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RESUMO 

A moda circular tem ganhado destaque nos últimos anos, sendo impulsionada pela crescente 

conscientização ambiental e pela demanda por práticas responsáveis. Nesse cenário, a 

comunicação estratégica e clara das marcas é fundamental, pois permite educar os 

consumidores sobre seus valores e práticas mais sustentáveis, criando uma identidade forte e 

estabelecendo um vínculo de confiança essencial para o sucesso em um mercado competitivo. 

O objetivo deste estudo é propor um framework com práticas circulares para a gestão de marcas 

(branding) no mercado de moda upcycling por meio do marketing em ambientes digitais. Para 

isso, são adotados os seguintes métodos: a) realizar uma revisão sistemática da literatura para 

identificar práticas e estratégias que fortaleçam o setor de moda circular; b) realizar um grupo 

focal com empresas de moda circular, visando aprofundar a compreensão das práticas adotadas 

no setor e orientar a construção do framework; c) elaborar um framework com práticas 

circulares integrando dados do grupo focal com as descobertas da literatura; e d) conduzir uma 

entrevista semiestruturada com uma marca de moda circular a fim de validar o framework 

proposto. A pesquisa é de natureza básica, qualitativa, quanto ao problema de pesquisa, e 

descritiva em relação ao seu objetivo. Os resultados evidenciam que a consolidação de marcas 

de moda upcycling no mercado depende não apenas da adoção de práticas circulares, mas 

também da capacidade de comunicar valor, educar consumidores e construir relações 

significativas com seus públicos. O framework desenvolvido integra economia circular, 

branding marketing aplicado aos ambientes digitais. A pesquisa também destaca desafios 

relacionados à percepção de valor dos produtos, à comunicação dos impactos socioambientais 

e à inserção dessas iniciativas em um mercado ainda orientado por modelos convencionais de 

produção e consumo. Apesar dessas limitações, os resultados evidenciam o potencial do 

upcycling para ampliar as possibilidades de atuação no setor, ao questionar práticas 

consolidadas e propor outras formas de produzir, comunicar e consumir moda. 

Palavras-chave: Upcyling; Moda Circular; Marketing; Ambientes Digitais; Branding.  



ABSTRACT 

Circular fashion has gained prominence in recent years, driven by growing environmental 

awareness and the demand for responsible practices. In this context, strategic and transparent 

brand communication is essential, as it helps educate consumers about sustainable values and 

practices, builds a strong identity, and establishes the trust necessary for success in a 

competitive market. This study aims to propose a framework of circular practices for brand 

management (branding) in the upcycling fashion market through marketing in digital 

environments. To achieve this, the following methods are applied: a) conducting a systematic 

literature review to identify practices and strategies that strengthen the circular fashion sector; 

b) conducting a focus group with circular fashion companies in order to deepen the 

understanding of the practices adopted in the sector and guide the development of the 

framework; c) developing a framework that integrates focus group data with findings from the 

literature; and d) carrying out a semi-structured interview with a circular fashion brand in order 

to validate the proposed framework. The research is basic in nature, qualitative regarding the 

research problem, and descriptive in terms of its objective The results show that the 

consolidation of upcycling fashion brands in the market depends not only on the adoption of 

circular practices, but also on their ability to communicate value, educate consumers, and build 

meaningful relationships with their audiences. The framework developed integrates circular 

economy, branding, and marketing applied to digital environments. The research also highlights 

challenges related to product value perception, the communication of social and environmental 

impacts, and the integration of these initiatives into a market still largely driven by conventional 

production and consumption models. Despite these limitations, the findings demonstrate the 

potential of upcycling to expand opportunities within the fashion sector by challenging 

established practices and proposing alternative ways of producing, communicating, and 

consuming fashion. 

Keywords: Upcycling; Circular Fashion; Marketing; Digital Environments; Branding. 
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1 INTRODUÇÃO           

 

A crescente preocupação com a sustentabilidade tem levado fabricantes e 

varejistas a buscarem formas de comprovar seu compromisso ambiental, em um contexto 

no qual a adoção de práticas sustentáveis se torna um imperativo inescapável diante de 

consumidores cada vez mais conscientes e atentos aos impactos negativos da produção e 

do consumo sobre o meio ambiente e a sociedade (Shrivastava et al., 2021; Contreras-

Masse et al., 2024; Silveira, 2024). Para se destacar em um mercado competitivo, uma 

marca precisa refletir de forma autêntica a essência da empresa e ser percebida como 

relevante pelos consumidores. Construir uma marca envolve não apenas oferecer 

produtos ou serviços, mas criar um posicionamento diferenciado que promova uma 

percepção positiva na mente dos consumidores, estabelecendo relacionamentos de 

confiança e proximidade, transmitindo significado e alinhando identidade visual e 

simbólica às percepções ativas dos consumidores, de modo a gerar valor e diferenciação 

no ambiente competitivo (Svendsen, 2010; Mozota; Klöpsch; Costa, 2011; Rech; Rech, 

2017; Barriga, 2023). Este estudo propõe um framework para melhorar a comunicação e 

fortalecer a imagem sustentável em marcas de moda. O capítulo introdutório apresenta as 

nuances pertinentes ao tema da dissertação; também contextualiza o problema de 

pesquisa, apresenta o objetivo geral, os objetivos específicos, a justificativa indicando a 

sua relevância, a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. O tema está vinculado à 

linha de pesquisa “Design de Moda e Sociedade”, do Programa de Pós-Graduação em 

Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/Udesc), e será 

apresentado a seguir. 

 

1.1 APRESENTAÇÃO DO TEMA 

 

A moda tem evoluído significativamente nos últimos anos, impulsionada por uma 

crescente conscientização ambiental e pela demanda por práticas sustentáveis. Virginelli 

(2023) argumenta que, para marcas de moda sustentável, a comunicação estratégica é 

essencial. Assim, as empresas precisam educar os consumidores sobre os benefícios e os 

valores agregados de suas práticas, por meio de uma comunicação clara e transparente, 

ajudando a combater o greenwashing e a construir um relacionamento de confiança com 

o público (Bonini; Oppenheim, 2008).  
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O conceito de marca vai além do produto ou serviço oferecido, abrangendo um 

conjunto de percepções e significados que o público associa a ela.  A construção de uma 

marca e a forma como ela é gerida são fundamentais para seu sucesso e impacto 

duradouro.  “Considera-se importante para o reconhecimento do consumidor, que a marca 

tenha uma identidade forte, que se destaque e comunique mensagens funcionais e 

emocionais de forma que o consumidor possa percebê-las e desejar comprá-la” (Oliva, 

Rech; Silveira, 2020, p. 139). Dessa forma, tal identidade facilita o reconhecimento, 

amplia a diferenciação e torna grandes ideias e significados mais acessíveis, unificando 

elementos diversos em sistemas integrados que comunicam claramente seu conceito ao 

público, atuando como um elemento central na diferenciação de produtos e serviços em 

um mercado saturado e competitivo.  

 Corroborando, Rech e Rech (2017) argumentam que a marca representa a 

construção de um vínculo, que vai além da simples venda de produtos ou serviços. Ela 

deve promover uma experiência única e pessoal para os consumidores, criando 

sentimentos de proximidade, afeto e confiança.  

 As marcas sustentáveis que conseguem comunicar de forma clara e eficaz os seus 

valores, tanto visual quanto estrategicamente, são capazes de construir uma identidade 

forte e se consolidar no imaginário dos consumidores, reafirmando sua relevância no 

mercado atual. Para o posicionamento estratégico de uma marca no mercado, é crucial 

que ela mostre seu valor como diferencial para os consumidores que pretende atingir, 

alinhando-se com práticas sustentáveis.  

Com a democratização da informação proporcionada pela internet, pessoas de 

todas as partes do mundo têm a oportunidade de se conectar e saber mais sobre as marcas 

que consomem, além de descobrir novas marcas diariamente. Aqueles que adquirem uma 

peça de produção sustentável têm motivações que vão além da estética; por isso, é 

fundamental vender, acima de tudo, o lifestyle da marca.  

 

1.2 CONTEXTUALIZAÇÃO DO PROBLEMA 

 

Segundo dados da Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de Confecção 

(ABIT, 2024), o Brasil ocupa a posição de quarto maior produtor de vestuário no mundo. 

Contudo, esse crescimento não tem sido acompanhado por uma postura responsável em 

relação ao meio ambiente. De acordo com o SEBRAE (2023a), são geradas 
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aproximadamente 170 mil toneladas de resíduos têxteis anualmente no Brasil, das quais 

apenas 20% são recicladas. Além disso, dados do SEBRAE e do relatório Fios da Moda 

(2020) indicam que 80% dessas 170 mil toneladas são descartadas de forma inadequada. 

Esse cenário evidencia a necessidade de repensar o sistema de produção adotado 

pela indústria da moda, que tradicionalmente opera de maneira linear, com produtos de 

vida útil limitada, especialmente no modelo de fast fashion. Em contraposição, tem-se o 

conceito de circularidade, que pode ser exemplificado pelo upcycling, o qual promove a 

recuperação e reutilização de materiais que, de outra forma, seriam descartados, 

utilizando técnicas inovadoras para transformar esses materiais e prolongar seu ciclo de 

vida. Essa prática está alinhada aos princípios do slow fashion e da produção circular, que 

buscam minimizar o impacto ambiental e responder à crescente demanda por soluções 

mais responsáveis por parte dos consumidores conscientes, surgindo como uma 

alternativa sustentável.  

No entanto, adotar o upcycling como modelo de negócio não garante, por si só, a 

viabilidade comercial e sustentabilidade econômica da marca. Para que essas empresas 

consigam se consolidar no mercado, é necessário que saibam comunicar seu propósito, 

construir uma identidade reconhecível e estabelecer uma presença digital consistente, 

especialmente em um contexto em que o consumidor ainda não está plenamente educado 

para reconhecer e valorizar o que diferencia um produto circular de um produto 

convencional.  

É nesse contexto que se insere a marca M, uma microempresa localizada em 

Criciúma (SC) que adota o upcycling como modelo de negócio e utiliza jeans 

provenientes da indústria têxtil da região como principal matéria-prima. Na sua produção, 

a marca trabalha com peças consideradas novas, oriundas de refugos têxteis, isto é, 

materiais que não atendem aos padrões de qualidade da indústria ou que deixaram de 

servir para a produção em larga escala, incluindo peças com pequenos defeitos, amostras 

e coleções passadas. A partir desses materiais são desenvolvidos produtos como bolsas, 

mochilas, pochetes, estojos, entre outros itens, comercializados tanto para pronta entrega 

quanto sob encomenda.  

Embora também atue no varejo, os principais clientes da marca são empresas e 

instituições de ensino. As empreendedoras relatam, entretanto, dificuldades para expandir 

sua atuação no mercado varejista. Além do compromisso com o reaproveitamento de 
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materiais, a marca desenvolve ações de impacto social, destinando parte dos lucros para 

a compra de cadeiras de rodas para a comunidade.  

A gestão dos resíduos gerados durante a produção também faz parte das práticas 

da empresa. Após cinco anos sem realizar descartes, em fevereiro de 2026 a marca 

encaminhou 2,49 toneladas de sobras produtivas para destinação adequada por meio da 

Ecofaq, empresa especializada em gestão de resíduos. Os materiais seguiram para 

coprocessamento e passaram pelo processo de blendagem, sendo transformados em 

combustível alternativo utilizado pela indústria cimenteira em substituição a recursos não 

renováveis.  

Atualmente, a empresa não possui um espaço físico destinado exclusivamente à 

venda dos produtos, mantendo apenas um pequeno showroom junto ao ateliê e algumas 

lojas parceiras que expõem parte das peças. As compras e encomendas são realizadas de 

forma online, iniciando pelo Instagram e sendo concluídas via WhatsApp. Ao analisar o 

perfil da marca no Instagram, sua única rede social ativa, percebe-se que a comunicação 

apresenta algumas fragilidades. Não é possível identificar com clareza o lifestyle da 

marca, seu público-alvo ou mesmo os produtos comercializados. Além disso, o conteúdo 

publicado apresenta baixo apelo estético e pouca atratividade, o que pode dificultar tanto 

a atração de novos consumidores quanto a fidelização dos clientes.  

Dado o impacto transformador da digitalização e das redes sociais, é essencial que 

as marcas de moda sustentável estejam bem-posicionadas no mundo digital. Esse 

posicionamento facilita a disseminação da marca, aumentando seu alcance e 

reconhecimento, e ajuda a dissipar percepções negativas e desconfianças que 

frequentemente cercam o setor. Além disso, uma presença online eficaz permite uma 

maior propagação da mensagem de sustentabilidade e incentiva uma participação mais 

ativa dos consumidores nas decisões da indústria.  

Diante do exposto, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: Como a marca 

M pode aumentar a clareza de sua comunicação nos ambientes digitais, expandir suas 

vendas no mercado varejista e fortalecer sua imagem de marca sustentável? 

 

1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 Objetivo geral 
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Propor um framework com práticas circulares para a gestão de marcas (branding) 

no mercado de moda upcycling por meio do marketing em ambientes digitais. 

 

1.3.1.1 Objetivos específicos relacionados a fundamentação teórica 

 

a. Verificar a aplicação das práticas de economia circular no vestuário, com foco no 

upcycling; 

b. Compreender os hábitos de consumidores de produtos de moda sustentável em 

ambientes digitais;  

c. Identificar práticas de branding e estratégias de posicionamento que fortaleçam a 

atuação de empresas no mercado de moda circular; 

d. Levantar estratégias de marketing em ambientes digitais para marcas de moda 

circular.  

 

1.3.1.2 Objetivos específicos correlacionados ao caminho metodológico 

 

a. Identificar, por meio da literatura, práticas e estratégias que fortaleçam o setor de 

moda circular; 

b. Examinar as práticas de empresas de moda em relação a economia circular; 

c. Construir um framework a partir dos pilares: Economia Circular, Branding e 

Marketing; 

d. Validar o framework proposto junto a marca M. 

 

1.4 JUSTIFICATIVA 

 

A presente pesquisa justifica-se pela necessidade crescente de apoiar marcas de 

moda sustentável que, embora estejam comprometidas com práticas ambientalmente 

responsáveis, como o uso do upcycling e da produção circular, enfrentam dificuldades em 

comunicar de forma eficaz seus valores em ambientes digitais. Um marketing bem 

estruturado, alinhado aos ambientes digitais onde essas marcas atuam, é capaz de ir além 

da promoção do produto e fortalecer o engajamento com consumidores por meio de 

narrativas consistentes e coerentes com seu posicionamento sustentável. 

A motivação para o desenvolvimento deste estudo surgiu da vivência prática da 

pesquisadora, tanto como profissional da área quanto como consumidora engajada, ao 
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observar a fragilidade de pequenas marcas de moda sustentável em se posicionar 

estrategicamente nos ambientes digitais. No caso da marca M, foco deste trabalho, a 

carência de conhecimento sobre comunicação e gestão de marca revelou a urgência de 

desenvolver soluções que fortaleçam sua presença digital e seu vínculo com um público 

cada vez mais consciente. 

A relevância da pesquisa para a sociedade reside na sua contribuição para a 

promoção de práticas sustentáveis no setor da moda, ao incentivar modelos de negócio 

baseados na circularidade e no reaproveitamento de resíduos têxteis, realidade 

especialmente importante no Brasil, um dos maiores produtores de vestuário do mundo 

também um dos que mais enfrentam problemas com descarte inadequado. Ao fortalecer 

marcas com propósito, o estudo estimula o consumo consciente e aproxima valores 

socioambientais do cotidiano da população. 

Do ponto de vista empresarial, a proposta oferece suporte para que marcas de 

moda sustentável aprimorem sua comunicação digital, ampliem seu alcance, reforcem seu 

posicionamento no mercado e desenvolvam estratégias que favoreçam a fidelização de 

um público alinhado aos seus valores. Para a academia, o estudo contribui para o 

aprofundamento das discussões sobre sustentabilidade, branding e comunicação no 

design de moda, fortalecendo a produção de conhecimento voltada à compreensão das 

relações entre marcas, consumo e responsabilidade socioambiental. 

Além disso, o estudo dialoga diretamente com os Objetivos de Desenvolvimento 

Sustentável (ODS), especialmente o ODS 9 e o ODS 12. O ODS 9, “Indústria, inovação 

e infraestrutura”, destaca a importância de promover a industrialização inclusiva e 

sustentável, bem como fomentar a inovação. Ao propor um framework para a gestão de 

marcas (branding) no mercado de moda upcycling por meio do marketing digital, a 

pesquisa contribui para o fortalecimento de modelos de negócio inovadores, resilientes e 

alinhados com práticas sustentáveis. Já o ODS 12, “Consumo e produção responsáveis”, 

reforça a urgência de assegurar padrões sustentáveis de produção e consumo. Nesse 

sentido, o trabalho incentiva a valorização de práticas circulares e o engajamento de 

consumidores conscientes, promovendo uma cultura de responsabilidade socioambiental 

no setor da moda. 

Por fim, a pesquisa se alinha diretamente à linha de pesquisa "Design de Moda e 

Sociedade", ao abordar aspectos comunicacionais, culturais, econômicos e ambientais 

envolvidos na construção de marcas com propósito. Nesse sentido, oferece contribuições 
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teóricas e práticas que ampliam o entendimento das dinâmicas de consumo e das 

metodologias do design de moda, bem como subsídios para a gestão de negócios 

sustentáveis. 

 

1.5  CLASSIFICAÇÃO DA PESQUISA 

 

Este trabalho se configura como uma pesquisa de finalidade aplicada, tendo em 

vista que se busca a solução de um problema específico. Quanto ao problema, este 

trabalho o aborda da perspectiva de pesquisa qualitativa. Em relação aos objetivos trata-

se de uma pesquisa descritiva. Quanto aos procedimentos técnicos para coleta de dados 

será realizada pesquisa bibliográfica e de campo, subsidiada por questionários 

semiestruturados. Para melhor compreender a classificação da pesquisa, apresenta-se uma 

síntese no Quadro 1:  

Quadro 1- Resumo da classificação geral da pesquisa 

Natureza da Pesquisa Aplicada 

Quanto à abordagem do problema Qualitativa 

Quanto à abordagem do Objetivo Descritiva 

Procedimentos técnicos para coleta de dados 
Pesquisa Bibliográfica 

Pesquisa de Campo 

Instrumentos para a coleta de dados 
Grupo Focal 

Entrevista semiestruturada  

Local Campo 

Fonte: elaborado pela autora, 2024. 

 

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO 

 

Primeiro Capítulo – Introdução - Traz à contextualização do tema, a definição do 

problema, o objeto geral e os específicos da pesquisa, a justificativa da escolha do tema, 

sua relevância, metodologias usadas e a estrutura da dissertação.  

Segundo Capítulo – Fundamentação Teórica - Aborda os embasamentos teóricos que 

darão suporte a obtenção dos objetivos da dissertação: Sustentabilidade, Consumidores 

de Moda Sustentável, Branding, Marketing e seus desdobramentos. 



21 

 
 

Terceiro Capítulo – Métodos de Pesquisa - Descreve os Procedimentos Metodológicos 

e fases da pesquisa realizada, na elaboração do Framework. Conforme o estudo, faz o 

detalhamento adequado.  

Quarto Capítulo – Análise e Discussão dos Dados - Responde ao objetivo Geral 

e apresenta o Framework com práticas circulares para a gestão de marcas (branding) no 

mercado de moda upcycling por meio do marketing digital. 

Quinto Capítulo – Considerações Finais - Apresenta as considerações finais, 

respondendo aos objetivos propostos.   

Referências - Finaliza o trabalho com as referências bibliográficas apresentadas ao longo 

da dissertação.  
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

 

O referencial teórico teve como objetivo desenvolver os fundamentos básicos para 

a construção da dissertação. Inicialmente serão abordados os princípios da economia 

circular (EC) e sua aplicação no contexto da moda, com ênfase no método upcycling como 

estratégia para o uso de matérias-primas reaproveitadas. A segunda parte trata do 

branding, abordando o posicionamento sustentável, a construção de valor de marca e os 

riscos do greenwashing e finalmente serão discutidas as estratégias de marketing 

aplicadas ao fortalecimento de marcas de moda sustentável em ambientes digitais, como 

mostra a Figura 1.  

 

Figura 1 – Infográfico da Fundamentação Teórica 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2025)  

 

É essencial compreender esses tópicos para aprofundar o entendimento sobre o 

tema da pesquisa e, na sequência, avançar para o Capítulo 3, que trata dos procedimentos 

metodológicos. 

 

 

2.1 ECONOMIA CIRCULAR  
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A economia circular será introduzida a partir de seus marcos históricos e de seus 

princípios fundamentais. Em seguida, será explorada sua aplicação no setor da moda, 

ressaltando como esse modelo pode mitigar os impactos ambientais da indústria e gerar 

oportunidades por meio de práticas sustentáveis, como o upcycling. 

Dessa forma, “atender às necessidades do presente sem comprometer a capacidade 

das gerações futuras de atenderem às suas próprias necessidades” tem sido a definição de 

desenvolvimento sustentável desde a publicação do Relatório Brundtland em 1987 

(UNEP, SETAC, 2007, tradução nossa).  

Apesar de ser apontada como uma tendência emergente, a sustentabilidade é 

considerada um dos desafios mais complexos da sociedade contemporânea. No entanto, 

a preocupação com a degradação ambiental e a manutenção dos ecossistemas já faz parte 

das discussões de ambientalistas e acadêmicos há algumas décadas (Berlim, 2020). 

O conceito de sustentabilidade da Triple Bottom Line (TBL), proposto pelo 

sociólogo britânico John Elkington em 1984, contempla três dimensões interdependentes: 

econômica, ambiental e social (Müller et al., 2018). Segundo os autores, esses pilares 

representam os fundamentos essenciais das empresas que adotam práticas sustentáveis: 

a) A dimensão social refere-se ao capital humano presente nas organizações, englobando 

aspectos como remuneração justa, qualidade de vida, segurança no trabalho, acesso à 

educação e oportunidades de lazer; b) a dimensão econômica está associada aos processos 

de produção, consumo e distribuição de bens e serviços, com foco na geração de lucros, 

criação de empregos, atração de consumidores, redução de custos, antecipação de riscos 

e aumento da competitividade; e c) a  dimensão ambiental diz respeito à análise dos 

impactos causados ao meio ambiente, enfatizando ações como a conservação de recursos 

naturais e energia, uso de fontes renováveis, práticas de reciclagem, redução de 

embalagens e emissões de carbono, além da gestão de resíduos provenientes das 

atividades produtivas.  

A Conferência das Nações Unidas sobre o Meio Ambiente Humano, realizada em 

1972, em Estocolmo foi o primeiro encontro internacional promovido pela ONU com 

foco exclusivo nas questões ambientais, estabelecendo as bases conceituais que 

posteriormente fundamentariam a agenda ambiental global. Assim, a conferência 

introduziu bases orientadoras para o desenvolvimento sustentável, os quais passaram a 

orientar as políticas públicas e estratégias adotadas pelos países membros das Nações 

Unidas nas décadas seguintes (Lago, 2013).  
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 Esse compromisso foi reforçado com a adoção da Agenda 2030, um marco global 

que orienta os países membros das Nações Unidas na promoção do desenvolvimento 

sustentável. A Agenda estabelece 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS), 

desdobrados em 169 metas, que devem ser alcançados até 2030, vinculando os governos 

a ações concretas em prol das pessoas e do planeta (ONU, Brasil).  

Segundo Berlim (2020) sustentabilidade vai além de ações pontuais, exigindo uma 

mudança profunda na visão de mundo de cada cidadão e uma reflexão crítica sobre o 

conceito de desenvolvimento, suas consequências, seus custos e nossa relação com a 

natureza, da qual fazemos parte. 

