negdcios circulares. O propésito desta etapa reside no
mapeamento, analise e avaliacdo da comunicacdo estratégica inerente aos modelos e

processos funcionais na area da moda circular ou demais areas da EC, a fim de eleger os
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mais bem-sucedidos para observar sistematicamente as acles estratégicas
comunicacionais aplicadas. Adicionalmente, essa apuracdo das empresas pode ser feita
considerando diferentes escalas geogréficas, como ambito regional, nacional ou
internacional.

Cabe ressaltar que, no contexto nacional, a Economia Circular (EC) encontra-se
em estagios iniciais se comparada a situacdo na Europa, por exemplo. Portanto, a
otimizacdo de processos comunicacionais, ao inspirar-se em estratégias de empresas
europeias pode ser interessante. Todavia, compreendendo o cenario de diferencas
culturais.

Atenta-se que esta etapa na elaboracdo de agdes estratégicas para modelos de
negadcios circulares localiza-se depois da elaboracdo do calendério editorial, para que a
criatividade ndo se limite aos modelos vigentes. Além disso, o critério de benchmarking
apresenta-se neste ponto devido a pertinéncia do relacionamento entre as empresas que

impulsionam a economia circular. A prética consiste em

um processo sistematico e continuo de comparacdo das boas préticas, dos
processos e dos resultados de uma organiza¢do com os de seus concorrentes,
fornecedores e clientes, visando aperfeicoar processos por meio dessa
comparacéo. N&o se trata de uma copia de um modelo pronto, mas de uma
reflexdo sobre como diferentes ages poderiam ser colocadas em pratica no
contexto da organizacdo (BES; CAPAVERDE; 2020, p. 23)

Neste trecho os autores (2020) descrevem o benchmarking como uma
abordagem de aprendizado continua. Reconhece-se também a importancia do
relacionamento, de acordo com a plataforma Resultados Digitais (2023) segue

indicacdes de como realizar esta técnica:

1. Converse com empresas que sao referéncias na sua area;

2. Use o Linkedin para encontrar contatos profissionais e empresas;

3. Trace um roteiro, mas esteja aberto a perguntas (tracar perfil da
empresa.)

4. Analise os dados.

Por conseguinte, observa-se que as diretrizes serdo realizadas por um
profissional encarregado da comunicacdo digital, de acordo com as oportunidades

existentes. O valor e a mentalidade circular das empresas, ao relacionarem-se, pode
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gerar parcerias neste sistema. No entanto, 0 objetivo dessa prética reside na concepgéo
de ideias que tém se mostrado eficazes no ambiente digital, mas adaptando-as de acordo
a realidade especifica do negdcio.

56 MENSURACAO

Conforme contextualizado na fundamentacdo tedrica esta etapa € comum aos
planejamentos estratégicos, pois com objetivos e metas a conquistar, tonar-se necessario
avaliar o desempenho das estratégias empregadas. Neste ponto do planejamento
estratégico de comunicacdo digital se pergunta: a empresa atingiu o0s objetivos
almejados? Quais estratégias estdo funcionando? E quais ndo estdo? “O que pode ser
atualizado? O que deve ser suprimido por ndo alcancar resultados esperados ou por
representar riscos a empresa?” (BITENCOURT et al., 2010).

Ao responder estas questdes, as bases de documentos auxiliares, podem
apresentar dados qualitativos ou quantitativos. No caso das midias digitais, recomenda-
se as ferramentas da propria rede social para visualizar as estatisticas. Por fim, as
estratégias que estdo em consenso sdo mantidas e as demais reformuladas.

A mensuracdo auxilia na otimizacdo das estratégias aplicadas, a fim de
compreender o alcance ou ndo dos objetivos do planejamento. A vista disso, observa-se
que a fase comum aos planejamentos estratégicos de comunicacdo, independente do

foco de atuacdo, é a de mensurar os resultados.

5.6.1 Analise de resultados nas redes sociais (Instagram, Whatsapp e Facebook)

De acordo com a Exame (2019), mais 1,3 milhdes de microempreendedores
individuais vendem na internet no pais, os dados informados por Kemp (2023),
fundador da Kepios, em estudo em parceria com as empresas We are Social e a
Meltwater, apontam que o pais dispde de 181,8 milhdes de usuarios de internet, dos
quais 152,4 milhdes usufruem das redes sociais. Segundo o Meta (2023), o Facebook
conta com 109,1 milhGes de usuarios, todavia houve uma diminui¢do de 7 milhdes (6%)

do alcance potencial dos andncios nesta rede social.

Para um contexto mais recente, os mesmos dados mostram que 0 ndmero de
usuarios que os profissionais de marketing podem alcancar com andncios no
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Facebook no Brasil diminuiu 2,9 milhdes (-2,5%) entre outubro de 2022 e
janeiro de 2023 (KEMP, 2023, tradugéo nossa®).