O conceito de ciclo de vida refere-se à consideração abrangente dos impactos 

ambientais, sociais e econômicos de um produto ao longo de todas as etapas de sua 

existência desde a extração de matérias-primas, produção e distribuição, até o uso, 

descarte e possível reutilização. Esse pensamento orienta o desenvolvimento de produtos 

mais sustentáveis e eficientes, promovendo a redução de recursos e emissões, bem como 

o aumento do valor agregado com menor impacto, integrando responsabilidade 

ambiental, inovação e melhoria contínua em toda a cadeia produtiva (UNEP, SETAC, 

2007, tradução nossa).  

Os “6 R’s da Sustentabilidade”, Repensar, Repor, Reparar, Reduzir, Reutilizar e 

Reciclar são diretrizes propostas pelo Programa das Nações Unidas para o Meio 

Ambiente (UNEP) e pela Sociedade de Toxicologia e Química Ambiental (SETAC) para 

promover um modelo de gestão sustentável ao longo do ciclo de vida dos produtos. Dessa 

forma, os três primeiros R’s orientam o planejamento do produto, uma vez que o produto 

foi bem pensado e projetado, e que os três primeiros R’s do planejamento foram 

considerados na fase de estudo do produto, pode-se partir para os demais: reduzir, 

reutilizar e reciclar (UNEP; SETAC, 2007, tradução nossa; IBICT, CNI, 2014).   

 

Quadro 2 – 6 R’s da Sustentabilidade (Pensamento do Ciclo de Vida) 

REPENSAR  Reavaliar o produto e suas funções para que seja o mais eficiente 

possível ao longo de sua vida útil, considerando aspectos como o 

consumo de energia, os impactos ambientais da matéria-prima 

utilizada, a possibilidade de substituição de peças para prolongar 

seu uso e o destino após o descarte, promovendo uma utilização 

mais consciente e sustentável.  
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REPOR 

(SUBSTITUIR) 

(Substituir): implica, no desenvolvimento do produto, substituir 

substâncias tóxicas utilizadas na etapa de fabricação por 

alternativas menos tóxicas ou atóxicas, visando proteger a saúde 

humana, dos animais, das plantas e do meio ambiente. Trata-se, 

portanto, da substituição de substâncias prejudiciais por 

alternativas mais seguras.  

 

REPARAR 

(REDESENHAR)  

Consiste em desenvolver e projetar o produto de forma que suas 

peças possam ser facilmente substituídas ou restauradas, 

prolongando sua vida útil e evitando o descarte precoce. Essa 

estratégia pode ser aplicada a diversos tipos de produtos, como 

eletrodomésticos, veículos e dispositivos eletrônicos, por meio de 

módulos ou componentes projetados para serem facilmente 

trocados.  

REDUZIR Envolve adotar estratégias que minimizem o consumo de matéria-

prima, energia, água e as emissões de gases de efeito estufa ao 

longo do ciclo de vida do produto. Isso inclui desde a fase de 

fabricação até a distribuição, contribuindo também para a redução 

de custos logísticos e dos impactos socioambientais da produção.  

REUTILIZAR Significa desenvolver produtos com design que permita seu 

desmonte, de forma que suas partes possam ser reaproveitadas em 

novos ciclos de uso. Essa abordagem evita o descarte prematuro de 

componentes ainda úteis, como ocorre em eletrônicos, 

eletrodomésticos e veículos automotivos.  

RECICLAR Significa transformar produtos e materiais descartados em novas 

matérias-primas ou novos produtos. Essa prática reduz a demanda 

por recursos naturais, o consumo de energia e a poluição, 

promovendo diversos benefícios ambientais, sociais e econômicos.  

  
 Fonte: Adaptado pela autora, 2025 (UNEP; SETAC, 2007; IBICT, CNI, 2014).  

 

Entretanto, a sustentabilidade, por si só, define o objetivo; é a economia circular 

que oferece o caminho estratégico para atingi-lo. Dessa forma, “O modelo de economia 

circular surge a partir da constatação de que a velocidade de produção e exploração dos 

recursos naturais é superior à capacidade regenerativa da Terra” (Vassalo et al., 2024, p. 

7, tradução nossa).  

Os 6 R’s da Sustentabilidade (UNEP; SETAC, 2007; IBICT, CNI, 2014), 

fundamentados no pensamento do ciclo de vida, introduzem práticas que visam minimizar 

impactos ambientais e otimizar o uso de recursos desde a concepção até o pós-consumo 

dos produtos. Essas diretrizes dialogam diretamente com os 10 R’s da Economia Circular 

(Potting et al. 2017), que ampliam e detalham tais estratégias, estabelecendo uma 

hierarquia de ações para maximizar a eficiência e a circularidade nos sistemas produtivos. 

Enquanto os 6 R’s oferecem uma abordagem inicial e abrangente os 10 R’s desdobram 

essas práticas em etapas mais específicas. Dessa forma, a sustentabilidade atua como base 
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conceitual, enquanto a economia circular surge como protagonista ao operacionalizar e 

priorizar ações, permitindo que as estratégias sejam aplicadas de forma mais precisa e 

integrada às cadeias produtivas. 

O atual sistema de produção, distribuição e consumo de roupas é 

predominantemente linear, baseado na extração intensiva de recursos não renováveis para 

fabricar peças de uso breve, muitas das quais são descartadas em menos de um ano. Esse 

modelo resulta em perdas materiais, degradação ambiental, pressão sobre os recursos 

naturais e impactos sociais negativos em diversas escalas, ao mesmo tempo em que 

desperdiça oportunidades econômicas (Ellen Macarthur Foundation, 2019).  

Os modelos tradicionais de ciclo de vida do produto, pautados na obsolescência 

programada, mostram-se limitados diante da lógica da economia circular, pois não 

contemplam práticas de reinvenção e reaproveitamento (Barriga, 2023).  

Nesse sentido, a Economia Circular na moda propõe uma mudança profunda na 

forma como os produtos são concebidos, produzidos e descartados, rompendo com o 

modelo linear tradicional. Seu impacto na indústria têxtil impulsiona práticas mais 

sustentáveis e uma transformação em toda a cadeia de valor. No centro desse conceito 

está a redefinição da criação das peças de vestuário (Contreras-Masse et al., 2024, 

tradução nossa). Assim, Mozota, Klöpsch e Costa (2011, p. 45) corroboram com os 

autores ao afirmarem que “o design para sustentabilidade não se trata de fazer uma 

limpeza após ter feito uma bagunça, mas sim de projetar modos de eliminar o desperdício 

e a desordem desde o princípio.”  

Virginelli (2023, p. 34) afirma que “a economia circular modifica a forma em que 

a matéria-prima é vista, ou seja, diminui-se a dependência de matérias-primas naturais e 

elimina-se a ideia constante de descarte. Em contrapartida, visualiza-se os resíduos como 

insumos e maximiza-se o valor destes nos ciclos de vida do produto.”  

As estratégias de circularidade têm como objetivo otimizar o uso de recursos 

naturais e reduzir a geração de resíduos, sendo hierarquizadas conforme o nível de 

circularidade. Práticas como o uso compartilhado e o design inteligente são preferidas por 

manterem a função do produto atendendo mais usuários com menos recursos. Em 

seguida, prioriza-se a extensão da vida útil, a reciclagem de materiais e, por último, a 

incineração com recuperação de energia, considerada de baixa circularidade por 

inviabilizar a reutilização dos materiais. Em geral, níveis mais elevados de circularidade 

resultam em maiores benefícios ambientais, embora, em casos específicos, como a 
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reciclagem química de plásticos contaminados, o processo possa demandar elevado 

consumo energético (Potting et al. 2017). 

Potting et al. (2017) apresentam os 10 R’s da Economia Circular (EC), adaptados 

a partir da lista R combinada das propostas elaboradas por Rli (2015) e Vermeulen et al. 

(2014), conforme Quadro 3. Essa lista possibilita a formulação de estratégias de 

circularidade que preservam a função primária de um produto. As estratégias R0 e R1  

referem-se à redução do consumo de recursos naturais e materiais em uma cadeia 

produtiva, pela necessidade de menos produtos para fornecer a mesma função, ainda que 

não envolvam necessariamente a reutilização de produtos e componentes ou a reaplicação 

de materiais reciclados. 

 

Quadro 3 - Estratégias de circularidade na cadeia de produção, em ordem de prioridade 

Uso e 

fabricação de 

produtos de 

forma mais 

inteligente 

R0 Recusar Tornar o produto redundante ao abandonar 

sua função ou oferecer a mesma função com 

um produto radicalmente diferente. 

R1 Repensar Tornar o uso do produto mais intenso (por 

exemplo, por meio de programas de 

compartilhamento ou colocando no mercado 

produtos multifuncionais). 

R2 Reduzir Aumentar a eficiência na fabricação ou no uso 

do produto, consumindo menos recursos 

naturais e materiais. 

Prolongar a 

vida útil do 

produto e de 

suas partes 

R3 Reutilizar Reutilização por outro consumidor de um 

produto descartado que ainda esteja em boas 

condições e cumpra sua função original. 

R4 Reparar Reparar e fazer a manutenção de um produto 

defeituoso para que possa ser usado com sua 

função original. 

R5 

Restaurar/Reformar 

Restaurar um produto antigo e atualizá-lo. 

R6 Remanufatura Utilizar partes de um produto descartado em 

um novo produto com a mesma função. 

R7 Reaproveitar Utilizar um produto descartado ou partes dele 

em um novo produto com função diferente. 

Aplicação útil 

dos materiais 

R8 Reciclar Processar materiais para obter a mesma 

qualidade (alta) ou uma qualidade inferior 

(baixa). 

R9 Recuperar Incinerar materiais com recuperação de 

energia 
Fonte:  Potting et al. (2017, tradução nossa) 
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Diante disso, Fletcher e Grose (2011, p. 129) argumentam “o que se descarta no 

aterro sanitário não são apenas roupas: oportunidades de design e de negócio também 

terminam enterradas em um buraco no chão.”  

Segundo Contreras-Masse et al. (2024, tradução nossa), nesse contexto, a 

educação e a conscientização tornam-se ferramentas indispensáveis para empoderar os 

consumidores, incentivando decisões de compra mais informadas e uma valorização da 

qualidade em detrimento da quantidade. Dessa forma, a transparência nas cadeias de 

suprimento e a padronização de rótulos de sustentabilidade surgem como referências 

fundamentais na orientação das escolhas de consumo. 

 Assim, ainda segundo os autores, adotar os princípios da Economia Circular na 

moda não se trata apenas de cumprir exigências éticas, mas também de impulsionar a 

inovação, seja por meio de novos modelos de negócios, como o aluguel e a revenda de 

roupas, seja pelo desenvolvimento de materiais regenerativos e processos produtivos de 

baixo impacto.  

Nesse sentido, a economia circular mostra-se uma alternativa estratégica ao 

modelo linear predominante, promovendo uma reestruturação profunda na forma como 

os recursos são utilizados e os produtos são concebidos (ver Figura 2). 

Figura 2 – Modelo Linear vs Modelo Circular 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2025) com base em UNEP; SETAC, 2007; IBICT, CNI, 2014; Potting et 

al. 2017. 
 

No setor da moda, essa abordagem abre espaço para práticas inovadoras que 

priorizam o reaproveitamento de materiais e a redução de impactos ambientais, não 

apenas redefinindo processos produtivos, mas também sustentando a emergência da 
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chamada moda sustentável, que será discutida a seguir. 

 

2.1.1 Moda Sustentável 

 

A sustentabilidade na indústria da moda tem se tornado uma preocupação 

crescente, levando fabricantes e varejistas a buscarem formas de comprovar seu 

compromisso ambiental. No entanto, a constante pressão por lançar novos modelos e 

coleções em curtos períodos faz com que o setor se mantenha entre os mais poluentes do 

mundo, respondendo por cerca de 8 a 10% das emissões globais e ocupando a segunda 

posição em consumo de água (Shrivastava et al., 2021, tradução nossa).  

Ainda nesse sentido Gazzola et al. (2020, tradução nossa) argumentam que a 

crescente expectativa dos consumidores por constantes novidades nas lojas, muitas vezes 

em ciclos semanais ou mensais, tem impulsionado a demanda por lançamentos frequentes 

de coleções de moda. Essa prática, por sua vez, intensifica a pressão sobre o processo 

criativo dos designers e impõe ritmos produtivos que, para se manterem viáveis, 

dependem da deslocalização da produção para países com baixos custos de mão de obra, 

contextos nos quais há maior vulnerabilidade a condições de trabalho precárias.  

Alinhado a isso, a compra e o consumo irresponsáveis de produtos de moda, 

aliados a práticas inadequadas de descarte, representam desafios para a sociedade e para 

o meio ambiente, sendo que a posse de roupas modernas e caras é frequentemente vista 

como um sinal de status social elevado, o que leva cada vez mais pessoas a desejarem 

adquirir diferentes roupas para cada ocasião (Bandyopadhyay; Ray, 2020). 

De acordo com a ONU (2018), mais de 2 bilhões de toneladas de lixo são 

produzidas anualmente no mundo, sendo que 99% dos produtos consumidos são 

descartados em até seis meses, um padrão de consumo insustentável que, para atender a 

todos os habitantes do planeta e absorver todo o resíduo gerado, seria necessário 70% de 

outro planeta Terra.  

Na mesma linha, segundo a Ellen Macarthur Foundation (2019) as roupas 

correspondem a mais de 60% de todos os têxteis utilizados e, nos últimos 15 anos, a 

produção de vestuário aproximadamente dobrou, impulsionada pelo crescimento da 

população de classe média em todo o mundo e pelo aumento das vendas per capita em 

economias maduras. Ao mesmo tempo, o uso das roupas caiu cerca de 40%. Ambos os 



30 

 
 

fenômenos estão diretamente ligados ao fast fashion, caracterizada pela rápida renovação 

de estilos, maior número de coleções por ano e, muitas vezes, preços mais baixos.  

Ainda segundo a Ellen Macarthur Foundation (2019) a indústria da moda enfrenta 

desafios críticos relacionados à subutilização de roupas, uso intensivo de recursos naturais 

e impacto climático. Globalmente, estima-se que consumidores desperdicem cerca de 460 

bilhões de dólares por ano ao descartar peças que ainda poderiam ser usadas, sendo que 

em países como os Estados Unidos as roupas são usadas apenas por um quarto da média 

global, com algumas sendo descartadas após apenas sete a dez usos. Além disso, o setor 

consome anualmente cerca de 98 milhões de toneladas de recursos não renováveis, 

incluindo petróleo para fibras sintéticas, fertilizantes para algodão e produtos químicos 

para o acabamento têxtil.  

Esse modelo linear, de alta rotatividade e baixa reciclagem, é o principal 

responsável pela crescente pressão sobre os recursos naturais. Caso esse padrão persista, 

a indústria da moda poderá, até 2050, consumir mais de 26% do orçamento global de 

carbono associado à meta de limitar o aquecimento a 2 °C, o que torna urgente a transição 

para modelos circulares e sustentáveis (Ellen Macarthur Foundation, 2019).  

Dado esse contexto, nas duas primeiras décadas do século XXI, o discurso sobre 

moda sustentável ganhou destaque tanto na academia quanto na indústria, designers 

passaram a buscar abordagens que colocam a natureza em primeiro plano e consideram 

fatores sociais, culturais e econômicos (Williams, 2019). O colapso do edifício Rana 

Plaza, ocorrido em Bangladesh em 2013, constituiu um marco para a indústria da moda, 

ao expor de forma contundente as condições precárias de produção. A gravidade do 

acontecimento ampliou o debate sobre sustentabilidade e evidenciou a urgência de 

mudanças nas práticas adotadas pelas marcas (Palakshappa, Bulmer, Dodds, 2024, 

tradução nossa). 

Segundo Berlim (2009, 2020) a renovação do setor da moda tornou-se essencial 

devido aos problemas ambientais causados pelo processo produtivo. Ainda segundo a 

autora, nesse contexto, a lógica linear e unilateral que antes predominava nas empresas 

cede espaço a uma abordagem mais sistêmica, circular e coletiva, incentivando os 

colaboradores a enxergarem a cadeia produtiva como uma unidade integrada composta 

por diferentes departamentos.  

Corroborando, Contreras-Masse et al. (2024, p.83, tradução nossa) argumentam 

que “À medida que a indústria da moda passa por uma mudança de paradigma em direção 
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à sustentabilidade, a adoção de práticas sustentáveis se torna um imperativo inescapável”. 

Assim, o setor da moda e as empresas do ramo têxtil estão ampliando sua atuação e 

enxergam a sustentabilidade como uma estratégia de crescimento.  

Paralelamente, os consumidores demonstram maior consciência e preocupação 

com os efeitos negativos da produção industrial e do consumo sobre o meio ambiente e a 

sociedade (Silveira, 2024). Em resposta a essas demandas, os processos organizacionais 

vêm sendo reestruturados. Companhias de moda têm incorporado a sustentabilidade em 

seus processos de negócios centrais, adotando práticas como fornecimento 

ambientalmente correto, produção sustentável e distribuição com menor impacto 

ambiental, além do lançamento de linhas de produtos eco-friendly (Kapoor; Tagore; Dua, 

2023, tradução nossa).  

No entanto, o setor de moda sustentável engloba diferentes perfis de marcas, desde 

aquelas que incorporam de forma autêntica práticas alinhadas aos princípios da 

sustentabilidade até grandes varejistas de fast fashion que lançam coleções supostamente 

sustentáveis, como as produzidas com algodão certificado pela Better Cotton Iniciative 

(BCI). A principal complexidade desse cenário está nas tensões que emergem quando 

empresas tentam conciliar a sustentabilidade com modelos de negócios de larga escala. 

Enquanto algumas organizações conseguem reduzir sua pegada de carbono e alinhar seus 

preços ao valor gerado em toda a cadeia, outras enfrentam dificuldades para equilibrar 

preços acessíveis, metas sustentáveis e as expectativas de seus públicos consumidores 

(Palakshappa, Bulmer, Dodds, 2024, tradução nossa)  

Apesar disso, nos últimos anos, para além da adoção de práticas alinhadas aos 

critérios ESG (Environmental, Social and Governance)1, as marcas também têm 

enfatizado a comunicação eficaz de suas histórias relacionadas ao ESG, especialmente na 

indústria da moda. Para atrair consumidores eco-conscientes, diversas marcas de moda 

têm assumido compromissos, realizando ativamente avaliações de ESG e promovendo 

reformas sustentáveis (Yang; Cheng; Meng, 2024, tradução nossa).  

Em 2009, o Copenhagen Fashion Summit lançou o primeiro programa 

internacional de sustentabilidade voltado à indústria da moda, com a publicação da 

 
1 Sigla em inglês para Ambiental, Social e Governança, refere-se a um conjunto de práticas que indicam o 

compromisso das empresas em reduzir impactos ambientais, promover relações justas e responsáveis com 

a sociedade e adotar uma gestão transparente e ética. O conceito, difundido pela ONU em 2004, orienta 

organizações a aliarem sustentabilidade, responsabilidade social e boas práticas de governança como parte 

de sua estratégia de atuação (SEBRAE, 2025). 
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"CEO’s Agenda", um relatório elaborado em colaboração com grandes marcas e 

direcionado a executivos do setor. O documento propõe Sete Ações Prioritárias para 

orientar uma transformação sustentável na cadeia da moda: rastreabilidade da cadeia de 

suprimentos; economia de água, energia e produtos químicos; segurança e respeito aos 

trabalhadores; uso de materiais sustentáveis; promoção da circularidade; sistemas de 

remuneração mais equitativos; e a digitalização da indústria. A agenda incentiva líderes 

a promoverem o design de peças duráveis e recicláveis, a ampliação de coleções de 

segunda mão e o desenvolvimento de tecnologias capazes de transformar resíduos têxteis 

em fibras de alta qualidade (Gazzola et al., 2020, tradução nossa)  

Frente a esses avanços, Mukendi et al. (2020, p. 2874, tradução nossa) propuseram 

o que chamaram de uma "definição em construção" que inclui as diferentes maneiras de 

perceber a moda sustentável: "A moda sustentável inclui a variedade de meios pelos quais 

um item de moda ou comportamento pode ser percebido como mais sustentável, incluindo 

(mas não se limitando a) aspectos ambientais, sociais, slow fashion, reuso, reciclagem, 

práticas livres de crueldade e práticas de anti-consumo e anti-produção". 

Neste mesmo sentido, Fletcher e Grose (2011) argumentam que o slow fashion 

incentiva o consumo de peças consideradas “essenciais” no guarda-roupa, 

desencorajando o consumo impulsivo. Dessa forma é possível realizar escolhas mais 

conscientes, priorizando itens de maior qualidade e vida útil prolongada, com atenção à 

transparência da cadeia produtiva e à garantia de condições dignas de trabalho, o que 

contribui para a prevenção de práticas como o trabalho escravo ou ilegal.  

O consumo, seja sustentável ou não, ultrapassa a questão de produções limpas e 

produtos ecológicos, tornando-se um fator decisivo nas pesquisas e criações em direção 

a uma moda mais sustentável. Dessa forma, como fenômeno multifacetado e 

multidisciplinar, a moda abrange desde a produção agrícola de matérias-primas até uma 

complexa rede global de trabalhadores, insumos e processos, envolvendo áreas que vão 

da engenharia, química e tecnologia à história, psicologia, semiótica, artes e comunicação 

(Berlim, 2020). 

Segundo Ellen Macarthur Foundation (2019), é fundamental desenvolver modelos 

de negócios que promovam a durabilidade das roupas e mantenham seu uso prolongado, 

como serviços de aluguel, assinatura e revenda, que contribuem para a transição a uma 

economia mais sustentável. A qualidade das peças é crucial para a viabilidade desses 

modelos, embora faltem padrões claros para sua avaliação. Além disso, a manutenção e 
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o reparo das roupas são estratégias importantes para preservar seu valor e ampliar seu 

ciclo de vida. 

Complementando essa perspectiva, os autores Schulte et al. (2014, p. 92) afirmam 

que “quanto mais longa a vida útil da roupa, menos impacto ela causa, mas é preciso que 

tenha um valor agregado, um diferencial para que o consumidor sinta apego emocional 

pela peça”.  

Diante dessas considerações, práticas como o upcycling, assunto abordado a 

seguir, emergem como alternativa estratégica para prolongar a vida útil das roupas, 

agregando valor estético às peças e contribuindo para um vestuário mais consciente. 

 

2.1.2 Método Upcycling para o Vestuário Sustentável 

 

O termo upcycling foi utilizado pela primeira vez em 1994 pelo ambientalista e 

designer de interiores Reine Pilz 2 e retomado em 1999 por Gunter Pauli, no livro 

Upsizing: the road to zero emissions: more jobs, more income and no pollution, ao 

estudar o desperdício na indústria têxtil. Desde então, o conceito ganhou visibilidade 

devido à busca por práticas menos nocivas ao meio ambiente, destacando-se não apenas 

pelos benefícios ambientais, mas também por atrair consumidores que compartilham 

preocupações ambientais (SEBRAE, 2023b). 

O upcycling na moda não segue um modelo fixo de aplicação, sendo guiado pela 

criatividade do designer e pelos propósitos da marca. As técnicas de modelagem, 

beneficiamento e ornamentação são adaptadas de acordo com os materiais disponíveis, 

que vão desde sobras de tecidos e peças com pequenos defeitos até roupas descartadas e 

outros resíduos têxteis. O processo de garimpo e escolha desses insumos também varia 

conforme a intenção estética e funcional de cada criação, tornando o upcycling uma 

prática versátil e profundamente ligada ao olhar de quem cria (Farias, 2017).  

Nesse contexto, o designer exerce um papel fundamental no processo uma vez 

que: “técnicas desenvolvidas por um designer, como remodelar, costurar e recortar, 

agregam valor e possibilitam uma nova vida útil para uma peça antes vista como não 

reutilizável” (Schulte et al., 2013, p.205). Ainda nesse sentido, Mozota, Klöpsch e Costa 

(2011, p. 53) afirmam que “o designer é um empreendedor, uma autoridade em estética e 

um iniciador de mudança na sociedade”.  