Todavia, os alcances dos anuncios do Facebook no pais sdo de 50,5% dos
usuarios totais. O Instagram conta com 113,5 milhdes de usuarios no Brasil no inicio de
2023 e o alcance dos anuncios, de acordo com a companhia, corresponde a 52,6% do
total de usuarios. No mercado do Whatsapp o Brasil é o segundo maior, fica atras
apenas da Asia, estima-se 147,37 milhes de usuérios no pais, sendo 96% da populago
do pais usuarios ativos do aplicativo de mensagens (BIANCHI, 2023).

Diferentes redes sociais possuem ferramentas de gestdo da comunicacdo, além
das proprias outros softwares?® oferecem acompanhamento semelhante. O Pixel do
Facebook, vale para todos os aplicativos do ecossistema do Facebook, as principais

vantagens deste gestor sdo

Medir conversdes em varios dispositivos;

Otimizar anlncios para pessoas com mais probabilidades para efetuar uma
acdo (compra, mensagem, clique, interagdo ou outro);

Criar publicos personalizados: os que visitaram um site, blog, landing page
ou loja online;

Obter mais detalhes sobre a forma de interagir dos utilizadores no site
(MARQUES, 2020, p. 291).

Ainda que o Instagram seja parte do ecossistema Facebook, dentro desta rede
social existe outra ferramenta de analise denominada Instagram Insights, a qual permite
que vocé investigue sua estratégia dentro da prépria rede social. Esta funcionalidade
permite analisar os dados de alcance e engajamento das pessoas com as suas
publicacdes e carateristicas da sua audiéncia. Para usufruir deste recurso a conta na rede
social deve estar na categoria de “perfil comercial”, a qual necessita login com a pagina
da sua empresa ou marca no Facebook (ROCK CONTENT, 2018).

No caso do Whatsapp recomenda-se a utilizacdo do Whatsapp Business para
empresas, pois auxiliam “a entender o envolvimento e a experiéncia de seus clientes.
Esse recurso mostra quantas mensagens sdo enviadas, entregues, lidas e recebidas”

(WHATSAPP, 2023). Outros recursos disponiveis sdo configuracbes na conta, como

25 No original: For more recent context, the same data show that the number of users that marketers
could reach with ads on Facebook in Brazil decreased by 2.9 million (-2.5 percent) between October
2022 and January 2023.

% <Basicamente, software é o programa que controla o funcionamento de um computador com um
conjunto de cddigos e dados responsaveis por transmitir as informagdes necessarias para a maquina
colocar em prética suas tarefas (FINDUP, 2022).
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resposta automatizada, conexdo com clientes, venda de produtos e servigos, dentre
outras ferramentas comerciais (WHATSAPP, 2018). Em outros casos, como da marca
turca Modanisa, desenvolveram chatbot?” “Nisa” de atendimento ao cliente, permitindo
solucionar individualmente os problemas, como entrega, devolucdes e cancelamentos
(META, 2023).

Além das ferramentas de gestdo disponibilizadas pelas redes sociais, pensa-se
em diferentes métricas para mensuragdo qualitativa e/ou quantitativa dos
relacionamentos entre a empresa e o usuario do produto de moda. De acordo com Wood
(2015), torna-se importante revisitar a missdo e os objetivos a fim de definir métricas
eficazes, tanto a curto como a longo prazo, do planejamento estratégico. Cita-se 0
exemplo de “empresas que buscam o crescimento precisam de métricas que megcam as
mudancas nos relacionamentos com os consumidores e nas vendas” (WOOD, p. 218,

2015). Alguns exemplos dessas métricas podem ser visualizadas na Figura 13.

Figura 25 - Exemplos de métricas de acordo com o objetivo dos planos de marketing

Tipo de objetivo Exemplos de métricas

Fonte: (Wood, 2015).

27 chatbot € um programa de computador que simula e processa conversas humanas (escritas ou faladas),
permitindo que as pessoas interajam com dispositivos digitais como se estivessem se comunicando com
uma pessoa real. Os chatbots podem ser tdo simples quanto programas rudimentares que respondem a
uma consulta simples com uma resposta de linha Gnica ou tdo sofisticados quanto assistentes digitais que
aprendem e evoluem para fornecer niveis crescentes de personalizacdo a medida que coletam e processam
informacgdes (ORACLE, 2023).
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Observa-se que as métricas serdo definidas de acordo com os objetivos e com as
prioridades de cada organizacdo. Em relagdo a comunicacdo digital, € comum utilizarem
0s KPIs, sigla inglesa para indicadores-chave de desempenho, para este monitoramento.
Assim, pensa-se nas métricas antes de finalizar o planejamento de negdcios de moda
circular. Por exemplo, o Retorno Sobre Investimento (ROI), a lucratividade ou a receita
de vendas por canal quando o objetivo da comunicagédo digital se relaciona com o0s
objetivos financeiros. J& os que se relacionam com o marketing, podem ser medidos
de acordo com o comportamento do consumidor, como: medir o conhecimento do
consumidor em relacdo ao produto da empresa e do concorrente ou mais adiante, medir
a satisfacdo do uso do produto através das midias sociais. Por conseguinte, os objetivos
do planejamento que possam estar relacionados aos principios de responsabilidade
social, podem ser medidos através das fontes sustentaveis, operacdes cada vez mais
ecologicas e limpas, dentre outras métricas apontadas pelo profissional responsavel
(WOOD, 2015).