 
2 Disponível em: https://www.salvoweb.com/files/sn99sm24y94tk181119.pdf Acesso em: 28 ago. 2025 

https://www.salvoweb.com/files/sn99sm24y94tk181119.pdf
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A partir dessa perspectiva, o papel do designer se expande para além da função 

técnica, incorporando também a dimensão simbólica dos produtos e sua relação com o 

consumidor, “o designer tem o papel de traduzir o simbólico para o palpável, agregando 

valores que afetem e sensibilizem o consumidor, para que se identifique com o produto” 

(Schulte et al., 2013, p. 196). Assim,   

Inovações em tecnologias de reciclagem e upcycling tornam-se fundamentais 

para reutilizar e transformar peças de vestuário existentes, minimizando a 

dependência de novos recursos. Esse futuro, com recursos limitados para a 

produção em massa de roupas, não apenas redefine a relação da sociedade com 

a moda, mas também estimula uma mudança cultural em direção à valorização 

da criatividade, durabilidade e autenticidade, em vez da acumulação de bens 

efêmeros (Contreras-Masse et al., 2024, p.73, tradução nossa).  

 

Nesse sentido, pode-se definir o upcycling como um processo que transforma 

materiais descartados em novos produtos sem depreciá-los, prolongando seu ciclo de vida 

e agregando valor estético, funcional e simbólico. A criatividade desempenha um papel 

central, permitindo que o descarte seja tratado como matéria-prima para novas peças com 

valor agregado. Ao reutilizar resíduos sem a necessidade de processos de reciclagem, essa 

prática reduz o desperdício e contribui para um consumo mais sustentável na moda 

(Berlim, 2020; Schulte et al., 2014; Vilaca et al., 2016; Morreli e Ender, 2017; Silveira, 

2024). 

De acordo com Fletcher e Grose (2011), a seleção dos materiais utilizados na 

produção de vestuário é um dos aspectos mais relevantes para reduzir os impactos 

ambientais da indústria da moda. As fibras têxteis escolhidas durante o processo de 

confecção estão diretamente ligadas a uma série de consequências negativas, como 

alterações climáticas, contaminação química, acúmulo de resíduos, redução da 

biodiversidade e desequilíbrios nos ciclos hídricos. Esses efeitos afetam não apenas o 

meio ambiente, mas também a saúde dos trabalhadores envolvidos na cadeia produtiva e 

dos consumidores, comprometendo o equilíbrio dos ecossistemas como um todo.  

Nos últimos anos, observa-se o crescimento de iniciativas de upcycling em 

diferentes segmentos da moda, especialmente na criação de acessórios a partir de 

materiais descartados por outras indústrias, como lonas de caminhão e nylon de kitesurf. 

Paralelamente, surgiram marcas que ressignificam peças de jeans provenientes de 

descartes, transformando-as em roupas com design autoral e elevado valor simbólico e 

estético (SEBRAE, 2024). 

Assim, o upcycling representa uma mudança cultural que valoriza a durabilidade, 

a autenticidade e a redução do desperdício ao transformar resíduos têxteis em peças com 
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valor estético, funcional e simbólico. A atuação do designer é fundamental nesse 

processo, ao reinterpretar materiais descartados e propor soluções criativas que dialogam 

com a sustentabilidade. 

 

2.1.3 Consumidores de Moda Sustentável 

 

No contexto atual, o consumo vai além da compra de bens: tornou-se uma 

linguagem simbólica por meio da qual se expressam identidades, valores e estilos de vida, 

dessa forma “o consumo é a integração ao sistema de interpretação do mundo. É o seríceo 

que compõe as teias de significados nas quais todo sujeito moderno está sustentado.” 

(Sant’Anna, 2007, p. 59).  

No império da moda, o motor central não é mais a competição entre classes, mas 

o poder cultural do Novo, que impulsiona o desejo pelo diferente e o tédio diante do 

repetitivo. A obsolescência dos produtos não resulta apenas da lógica capitalista, mas se 

apoia em uma sociedade orientada pela valorização da mudança. Se antes esse ethos3 era 

privilégio da elite aristocrática e burguesa, hoje permeia todas as classes sociais, 

fortalecido pela produção em massa, pela equalização das condições e pelo 

individualismo contemporâneo (Lipovetsky, 2007). 

O ato de consumir vai além de simples aquisições, representando, para o sujeito 

moderno, uma forma de integração ao mundo e de expressão da identidade pessoal, que 

é fragmentada e mutável. Ao adquirir produtos, sejam eles materiais ou imateriais, o 

consumidor atribui valores que transcendem o próprio objeto, criando uma ponte 

simbólica com o mundo e experimentando uma liberdade ilusória na escolha de itens que 

expressam quem ele é ou deseja ser, sendo que, no caso da moda, as motivações 

ultrapassam a mera busca por status (Sant’Anna, 2007; Berlim, 2020).  

Para Svendsen (2010) A moda se manifesta no espaço de tensão entre o individual 

e o conformista, uma vez que a individualidade só adquire significado quando contrastada 

com um pano de fundo de conformidade, articulando, assim, o paradoxo entre 

pertencimento e diferenciação onde a originalidade do indivíduo só é reconhecida porque 

existe uma referência coletiva a partir da qual essa diferença é percebida.  

 
3 Ethos é uma palavra de origem grega que significa “caráter moral” e é utilizada para descrever o 

conjunto de hábitos, crenças e valores que definem uma comunidade ou nação. No campo da sociologia e 

da antropologia, o termo refere-se aos costumes e aos traços comportamentais que caracterizam e 

distinguem um povo. 
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Segundo Sant’Anna (2007) o consumo, enquanto desejo, transcende a 

racionalidade e é impulsionado por emoções como satisfação e prazer. Esse desejo de 

consumir cria um ciclo incessante de busca por satisfação, alimentando-se de si mesmo e 

resultando em anseios insaciáveis que perpetuam um ciclo contínuo de consumo.  

Nesse cenário, Atik e Ertekin (2023, tradução nossa) argumentam que a moda 

enfrenta o desafio de alinhar o desejo contínuo dos consumidores por novidades com a 

urgência de práticas mais sustentáveis. Enquanto o consumo acelerado é incentivado pelo 

baixo custo e ampla oferta de roupas, mesmo entre consumidores conscientes, o fast 

fashion permanece dominante, alimentado por estratégias de marketing que fomentam o 

descarte rápido  

Diante desse contexto, Vassalo et al. (2024, tradução nossa) argumentam que a 

adoção de práticas mais sustentáveis na produção de produtos ou serviços, como a 

reciclagem, o uso de materiais ecológicos e a reutilização, está diretamente ligada à 

disposição dos consumidores em aderir a essas alternativas. Assim, torna-se fundamental 

compreender seus comportamentos e motivações, assim como promover a 

conscientização sobre o impacto de suas escolhas de consumo.   

Talukder, Biswas, Azad (2025, p.1421) definem consumo circular como:  

 

Um modelo de consumo transformador que atende às necessidades básicas dos 

consumidores, melhora sua qualidade de vida e promove uma mudança em 

suas atitudes e comportamentos em relação à compra e reciclagem de produtos 

usados, além de reduzir seu consumo para promover a circularidade dos 

recursos e a sustentabilidade ambiental.   

 

Quanto mais os consumidores adotam atitudes voltadas à proteção do meio 

ambiente, mais tendem a se envolver com a moda sustentável. Existe uma relação clara e 

positiva entre esse tipo de postura e o consumo consciente no setor da moda (Vassalo et 

al. 2024, tradução nossa). Esse engajamento mostra que não basta oferecer produtos 

sustentáveis; é preciso também uma comunicação estratégica que fortaleça a percepção 

de valor da marca. Nesse contexto, o branding torna-se essencial para consolidar a 

identidade de marcas de moda circular. 

 

2.2 BRANDING    

 

A finalidade de uma empresa está na sociedade, pois sua razão de existir é criar 

clientes. Os mercados não surgem espontaneamente, mas pela ação empresarial, que 
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transforma necessidades em demandas efetivas. Assim, é o consumidor quem define o 

que é uma empresa, já que sua disposição em pagar por bens ou serviços converte recursos 

em riqueza. O valor percebido pelo cliente determina não apenas o que a empresa produz, 

mas também sua prosperidade. Nesse sentido, os consumidores constituem o alicerce da 

organização, garantindo sua existência e legitimando o uso dos recursos sociais (Drucker, 

2003). 

“Branding refere-se à gestão das estratégias de marca de uma empresa, buscando 

criar e manter uma identidade própria no mercado” (SEBRAE, 2024, p. 25). Nesse 

contexto, se a existência da empresa depende da percepção e do valor atribuído pelo 

consumidor, a marca torna-se o principal elo entre organização e sociedade. Aaker (1996, 

p. 282, tradução nossa) afirma que:  

  
Uma identidade e um posicionamento de marca fortes e consistentes são mais 

fáceis de lembrar, pois o que é interessante é naturalmente mais memorável do 

que o que é monótono, tanto para marcas quanto para pessoas. Marcas sem 

personalidade dificilmente serão lembradas, e elementos que formam um 

conjunto coeso tornam essa lembrança ainda mais fácil.  

  

Nesse sentido, Rech e Rech (2017) destacam que os empreendedores devem 

compreender a marca como a construção de um relacionamento, promovendo uma 

conexão que desperte sentimentos de proximidade, afeição e confiança nos consumidores. 

Mozota, Klöpsch e Costa (2011, p. 125) dizem que as funções de uma marca são: 1) criar 

valor para os consumidores, informando sobre os atributos dos produtos; 2) gerar valor 

para a empresa, diferenciando o produto e tornando tangível o que é intangível.  

Os objetivos do branding incluem assegurar que todas as partes interessadas 

compreendam de maneira clara o posicionamento da empresa, estabelecendo uma 

conexão sólida e coerente entre a marca e a imagem percebida. Esse processo envolve a 

construção de uma identidade única, capaz de refletir os valores organizacionais e de se 

manifestar de forma consistente em todos os aspectos do negócio (SEBRAE, 2024). 

Segundo Oliva, Rech e Silveira (2020, p. 139) “Considera-se importante para o 

reconhecimento do consumidor, que a marca tenha uma identidade forte, que se destaque 

e comunique mensagens funcionais e emocionais de forma que o consumidor possa 

percebê-las e desejar comprá-la.” Wheeler (2012) destaca sete ações essenciais para uma 

gestão de marcas (branding) eficaz: 1. Reconhecer a competitividade de um mundo 

repleto de marcas; 2. Aproveitar todas as oportunidades para posicionar a marca na mente 

dos consumidores; 3. Comunicar uma ideia de marca forte e convincente; 4. Demonstrar 
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os diferenciais e benefícios exclusivos da marca; 5. Compreender a fundo os 

consumidores, seus estilos de vida, sonhos e valores; 6. Identificar os pontos de contato 

entre o público-alvo e a marca; 7. Usar a identidade de marca para criar polos de atração 

sensoriais capazes de atrair e fidelizar consumidores.  

Para Aaker (1996, tradução nossa), construir marcas exige imperativos 

estratégicos e táticos que, em meio a desafios organizacionais significativos, incluem uma 

identidade de marca bem definida, com um núcleo claro que forneça proposta de valor e 

base para relacionamentos, capaz de distinguir entre comunicações consistentes e 

inconsistentes, que seja orientada para a marca e não para produtos, coordenando 

diferentes organizações e indivíduos especializados em mídias variadas com perspectivas 

e objetivos próprios, e alinhando-os a uma identidade.  

Ambos os autores concordam que a gestão eficaz de marcas vai além da simples 

comunicação de produtos, demandando uma abordagem estratégica que prioriza a 

experiência do consumidor e a construção de vínculos emocionais; enquanto Wheeler 

(2012) enfatiza ações específicas para atrair e fidelizar, Aaker (1996, tradução nossa) 

destaca a importância de uma estrutura organizacional que sustente essa identidade e 

garanta a coerência nas comunicações, oferecendo um panorama abrangente para a 

construção de marcas fortes em um mercado competitivo. Uma gestão eficaz de marcas 

exige uma abordagem equilibrada que combine ações práticas e específicas com uma 

estrutura organizacional sólida.  

O brand awereness, ou consciência de marca, refere-se à força da presença de 

uma marca na mente do consumidor, sendo um componente essencial ao fortalecimento 

do processo de branding e à criação de uma percepção de valor distinta e memorável. Ele 

é medido de acordo com as diferentes formas pelas quais os consumidores se lembram de 

uma marca. Essa consciência, ou reconhecimento, reflete a familiaridade adquirida a 

partir da exposição passada (Aaker, 1996, tradução nossa), podendo ser relacionada ao 

conceito de branding destacado por Wheeler (2012), que vê a gestão de marcas como um 

processo para conectar o cliente a marca, aproveitando todas as oportunidades para 

demonstrar o diferencial de uma marca em relação as outras.  

Segundo Rech e Rech (2017), a construção das marcas ocorre a partir das 

percepções formadas pelos consumidores, indo além dos atributos tangíveis dos produtos 

e incorporando dimensões intangíveis vinculadas à experiência com a marca. Trata-se de 

um conjunto de significados que se consolida a partir das interações sejam elas positivas 
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ou não estabelecidas ao longo do relacionamento com a marca, não se configurando como 

um bem adquirido, mas como uma representação simbólica construída. Oliva, Rech e 

Silveira (2020, p.143) argumentam que “ainda que marcas de moda sejam em sua essência 

empresas de design de produto, o sistema da moda, por diferir da lógica e dos processos 

de qualquer outro tipo de empresa, faz com que seu perfil seja único e exclusivo”.  

No universo das interações entre marcas e consumidores, o vestuário se destaca 

como um bem material carregado de significados simbólicos, funcionando como uma das 

primeiras formas de expressão individual reconhecida socialmente. As roupas compõem 

uma linguagem visual que participa ativamente da construção das identidades sociais e 

individuais, antecedendo, inclusive, a comunicação verbal (Oliva, Rech e Silveira, 2020).  

Mozota, Klöpsch e Costa (2011) ressaltam que uma marca é composta por um 

conjunto de características tangíveis e intangíveis que, ao se combinarem, tornam a oferta 

única e distinta no mercado. Trata-se de um sistema de percepções construído por meio 

de comunicações e experiências, funcionando como um signo distintivo, símbolo e fonte 

de valor agregado. Ao ser incorporada a um produto ou serviço, a marca atua como um 

sinal que identifica sua origem, protegendo tanto o consumidor quanto o produtor da 

confusão com produtos semelhantes, configurando-se, assim, como uma realidade 

semiótica intangível. Ainda segundo os autores, a identidade da marca, por sua vez, 

representa a manifestação externa dessa essência, seja ela corporativa, de um produto, 

serviço ou ambiente, e integra elementos como a personalidade de marca e as relações 

estabelecidas com os consumidores, compondo um sistema coerente de identidade de 

marca.  

Para compreender a forma como os consumidores percebem as marcas de moda, 

Rech e Rech (2017) conceituam a marca como “um conjunto de características, conceitos 

e ações, enquanto definição de uma identidade que, apreendida pelos indivíduos e 

carregada de significados, exemplifica e atrai um tipo de pessoa ou grupo”. Ainda 

segundo as autoras, embora a força da imagem da marca possa atuar como elemento 

agregador, formando comunidades de consumidores fiéis, há igualmente o risco de que 

essa mesma imagem leve ao afastamento do público-alvo, caso deixe de corresponder às 

suas expectativas e valores.  “O estabelecimento de marca é dinâmico. Não há espaço 

para marcas estáticas. Uma marca gerencia a si própria em longo prazo com imaginação 

e criatividade” (Mozota; Klöpsch; Costa, 2011, p.134).  
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A gestão de marcas deve ser capaz de articular e alimentar essa dinâmica 

emocional, uma vez que o consumo moderno não é apenas uma prática de compra, mas 

um sistema simbólico complexo que envolve tanto os produtos quanto a publicidade 

Sant’Anna (2007).   

Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo, elegância, poder, 

renovação de hábitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento, segurança, 

naturalidade, umas tantas imagens que influem em nossas escolhas e que seria 

simplista reduzir só aos fenômenos de vinculação social quando precisamente 

os gostos não cessam de individualizar-se (Lipovetsky, 2009). 

 

Dessa forma, o autor argumenta que o consumo é paradoxal, pois ao mesmo tempo 

em que conecta socialmente, também diferencia ao permitir a individualização. Nesse 

processo, objetos e marcas assumem sentidos simbólicos que orientam as escolhas dos 

consumidores, revelando que o ato de consumir vai além da simples função utilitária dos 

bens. Portanto, uma gestão de marca bem-sucedida depende de uma estratégia que alinhe 

a visão da organização com as experiências e percepções dos consumidores, criando um 

ciclo contínuo de valor e relevância. A seguir, discorre-se sobre posicionamento 

sustentável no mercado da moda. 

 

2.2.1 Posicionamento Sustentável no Mercado da Moda  

 

Ao discutir o mercado sustentável, torna-se essencial compreender os desafios de 

comunicação direcionados aos consumidores que já demonstram interesse ou apresentam 

potencial de engajamento com práticas sustentáveis. 

Diante disso, Bonini e Oppenheim (2008, tradução nossa) apontam cinco desafios 

principais: 1. A falta de conhecimento sobre o que caracteriza a sustentabilidade dos 

produtos. 2. A percepção negativa em relação a esses itens; 3. A falta de confiança tanto 

na qualidade dos produtos quanto na veracidade de suas alegações de sustentabilidade; 4. 

O preço mais elevado dos produtos sustentáveis em comparação com os não sustentáveis 

equivalentes. 5. A escassez de oferta desses produtos no mercado. Apesar dessas 

dificuldades, os autores ressaltam que, ao reconhecer essas barreiras, é possível 

desenvolver soluções para superá-las, destacando a importância de as empresas se 

posicionarem como educadoras.   

Faludi (2025) corrobora ao afirmar que problemas como a acessibilidade da moda 

sustentável, o estigma em torno de peças de segunda mão ou o consumo excessivo de 

produtos supostamente sustentáveis, exemplos de desafios potenciais, persistirão sem um 
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esforço coordenado. Ainda nesse sentido Talukder, Biswas, Azad (2025), afirmam que, 

deforma geral, apesar de fatores como a consciência ambiental, os benefícios financeiros 

e a pressão social contribuírem para o avanço do consumo circular, sua adoção em larga 

escala ainda enfrenta obstáculos significativos como: o baixo nível de entendimento por 

parte dos consumidores, hábitos de consumo consolidados e dúvidas quanto à qualidade 

e segurança dos produtos envolvidos.  

Rech e Rech (2017, p. 64) acrescentam que “construir um posicionamento é 

ancorar suas vantagens competitivas não apenas no produto ou no serviço, mas, 

principalmente, na edificação de uma percepção dos mesmos na mente do consumidor”. 

Entender o mundo é prestar atenção no que é dito e no que é expresso. É por meio da 

observação que realmente compreendemos o que o consumidor precisa (Andréia 

Meneguete, anotações de aula, 2025). 

Segundo Mozota, Klöpsch e Costa (2011, p. 127-128) “O posicionamento de 

marca é o nicho específico que a marca define para si no ambiente competitivo. O 

posicionamento diferencia atributos, benefícios do usuário e segmentos-alvo da marca” 

Para os autores o posicionamento deve ser construído considerando três aspectos-chave.   

1. Definição: como a empresa define seus negócios;   

2. Diferenciação: o que torna a marca especial;   

3. Resultado: que benefícios a marca oferece a seus clientes.  

O estudo de Bandyopadhyay e Ray (2020) destaca que as marcas de moda 

sustentável podem, de fato, encontrar um sweet spot 4 de posicionamento. Para isso, 

devem permanecer fiéis aos seus valores centrais, desenvolver produtos de alta qualidade 

e construir, ao longo do tempo, uma narrativa consistente de sustentabilidade. O 

posicionamento precisa ser pensado não apenas para os clientes, mas também para outros 

stakeholders5, como funcionários, produtores e investidores, pois ele auxilia as empresas 

a criarem uma imagem superior e diferenciada na mente dos consumidores, tanto em 

relação aos atributos e benefícios de suas ofertas quanto ao valor que geram por meio 

delas. 

 
4 Sweet spot: ponto ideal; equilíbrio entre os atributos relacionados ao produto e atributos 

relacionados a sustentabilidade (Bandyopadhyay e Ray, 2020); 
5 Stakeholders: são indivíduos ou grupos que possuem um interesse ou impacto em uma 

organização ou projeto. Eles podem ser internos, como funcionários e acionistas, ou externos, como 

clientes, fornecedores, governos e comunidades (SEBRAE, 2023c). 
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Embora a moda sustentável ainda enfrente barreiras ligadas à comunicação, 

percepção e hábitos de consumo, o posicionamento de marca torna-se decisivo para 

transformar esses desafios em oportunidades. Nesse sentido, compreender como se dá a 

construção do valor de marca, assunto abordado a seguir, é fundamental para que 

empresas de moda sustentável alcancem relevância e diferenciação no mercado 

contemporâneo. 

 

2.2.2 Construção de Valor de Marca 

 

O brand equity ou valor de marca é definido como o conjunto de ativos e passivos 

associados ao nome e aos símbolos de uma marca, que impactam diretamente o valor 

percebido dos produtos ou serviços, podendo gerar efeitos positivos ou negativos (Aaker, 

1996, tradução nossa).  

Entre seus principais componentes estão a consciência da marca (brand 

awareness), a lealdade dos consumidores, a qualidade percebida e as associações 

emocionais ou simbólicas conectadas à marca. Esses elementos, quando bem geridos, 

criam valor tanto para os clientes quanto para a empresa, fortalecendo sua posição no 

mercado. No entanto, alterações nos nomes ou símbolos da marca podem comprometer 

esses ativos, levando à perda de valor e à necessidade de reconstruir associações positivas 

(Aaker, 1996, tradução nossa). Assim, o brand equity reflete a força estratégica de uma 

marca e deve ser cuidadosamente gerido para garantir seu impacto e relevância.  

“No caso de comunicação de marcas de moda, a relação emocional com o cliente 

é o principal ativo, ou seja, a ideia é desviar a atenção das questões racionais para a 

percepção sensorial e emotiva que a marca estabelece” (Rech; Rech, 2017, p.65). Estas 

autoras também destacam que os empreendedores devem compreender a marca como a 

construção de um relacionamento, promovendo uma conexão que desperte sentimentos 

de proximidade, afeição e confiança nos consumidores. Segundo Mozota, Klöpsch e 

Costa (2011, p. 130), “quando uma marca não é nada mais do que publicidade, é falsa. 

Construir uma marca é criar diferença”. 

Rech e Rech (2017) ainda apontam que, no cenário contemporâneo, as diferenças 

entre produtos e serviços concorrentes têm se reduzido significativamente, uma vez que 

as empresas compartilham acesso a tecnologias e processos produtivos equivalentes, 

resultando em níveis de qualidade similares. Da mesma forma, os aportes destinados às 
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atividades de comunicação, marketing e distribuição também tendem a apresentar 

equivalências entre as organizações.  

Nesse sentido Svendsen (2010, p.138) afirma que a diferença é simbólica, não 

funcional. A diferença de valor econômico não pode ser explicada com base no valor de 

utilidade. E não só todas as mercadorias foram transformadas em símbolos, todos os 

símbolos foram transformados em mercadorias”. Assim, podemos dizer que o valor 

percebido pelo consumidor está cada vez mais ancorado em construções simbólicas, 

identitárias e emocionais associadas à marca.  

Segundo Mozota, Klöpsch e Costa (2011, p.126-127), uma marca é um meio de 

injetar valor nos produtos a fim de diferenciá-los da concorrência. Portanto, em uma 

perspectiva relacional o status da marca é determinado pela maneira como a empresa e 

sua clientela se apropriam da marca. Dizer que uma marca tem valor significa três coisas:   

1. O valor da marca é resultado de interação: uma marca tem posicionamento, 

promessa e funções de rede;  

2. Uma marca é uma fonte de valor que difere de acordo com aqueles que interagem 

com ela: consumidores, produtores e distribuidores;  

3. O valor da marca é uma construção que ocorre ao longo do tempo, um processo de 

sedimentação que evolui e muda: a marca tem a missão de construir a fidelidade 

do cliente e evocar uma resposta favorável do público.  