Ao final de todo o planejamento, a mensuracdo € realizada. No entanto,
recomenda-se 0 monitoramento dos resultados também durante o processo, pois pode

ser necessario um recalculo de rota.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O ponto de partida desta pesquisa foram as inquietaces da pesquisadora com o
sistema linear de moda vigente e com as possibilidades pro-sustentabilidade de atuacédo
na area. Outro motivo associado foi o contexto profissional da pesquisadora, que
formulou o problema desta pesquisa que consistiu em compreender como uma
microempresa individual de moda circular consegue comunicar-se estrategicamente no
meio digital. Isto posto, consolidou-se o estudo de caso da marca In Core Ecodesign.

A pesquisa bibliografica proporcionou a obtencao de dados cientificos relevantes
e atualizados sobre as areas de moda pro-sustentabilidade, economia circular e
comunicacgao estratégica. Estes dados possibilitaram a investigagdo minuciosa de temas,
por vezes distintos, mas interseccionados no estudo. Os objetivos gerais do caminho
tedrico foram alcancados, pois foram apresentadas as diretrizes de produtos de moda
voltados para uma moda pro-sustentabilidade, descreveram-se os elementos da
economia circular em modelos de negécios de circulares e ressaltou-se a importancia da
comunicacdo estratégica nas organiza¢fes contemporaneas.

Os objetivos correlacionados ao caminho metodoldgico foram alcancados, por
meio da entrevista com a empreendedora e, também da andlise SWOT para o
diagndstico. Com a anélise dos dados qualitativos coletados, verificou-se a gestdo e a
comunicacdo atual da In core Ecodesign.

Ao longo da pesquisa, consideram-se prerrogativas humanas e econdmicas
relacionadas a sustentabilidade da comunicacdo digital. Ou seja, foram elencadas as
teorias e métodos das areas estudadas que podem ser aplicados nas MPE’s. Com base
nisso, € possivel que as diferentes situacbes de microempresas individuais,
microempresas e pequenas empresas, idealmente com a assisténcia de profissionais da
area de comunicagdo, possam posicionar-se estrategicamente no ambiente digital,
fazendo uso das diretrizes para um planejamento adequado as suas necessidades (metas
e objetivos).

O planejamento estratégico de comunicacdo, em sintese, tem a funcdo de
diagnosticar a situacdo comunicacional da empresa, ou seja, em que ponto se encontra,
para através de objetivos e metas delimitados, desenvolver estratégias para realiza-los.
As diretrizes de planejamento estratégico de comunicacao digital desenvolvidas para 0s

negocios de moda circular, consideram as &reas de marketing e relages publicas.
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No estudo de caso, a In Core Ecodesign, em consonancia com a circularidade,
oferece produtos de moda com alto valor agregado. Todas as diretrizes foram
organizadas, junto a estratégicas que devem ser utilizadas no planejamento estratégico
de comunicacdo digital e aplicadas nas redes sociais utilizadas pela empresa estudada,
com a supervisdo e o monitoramento da pesquisadora.

No caso dessa pesquisa, foram propostas diretrizes para planejamento
estratégico de comunicacdo de negdcios de moda circular. Todavia, para futuros
estudos, relacionados a comunicacdo e modelos de negocios circulares de moda, situa-
se a necessidade de mapear estas empresas e, possivelmente, pesquisar quais 0S
ecossistemas sdo criados por estas empresas na cidade de Floriandpolis/SC. Outro ponto
relacionado com a EC seria a investigagdo da viabilidade de uma plataforma de
comunicacdo e compartilhamento, de empresas do escopo e respectivos consumidores-

usuarios.
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APENDICE A- ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

1. Qual a misséo, a visdo e os valores da In Core Ecodesign?
2. Em quem vocé gostaria que chegasse o contetdo da In Core Ecodesign?

3. Quais valores vocé gostaria que associassem a marca? E ndo sO valores, quais
associacOes vocé gostaria que fizessem com a sua marca, € livre.

4. Qual o objetivo, o que devemos alcancar com este planejamento estratégico de
comunicacgéo?

5. Quais séo os canais de comunicacdo utilizados com @s clientes? E, gostaria de saber,
se vocé usa algum adjetivo para nomear essas pessoas? Um adjetivo para gerar essa
proximidade*

6. Qual a sua maior dificuldade com a comunicacdo no digital?

7. Gostaria de citar empresas as quais VOCé se inspira?