Svendsen (2010) argumenta que: o que é comercializado não é apenas o objeto 

material, mas a ideia que ele representa, um metaproduto ao qual os consumidores se 

afiliam ao realizar a compra. Barriga (2023) complementa dizendo que as marcas 

constroem valor ao alinhar sua identidade visual e simbólica às percepções dos 

consumidores, que também participam ativamente da construção dessa identidade. 

Em vista da crescente valorização simbólica e emocional das marcas, torna-se 

evidente que o brand equity vai além da funcionalidade dos produtos, sendo construído 

por meio de relações afetivas, narrativas identitárias e percepções compartilhadas entre 

consumidores e empresas. No entanto, essa valorização simbólica também pode ser 

manipulada de forma estratégica e questionável, especialmente quando marcas utilizam 

discursos sustentáveis como ferramenta de marketing sem respaldo em práticas reais. A 

seguir, será abordado o conceito de greenwashing, suas implicações éticas e os riscos que 

representa para a credibilidade das marcas no mercado da moda sustentável. 
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2.2.3 Greenwashing 

 

“O termo “greenwashing” foi criado pelo ambientalista Jay Westerveld em 1986 

e refere-se à prática de fazer alegações enganosas sobre os benefícios ambientais de uma 

marca ou produto” (Sailer; Wilfing; Straus, 2022, p.3, tradução nossa). Dessa forma, 

greenwashing consiste no uso inadequado de termos e conceitos ligados à 

sustentabilidade por parte das marcas em suas estratégias de comunicação, com o objetivo 

de gerar uma percepção equivocada sobre suas práticas, fazendo com que aparentem ser 

mais sustentáveis do que de fato são (Vassalo et al. 2024, tradução nossa). 

Empresas de fast fashion são frequentemente acusadas de praticar greenwashing, 

pois seus compromissos com a sustentabilidade entram em conflito com os modelos de 

negócios que sustentam suas operações (Blazkova, Pedersen, Andersen, 2025, tradução 

nossa). Assim, “a sustentabilidade deve ser mais do que uma "palavra da moda" para as 

marcas, especialmente porque as questões ambientais e de sustentabilidade estão entre as 

principais preocupações dos consumidores” (Pookulangara; Shephard; Muralidharan 

2024, p. 1047, tradução nossa).  

Corroborando, Berlim (2020) argumenta que muitas empresas utilizam termos 

como sustentabilidade e ecológico apenas como estratégia de marketing, omitindo 

informações sobre produtos e insumos e dificultando a confiança do consumidor. Isso 

evidencia a necessidade de normatizações, certificações e sistemas efetivos de gestão 

ambiental. A falta de dados precisos e a dissociação entre questões ambientais e sociais 

contribuem para práticas equivocadas, como marcas que, mesmo sem cumprir leis 

trabalhistas, promovem ações supostamente ecológicas cujas fontes e processos 

raramente são transparentes. 

Segundo Pookulangara; Shephard; Muralidharan (2024, tradução nossa), a 

comunicação sobre sustentabilidade representa um desafio singular para as marcas, que 

devem equilibrar a promoção de seus produtos e a busca por lucro com o compromisso 

em adotar práticas responsáveis que minimizem o desperdício, combatam o consumo 

excessivo e protejam o meio ambiente. Esse equilíbrio pode ser complexo, uma vez que 

a transparência e a autenticidade são fundamentais para conquistar a confiança do 

consumidor. Nesse sentido,   

Ser transparente envolve compartilhar todas as informações sobre os 

participantes do processo de produção, desde a origem das matérias-primas 

(como na agricultura) até o produto nas lojas. Dessa forma, os consumidores 
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têm acesso a todos os detalhes de cada fase da produção, sabendo exatamente 

o que estão adquirindo (Vassalo et al. 2024, p.11, tradução nossa).  

 

Para afirmar que o objetivo é evitar ou minimizar os impactos ambientais, 

econômicos e sociais causados pela ação humana, é necessário cumprir diversos critérios 

de sustentabilidade, entre eles as certificações ambientais da moda, que asseguram que os 

produtos não violem direitos ambientais ou humanos. Essas certificações são privadas, 

criadas para suprir lacunas legislativas e evitar prejuízos, pois a origem da roupa, por si 

só, não garante sustentabilidade. Além de critérios culturais que envolvem a preservação 

do patrimônio cultural, têxtil, material e imaterial, o incentivo às indústrias locais, o 

estímulo a um consumo mais consciente, a cooperação em projetos coletivos, bem como 

critérios relacionados ao profissionalismo, rotulagem, transparência com consumidores e 

ao respeito aos direitos humanos, comércio justo e solidariedade (Molpeceres et al., 2023, 

tradução nossa). 

Com base na teoria do comprometimento, que originou-se na disciplina de 

comportamento organizacional e foi utilizada para estudar o comportamento ou a 

disposição dos usuários (Meyer e Allen, 1984), o estudo de Yang, Chen e Meng (2024, 

tradução nossa)  concluiu que altos níveis percebidos de ESG e qualidade de conteúdo 

nas mídias sociais fortalecem o comprometimento e a disposição dos consumidores para 

compartilhar imagens sustentáveis de marcas de moda, enquanto a percepção de 

greenwashing enfraquece esses vínculos. 

Com a crescente valorização da sustentabilidade pelos consumidores, torna-se 

evidente que práticas como o greenwashing comprometem não apenas a credibilidade das 

marcas, mas também a confiança do público em iniciativas realmente comprometidas 

com a responsabilidade socioambiental. A percepção de incoerência entre discurso e 

prática pode enfraquecer o vínculo com o consumidor e limitar o potencial de 

engajamento, especialmente em ambientes digitais, onde a transparência é cada vez mais 

exigida. Nesse cenário, o marketing assume um papel estratégico, não apenas como 

ferramenta de divulgação, mas como meio de construir narrativas autênticas, fortalecer o 

posicionamento sustentável das marcas e promover relações mais duradouras com o 

público. 

 

2.3 MARKETING   
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A crescente consciência dos consumidores diante de promessas vazias e táticas 

agressivas abalou a credibilidade do marketing, que hoje enfrenta uma crise de confiança, 

elemento essencial para práticas empresariais sustentáveis, em um cenário que exige sua 

adaptação à transição da centralidade no produto para a centralidade no serviço (Kotler, 

Pfoertsch, Sponholz, 2020, tradução nossa). 

Drucker (2003) argumenta que o marketing é a função essencial e distintiva da 

empresa, cuja finalidade é a criação de clientes. Nesse sentido, ele afirma que a empresa 

se sustenta em duas funções básicas: marketing e inovação, portanto, qualquer 

organização em que o marketing seja secundário ou inexistente não pode ser considerada, 

nem administrada, como empresa.  

O Marketing, segundo a American Marketing Association (AMA, 2017), é 

definido como “a atividade, o conjunto de instituições e os processos para criar, 

comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a 

sociedade em geral”. Nessa mesma lógica Mozota, Klöpsch e Costa (2011, p.109) 

apresentam a definição “Marketing é o processo de combinar as necessidades do cliente 

com bens e serviços que satisfaçam a seus desejos”. Ambas as definições convergem ao 

apresentar o marketing como um processo estratégico e relacional de identificação de 

necessidades e geração de valor. 

Entretanto, Penteado (1983, p. 9) aborda uma ampliação conceitual ao afirmar que 

“marketing é um estado de espírito, uma mentalidade, uma forma de pensar que, 

necessariamente, leva a uma filosofia, uma política, um programa de ação”. O autor 

complementa, ainda, que “o marketing se transforma e se presta a um papel 

eminentemente social, sem perder suas raízes econômicas” (Penteado, 1983, p. 14), 

ressaltando a relevância de uma perspectiva mais integrada e eticamente orientada.  

Em seu livro intitulado “H2H Marketing: The Genesis of Human-to-Human 

Marketing” Kotler, Pfoertsch e Sponholz (2020, tradução nossa) apresentam o modelo de 

marketing H2H (human-to-human), esse configura-se como uma abordagem 

contemporânea que busca resgatar a centralidade do ser humano nas práticas de 

marketing, articulando fundamentos do Design Thinking, da Lógica Dominante de 

Serviço (S-D Logic) e dos processos de digitalização.  

Essa perspectiva propõe uma reconfiguração estratégica das organizações, 

orientando-as não apenas para o consumidor como alvo, mas para a construção de 

relações genuínas e empáticas entre pessoas e marcas. O H2H enfatiza a importância da 
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co-criação de valor em ecossistemas colaborativos, a compreensão profunda das 

necessidades humanas por meio de insights e a capacidade de adaptação contínua às 

transformações do contexto sociocultural, mantendo coerência entre propósito, identidade 

e ações empresariais. Trata-se, portanto, de uma proposta que valoriza o marketing como 

prática ética, criativa e relacional, superando modelos tradicionais centrados 

exclusivamente na transação e no produto. A Figura 3 destaca fatores de influência no 

Modelo de Marketing H2H. 

Figura 3 - Os fatores de influência no Model de Marketing H2H  

 

 
Fonte: Kotler; Pfoertsch; Sponholz (2020, tradução nossa) 

 

Corroborando com a perspectiva de Penteado (1983) e de Kotler, Pfoertsch e 

Sponholz (2020) Trauer e Valdati (2024) abordam o conceito de marketing holístico, que 

implica a integração e o equilíbrio entre empresa, comunidade e meio ambiente, 

fundamentando-se no respeito aos princípios éticos e morais vigentes na sociedade. Para 

os autores, o marketing configura-se como “a arte de gerar valor por meio da inovação e 

do encantamento, utilizando as variáveis controláveis de marketing, Solução, Acesso, 

Valor e Educação, de forma ética e responsável. É centrado no cliente, buscando não 

apenas satisfazer, mas também inspirar, contribuindo positivamente para a sociedade e 

enriquecendo a experiência de cada indivíduo” (Trauer; Valdati, 2024, p. 228, tradução 

nossa).  
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As variáveis controláveis do Marketing, tradicionalmente conhecidas como 

Marketing Mix (4 p’s) e sistematizadas por McCarthy (1960), foram posteriormente 

reinterpretadas por Etterson et al. (2013), que propuseram uma atualização conceitual 

alinhada às novas demandas de mercado: em vez de Produto, propõem Solução; em vez 

de Praça (Placement), Acesso; em vez de Preço, Valor; e em vez de Promoção, Educação. 

Embora originalmente desenvolvidas no contexto do mercado B2B, argumenta-se que 

essas variáveis possuem aplicabilidade também no âmbito do mercado B2C.  

Ainda nesse sentido, Kotler, Pfoertsch e Sponholz (2020, tradução nossa) 

argumentam que diante dos desafios contemporâneos impostos pela digitalização e pela 

crescente consciência ecológica, o Marketing deve resgatar seu compromisso com a 

criação de valor genuíno, pautado pela ética e pela confiança, elementos essenciais para 

estabelecer relações humanas significativas com os consumidores e evitar práticas de 

curto prazo que sacrificam o bem-estar coletivo; nesse contexto, destaca-se a atuação das 

empresas H2H, que adotam uma postura responsável junto a todos os seus stakeholders. 

O marketing não se limita às vendas, constituindo-se como uma perspectiva que 

envolve toda a organização a partir do ponto de vista do consumidor, devendo, portanto, 

ser responsabilidade compartilhada por todos os seus setores (Drucker, 2003). 

As decisões humanas são influenciadas tanto por aspectos racionais quanto 

irracionais, além de emoções, necessidades e desejos. Por isso, é fundamental adotar uma 

perspectiva centrada no ser humano, buscando compreender suas motivações de forma 

empática. Nesse sentido, os indivíduos não devem ser vistos como receptores passivos, 

mas como agentes ativos no processo de interação e tomada de decisão (Kotler; Pfoertsch; 

Sponholz, 2020, tradução nossa).  

Diante da crise de confiança enfrentada pelo marketing tradicional, impulsionada 

por práticas como o greenwashing e pela crescente exigência por transparência, torna-se 

urgente repensar suas abordagens e fundamentos. A centralidade no ser humano, a 

construção de valor genuíno e o compromisso ético com a sociedade e o meio ambiente 

emergem como pilares essenciais para a reconstrução dessa relação. Nesse contexto, 

ganham destaque outras vertentes do marketing, como o marketing social, o green 

marketing e o marketing para sustentabilidade, que serão exploradas a seguir como 

estratégias capazes de alinhar propósito, responsabilidade e inovação. 
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2.3.1 Marketing social, Green marketing e Marketing para Sustentabilidade  

 

A academia de marketing costuma adotar uma visão mais conservadora, tratando 

a sustentabilidade como uma questão pontual e não como um desafio urgente. Isso 

enfraquece o potencial do marketing como agente de transformação e contrasta com os 

esforços do mercado em liderar soluções sustentáveis, também reflete um desconforto 

social com discursos que parecem moralistas ou contrários ao prazer de consumir 

(McDonagh; Prothero, 2014).  

No entanto, para Kotler, Pfoertsch e Sponholz (2020, p. 24, tradução nossa) “se o 

marketing demonstrou eficácia em influenciar o comportamento humano em direção ao 

hiperconsumo, ele também pode desempenhar um papel estratégico na promoção de 

comportamentos mais sustentáveis”. Ainda segundo os autores, transformar a 

mentalidade dominante, pautada no egocentrismo e no consumo excessivo, configura-se 

como um desafio que o marketing pode assumir como propósito central. 

Superando a perspectiva tradicional e avançando nesse debate, White et al. (2025, 

tradução nossa) destacam que o marketing de sustentabilidade passou por uma evolução 

significativa, ampliando seu foco da conservação de recursos e do green marketing que, 

historicamente, focou na promoção de produtos ecologicamente corretos e na construção 

de uma imagem “verde” das marcas visando atender às demandas de consumidores 

ambientalmente conscientes (McDonagh; Prothero, 2014; White et al., 2025),  para uma 

abordagem mais abrangente, que inclui a economia circular, a inovação e as dimensões 

sociais e éticas da sustentabilidade (ver quadro 3).  

Os autores argumentam que mudanças efetivas nesse campo exigem ações 

coordenadas em três níveis interdependentes: sistemas, empresas e consumidores. Diante 

da complexidade e da urgência das crises ambientais, eles defendem respostas integradas 

e multifacetadas como caminho necessário. O estudo também identifica uma tendência 

otimista, com avanços observáveis na promoção de mudanças sistêmicas, no engajamento 

corporativo e na transformação dos comportamentos de consumo.  

Dentro dessa evolução, o marketing social surge como uma vertente estratégica 

voltada para a transformação de comportamentos. Segundo Ribeiro et al. (2023, tradução 

nossa), o marketing social atua como uma estratégia que incentiva comportamentos 

sustentáveis entre consumidores, especialmente no setor têxtil, promovendo a reutilização 

e o descarte responsável de produtos. As práticas sugeridas incluem campanhas de 
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conscientização, o oferecimento de recompensas para estimular a reciclagem e o 

incentivo à transparência sobre condições de produção e origem dos materiais.  

Assim,  

[...] os consumidores precisam estar abertos a hábitos de reutilização de 

produtos, sejam eles remanufaturados ou reparados, enquanto a indústria 

precisa fazer um esforço adicional para promover esse tipo de produto e 

fornecer educação ao consumidor, por exemplo, por meio do marketing social 

(Ribeiro et al., 2023, p. 3, tradução nossa).  

 

Uma estratégia de marketing social deve ir além da conscientização, promovendo 

ativamente a mudança de comportamentos através de uma abordagem sistêmica que 

elimine barreiras e considere o contexto cultural da moda, pois a verdadeira moda 

sustentável não pode depender apenas de preferências pontuais dos consumidores ou de 

produtos caros com rótulos ecológicos (Faludi, 2025, tradução nossa). 

Nesse sentido, Ribeiro et al. (2023, tradução nossa) argumentam que campanhas 

de marketing social podem desconstruir percepções negativas dos consumidores sobre 

práticas sustentáveis, como a compra de roupas de segunda mão, compartilhamento e 

aluguel de itens têxteis. Fornecer informações mais precisas ajuda a desfazer percepções 

de baixa qualidade e a superar o viés social de grupos que excluem essa prática do 

zeitgeist.6 

Segundo Faludi (2025, tradução nossa), estratégias menos tecnológicas na área de 

moda sustentável, como sistemas de retorno de produtos com envolvimento dos 

consumidores, incentivo a consertos, opções de roupas usadas, redução de compras e 

maior transparência sobre os produtos, requerem mudanças tanto no comportamento dos 

consumidores quanto nas práticas empresariais.  

Essas transformações sociotécnicas significativas dependem de suporte 

institucional. Ainda nesse sentido, a autora argumenta que, para conectar adequadamente 

os diferentes tipos de consumidores com empresas realmente comprometidas com a 

sustentabilidade, e para alcançar resultados concretos, são necessárias políticas que atuem 

em três dimensões: no nível individual (consumidores), intermediário (empresas, 

comunidades e instituições) e sistêmico (elaboração de políticas públicas). O marketing 

social, quando aplicado com uma visão sistêmica que compreenda as interações entre 

esses diferentes níveis, pode ser uma ferramenta valiosa nesse processo de transição.  

 
6 Zeitgeist: espírito do tempo. 
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Nesse contexto, a comunicação institucional ganha relevância como aliada na 

transição para a circularidade. Carbonell-Alcocer, Romero-Luis e Gertrudix (2022) 

propõem um conjunto de recomendações estratégicas para fortalecer a comunicação na 

transição para a economia circular, enfrentando barreiras estruturais como a fragmentação 

legislativa e a ausência de coordenação entre os setores. Os autores defendem a integração 

dos princípios da economia circular nos programas educacionais desde as etapas iniciais, 

visando à formação de uma cidadania sustentável. 

 Além disso, os autores destacam a necessidade de financiamento específico para 

parcerias público-privadas em comunicação e o desenvolvimento de marcos legais que 

favoreçam a cooperação intersetorial. Recomendam também a adoção de estratégias 

comunicacionais segmentadas, fundamentadas no marketing social, e a criação de centros 

regionais de inovação como ambientes colaborativos para o desenvolvimento e difusão 

de práticas comunicativas alinhadas à circularidade.  

 

Quadro 4 - Comparativo entre Marketing Social, Greenmarketing e Marketing para 

Sustentabilidade 

Marketing Social  É uma estratégia voltada à promoção de comportamentos sustentáveis 

entre consumidores, por meio de campanhas educativas, incentivo à 

reutilização e descarte responsável, além da desconstrução de 

preconceitos sobre práticas pró-sustentabilidade como o uso de roupas 

de segunda mão. Essa abordagem deve ser sistêmica, superando 

barreiras culturais e estruturais e considerando os contextos 

individuais, institucionais e políticos, com foco na mudança de 

comportamento social em prol do bem coletivo (Ribeiro et al., 2023; 

Faludi, 2025). 

Green marketing Historicamente, o green marketing concentrou-se na promoção de 

produtos e práticas ecologicamente corretas, com foco na conservação 

de recursos, na redução do impacto ambiental e na construção de uma 

imagem “verde” para as marcas. Essa abordagem enfatizava o 

desenvolvimento de produtos com desempenho socioambiental 

aprimorado, visando atender às demandas do segmento de 

“consumidores verdes” (McDonagh, Prothero, 2014; White et al., 2025). 

Marketing para 

Sustentabilidade 

Abrange não apenas aspectos ambientais, mas também inovação, 

economia circular e dimensões sociais e éticas, configurando-se como 

uma estratégia ampla e sistêmica voltada para a transformação 

sustentável de sistemas, com ações integradas nos níveis sistêmico, 

empresarial e individual (White et al., 2025). 
Fonte: Elaborado pela autora (2025). 

 

Elías-Zambrano, Jiménez-Marín e Galiano-Coronil (2023, p. 102, tradução nossa) 

argumentam “O marketing sustentável não precisa necessariamente afetar a orientação do 
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consumidor em relação à slow fashion, mas sim aos hábitos de consumo sustentável, o 

que tem um impacto indireto no consumo de outros tipos de produtos”. 

O Guia de Comunicação para a Moda Sustentável foi desenvolvido pela UNEP e 

UNFCCC (2023) com o objetivo de oferecer uma visão compartilhada, princípios e 

orientações sobre como alinhar a comunicação voltada ao consumidor, em âmbito global, 

às metas de sustentabilidade da indústria da moda. A figura 4 apresenta os pilares e 

princípios da comunicação para a moda sustentável. 

 

Figura 4 - Princípios da comunicação para  moda sustentável. 

7
Fonte: UNEP; UNFCCC (2023, tradução nossa) 

 

Os princípios de comunicação para a moda sustentável são fundamentais para 

direcionar a indústria rumo a práticas mais éticas e responsáveis. Em um contexto global 

cada vez mais focado na sustentabilidade, adotar uma comunicação transparente e 

autêntica torna-se indispensável para empresas que desejam se destacar no mercado 

(SEBRAE, 2024). 

 
7 Advocacy é a prática de apoiar, promover ou defender uma causa, ideia ou grupo específico, visando 

influenciar decisões, políticas ou ações (SEBRAE, 2024). 
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 Em resposta à ampliação das demandas por práticas éticas e transparentes, o 

marketing social, o green marketing e o marketing voltado à sustentabilidade revelam-se 

como ferramentas estratégicas para conectar consumidores, empresas e políticas públicas 

em torno de práticas responsáveis. No entanto, para que essas estratégias alcancem 

efetividade, é fundamental compreender como se articulam nos ambientes digitais 

espaços centrais na comunicação contemporânea e no engajamento entre marcas e 

consumidores. A seguir, será explorado o papel do marketing em ambientes digitais e 

suas implicações para marcas de moda sustentável. 

 

2.3.2 Marketing em Ambientes Digitais  

 

A pandemia da COVID-19 catalisou a difusão de tecnologias em todo o mundo, 

tornando essencial a capacidade de compreender os fundamentos da transformação digital 

e acompanhar o ritmo acelerado das inovações tecnológicas para a sobrevivência e 

adaptação das empresas. Nesse contexto, muitas organizações, tornaram-se ainda mais 

influentes ao converter e operacionalizar dados digitais em novos modelos de negócios. 

No entanto, à medida que essas empresas alcançam altos níveis de poder, torna-se 

necessário garantir que esse poder não seja utilizado de forma abusiva em relação aos 

consumidores. Além disso, é fundamental que as empresas respondam com agilidade às 

mudanças, considerando a velocidade crescente com que os consumidores adotam novas 

tecnologias (Kotler; Pfoertsch; Sponholz, 2020; Brand; Rausch; Brandel, 2022). 

Diferente das práticas tradicionais, o marketing digital possibilita interações 

diretas e personalizadas, criando um espaço de diálogo onde as marcas podem reforçar 

seu posicionamento e valores, especialmente no contexto de moda sustentável 

(Magalhães, 2021).  

Diante desse cenário, as empresas passaram a direcionar suas estratégias para o 

comportamento dos indivíduos nas redes sociais. O foco tornou-se a criação de 

experiências positivas ao longo da jornada online do consumidor, visto que um cliente 

satisfeito tende a promover a marca, reforçando sua visibilidade e reputação no ambiente 

digital (Magalhães, 2021). Segundo Gazzola et al. (2020, tradução nossa) a indústria da 

moda está cada vez mais integrada ao ambiente digital. Plataformas online e estratégias 

de marketing digital têm se consolidado como predominantes no setor, impulsionando o 

surgimento de novas marcas a partir do crescimento do comércio eletrônico.  
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Ainda nesse sentido, Shrivastava et al. (2021, tradução nossa) argumentam que, 

com o avanço da tecnologia, os negócios passaram a depender de plataformas digitais 

para alcançar o público-alvo e os consumidores em potencial. Independentemente da 

localização dos consumidores, redes sociais como Instagram e Facebook têm se 

consolidado como ferramentas essenciais para a promoção de produtos, serviços e 

conteúdo.  

Segundo Kotler; Pfoertsch; Sponholz, (2020) atualmente, os clientes que buscam 

informações não dependem mais exclusivamente do que as empresas fornecem. A 

Internet transformou essa dinâmica, oferecendo acesso a uma vasta gama de bens, 

serviços e, principalmente, informações. Ainda segundo os autores, os consumidores 

podem utilizar redes sociais, mecanismos de busca e plataformas de avaliação para se 

informar de maneira independente e aprofundada.  

Além de conhecerem produtos e serviços disponíveis, eles obtêm insights sobre 

seus próprios problemas antes mesmo de iniciarem a busca por soluções específicas. Esse 

novo comportamento baseia-se em dados detalhados, testes, relatórios e experiências 

compartilhadas por outros consumidores, o que permite construir uma imagem mais 

transparente e comparável das ofertas no mercado, tornando o processo decisório mais 

autônomo e fundamentado (Kotler; Pfoertsch; Sponholz, 2020). 

Nesse cenário, a confiança do consumidor deixou de ser vertical para tornar-se 

horizontal. Se antes campanhas de marketing e especialistas exerciam maior influência, 

hoje o fator social como amigos, familiares e até desconhecidos nas redes, pesa mais nas 

decisões de compra. Dessa forma, tratar consumidores como meros alvos já não funciona: 

mensagens artificiais ou diferenciações pouco autênticas perdem força, pois as 

comunidades digitais permitem que os consumidores se protejam de marcas que não 

entregam valor real (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). 

Além do texto, a maioria das redes sociais prioriza postagens com imagens, que 

transmitem mensagens contínuas através de símbolos específicos e significados 

implícitos. Os consumidores decodificam esses significados ocultos nas mensagens das 

marcas, assimilando as informações pretendidas e reforçando assim a imagem da marca. 

(Zhao et al. 2022, tradução nossa)  

Diferentemente do Facebook, que foca em conectar amigos e familiares, o 

Instagram prioriza imagens, com textos como complemento. Para negócios onde o visual 

é crucial na construção da identidade da marca e na apresentação de produtos, o Instagram 
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se mostra mais vantajoso, pois permite exibir fotos e imagens que traduzem os produtos 

e valores da empresa (Zhao et al. 2022, tradução nossa). Os consumidores podem 

interagir diretamente com as marcas e outros consumidores, além de compartilhar 

conteúdo de si mesmos interagindo com a moda (Skinner et al. 2023).  

No ambiente digital, consumidores críticos e empoderados conseguem avaliar 

rapidamente a veracidade do posicionamento de uma marca. A transparência das mídias 

sociais torna insuficiente a repetição de mensagens publicitárias, exigindo que o 

posicionamento seja legitimado por práticas reais e reconhecido pela comunidade. Nesse 

contexto, as marcas precisam ser dinâmicas para se adaptar às mudanças rápidas, sem 

renunciar a sua personalidade e de seus códigos, que constituem o núcleo autêntico da 

marca (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).  

Dessa forma, as redes sociais tornaram a comunicação marca-consumidor 

bidirecional, permitindo interações como curtidas, comentários e avaliações. As marcas 

de moda usam esse espaço para criar comunidades online, reforçar valores e construir 

uma imagem alinhada com o consumidor moderno (Zhao et al. 2022, tradução nossa).  

Com a consolidação das redes sociais e das plataformas digitais como espaços 

centrais de interação entre marcas e consumidores, o marketing em ambientes digitais 

tornou-se uma ferramenta indispensável para empresas que desejam se manter relevantes 

em um cenário cada vez mais conectado e dinâmico. A possibilidade de criar experiências 

personalizadas, promover o engajamento e comunicar valores de forma visual e interativa 

tem ampliado o alcance e a influência das marcas, especialmente no setor da moda 

sustentável. A seguir, serão apresentadas estratégias de marketing em ambientes digitais 

para marcas de moda sustentável 

 

2.3.2.1  Estratégias de marketing em ambientes digitais para marcas de moda 

sustentável 

 

Nos últimos anos, o comportamento de consumo tem sido cada vez mais 

influenciado por personalidades das redes sociais. Atualmente, essas figuras, conhecidas 

como influenciadores, desempenham um papel central nas estratégias utilizadas nas redes 

sociais de diversas marcas. Seu alcance varia desde perfis com alguns milhares de 

seguidores, os chamados microinfluenciadores, até aqueles com audiências que 

ultrapassam milhões, os megainfluenciadores (Skinner et al. 2023).  
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Ainda nesse sentido, segundo Shrivastava et al. (2021) o tempo de atuação do 

influenciador na plataforma, a frequência de postagens e o tamanho de sua rede 

contribuem para prever o volume de acessos que suas publicações podem gerar. 

Conforme seu nível de alcance, os influenciadores são classificados como celebridades, 

executivos ou pessoas comuns. As celebridades exercem a maior influência e, muitas 

vezes, já são marcas consolidadas. Com um público amplo, geralmente superior a um 

milhão de seguidores, incluem atores, atletas, músicos e especialistas em redes sociais.  

Adicionalmente, embora influenciadores populares alcancem públicos amplos, 

aqueles especializados em estilos de vida sustentáveis são mais eficazes na promoção do 

consumo responsável. Seja nano ou celebridade, o influenciador focado em 

sustentabilidade tende a ser percebido como mais autêntico, devido à menor distância 

entre sua identidade real e a promovida. Esses influenciadores também desempenham um 

papel educativo, facilitando a compreensão dos atributos sustentáveis das marcas e 

tornando informações técnicas mais acessíveis e relacionáveis aos consumidores, como 

ao evidenciar, por exemplo, o apoio direto a artesãos indígenas através da compra de um 

produto (Kapoor, 2023, tradução nossa). 

Ainda nesse sentido, as histórias autênticas e estilos de vida desses influenciadores 

podem gerar identificação nos consumidores e estimular sua disposição para 

compartilhar, especialmente quando o conteúdo destaca o impacto positivo de um estilo 

de vida sustentável Yang, Chen e Meng (2024, tradução nossa). Orminski et al. (2020, 

tradução nossa), argumentam que com a crescente dependência das plataformas digitais 

para o acesso à informação, as fronteiras entre mídia objetiva e comunicação interpessoal 

tornam-se cada vez mais difusas.  

Kapoor (2023, tradução nossa) argumenta que, embora postagens endossadas por 

terceiros nem sempre sejam imediatamente percebidas como greenwashing, elas ativam 

o conhecimento persuasivo dos consumidores, o que pode afetar a intenção de compra. 

Segundo o autor, para potencializar a eficácia das campanhas com influenciadores 

digitais, é recomendado priorizar a associação a benefícios coletivos, demonstrando como 

o consumo de marcas de moda sustentável pode reduzir impactos ambientais, proteger 

animais e contribuir para a preservação do planeta a longo prazo. Ainda conforme Kapoor 

(2023), mensagens que destacam atributos sustentáveis, como a redução da pegada de 

carbono ou o empoderamento de artesãos locais, tendem a ser mais persuasivas, 
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despertando emoções positivas que favorecem escolhas sustentáveis e fortalecem a 

percepção de autenticidade e credibilidade da marca.  

A obrigatoriedade de divulgar o patrocínio em postagens, conforme exigido por 

órgãos reguladores sob risco de penalidades financeiras, impacta a percepção dos 

consumidores, que tendem a considerar conteúdos não patrocinados como mais 

autênticos e persuasivos; entretanto, quando postagens patrocinadas são associadas a 

benefícios coletivos, como impactos positivos para o meio ambiente ou para 

comunidades, elas reduzem a resistência do público, aumentam a percepção de 

autenticidade e fortalecem a intenção de compra, ao contrário de conteúdos que destacam 

apenas benefícios individuais, os quais elevam o ceticismo e diminuem a eficácia da 

mensagem (Kapoor, 2023, tradução nossa).  

Jacobson e Harrison (2022, tradução nossa) argumentam que influenciadores de 

moda sustentável, quando atuam nas redes sociais, constituem ferramentas estratégicas 

de marketing, oferecendo uma oportunidade relevante para que agências e marcas 

colaborem com esses perfis na promoção do reconhecimento das marcas sustentáveis e 

no estímulo à adoção de práticas de consumo mais conscientes.  

Em contrapartida, Molpeceres (2023, tradução nossa), ao analisar o mercado 

espanhol, argumenta que a comunicação digital constitui um elemento central na 

aproximação entre marcas sustentáveis e seus consumidores, além de desempenhar um 

papel relevante na promoção da conscientização ambiental. Entretanto, segundo o autor, 

essas marcas ainda apresentam fragilidades em suas estratégias digitais e enfrentam 

dificuldades para competir com o modelo consolidado da fast fashion. 

Os dados da pesquisa indicam, ainda, que conteúdos relacionados à 

sustentabilidade geram maior engajamento do público em comparação com aqueles 

focados exclusivamente em moda. Apesar da certificação ecológica ser reconhecida como 

uma prioridade estratégica, Molpeceres (2023) aponta que subsiste uma lacuna de 

conhecimento especializado em sustentabilidade, e que, embora influenciadores sejam 

utilizados, eles não ocupam posição central nas estratégias promocionais dessas marcas.  

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a conectividade amplia o poder de 

expressão dos consumidores, tornando opiniões de desconhecidos muitas vezes mais 

confiáveis que o endosso de celebridades. Nesse contexto, a defesa da marca pelos 

clientes, tradicionalmente conhecida como “boca a boca”, consolidou-se na última década 

como uma nova forma de fidelidade, em que consumidores fiéis recomendam e endossam 
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espontaneamente as marcas. 

Pookulangara, Shephard e Muralidharan (2024, tradução nossa) argumentam que 

as plataformas de mídias sociais constituem espaços relevantes de inspiração tanto para 

consumidores quanto para marcas, funcionando como importantes canais de conexão 

emocional. Segundo os autores, a inspiração atua como fator determinante na construção 

de vínculos com os consumidores, uma vez que pode influenciar suas emoções e, 

consequentemente, estimular suas intenções de compra. Assim, compreender os 

elementos que despertam a inspiração nos consumidores e estabelecer interações 

alinhadas a essas motivações configura-se como uma estratégia vantajosa para as marcas.  

O engajamento do consumidor é fundamental para o sucesso da presença de 

uma marca nas mídias sociais. É importante destacar que o engajamento digital 

do consumidor com a marca vai além das compras e inclui atividades como 

navegar, curtir, compartilhar e comentar (Pookulangara; Shephard; 

Muralidharan 2024, p. 1044, tradução nossa).  
 

Pookulangara, Shephard e Muralidharan (2024, tradução nossa) apontam que a 

veiculação de vídeos educativos com links externos nas redes sociais tem promovido 

elevado engajamento dos usuários. De acordo com os autores, recomenda-se a priorização 

de conteúdos nativos, uma vez que estes favorecem o desempenho nos algoritmos das 

plataformas e redirecionam o tráfego diretamente para o site das marcas. Além disso, 

sugerem a adoção de estratégias de storytelling, com uso de imagens atrativas, 

informações detalhadas e links educativos, de modo a proporcionar experiências 

positivas, fortalecer o relacionamento com o público e alinhar a comunicação às 

preferências dos consumidores conscientes.  

Son, Nam e Diddi (2022, tradução nossa) evidenciam que o compartilhamento de 

conteúdos relacionados a sustentabilidade nas redes sociais é fortemente mediado por 

reações emocionais, sendo que emoções negativas, como culpa e indignação, apresentam 

maior capacidade de viralização em comparação às emoções positivas. Os autores 

observam ainda que, embora as informações factuais continuem sendo disseminadas 

como conteúdo de caráter utilitário, seu impacto na formação de atitudes tende a ser mais 

limitado.  

Como uma mídia social visual, o Instagram oferece às marcas oportunidades 

valiosas para promover mudanças por meio do compartilhamento frequente de conteúdos 

atrativos. Ao funcionar como um espaço de co-criação de valor, a plataforma desempenha 

um papel estratégico na sensibilização dos consumidores para a agenda da 

sustentabilidade. Além disso, o Instagram contribui para a formação de normas sociais, 
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reforçando a importância da identidade e do status, fatores frequentemente associados ao 

orientado por reconhecimento social nos quais a moda, inclusive a moda sustentável, 

ocupa um lugar central (Palakshappa; Bulmer, Dodds 2024, tradução nossa)  

Zhao et al. (2022, tradução nossa) conduziram uma análise de 1.525 imagens e 

140.735 comentários de três marcas de moda:  Everlane, Patagônia e Stella McCartney. 

A partir da análise identificaram estratégias comunicacionais distintas. Os autores 

observaram que a Everlane enfatizou materiais ecológicos por meio de chamadas diretas 

à ação; a Patagônia recorreu a imagens naturais acompanhadas de mensagens emocionais; 

enquanto a Stella McCartney adotou uma abordagem mais associada ao luxo, com menor 

ênfase explícita nos aspectos de sustentabilidade.  

Os resultados do estudo apontam que elementos visuais, como as cores (analisadas 

pelo modelo HSV8), e atos de fala expressivos se mostram especialmente eficazes na 

promoção do engajamento. Embora comandos diretivos como “compre” ou “participe” 

também ampliem as interações, não se configuram como indispensáveis para a 

comunicação de atributos sustentáveis. Segundo os autores as marcas devem buscar um 

alinhamento consistente entre identidade visual e linguagem discursiva, integrando 

análises quantitativas, como a classificação por SVM9, com avaliações qualitativas.  

De acordo com Cirujano et al. (2024, tradução nossa), as marcas de moda mais 

sustentáveis, segundo rankings internacionais têm como elemento recorrente em suas 

comunicações roupas ou calçados, embora apenas um terço dos conteúdos concentre-se 

exclusivamente nesses produtos. Em aproximadamente metade das postagens, observa-

se a combinação de diferentes elementos ou mesmo a completa ausência do produto, 

substituído por imagens de natureza, lazer, esporte, animais ou alimentos, com o objetivo 

de fortalecer a narrativa sustentável. Essas marcas mantêm uma estratégia visual 

consistente em todas as suas comunicações e, ao tratar de temas relacionados à 

sustentabilidade, tendem a deslocar ainda mais o foco do produto em si, enfatizando 

valores alinhados ao seu discurso socioambiental.  

 
8 O modelo HSV é uma forma intuitiva de selecionar e combinar cores, baseada nos componentes 

Hue (matiz), Saturation (saturação) e Value (valor/luminosidade). O Hue define a tonalidade pela posição 

em uma roda de cores, a Saturation indica a pureza da cor (variando do cinza à cor pura) e o Value regula 

o brilho, indo do preto até a intensidade máxima da cor escolhida. 
 
9 Uma Máquina de Vetores de Suporte (SVM) é um algoritmo supervisionado de aprendizado de 

máquina que classifica dados ao traçar uma linha, plano ou hiperplano ótimo em um espaço N-dimensional, 

de forma a maximizar a distância (margem) entre as classes e, assim, garantir maior precisão na 

classificação de novos dados (IBM, 2023). 
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A análise da rede de hashtags no Instagram realizada por Skinner et al. (2023, 

tradução nossa) evidencia quatro grupos principais na comunidade de moda sustentável: 

o mercado online impulsionado por influenciadores e vendas via Instagram Shopping; a 

vertente artesanal-tradicional, que valoriza a produção local, métodos manuais e materiais 

naturais; e o grupo eco-ético, voltado a consumidores ambiental e eticamente conscientes. 

Além desses, destaca-se o uso expressivo de hashtags relacionadas a práticas como 

“reduzir”, “reutilizar” e “upcycle”, sinalizando o fortalecimento da moda de segunda mão 

e das plataformas de revenda. As postagens com #sustainablefashion mostram, assim, 

duas motivações predominantes: a promoção de vendas (seja de produtos usados, 

artesanais ou por meio de influenciadores) e a afirmação de pertencimento à comunidade 

sustentável, por meio do alinhamento a valores como veganismo e lixo zero. 

Essa dinâmica reflete a complexidade do conceito de moda sustentável, que ainda 

carece de uma definição consolidada e consensual entre marcas, consumidores e 

pesquisadores. Ainda que o crescimento de influenciadores “verdes” aponte para um 

potencial de engajamento, permanece o desafio do paradoxo entre sustentabilidade e 

marketing de consumo, em um cenário marcado pela dependência de conteúdo 

promocional, pelo risco de greenwashing e pelo uso indiscriminado de termos como #eco 

e #sustentável, muitas vezes desprovidos de regulamentação clara, o que gera confusão e 

alimenta o ceticismo do público (Skinner et al. 2023, tradução nossa).  

Segundo Palakshappa, Bulmer, Dodds (2024, tradução nossa) marcas com um 

público ativo e engajado dispõem de uma base fiel de seguidores com potencial de gerar 

transformação por meio de uma gestão de marca positiva e orientada por propósitos, 

sendo responsabilidade dos gestores utilizar esse engajamento para promover impacto 

positivo, especialmente na moda, onde é essencial compreender o que a sustentabilidade 

representa para os seguidores, a fim de viabilizar a co-criação; nesse sentido, a análise 

dos autores evidenciou o papel do Instagram como plataforma de reorientação dos 

consumidores rumo a futuros sustentáveis, estendendo as práticas de sustentabilidade, sob 

a perspectiva organizacional, da produção ao consumo e à forma como os esforços 

sustentáveis são comunicados aos stakeholders.    

A Figura 4 apresenta o framework elaborado por Palakshappa, Bulmer, Dodds 

(2024, p. 839, tradução nossa) e propõe que a sustentabilidade pode ser co-criada a partir 

da interação entre marcas sustentáveis e consumidores. Do lado das marcas, essa co-

criação ocorre por meio de três práticas principais: desenvolvimento de produtos 
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sustentáveis, adoção de práticas responsáveis (como cadeias de suprimento transparentes) 

e promoção da sustentabilidade especialmente em ambientes digitais. Já os consumidores 

contribuem para essa co-criação ao interagir com essas marcas, reorientando seus hábitos 

para a sustentabilidade, alinhando valores e adotando um consumo mais consciente.  

 

Figura 5- Framework de co-criação de futuros sustentáveis 

Fonte: Palakshappa, Bulmer, Dodds (2024), tradução nossa (2025). 

 

 

A integração das plataformas digitais nas práticas de consumo circular mostra 

como a tecnologia pode transformar a promoção da sustentabilidade e a preservação dos 

recursos em todo o mundo. As fontes de informação online não apenas facilitam o acesso 

ao consumo sustentável, à reparação de produtos e ao upcycling, mas também 

impulsionam a economia de compartilhamento, ajudando a criar uma mudança cultural 

rumo a um consumo mais consciente (Talukder, Biswas, Azad, 2025). 

Assim, destacam-se as estratégias de marketing em ambientes digitais para marcas 

de moda sustentável, ressaltando a centralidade das mídias sociais, em especial o 

Instagram, e o protagonismo dos influenciadores digitais como mediadores na construção 

de vínculos com consumidores. A literatura aponta que o sucesso dessas estratégias está 

condicionado à capacidade das marcas em estabelecer narrativas autênticas, que associem 

seus produtos a benefícios coletivos, como a preservação ambiental, o bem-estar social e 

o apoio a comunidades vulneráveis.  
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A criação de conexões emocionais, o uso de storytelling visual, a disseminação de 

conteúdos educativos e o alinhamento entre identidade visual e discurso emergem como 

práticas eficazes na promoção do engajamento e na ampliação da percepção de 

credibilidade e autenticidade das marcas. No entanto, evidencia-se também a 

complexidade desse cenário, marcado por tensões entre os princípios da sustentabilidade 

e a lógica mercadológica da autopromoção nas redes sociais, expondo as marcas ao risco 

de práticas discursivas incoerentes, como o greenwashing. Diante disso, a comunicação 

digital no contexto da moda sustentável requer uma abordagem ética e consistente, capaz 

de ir além da simples persuasão comercial e contribuir efetivamente para a formação de 

consumidores críticos e engajados com as transformações socioambientais necessárias.  

 

2.3.3 Consumo nas Redes Sociais  

 

As redes sociais, conforme definidas por Boyd e Ellison (2007), são serviços 

online que permitem aos indivíduos criarem um perfil público ou semipúblico em um 

sistema delimitado, conectar-se a outros usuários com quem compartilham vínculos e 

navegar tanto por suas próprias conexões quanto pelas redes de outros. A Internet 

eliminou barreiras que antes impediam o compartilhamento e a troca de informações. 

Com o uso das redes sociais, as pessoas agora vivem em um ambiente mais amplo, 

facilitando a troca de pensamentos, ideias e experiências, o que influencia novas formas 

de produzir e consumir. A linha entre o mundo físico e o digital tornou-se mais tênue 

(Sousa et al., 2018).  

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) argumentam que as decisões de compra dos 

consumidores são influenciadas por três fatores principais: comunicações de marketing, 

opiniões de amigos e familiares, e experiências prévias com marcas. Hoje, a 

conectividade ampliou o peso das opiniões sociais, muitas vezes sobrepondo-se à 

preferência pessoal e à publicidade. Embora ofereça proteção e confiança ao fornecer 

referências do círculo íntimo, a conectividade também dispersa a atenção e limita a 

análise individual, fazendo com que muitos consumidores sigam a sabedoria das 

multidões. Nesse contexto, a boca a boca digital torna-se cada vez mais relevante na 

decisão de compra. 

Segundo uma pesquisa realizada pelo Capterra em 2022, com 1.024 participantes 

entre 18 e 75 anos de diferentes regiões do Brasil, 62% dos consumidores brasileiros 
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afirmam já ter feito compras por meio das redes sociais, sendo que 60% foram 

influenciados por anúncios pagos. O Instagram é a plataforma preferida para compras 

(70%), seguido pelo Facebook (67%) e WhatsApp (56%). No entanto, preocupações com 

cibersegurança permanecem, especialmente entre os que ainda não compraram, com 53% 

relatando receios sobre a segurança online.  

Ainda nesse sentindo, os relatórios da We Are Social e Meltwater (2025) apontam 

que, em 2025, o Brasil possui 150 milhões de usuários de redes sociais, representando 

70,4% da população. As plataformas mais populares incluem TikTok (131 milhões de 

usuários), Facebook (109 milhões) e Instagram (147 milhões). O uso semanal das redes 

sociais é de, em média, 29 horas e 07 minutos, destacando o Brasil como um dos maiores 

consumidores de mídia social no mundo.  

As comunidades virtuais servem como espaços de troca de opiniões e 

experiências, graças à facilidade de uso das ferramentas. Muitos consumidores baseiam 

suas decisões de compra nas informações obtidas nas redes sociais (Sousa et al., 2018). 

Ainda segundo a pesquisa do Capterra (2022), os tipos de conteúdo que influenciam as 

decisões de compra dos usuários nas redes sociais variam em sua eficácia. A publicidade 

paga de marcas ou produtos é a mais impactante, afetando 60% dos consumidores. Em 

segundo lugar, as parcerias ou anúncios patrocinados por influenciadores alcançam 46% 

de influência. Conteúdos não pagos, como recomendações de amigos ou menções, têm 

um impacto de 42%, enquanto eventos pagos ao vivo influenciam 26% dos usuários.  

Um dos primeiros modelos para descrever o comportamento do consumidor foi o 

AIDA (atenção, interesse, desejo e ação), criado por E. St. Elmo Lewis e amplamente 

usado em publicidade e vendas como guia para atrair clientes. Posteriormente, Derek 

Rucker propôs os quatro As (assimilação, atitude, ação e ação nova), que simplificam 

interesse e desejo em atitude e acrescentam a recompra como indicador de fidelidade. 

Esse modelo descreve o funil de decisão, no qual consumidores reduzem gradualmente 

as marcas consideradas, influenciados por pontos de contato controlados pelas empresas 

(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). 

Segundo Kotlher, Kartajaya e Setiawan (2017) na era da conectividade, 

entretanto, esse processo deixa de ser apenas individual para se tornar social: 

comunidades digitais influenciam a formação de atitudes, a fidelidade passa a ser definida 

pela disposição em recomendar e defender uma marca, e consumidores se conectam entre 

si para buscar informações e experiências. Assim, os autores propõem uma evolução do 
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modelo, os cinco As: assimilação, atração, arguição, ação e apologia, incorporando a 

dimensão relacional e coletiva das decisões de consumo (Figura 6). 

 

 

Figura 6 - A mudança do caminho do consumidor em um mundo conectado 

 

Fonte: Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017). 

 

As redes e mídias sociais expandiram significativamente as fronteiras dos 

relacionamentos e transformaram o modo de consumir e alcançar grandes públicos. 

Antes, o consumo era visto como uma ação pontual e definida, com etapas claras, desde 

a compra até o descarte de um produto ou a conclusão de um serviço. Agora, o consumo 

se tornou um processo contínuo e integrado aos ambientes virtuais, conferindo ao 

consumidor um papel de cocriação. Com essa mudança, o usuário deixa de ser um 

receptor passivo e se torna um agente ativo, participando da criação e compartilhamento 

de conteúdo, ideias e valores na rede (Souza et al., 2020).  

Nesse novo cenário de cocriação e engajamento digital, a comunicação entre 

marcas e consumidores ganha uma nova dimensão, especialmente quando se trata de 

sustentabilidade. Segundo Pookulangara; Shephard; Muralidharan (2024, tradução nossa) 

as redes sociais exercem um papel importante no fortalecimento da conscientização sobre 

as práticas sustentáveis promovidas pelas marcas. Os consumidores esperam 

transparência total e uma comunicação clara e eficiente. É importante ressaltar que os 

canais e estilos de comunicação podem variar de acordo com o tipo de indústria, do tipo 
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de iniciativa de sustentabilidade, dos indicadores utilizados para medir a eficácia da 

campanha e das plataformas de SM escolhidas para engajar os consumidores.  

“Nessa cultura do consumo não apenas os sujeitos precisam ser redefinidos como 

consumidores, mas o próprio poder. Esse se torna fragmentado, fluido e submetido à 

dinâmica da compra.” (Sant’Anna, 2007, p. 55). Assim o poder não reside mais 

exclusivamente em instituições ou figuras específicas, mas se dispersa e se redefine 

continuamente conforme os padrões de consumo e as escolhas dos consumidores.  

De acordo com Testa, Backhshian e Ellke (2021), conteúdos relacionados ao estilo 

de vida geram mais engajamento no Instagram do que postagens focadas exclusivamente 

em moda ou sustentabilidade. Curiosamente, marcas sustentáveis que não utilizam o 

termo “sustentabilidade” de maneira explícita obtêm maior resposta dos seguidores, o que 

sugere que seus públicos já reconhecem esses valores na marca, dispensando a 

reafirmação constante. Quando marcas que não costumam abordar a temática ambiental 

o fazem, o engajamento tende a ser maior, indicando que o fator surpresa pode aumentar 

a atenção e o envolvimento do público. Nesse sentido, a estética visual e o entretenimento 

continuam sendo elementos fundamentais para gerar engajamento, mesmo em postagens 

com conteúdo sério como os impactos ambientais da moda. 

Milanesi et al. (2022) aprofundam essa perspectiva ao demonstrar, por meio de 

análise quantitativa, que o grau de identificação e motivação com o contexto das imagens 

ambientais postadas por marcas sustentáveis influencia diretamente o nível de 

engajamento dos consumidores. A forma como o conteúdo visual é percebido pelos 

seguidores revela diferenças significativas na recepção das mensagens sustentáveis. Esse 

achado é complementado por Testa, Backhshian e Ellke (2021), que observam que a 

comunicação sobre sustentabilidade tende a ser mais atrativa para consumidores menos 

familiarizados com o tema. Já os que possuem maior conhecimento prévio se envolvem 

mais quando o conteúdo é apresentado de maneira criativa e original. 

Além disso, Choin e Ahn (2023) destacam que o sucesso das marcas de moda 

sustentável nas redes sociais está diretamente relacionado à sua capacidade de atender às 

expectativas dos consumidores, especialmente oferecendo benefícios percebidos como 

relevantes. A construção de um relacionamento sólido com os seguidores depende da 

demonstração de vantagens pessoais, sociais e emocionais associadas à marca. Benefícios 

econômicos, por exemplo, tendem a estimular o boca a boca eletrônico (eWOM), ao passo 

que benefícios relacionados ao bem-estar pessoal ou ambiental podem ser mantidos em 
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nível mais privado, especialmente entre consumidores mais céticos em relação ao 

marketing verde. 

Nesse cenário, Behre (2023) observa que os consumidores demonstram maior 

receptividade a sinais de sustentabilidade ambiental do que a sinais sociais, especialmente 

em peças de vestuário de estilo básico atemporal. Isso se deve, em parte, à maior 

familiaridade com os discursos ambientais, enquanto os sociais ainda são vistos com certo 

ceticismo. Além disso, o estudo aponta que o valor funcional da marca é menos 

determinante do que o valor afetivo.  

Assim, a estética do produto, portanto, continua sendo o principal impulsionador 

da conexão emocional com marcas sustentáveis, mais do que a sustentabilidade em si. 

Dessa forma, os estudos convergem ao indicar que a comunicação em redes sociais deve 

equilibrar valores éticos com apelo visual e benefícios percebidos, evitando discursos 

moralizantes e priorizando abordagens autênticas e atraentes. O engajamento não 

depende apenas de uma postura ambiental clara, mas de como esses valores são 

traduzidos em experiências significativas para os consumidores Behre (2023). 

Conclui-se que as redes sociais e as plataformas digitais provocaram uma 

transformação profunda nas relações de consumo e na interação dos usuários com marcas 

e produtos, segundo Oliva, Rech e Silveira (2020, p.140) “a identificação deixou de ser 

apenas com a peça de roupa em si e passou a ser com tudo o que ela representa e comunica 

a respeito de quem consome”.  

O consumo deixou de ser um processo linear e individualizado, passando a ser 

uma experiência coletiva e contínua, na qual o consumidor assume um papel central na 

criação de valor e na disseminação de informações. Ao ampliar as fronteiras dos 

relacionamentos e integrar o digital ao cotidiano, as redes sociais consolidam o 

consumidor como um agente ativo, influenciador e cocriador de conteúdo, redefinindo 

assim as dinâmicas tradicionais de consumo e comunicação.   

 

2.4  ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA 

PESQUISA  

 

A fundamentação teórica apresentada ao longo deste trabalho fornece os subsídios 

necessários para o desenvolvimento da proposta desta dissertação. Considerando que o 

objetivo geral consiste em propor um framework para a gestão de marcas (branding) no 
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mercado de moda upcycling por meio do marketing digital, torna-se essencial destacar os 

eixos teóricos que orientam essa construção. 

No que se refere à economia circular, os conceitos abordados possibilitam 

compreender o papel do upcycling como prática estratégica dentro da moda sustentável. 

O reaproveitamento criativo de materiais, além de reduzir resíduos, gera valor estético, 

funcional e simbólico, posicionando-se como alternativa frente ao modelo linear 

predominante.  

Já os aportes relacionados ao branding, posicionamento e construção de valor de 

marca permitem investigar de que modo marcas de moda sustentável, podem consolidar 

sua presença no mercado. A literatura evidencia que a gestão de marcas ultrapassa a 

dimensão estética e envolve a construção de narrativas autênticas, coerentes e alinhadas 

às expectativas sociais e ambientais contemporâneas.  

No campo do marketing em ambientes digitais, destacam-se as contribuições 

relacionadas à comunicação nas redes sociais, tanto em relação a imagem quanto a quem 

a está compartilhando e engajamento colaborativo. Esses referenciais permitem 

compreender como as marcas de moda sustentável podem utilizar plataformas digitais 

não apenas para divulgar produtos, mas para criar vínculos com seus públicos, reforçar 

sua legitimidade e estimular comportamentos de consumo mais conscientes.  

Por fim, a interação entre economia circular, branding e marketing fornece as 

bases teóricas para a elaboração do framework. Ao integrar essas dimensões, a pesquisa 

busca construir uma proposta que atenda às necessidades de marcas de moda upcycling, 

fortalecendo sua identidade, posicionamento e comunicação sustentável em um mercado 

cada vez mais competitivo e orientado por valores socioambientais. Destaca-se a 

importância de uma estratégia voltada para a educação, presente como ponto importante 

em todos os tópicos da literatura. 

Cabe agora avançar, para a apresentação dos Métodos de Pesquisa deste estudo, a 

fim de maior entendimento das etapas da pesquisa. 
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3 MÉTODOS DE PESQUISA 

 

Após a revisão das referências bibliográficas, este capítulo apresenta os métodos 

de pesquisa adotados para alcançar os objetivos do estudo e responder ao problema de 

pesquisa. Para melhor compreensão dos métodos de pesquisa, retoma-se o objetivo da 

dissertação: propor um framework para a gestão de marcas (branding) no mercado de 

moda upcycling por meio do marketing em ambientes digitais. A Figura 7 apresenta os 

objetivos relacionados ao caminho metodológico e os métodos adotados para atingir tais 

objetivos. 

 

Figura 7- Caminho Metodológico vs Métodos Adotados 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora (2025). 

 

Adicionalmente, foram estabelecidas as categorias de análise (Apêndice A), 

utilizadas como referência para a construção dos roteiros de entrevista (Apêndice B) e do 

grupo focal (Apêndice C). 
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A classificação da pesquisa, segundo sua finalidade, caracteriza-se como pesquisa 

aplicada, uma vez que se destina à aprendizagem de conhecimentos com vistas à 

aplicação em uma situação específica (Gil, 2008). A pesquisa pode ser caracterizada 

como tal, posto que propõe um framework com práticas circulares para a gestão de marcas 

(branding) no mercado de moda upcycling por meio do marketing em ambientes digitais, 

buscando responder a desafios relacionados à comunicação e ao posicionamento nesse 

segmento. 

Quanto à abordagem do objetivo classifica-se como descritiva, uma vez que 

pesquisas dessa natureza têm como objetivo a descrição de determinada população ou 

fenômeno (Gil, 2008). 

Em relação aos procedimentos técnicos para a coleta de dados, foi realizada, 

primeiramente, pesquisa bibliográfica, seguida da Revisão Sistemática da Literatura. 

Após a etapa de qualificação, a pesquisa foi submetida e aprovada pelo Comitê de Ética 

em Pesquisa envolvendo Seres Humanos da Universidade do Estado de Santa Catarina 

(CEP/UDESC), órgão credenciado pela Comissão Nacional de Ética em Pesquisa 

(CONEP) e vinculado às diretrizes das Resoluções nº 466/2012, nº 510/2016 e nº 

674/2022 do Conselho Nacional de Saúde (Udesc, 2026). A coleta de dados foi iniciada 

somente após a aprovação ética do projeto, conforme Parecer Consubstanciado nº 

8.074.071 (Anexo A), sendo realizados, na sequência, um grupo focal com marcas de 

moda upcycling e uma entrevista com representantes da marca M, como etapa de 

validação do framework proposto. 

Para o tratamento dos dados obtidos no grupo focal, adotou-se a Análise de 

Conteúdo como método, na perspectiva qualitativa. Trata-se de uma metodologia voltada 

à descrição e interpretação do conteúdo de comunicações, que, por meio de 

procedimentos sistemáticos, permite ir além de uma leitura comum dos dados, acessando 

significados que não estão necessariamente explícitos nas mensagens (Moraes, 1999; 

Bardin, 2011). 

A técnica escolhida foi a Análise Categorial, considerada por Bardin (2011) a mais 

antiga e a mais utilizada entre as modalidades de Análise de Conteúdo. Ela opera por 

meio do desmembramento do texto em unidades de registro, que são posteriormente 

agrupadas em categorias temáticas com base em critérios semânticos, ou seja, a partir da 

proximidade de sentido entre os conteúdos identificados. 
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O processo de análise seguiu as três etapas propostas por Bardin (2011): pré-

análise, análise do material e tratamento dos resultados. Na pré-análise, realizou-se a 

leitura flutuante da transcrição do grupo focal, de modo a permitir uma familiarização 

inicial com o conteúdo antes de qualquer codificação. Em seguida, na etapa de análise do 

material, os trechos da transcrição foram codificados e organizados em seis categorias 

temáticas, construídas a partir da articulação entre os conteúdos efetivamente emergentes 

das falas das participantes, os objetivos da pesquisa e o referencial teórico, sendo elas: 

(1) desafios e barreiras do setor; (2) diferenciais e vantagens do upcycling; (3) estratégias 

de marketing em ambientes digitais e lifestyle; (4) relacionamento com o consumidor 

(confiança e transparência); (5) identidade, posicionamento e propósito; e (6) 

contribuições para o refinamento do framework. Cabe destacar que algumas temáticas 

previstas no roteiro, como a trajetória e propósito das marcas, o posicionamento no 

mercado de moda circular, de que forma o upcycling é aplicado e comunicado e a 

percepção do público sobre esse processo, permearam toda a sessão de forma transversal, 

sem se concentrar em um bloco específico, o que é característico da dinâmica do grupo 

focal enquanto método. Por fim, na etapa de tratamento dos resultados, os dados 

codificados foram interpretados a partir do referencial teórico adotado, buscando 

identificar padrões, convergências e especificidades entre as marcas participantes. 

Para operacionalizar esse processo, utilizou-se o software MAXQDA, que 

permitiu a importação da transcrição em formato de texto, a identificação e o destaque 

dos segmentos codificados diretamente no corpo do documento, a criação do sistema de 

categorias e subcategorias, a atribuição de códigos a cada trecho selecionado e a 

exportação dos segmentos organizados por categoria para análise posterior. Cada 

participante foi identificado por um código de marca, de Marca 1 a Marca 5, garantindo 

a rastreabilidade das falas ao longo de todo o processo. As contribuições enviadas fora do 

ambiente do grupo focal, uma por chat durante a sessão e outra por mensagem via 

WhatsApp após o encerramento, foram inseridas no MAXQDA como documentos de 

texto independentes, identificados pela marca correspondente, e codificados nas mesmas 

categorias, de modo a integrá-las ao corpus sem perda de rastreabilidade. 

Adicionalmente, a ferramenta de Inteligência Artificial Generativa Claude 

(Anthropic) foi utilizada como apoio na etapa de organização, categorização e redação 

interpretativa dos resultados por categoria, com o objetivo de apoiar o cruzamento entre 

os conteúdos emergentes da transcrição, os blocos temáticos do roteiro e os objetivos da 
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pesquisa. Todos os resultados gerados foram revisados criticamente pela pesquisadora 

para garantir a precisão, a coerência interna e a aderência ao referencial teórico adotado, 

em conformidade com as diretrizes da Portaria CNPq nº 2.664, de 6 de março de 2026, 

que estabelece que a responsabilidade sobre os resultados da pesquisa é sempre do 

pesquisador, independentemente das ferramentas utilizadas no processo. 

 

3.1 REVISÃO SISTEMÁTICA DA LITERATURA (RSL) 

 

Por conseguinte, a pesquisa apresenta a Revisão Sistemática da Literatura (RSL) 

a fim de identificar as principais lacunas de pesquisa. Além disso, a RSL possibilita 

identificar práticas circulares e estratégias adotadas no marketing em ambientes digitais, 

que influenciam positivamente a percepção do consumidor em relação aos produtos de 

moda circular.  

Para tanto, utilizou-se o relatório para revisões sistemáticas e metanálises 

conhecido como PRISMA (Moher et al., 2015) para estruturar a RSL em quatro etapas: 

I) identificação; II) seleção; III) elegibilidade; e IV) inclusão. A Figura 5 apresenta os 

parâmetros utilizados e seus respectivos resultados. 

 

Figura 8- Prisma 
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Fonte: Adaptado de Moher et al. (2015). 

 

Após a constituição da query10, deu-se início à seleção dos artigos científicos. As 

bases de dados utilizadas foram Scopus e Web of Science, acessadas por meio da 

Plataforma Capes, no Portal de Periódicos Capes. As buscas foram limitadas a artigos 

finalizados, publicados em periódicos entre os anos de 2020 e 2025, nos idiomas inglês, 

espanhol e português. A escolha do recorte temporal de 2020 a 2025 baseia-se na 

constatação de que a pandemia acelerou significativamente a transformação digital nas 

empresas brasileiras, um avanço equivalente ao que se esperava ocorrer ao longo de um 

período de um a quatro anos. Além disso, o número de dispositivos digitais 

(computadores, notebooks, tablets e smartphones) em uso no país ultrapassou 447 

milhões, resultando em mais de um aparelho por habitante, o que evidencia como a 

digitalização se tornou massiva e permanente (FGV, 2022). 

Dessa forma, ao focar nesses cinco anos, a pesquisa captura uma fase crítica de 

mudança digital e assegura que os dados sobre ambientes digitais permaneçam altamente 

relevantes para o framework proposto. A delimitação temporal também busca manter o 

estudo o mais atual possível, acompanhando as transformações aceleradas pela pandemia 

da Covid-19. 

Paralelo à pesquisa nas bases de dados, desenvolveu-se uma planilha no programa 

Excel® para organizar e listar todos os artigos. Os artigos foram enumerados e 

renomeados de modo a facilitar o acesso.  

A primeira query, realizada em 23 de fevereiro de 2025, apresentada na Figura 5, 

utilizou-se a seguinte combinação de palavras-chave: "social marketing" OR "digital 

marketing" OR "online marketing" OR "sustainability marketing" OR "social media" 

AND "sustainable fashion" OR "circular fashion" OR "sustainable clothes". Como 

resultado, a Scopus retornou 56 artigos e a Web of Science, 50 artigos, totalizando 106. 

Após a remoção de duplicatas, restaram 69 artigos. Desses, 29 foram selecionados para 

leitura completa, após triagem por título, resumo, palavras-chave e conclusão, 

eliminando-se aqueles que abordavam campos de estudo distintos ou não atendiam aos 

critérios da pesquisa. Ver Tabela 1. 

 
10 Combinação de palavras-chave e termos relevantes à pesquisa (Ferenhof; Fernandes, 2016, p. 553). 
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Tabela 1 – resultado primeira query 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2025). 

 

Após a análise de conteúdo da primeira query, se fez necessário uma segunda 

pesquisa para dar suporte ao estudo, o objetivo geral foi ajustado, pois, inicialmente, 

considerava-se apenas a sustentabilidade. Com o avanço do trabalho, compreendeu-se 

que, diante da problemática da empresa M, era fundamental colocar em foco o método 

upcycling e a economia circular. Dessa forma, esses dois termos foram incluídos na nova 

query. A segunda query, realizada em 23 de março de 2025, utilizou a seguinte 

combinação: "social marketing" OR "digital marketing" OR "online marketing" OR 

"sustainability marketing" OR "social media" AND "sustainable fashion" OR "circular 

fashion" OR "sustainable clothes" OR "circular economy" OR "upcycling". A busca 

retornou 151 artigos na Scopus e 150 na Web of Science, totalizando 301. Após exclusão 

de duplicatas e dos artigos já analisados na primeira etapa, restaram 110. Destes, 14 foram 

selecionados para leitura integral, com base nos mesmos critérios da triagem anterior. Ver 

Tabela 2. 
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Tabela 2- resultado segunda query 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2025). 

 

Posteriormente, tornou-se necessária uma terceira query, motivada novamente 

pelos ajustes no objetivo geral. Inicialmente, considerava-se apenas a identidade da 

marca; no entanto, ao reavaliar a pergunta-problema desta dissertação, compreendeu-se 

que focar exclusivamente na identidade não seria suficiente. Identificou-se que a gestão 

de marcas representava um caminho mais adequado para responder à problemática. 

Assim, foram incluídos na nova query os termos relacionados à gestão de marcas 

(branding e brand management). A terceira query foi realizada em 26 de abril de 2025, 

utilizou-se a combinação: "sustainable fashion" OR "circular fashion" OR "sustainable 

clothes" OR "circular economy" OR "upcycling" AND "branding" OR "brand 

management".  

Foram encontrados 25 artigos na Scopus e 22 na Web of Science, totalizando 47. Após a 

remoção de duplicatas e dos artigos já incluídos nas queries anteriores, restaram 23. 

Destes, 5 artigos foram selecionados para leitura completa. Ver Tabela 3. 

 

Tabela 3- resultado terceira query 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2025). 
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Dos 48 artigos lidos na íntegra, 29 (ver Tabela 4) foram considerados relevantes 

e utilizados na construção e desenvolvimento da presente dissertação. 

 

Tabela 4 - Artigos resultantes da RSL utilizados ao longo da dissertação 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2025). 

 

Após a etapa de qualificação da pesquisa foi realizada uma nova busca em 15 de 

novembro de 2025, adicionando os termos “sustainable textile” OR “circular textile” às 

combinações utilizadas na segunda e na terceira query. Foram considerados apenas os 

trabalhos publicados até abril de 2025, data de realização da terceira query. Não foram 

obtidos novos resultados. 
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3.2 INSTRUMENTOS PARA COLETA DE DADOS: GRUPO FOCAL 

 

O grupo focal consiste em um conjunto reduzido de pessoas com as quais o 

pesquisador discute o problema investigado, de modo a obter informações mais 

aprofundadas, conferindo foco e direcionamento ao conteúdo dos instrumentos de coleta 

de dados. Trata-se de uma modalidade de entrevista em grupo, fundamentada na 

comunicação e na interação, cujo uso é particularmente apropriado quando o objetivo é 

compreender como as pessoas avaliam uma experiência, uma ideia ou um evento, 

reunindo informações que permitam acessar percepções, crenças, atitudes e formas de 

agir em relação a um tema específico (Kitzinger, 2000; Gil, 2008). 

Nesta pesquisa, o grupo focal foi adotado com o objetivo de aprofundar a 

compreensão das práticas adotadas por marcas de moda circular, orientando a construção 

do framework proposto. 

A sessão foi realizada em 25 de março de 2026, por meio da plataforma Microsoft 

Teams. As empresas participantes foram identificadas por meio de buscas em 

mecanismos de pesquisa, sites, redes sociais e indicações obtidas durante o levantamento 

realizado para a pesquisa. A partir desse levantamento, obteve-se um conjunto de marcas 

potencialmente elegíveis. Concluída essa etapa, o contato com as marcas foi realizado, 

respectivamente, via e-mail, WhatsApp e Instagram, de acordo com as informações de 

contato disponíveis em mecanismos de busca, sites e redes sociais, bem como com o 

retorno obtido por cada participante. 

A seleção dos participantes seguiu critérios de inclusão previamente 

estabelecidos, a saber: (1) ser uma marca de moda cuja atuação esteja alinhada aos 

princípios da economia circular aplicados ao setor do vestuário; (2) utilizar o upcycling 

como método central no processo produtivo, empregando resíduos têxteis, sobras 

industriais ou peças descartadas como principal matéria-prima; (3) operar exclusivamente 

ou majoritariamente em ambientes digitais, utilizando redes sociais, e-commerce ou 

plataformas digitais como principal meio de comunicação, venda e relacionamento com 

o público; e (4) ter produção ativa e funcionamento regular durante o período de coleta 

de dados. 

O roteiro do grupo focal foi estruturado a partir das categorias de análise 

(Apêndice A) previamente estabelecidas. Para facilitar a condução da discussão, as 

questões foram organizadas em seis blocos temáticos, conforme apresentado no Quadro 
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5. Entretanto, por se tratar de um grupo focal, o roteiro exerceu uma função orientadora, 

não sendo seguido de forma rígida. As discussões foram conduzidas conforme as 

respostas, as interações e os temas emergentes ao longo da sessão, permitindo aprofundar 

aspectos considerados relevantes para os objetivos da pesquisa. 

 

Quadro 5 - Perguntas Grupo Focal (suas temáticas e objetivos) 

1. Identificação da empresa e 

do público-alvo: 

contextualizar o perfil das 

marcas e compreender a 

percepção do público. 

Como resumem a trajetória e propósito da 

marca? 

Quem é o público atual e o que mais o 

conecta à marca? 

2. Branding para marcas de 

moda circular com foco em 

upcycling: validar como as 

marcas comunicam 

propósito, identidade e 

autenticidade. 

Como comunicam seus valores e propósito 

nos ambientes digitais e produtos? 

O discurso sustentável se reflete nas práticas 

da marca? 

3. Posicionamento 

estratégico: compreender 

diferenciais, desafios e ações 

de fortalecimento da marca 

circular. 

O que diferencia a marca no mercado de 

moda circular/sustentável? 

Como vocês percebem o espaço do upcycling 

no mercado de moda atual?    

4. Digital e engajamento: 

explorar o papel das mídias 

digitais na construção e 

engajamento das marcas 

sustentáveis. 

Quais canais digitais são mais importantes e 

por quê? 

Como estimulam o engajamento e a 

fidelização do público? 

5. Upcycling na prática: 

identificar percepções e 

práticas reais relacionadas ao 

upcycling. 

Como o upcycling é aplicado e comunicado 

pela marca? 

O público entende e valoriza esse processo? 

6. Sustentabilidade e ciclo de 

vida: explorar a 

incorporação de princípios 

sustentáveis e circulares no 

cotidiano da marca. 

Quais princípios sustentáveis guiam as ações 

da marca? 

Como pensam o ciclo de vida das peças? 

Que princípios consideram essenciais para 

uma marca de moda circular? 

Fonte: Elaborado pela autora (2026). 
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Inicialmente, previa-se a participação de dez representantes. No entanto, em razão 

da baixa taxa de retorno aos contatos realizados e da dificuldade em conciliar a 

disponibilidade dos convidados, o grupo foi composto por cinco participantes, 

representantes de cinco marcas distintas. Esse quantitativo, ainda que inferior ao 

planejado, mostrou-se suficiente para os propósitos da pesquisa. Embora Morgan (1998) 

recomende convencionalmente entre seis e dez participantes, o autor reconhece que 

grupos menores, entre três e cinco pessoas, são adequados para temas complexos ou 

populações especializadas. Gondim (2003), que recomenda a participação de quatro a dez 

pessoas, corrobora ao afirmar que, quando o envolvimento dos participantes com o tema 

é elevado, grupos menores são preferíveis para garantir a participação de todos. Em 

abordagens qualitativas, o indicador central não é o número de participantes, mas o 

esgotamento das alternativas de resposta, momento em que os grupos deixam de produzir 

novidades em suas discussões, sinalizando que o tema foi suficientemente mapeado para 

os objetivos da investigação (Gondim, 2003). 

A sessão foi gravada com o consentimento dos participantes e posteriormente 

transcrita para fins de análise. 

 

3.3 O ARTEFATO: FRAMEWORK CONCEITUAL 

 

As dissertações desenvolvidas no âmbito do Mestrado Profissional em Design de 

Vestuário e Moda da Udesc caracterizam-se por sua natureza profissionalizante, voltadas 

à geração de soluções que promovam o desenvolvimento social e tecnológico, por meio 

da criação de produtos, serviços e processos em parceria com empresas e organizações. 

Nesse contexto, o objetivo do presente estudo materializa-se na forma de um artefato, 

entendido como uma coisa, um estado ou um processo e pode ser físico, químico, 

biológico ou social (Bunge, 1985, p. 231, tradução nossa). 

O artefato desenvolvido nesta pesquisa consiste em um framework conceitual e 

pode ser compreendido como uma rede de conceitos inter-relacionados que, articulados 

de forma integrada, possibilitam a compreensão abrangente de determinado fenômeno. 

Diferentemente de modelos causais ou preditivos, sua função é oferecer uma perspectiva 

interpretativa da realidade, na qual cada conceito exerce um papel específico na 

construção do entendimento do objeto investigado (Jabareen, 2009). 

Segundo Binotto (2023, p. 96)  
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uma metodologia de projeto se propõe a organizar um conjunto de 

procedimentos utilizados para alcançar uma solução, e otimizar seu tempo de 

desenvolvimento. Da mesma forma, um framework visa simplificar a geração 

de uma solução, mas de uma maneira menos engessada que uma 

metodologia, que trata os projetos de forma minuciosa e detalhada 

 

Assim, foi elaborado um framework preliminar (Figura 9), estruturado a partir de 

três pilares centrais: economia circular, branding e marketing. A escolha desses eixos 

temáticos decorre tanto dos principais aspectos evidenciados e lacunas identificadas na 

RSL quanto do próprio problema de pesquisa, que auxiliaram não só a organização do 

framework, mas da fundamentação teórica do presente estudo. 
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Figura 9 - Framework preliminar baseado na literatura 
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2025) 

 

Conforme Figura 9, o pilar de Economia Circular foi estruturado a partir dos 

conceitos que fundamentam a circularidade no contexto da moda, reunindo elementos 

relacionados à incorporação de práticas sustentáveis no processo criativo e produtivo das 

marcas, considerando o ciclo de vida dos produtos, as estratégias de reaproveitamento e 

extensão de uso dos recursos. Sua organização busca traduzir princípios frequentemente 

discutidos em nível conceitual para reflexões aplicáveis à realidade das marcas de moda 

upcycling, sendo dividido, assim, em três categorias: ESG, Pensando o Ciclo de Vida do 

Produto e 10 Rs da Economia Circular. 

O pilar de Branding contempla aspectos relacionados à construção, gestão e 

fortalecimento da marca, sendo desenvolvido a partir das discussões sobre identidade, 

posicionamento, valor de marca e relacionamento com o consumidor. A literatura 

analisada demonstra que, no contexto da moda sustentável, a diferenciação não se 

estabelece apenas pelas características dos produtos, mas também pelos significados 

associados à marca, pela confiança construída ao longo do tempo e pela capacidade de 

comunicar de forma coerente seus valores e propósitos. Por essa razão, o pilar reúne 

categorias voltadas à construção e consolidação da marca em uma perspectiva relacional, 

sendo elas: Identidade de Marca, Posicionamento, Confiança e Relacionamento, 

Transparência e Valor da Marca. 

Por fim, o pilar de Marketing, aplicado aos ambientes digitais, foi organizado a 

partir da compreensão de que marcas de moda circular enfrentam desafios de 

comunicação que vão além da promoção de produtos. A literatura aponta que a adoção 

de práticas sustentáveis ainda encontra barreiras relacionadas ao desconhecimento dos 

consumidores, à dificuldade de compreender o valor dessas propostas e à persistência de 

hábitos de consumo associados ao modelo linear. Nesse contexto, a educação do 

consumidor emerge como um elemento transversal, capaz de apoiar a construção de 

significado em torno dos produtos e das práticas da marca. 

Considerando essas especificidades, o pilar foi estruturado a partir de uma visão 

holística do marketing, alinhada às discussões de Trauer e Valdati (2024), aos princípios 

do marketing H2H propostos por Kotler, Pfoertsch e Sponholz (2020) e da abordagem 

S.A.V.E. (Etterson et al., 2013). Essa escolha decorre do entendimento de que a 

comunicação de marcas de moda circular demanda mais do que ações voltadas à 
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conversão comercial, exigindo a construção de relações, a geração de confiança, o 

compartilhamento de conhecimento e a articulação entre propósito, experiência e valor 

percebido. O pilar foi organizado em sete categorias: Abordagem S.A.V.E, H2H e MKT 

Holístico, Marketing Sustentável, Digital e Redes Sociais, Influenciadores, eWON, 

Estratégia Visual. 

Nessa versão do framework, ainda não havia sido definida uma denominação 

específica para o artefato. Para fins de apresentação, adotou-se o título provisório 

“Framework de Gestão de Marca para o Mercado de Moda Upcycling em Ambientes 

Digitais”. Em sua configuração inicial, foi incorporado o símbolo da reciclagem, 

associado à sustentabilidade e à circularidade, como elemento gráfico de identificação 

dos pontos estratégicos de comunicação e educação fundamentais do framework nessa 

etapa, o símbolo foi aplicado à categoria 10 Rs da Economia Circular, ao quarto item da 

abordagem S.A.V.E. (de que forma sua marca compartilha conhecimento e orienta o 

público ao longo da jornada de compra?) e ao Marketing Sustentável. 

Após a elaboração da versão preliminar, foi realizado um grupo focal com 

representantes de marcas de moda circular, a fim de aprofundar a compreensão das 

práticas adotadas por marcas de moda circular, possibilitando avaliar a estrutura proposta 

e subsidiar o refinamento do artefato. A partir das contribuições obtidas, foram realizadas 

alterações na composição do framework. Sendo feita a inclusão da categoria Objetivos de 

Desenvolvimento Sustentável (ODS) no pilar Economia Circular e da categoria 

Autoralidade no pilar Branding. 

Além das alterações de conteúdo, foram realizados ajustes na representação visual 

do framework. O símbolo associado à comunicação e à educação passou a ser aplicado 

também às categorias ODS, ESG, Confiança e Relacionamento, Transparência, Digital e 

Redes Sociais e Influenciadores. Por fim, foi feita a remoção do título central utilizado na 

versão preliminar e a explicitação dos três pilares que estruturam o artefato: Economia 

Circular, Branding e Marketing (aplicado em ambientes digitais). 

Concluída a etapa de refinamento, obteve-se a versão final do framework, 

apresentada e discutida no capítulo “4.3 ANÁLISE E DISCUSSÃO DO DADOS: 

ELABORAÇÃO DO ARTEFATO”. 
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3.4 INSTRUMENTOS PARA COLETA DE DADOS: ENTREVISTA 

SEMIESTRUTURADA 

 

A entrevista consiste em uma comunicação verbal entre duas ou mais pessoas, 

estruturada previamente com a intenção de obter informações de pesquisa, sendo uma das 

técnicas de coleta de dados mais utilizadas nas ciências sociais (Dencker, 2000; Gil, 

2010). As entrevistas podem ser estruturadas, com perguntas previamente definidas, ou 

semiestruturadas, como na presente pesquisa, permitindo maior liberdade ao pesquisador 

na condução do diálogo (Dencker, 2000). 

De acordo com Gil (2008), a data da entrevista deve ser marcada com 

antecedência e sua realização deve ocorrer em situação discreta, atentando-se a: registrar 

os dados imediatamente, seja por anotações ou gravação; certificar-se de possuir 

permissão do entrevistado para registrar e utilizar os dados na pesquisa; obter e manter a 

confiança do entrevistado; deixá-lo à vontade; dispor-se mais a ouvir do que a falar; 

manter o controle da entrevista em relação aos temas abordados; iniciar pelas perguntas 

com menor possibilidade de provocar recusa; e não emitir opinião durante o processo. 

Nesta pesquisa, a entrevista foi realizada com o objetivo de validar o framework 

proposto, elaborado a partir dos achados da literatura e dos dados obtidos no grupo focal. 

A escolha da marca M ocorreu por sua vinculação a presente dissertação desenvolvida no 

âmbito do Mestrado Profissional em Design de Vestuário e Moda da Udesc, cuja proposta 

consiste na realização de pesquisas aplicadas voltadas à solução de problemas reais e às 

demandas do mercado e da sociedade. 

 A sessão foi realizada em 15 de maio de 2026, por meio da plataforma Microsoft 

Teams. A entrevista foi gravada com o consentimento das participantes e transcrita para 

fins de análise. 
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4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 

A análise dos dados constitui uma etapa fundamental da pesquisa, pois permite 

organizar, interpretar e relacionar as informações obtidas, contribuindo para a 

compreensão do problema investigado e para a construção dos resultados do estudo 

(Dencker, 2000; Marconi; Lakatos, 2017).  

Faz-se necessário esclarecer alguns pontos sobre a terminologia adotada ao longo 

desta pesquisa. No que diz respeito à sustentabilidade e à circularidade, embora os termos 

sustentável/sustentabilidade e circular/circularidade não sejam sinônimos, eles aparecem 

de forma intercambiável tanto nesta pesquisa quanto na literatura consultada. 

Compreende-se que nem toda prática sustentável é necessariamente circular, mas toda 

ação circular incorpora, em sua essência, os princípios da sustentabilidade, razão pela 

qual os autores da área frequentemente transitam entre os dois termos sem distinção rígida 

Ainda nesse sentido, embora esta pesquisa adote o termo marketing em ambientes 

digitais, por compreender que os princípios orientadores do marketing são os mesmos 

independentemente do meio, e que o que varia são as estratégias e ferramentas 

empregadas, a literatura utiliza predominantemente o termo marketing. Ambas as 

denominações de cada par de termos são, portanto, utilizadas ao longo de toda a pesquisa, 

sem que isso implique distinção conceitual 

Além disso, é importante situar o perfil das marcas participantes da pesquisa de 

campo. De acordo com a Lei Complementar nº 123/2006, do Estatuto Nacional da Micro 

e Pequena Empresa (MPE), o porte empresarial no Brasil é definido principalmente com 

base na receita bruta anual. São consideradas microempresas as de receita bruta anual 

igual ou inferior a R$ 360.000,00, enquanto as empresas de pequeno porte são aquelas 

com receita bruta anual superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00 

(SEBRAE (2025). Ainda segundo o SEBRAE (2025), as micro e pequenas empresas 

representam 30% do Produto Interno Bruto brasileiro. Todas as marcas analisadas nesta 

pesquisa se enquadram como microempresas, de acordo com os relatos da pesquisa de 

campo, o que tem implicações diretas sobre sua capacidade operacional, de comunicação 

e de escala. 

Esse dado contrasta com o cenário de grandes marcas internacionais que também 

incorporam o upcycling como prática estruturada. A Patagonia, marca norte-americana 

de vestuário outdoor reconhecida por seu compromisso ambiental, desenvolveu o 
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programa Worn Wear, que integra reparo, revenda e reciclagem de peças usadas. Dentro 

desse programa, a linha ReCrafted representa a aplicação direta do upcycling: peças 

consideradas irrecuperáveis são coletadas, desconstruídas e recombinadas artesanalmente 

para criar produtos únicos. Cada peça é descrita pela própria marca como única e 

irreproduzível, com variações de cor e textura que fazem parte intencional do processo 

criativo, como a própria marca afirma: "the scars tell the story" (Patagonia s/d). A 

comparação mostra que, ainda que o método seja aplicado nos dois perfis de empresa, a 

Patagonia o executa com infraestrutura industrial, cadeia logística de coleta de insumos, 

equipe de design especializada e plataforma digital própria de recomércio. 

Embora o upcycling seja uma prática acessível a empresas de diferentes portes, 

suas possibilidades de execução, comunicação e alcance variam substancialmente 

conforme a escala do negócio, o que reforça a pertinência de um framework validado 

especificamente nesse contexto, cujas necessidades, limitações e potenciais diferem 

substancialmente das grandes marcas que também se apropriam da lógica circular. 

Além disso, o upcycling, quando sendo a base de todas as criações do negócio, é 

uma prática inerentemente autoral: ao transformar materiais descartados em novos 

produtos por meio de técnicas manuais e criativas, o designer imprime sua identidade em 

cada peça, tornando a reprodução em larga escala inviável por definição. De acordo com 

Pinheiro et al. (2015), a moda autoral é caracterizada por criações únicas que utilizam 

materiais não convencionais e técnicas manuais, valorizando a tradição artesanal, a mão-

de-obra local e a herança cultural. Nesse sistema, como aponta Noronha (2017, p. 67) "a 

individualidade e expressão do criador e do usuário ganham papéis importantes nesse 

sistema de relações criador-roupa-corpo". Essa dimensão autoral não é um atributo 

secundário das marcas de upcycling analisadas, mas uma característica estruturante de 

seu modelo de negócio e de sua identidade de marca, com implicações diretas sobre seu 

posicionamento, sua comunicação e sua relação com o consumidor. 

A partir desse entendimento, apresentam-se, na sequência, a análise e discussão 

dos dados produzidos em cada etapa da pesquisa. 

 

4.1 ANÁLISE E DISCUSSÃO DO DADOS: RSL 

 

A Revisão Sistemática da Literatura foi conduzida por meio do protocolo 

PRISMA (Moher et al., 2015), com buscas realizadas nas bases Scopus e Web of Science 
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entre fevereiro e abril de 2025. Ao longo de três querys sucessivas, após os trabalhos 

serem identificados e triados, 48 foram lidos na íntegra e 29 selecionados para compor o 

referencial teórico desta dissertação. 

A necessidade de três rodadas de busca refletiu o próprio amadurecimento do 

problema de pesquisa ao longo do processo. Esse percurso iterativo está alinhado à 

natureza do Mestrado Profissional em Design de Vestuário e Moda da UDESC, cujo 

propósito central é a solução de problemas reais a partir da produção de conhecimento 

aplicado. Conforme orientação do programa, os projetos de pesquisa devem focar em 

demandas concretas do mercado ou da sociedade, o que implica, necessariamente, que o 

olhar sobre o problema se aprofunde e se refine à medida que o campo é explorado. 

O Quadro 5 sintetiza as principais lacunas e recomendações para pesquisas futuras 

identificadas nos 29 estudos provenientes da RSL. 

 

Quadro 6 - Sugestões para pesquisas futuras de acordo com a RSL 

Autores Sugestões para pesquisas futuras 

Bandyopadhyay e 

Ray (2020) 

Pesquisas futuras devem utilizar um período de estudo mais longo e múltiplos 

casos para aumentar a confiabilidade dos resultados. Para uma validação 

adicional do nosso modelo, outros pesquisadores podem considerar as 

perspectivas dos stakeholders, especialmente dos clientes. Além disso, nossos 

resultados, obtidos no contexto de uma SE indiana, precisam ser validados em 

outras localidades e organizações. Pesquisas subsequentes também podem 

comparar as estratégias de posicionamento de SEs e de grandes empresas de 

moda, a fim de garantir a variabilidade dos casos e gerar insights mais ricos.  

Gazzola et al. 

(2020) 

Uma limitação do estudo refere-se à coleta de dados exclusivamente on-line, 

o que restringiu a participação de públicos mais velhos e resultou em uma 

amostra concentrada principalmente na Geração Z. Como sugestão para 

pesquisas futuras, recomenda-se ampliar o tamanho e a diversidade da 

amostra, utilizando diferentes meios de coleta de dados e realizando 

comparações com outros contextos geográficos para aprofundar a 

compreensão da relação entre moda e economia circular. 

Mukendi et al. 

(2020) 

As pesquisas futuras podem aprofundar a compreensão dos fatores que 

influenciam os comportamentos relacionados à moda sustentável e a eficácia 

das intervenções voltadas à promoção dessas práticas. Também se destaca a 
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necessidade de ampliar a diversidade das amostras, incluindo participantes de 

diferentes faixas etárias, contextos socioeconômicos e perfis de consumo, uma 

vez que muitos estudos concentram-se em estudantes universitários. Além 

disso, abordagens interdisciplinares podem contribuir para uma compreensão 

mais abrangente dos processos que favorecem a incorporação da moda 

sustentável no cotidiano dos consumidores. 

Orminski, Tandoc 

Jr. e Detenber 

(2021) 

Pesquisas futuras podem ampliar a análise das dinâmicas de influência na 

moda sustentável, considerando diferentes plataformas digitais e contextos de 

comunicação offline. Além disso, recomenda-se investigar como informações 

sobre sustentabilidade podem alcançar públicos mais amplos, para além de 

comunidades já engajadas no tema, contribuindo para mudanças efetivas nos 

padrões de consumo. Também se destacam oportunidades de aprofundar a 

compreensão da relação entre identidade do consumidor e práticas de moda 

sustentável, bem como realizar estudos em diferentes contextos culturais e 

geográficos, de modo a ampliar a aplicabilidade dos resultados. 

Shrivastava et al. 

(2021) 

Pesquisas futuras podem ampliar a compreensão dos fatores que influenciam 

a adoção de práticas e modelos de negócio relacionados à moda circular, 

incorporando diferentes abordagens teóricas e explorando dimensões sociais e 

culturais do comportamento do consumidor. Também se destacam 

oportunidades de investigar outras estratégias da circularidade, como 

prolongamento da vida útil dos produtos, reparo, recondicionamento, 

remanufatura e reciclagem. Além disso, recomenda-se a realização de estudos 

com diferentes perfis de consumidores, incluindo públicos masculinos, bem 

como comparações entre distintos contextos econômicos, culturais e 

geográficos. A análise de outras plataformas digitais também pode contribuir 

para compreender possíveis variações na percepção e na adoção de iniciativas 

relacionadas à moda circular. 

Testa, Bakhshian e 

Eike (2021) 

O estudo indica que há espaço para futuras pesquisas comparando plataformas 

como Instagram e Twitter, além da análise mais aprofundada de setores 

específicos da moda. 

Brand, Rausch e 

Brandel (2022) 

Reproduzir o estudo em ambientes offline ou em outros setores além do 

vestuário; Comparar comportamentos de consumo sustentável entre diferentes 

culturas e países; Considerar variáveis como afinidade com o online shopping, 

avaliações de consumidores, selos de sustentabilidade e país de origem do 
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produto; Incluir outras gerações além das analisadas (X e Z) para aprofundar a 

compreensão intergeracional; Investigar o impacto combinado de selos, 

avaliações online e origem dos produtos sobre a decisão de compra 

sustentável.  

Jacobson e Harrison 

(2022) 

Pesquisas futuras podem ampliar a compreensão do papel dos influenciadores 

na promoção da sustentabilidade, por meio de estudos longitudinais que 

acompanhem a evolução desses perfis ao longo do tempo e de investigações 

em outros setores além da moda. Também se destaca a necessidade de 

amostras mais diversas, contemplando diferentes perfis sociais e 

demográficos, de modo a ampliar a representatividade dos resultados. Além 

disso, estudos futuros podem explorar os desafios éticos envolvidos na 

atuação de influenciadores digitais e na produção de conteúdos relacionados à 

sustentabilidade em distintos contextos de consumo. 

Sailor, Wilfing e 

Straus (2022) 

Pesquisas futuras devem investigar o fator mediador na correlação entre 

comportamento de compra e avaliação da marca. No entanto, o estudo 

representa um ponto de partida importante para essa área de pesquisa e 

oferece um modelo baseado na literatura sobre as categorias de greenwashing 

e bluewashing, que pode ser utilizado em pesquisas futuras.  Ampliar o estudo 

para outras plataformas além do Instagram. 

Son, Nam e Diddi 

(2022) 

O uso exclusivo de amostras do MTurk (EUA) restringe a generalização 

cultural, sugerindo a necessidade de estudos multiculturais e da inclusão de 

variáveis como intenção de compra para validar a relação entre interação 

online e consumo real. Confirma-se que emoções e atitudes geradas por 

mensagens sustentáveis impulsionam interações sociais, mas pesquisas 

futuras devem investigar como isso se traduz em consumo efetivo. 

Zhao, Lee e Sun 

(2022) 

Uma limitação importante é a ausência de marcas de fast fashion na amostra, 

indicando a necessidade de pesquisas futuras que comparem diferentes 

segmentos do mercado. 

 

Barriga (2023) Desenvolver novos modelos teóricos que superem os padrões de 

obsolescência programada e integrem variáveis como a economia circular e os 

novos sistemas de branding; Investigar o coeficiente de influência das marcas 

na adoção de tendências, hoje ausente nos modelos preditivos; Propor 

abordagens interdisciplinares que articulem identidade, comunicação e 
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desenvolvimento de produto de forma integrada; Analisar os ciclos de vida de 

produtos reconfiguráveis e suas implicações no comportamento do 

consumidor e na gestão de coleções.  

Choi e Ahn (2023) Pesquisas futuras podem aprofundar a compreensão das diferenças entre 

distintos perfis geracionais no consumo de moda sustentável e nas formas de 

engajamento com marcas em ambientes digitais. Também se destacam 

oportunidades de investigar o papel de canais emergentes, como plataformas 

baseadas em inteligência artificial e ambientes virtuais, na construção de 

relacionamentos entre consumidores e marcas sustentáveis. Além disso, 

recomenda-se a adoção de estratégias metodológicas que utilizem múltiplas 

fontes de coleta de dados, de modo a ampliar a robustez dos resultados e 

reduzir possíveis vieses associados às percepções autorrelatadas dos 

participantes. 

Elías-Zambrano, 

Jiménez-Marín e 

Galiano-Coronil 

(2023) 

Investigar como campanhas de marketing social podem efetivamente 

transformar normas sociais relacionadas ao consumo de moda. Explorar 

formas de tornar o design e o preço das roupas sustentáveis mais atrativos, 

superando as barreiras apontadas. Estudar estratégias educacionais que 

aumentem o conhecimento e a conscientização dos consumidores sobre moda 

sustentável, potencializando o impacto das influências sociais. 

Kapoor, Tagor e 

Dua (2023) 

Em estudos futuros, os pesquisadores podem investigar se os resultados da 

nossa pesquisa se mantêm em outras plataformas de mídia social (YouTube, 

Facebook, Snapchat, LinkedIn, etc.). Caso contrário, será necessário 

determinar de que forma nossos resultados diferem. Em estudos futuros, os 

pesquisadores podem investigar o impacto de outros fatores das mensagens, 

como a oferta de recomendações explícitas, a credibilidade do SMI e a 

reputação do SMI, na compreensão da efetividade dos influenciadores na 

postagem de mensagens focadas em sustentabilidade.  

Skinner et al. 

(2023) 

Pesquisas futuras podem ampliar as análises sobre comunicação digital e 

moda sustentável ao considerar novos formatos, recursos e plataformas 

emergentes, bem como explorar diferentes elementos das publicações, 

incluindo conteúdos visuais e textuais. Também se destaca a necessidade de 

diversificar estratégias metodológicas e ampliar os termos e categorias 

utilizados nas investigações, de modo a contemplar a pluralidade de 

interpretações associadas à moda sustentável. Além disso, recomenda-se 

aprofundar a compreensão dos impactos das transformações socioculturais e 

tecnológicas sobre o comportamento dos consumidores e sobre as práticas de 
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comunicação das marcas, assim como avançar na construção de definições 

mais consistentes e compartilhadas para o conceito de moda sustentável. 

Velasco-

Molpeceres et al. 

(2023) 

Pesquisas futuras podem ampliar a análise das estratégias adotadas por marcas 

de moda sustentável, incorporando um número maior de casos e 

aprofundando a investigação sobre aspectos relacionados à produção, 

comercialização e comunicação. Também se destacam oportunidades de 

explorar novas tecnologias e modelos produtivos, bem como realizar estudos 

comparativos entre diferentes contextos nacionais. Além disso, recomenda-se 

aprofundar a compreensão sobre a formação em sustentabilidade de 

consumidores e marcas, comparar abordagens distintas dentro do setor da 

moda, investigar a comunicação em outras plataformas digitais e analisar 

percepções dos consumidores acerca dos desafios e potencialidades 

associados a modelos de consumo mais sustentáveis. 

Behre e Cauberghe 

(2024) 

Nenhuma sugestão explicitada pelos autores 

Cirujano et al. 

(2024) 

Os resultados abrem novas possibilidades para que pesquisas futuras analisem 

o impacto dos diferentes tipos de imagens em termos de engajamento e 

percepção positiva do público. 

Contreras-Masse et 

al. (2024) 

O artigo sugere investigar como tendências emergentes, mudanças na 

percepção do consumidor e iniciativas governamentais podem moldar uma 

indústria da moda verdadeiramente ética e globalizada, além de aprofundar os 

estudos sobre modelos de colaboração intersetorial e estratégias educacionais 

para consumidores e empresas no contexto da sustentabilidade. 

Palakshappa, 

Bulmer e Dodds 

(2024) 

Explorar o papel dos consumidores entusiastas, cuja autoidentidade está 

fortemente ligada ao consumo sustentável, e sua capacidade de influenciar 

outros. Ampliar o uso e a validação do “framework de co-criação de futuros 

sustentáveis”, proposto pelo estudo. Investigar a co-criação de 

sustentabilidade em outros setores além da moda, como saúde e 

alimentação. Analisar o ecossistema completo da moda para desenvolver 

soluções mais robustas para um futuro sustentável. Estudar como as marcas 

podem alinhar-se ainda mais com os valores dos consumidores, promovendo 

transformações sociais e ambientais profundas.  

Pookulangara, 

Shephard e 

Pesquisas futuras podem ampliar o escopo das análises por meio da utilização 

de softwares especializados em coleta e análise de dados, permitindo 
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Muralidharan 

(2024) 

investigar períodos mais extensos e um número maior de marcas. Também se 

recomenda a inclusão de outras plataformas digitais, considerando a constante 

evolução dos canais de comunicação utilizados pelas marcas de moda. Além 

disso, estudos futuros podem explorar as interações entre consumidores a 

partir de abordagens de análise de redes sociais, bem como aprofundar a 

investigação sobre conteúdos produzidos pelos próprios usuários, como 

publicações, imagens, vídeos e outras formas de participação relacionadas à 

sustentabilidade. A ampliação da amostra para diferentes tipos de marcas, 

produtos e serviços também pode contribuir para aumentar a abrangência e a 

generalização dos resultados. 

Vassalo et al. 

(2024) 

Abordar as estratégias de comunicação das marcas de fast fashion de forma 

mais aprofundada, com o objetivo de entender se essas marcas incentivam 

seus consumidores a reciclar peças que não utilizam mais, e como as marcas 

podem apostar em opções cada vez mais éticas e sustentáveis. Os 

pesquisadores podem incluir em suas análises a dimensão dos custos de 

produção das marcas de fast fashion. Também é sugerido que o índice de 

transparência da moda continue sendo estudado em pesquisas futuras. Por 

fim, sugere-se que as pesquisas neste setor não parem, e que a 

sustentabilidade e a economia circular devam sempre ser levadas em 

consideração. 

Yang, Cheng e 

Meng (2024) 

No futuro, pode-se considerar a combinação de métodos experimentais ou 

dados secundários de plataformas de mídias sociais para obter dados 

diacrônicos, a fim de analisar a adoção e o comportamento de 

compartilhamento dos consumidores em relação ao conteúdo de divulgação 

de marcas sustentáveis. No futuro, poderão ser realizadas pesquisas empíricas 

sobre marcas e plataformas diferenciadas para aprimorar a universalidade de 

nossos resultados.  

Blazkova, Pedersen 

e Andersen (2025) 

Pesquisas futuras podem aprofundar a compreensão de como os discursos 

relacionados à moda sustentável e seus diferentes temas evoluem ao longo do 

tempo, considerando que percepções, sentimentos e reações do público 

tendem a se transformar diante de novos contextos, tecnologias e práticas do 

setor. Além disso, recomenda-se ampliar as investigações para outras 

plataformas de mídias sociais, uma vez que conteúdos relacionados à 

sustentabilidade podem gerar diferentes padrões de engajamento e interação 

conforme as características de cada ambiente digital. 
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Carbonell-Alcocer, 

Romero-Luis, 

Gertrudix (2025) 

Nenhuma sugestão explicitada pelos autores. 

Faludi (2025) Nenhuma sugestão explicitada pelos autores. 

Talukder, Biswas e 

Azad (2025) 

Pesquisas futuras podem ampliar a compreensão dos comportamentos 

relacionados à economia circular e à moda sustentável por meio da realização 

de estudos em diferentes contextos culturais, sociais, econômicos e 

geográficos, permitindo análises comparativas entre países e perfis de 

consumidores. Também se recomenda a incorporação de variáveis adicionais, 

como conhecimento, conscientização, confiança e características 

psicográficas, a fim de aprofundar a compreensão dos fatores que influenciam 

as decisões de consumo. Além disso, destaca-se a importância de investigar 

não apenas a perspectiva dos consumidores, mas também a das organizações 

envolvidas na implementação de práticas circulares. Por fim, estudos 

longitudinais podem contribuir para compreender de forma mais consistente 

as mudanças comportamentais ao longo do tempo e as relações entre os 

diferentes fatores associados ao consumo sustentável. 

White et al. (2025) Pesquisas futuras podem ampliar a compreensão da sustentabilidade a partir 

de abordagens interdisciplinares, incorporando contribuições de diferentes 

áreas do conhecimento e explorando as interações entre ações desenvolvidas 

em níveis sistêmicos, organizacionais e individuais. Também se destacam 

oportunidades de investigar estratégias integradas para enfrentar desafios 

socioambientais complexos, como as mudanças climáticas, a perda de 

biodiversidade, a poluição e a geração de resíduos. Além disso, recomenda-se 

aprofundar a análise de atitudes, comportamentos e práticas de consumo 

capazes de impulsionar transformações sustentáveis, bem como desenvolver 

estudos que contribuam para a proposição de soluções aplicáveis à promoção 

da sustentabilidade em diferentes contextos. 

Fonte: Elaborado pela autora (2026). 

 

A análise das recomendações para pesquisas futuras identificadas nos estudos 

revisados evidencia lacunas na literatura sobre moda sustentável, economia circular, 

branding e marketing digital, apresentando importantes oportunidades de 

aprofundamento.  
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De modo geral, observa-se a necessidade de ampliar os estudos em diferentes 

contextos geográficos, culturais e organizacionais, superando a concentração de 

pesquisas em países específicos, públicos restritos e amostras compostas 

predominantemente por estudantes ou consumidores jovens. Também se destacam 

lacunas relacionadas à compreensão das estratégias de posicionamento e branding de 

marcas sustentáveis, especialmente no equilíbrio entre sustentabilidade, estética e 

atratividade comercial, bem como na influência da identidade, do propósito e da 

construção de relacionamentos com os consumidores.  

No campo do marketing em ambientes digitais, os autores apontam a necessidade 

de expandir as análises para diferentes plataformas e formatos de comunicação, além de 

investigar com maior profundidade os impactos das estratégias de conteúdo, do 

engajamento e da atuação de influenciadores digitais. Adicionalmente, observa-se uma 

carência de estudos voltados à realidade das pequenas marcas, às práticas de comunicação 

da economia circular e à articulação entre sustentabilidade, branding e marketing de 

forma integrada. Essas lacunas reforçam a pertinência desta pesquisa, que propõe um 

framework com práticas circulares para a gestão de marcas de moda upcycling, capaz de 

integrar esses diferentes elementos em uma perspectiva estratégica e aplicada. Estudos 

indicam a necessidade de abordagens interdisciplinares demanda atendida por esta 

proposta ao articular economia circular e estratégias voltadas aos ambientes digitais. 

Além disso, a pesquisa amplia o debate sobre marketing em ambientes digitais, indo além 

do engajamento em redes sociais isoladas, ao conectar estratégias online com consumo 

consciente e fortalecimento da identidade sustentável das marcas.  

Destaca-se a centralidade da educação do consumidor como estratégia 

indispensável para marcas circulares. Autores como Contreras-Masse et al. (2024) e 

Faludi (2025) convergem ao apontar que a comunicação de marcas sustentáveis precisa 

ir além da divulgação de produtos e assumir um papel formativo, contribuindo para a 

construção de repertório e consciência nos públicos que pretende alcançar, os argumentos 

dos autores da RSL são ainda, corroborados por autores como Bonini e Oppenheim 

(2008) e Ribeiro et al. (2023). Esse foi um dos princípios orientadores a construção do 

framework proposto e foi, como se verá adiante, amplamente corroborado pelos dados da 

pesquisa de campo. 

Por fim, destaca-se a relevância dos achados para a construção do capítulo 

“2.3.2.1 Estratégias de marketing em ambientes digitais para marcas de moda 
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sustentável”, uma vez que as estratégias identificadas na literatura deram origem às 

categorias que compõem o pilar Marketing do framework. Diferentemente dos demais 

pilares, este foi o único que não demandou alterações após a realização do grupo focal, 

indicando consonância entre os elementos identificados na literatura e a percepção das 

marcas participantes. 

 

4.2 ANÁLISE E DISCUSSÃO DO DADOS: GRUPO FOCAL 

 

A seguir, a pesquisa apresenta a análise e discussão dos dados provenientes do 

grupo focal de acordo com as categorias estabelecidas anteriormente. 

 

4.2.1 Desafios e Barreiras do Setor  

 

A partir das informações obtidas no grupo focal, é possível observar que os 

desafios enfrentados pelas marcas de moda upcycling são formados por um conjunto de 

barreiras que se articulam em diferentes dimensões e que, em sua maioria, não decorrem 

de fragilidades individuais das marcas, mas de condições estruturais do mercado em que 

atuam. 

O preconceito do consumidor em relação à matéria-prima foi o desafio 

mencionado com maior frequência. A Marca 2 descreveu de forma clara a lógica que 

sustenta esse preconceito, na sua visão, corroborada após pelas demais marcas 

participantes: se a matéria-prima é um resíduo como, por exemplo, redes de pesca que 

seriam descartadas, o consumidor tende a presumir que ela foi obtida gratuitamente e, 

portanto, questiona por que o produto final custa mais do que um equivalente produzido 

de forma convencional. Essa percepção equivocada ignora todos os custos envolvidos no 

processo de obter a matéria prima, limpeza, transformação e remuneração digna da mão 

de obra, criando uma barreira de valor que as marcas precisam enfrentar constantemente 

em sua comunicação. A Marca 1 e a Marca 5 trouxeram experiências semelhantes, 

relatando resistência do consumidor em reconhecer valor em produtos feitos com material 

em desuso, como se o fato de não ser novo tornasse o produto automaticamente inferior 

ou mais barato. 

A precificação revela-se, nesse contexto, um dos principais desafios para a 

sustentabilidade financeira das marcas. A Marca 5 relatou estar atravessando um dos 
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momentos mais difíceis desde que a marca existe, com seis anos de operação, 

frequentemente precisa recorrer a promoções e liquidações para conseguir vender, o que 

compromete as margens e dificulta qualquer reajuste de preço que reflita os custos reais 

de produção, dificuldade essa que é agravada pela concorrência direta com plataformas 

de ultra fast fashion como Shein, que comercializam peças a preços muito abaixo do que 

qualquer marca de produção artesanal e responsável consegue praticar, e que operam em 

uma lógica de escala, frete grátis e desconto permanente que distorce a percepção de valor 

do consumidor. A Marca 2 ainda mencionou que: o custo real do produto não cabe no 

preço que o mercado está disposto a pagar. 

Outro ponto que se mostrou relevante é a dificuldade de escalar a produção sem 

comprometer a identidade e a viabilidade das marcas. A Marca 1 apontou a 

impossibilidade de produzir em série como um empecilho estrutural à rentabilidade, uma 

vez que o modelo de peças únicas, embora seja também um diferencial, implica maior 

tempo de desenvolvimento e menor volume de produção. A Marca 5 descreveu a 

complexidade de trabalhar com refugo têxtil em termos de escala: conseguir lotes de 

tecido com variações mínimas de cor, textura e gramatura para manter uma certa 

coerência de coleção é um processo extremamente trabalhoso, que resulta em situações 

como clientes que compram a mesma peça em momentos diferentes e recebem produtos 

com caimentos distintos, o que exige um trabalho constante de comunicação e gestão de 

expectativas.  

O acesso à matéria-prima também foi mencionado, pela Marca 5, como uma 

barreira. Conseguir parcerias diretas com indústrias fornecedoras de refugo têxtil não é 

simples, estas costumam preferir negociar grandes lotes com intermediários, sem abrir 

espaço para seleção ou curadoria do material. Como consequência, a obtenção de matéria 

prima para o método upcycling torna-se mais complexa e imprevisível quando comparada 

à compra convencional de tecidos. 

O acúmulo de funções e a sobrecarga operacional foram identificados como 

desafios transversais a todas as marcas. A Marca 4 relatou que sua a operação é conduzida 

por apenas dois sócios, responsáveis simultaneamente pelas atividades de criação, 

produção, comunicação, vendas e gestão, cenário que não ocorre por escolha, mas sim 

por uma limitação financeira que impede a contratação de mão de obra, especialmente 

diante da preocupação em garantir uma remuneração justa para todas as pessoas 

envolvidas no processo produtivo. A partir dessa perspectiva, a Marca 3 relatou que, 
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atualmente, concilia a marca com um emprego CLT, o que reduziu o tempo dedicado à 

produção e fez com que as operações passassem a acontecer de forma mais esporádica. 

Os relatos evidenciam que, em estruturas reduzidas, a centralização das funções torna o 

tempo um recurso escasso e contribui para a permanência de uma rotina marcada pela 

sobrecarga operacional. 

A Marca 3 trouxe ainda uma reflexão sobre a desconexão das grandes indústrias 

em relação à problemática dos grandes volumes de resíduos têxteis: enquanto marcas de 

upcycling (e moda circular no geral) buscam reaproveitar materiais descartados pela 

produção linear, muitas das empresas que geram esse volume de resíduos ainda não 

assumem essa questão como parte de sua responsabilidade. Como resultado, cria-se um 

cenário contraditório: quem procura reduzir o problema encontra dificuldades para 

acessar a matéria-prima, enquanto quem o produz permanece distante da solução. Essa 

dinâmica revela um desafio estrutural do setor, que ultrapassa as limitações individuais 

das marcas e reforça a necessidade de políticas públicas e regulamentações que favoreçam 

a economia circular na cadeia têxtil brasileira. 

Esses achados encontram respaldo direto na fundamentação teórica e confirmam 

que as dificuldades vivenciadas pelas marcas participantes não são casos isolados, mas 

reflexo de um cenário estrutural compartilhado por todo o setor. O preconceito em relação 

à matéria-prima, a resistência ao preço, a desconfiança quanto à qualidade e a escassez 

de consumidores educados para o consumo circular, elementos presentes nos relatos, 

dialogam diretamente com as barreiras apresentadas por Bonini e Oppenheim (2008), que 

identificam como principais desafios a falta de conhecimento sobre a sustentabilidade dos 

produtos, a percepção negativa em relação a eles, a desconfiança quanto à veracidade das 

alegações ambientais, o preço elevado e a escassez de oferta. Os mesmos autores 

ressaltam, no entanto, que reconhecer essas barreiras é o primeiro passo para superá-las, 

destacando o papel das empresas como educadoras. Faludi (2025) reforça que esses 

problemas persistirão sem um esforço coordenado que envolva políticas públicas, 

regulamentações e uma transformação mais ampla na cultura de consumo. Talukder, 

Biswas e Azad (2025) acrescentam que, mesmo com o avanço da consciência ambiental, 

hábitos de consumo consolidados e dúvidas quanto à qualidade dos produtos continuam 

sendo obstáculos significativos à adoção do consumo circular em larga escala.  

O que os relatos do grupo focal evidenciam, portanto, é que essas marcas não 

apenas reconhecem essas barreiras mas as vivenciam cotidianamente, e é a partir dessa 
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experiência concreta que constroem, de forma muitas vezes intuitiva, estratégias de 

comunicação, posicionamento e relacionamento com o consumidor. 

 

4.2.2 Diferenciais e Vantagens do Upcycling  

 

Em contraste com a lógica predominante da moda tradicional, os diferenciais 

destacados pelas marcas participantes estão associados principalmente ao propósito 

socioambiental, à exclusividade das peças e ao caráter artesanal da produção.  

Entre esses aspectos, o propósito se destacou de maneira mais recorrente nos 

relatos, sendo compreendido não apenas como um elemento de posicionamento 

mercadológico, mas como o fundamento que orienta a existência e as práticas das marcas. 

A Marca 1 destacou que trabalhar com upcycling representa a possibilidade de alinhar 

valores pessoais a uma forma de produção alternativa ao modelo tradicional da indústria, 

marcado por altos impactos ambientais. A Marca 2 ampliou essa perspectiva ao se definir 

como um negócio de impacto socioambiental, no qual o propósito se expressa em 

resultados concretos, como a retirada de redes de pesca do meio ambiente, a geração de 

renda para a comunidade local e a transformação desses materiais em novos produtos. Já 

a Marca 4 ressaltou que, no geral, não se opta por trabalhar com upcycling buscando 

apenas retorno financeiro, mas sim pelas possibilidades que o método permite, o que 

atribui ao segmento um caráter de maior autenticidade e comprometimento. 

A exclusividade das peças também apareceu como um diferencial valorizado tanto 

pelas marcas quanto pelos consumidores. A Marca 4 destacou que a impossibilidade de 

reproduzir uma peça de forma idêntica faz com que o público perceba valor em possuir 

algo único. Essa característica é ampliada pela possibilidade de personalização, em que o 

consumidor participa de algumas decisões do processo criativo, dentro das possibilidades 

e disponibilidade da matéria prima. Da mesma forma, a Marca 3 destacou que mesmo, no 

seu caso, partindo de uma mesma modelagem, cada peça adquire características próprias, 

o que amplia a liberdade criativa e distancia esse tipo de produção da lógica padronizada 

da indústria. 

O processo artesanal, autoral e a relação com a matéria-prima foram destacados 

como diferenciais produtivos relevantes. A Marca 5 compartilhou a complexidade de 

obter resíduos têxteis junto a indústrias parceiras, deixando claro que esse processo exige 

mais esforço do que a compra convencional de tecidos, mas agrega significado ao produto 
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final. A Marca 1 mencionou ainda a criação de peças ajustáveis, sempre que viável, já 

que estas podem ser usadas por diferentes corpos ou em diferentes momentos, 

prolongando sua vida útil, de acordo com os princípios da moda circular. Já a Marca 4 

destacou o domínio de diferentes técnicas de transformação, como customização, 

desmontagem e reaproveitamento de materiais, que contribuem para construir uma 

estética própria para a marca. 

Os aspectos destacados pelas participantes dialogam com a literatura ao evidenciar 

que o upcycling não se limita ao reaproveitamento de materiais, mas envolve processos 

de transformação capazes de atribuir novos usos, significados e qualidades aos resíduos 

têxteis. Nesse processo, o designer (criador, costureiro, estilista) assume papel central ao 

articular dimensões funcionais, estéticas e simbólicas (Schulte et al., 2013), 

transformando materiais anteriormente descartados em produtos cuja singularidade está 

diretamente relacionada aos processos de criação, às técnicas empregadas e ao repertório 

do criador. 

Além da dimensão técnica, os resultados também reforçam a compreensão do 

designer como agente de transformação e construção de significado. Para Mozota, 

Klöpsch e Costa (2011), o designer (criador, costureiro, estilista) atua simultaneamente 

como empreendedor, autoridade estética e iniciador de mudanças na sociedade. De forma 

semelhante, as marcas participantes evidenciaram que o upcycling envolve escolhas que 

ultrapassam questões produtivas, estando associado à comunicação de valores, à 

construção de propósito e à oferta de alternativas ao modelo convencional de produção e 

consumo de moda. Nessa mesma direção, Schulte et al. (2013) argumentam que o 

designer desempenha o papel de traduzir o simbólico para o palpável, agregando valores 

capazes de sensibilizar o consumidor e fortalecer sua identificação com o produto. 

Os achados também dialogam com a perspectiva apresentada por Contreras-

Masse et al. (2024), segundo a qual o avanço de práticas como reciclagem e upcycling 

contribui para uma reconfiguração da relação entre sociedade e moda, deslocando o foco 

da acumulação para a valorização da criatividade, da durabilidade e da autenticidade. Tais 

aspectos foram recorrentes nas falas das participantes, especialmente quando destacaram 

o propósito socioambiental, a singularidade das peças e o caráter artesanal da produção 

como elementos centrais para a diferenciação de suas marcas. 
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4.2.3 Estratégias de marketing em ambientes digitais e lifestyle  

 

No que se refere às estratégias de marketing em ambientes digitais, observou-se 

que o Instagram ocupa uma posição central na comunicação das marcas participantes. 

Mais do que um canal de divulgação dos produtos, a plataforma é utilizada para apresentar 

o universo da marca, compartilhar processos criativos e estabelecer uma relação mais 

próxima com o público. O TikTok apareceu como plataforma secundária para algumas 

marcas, principalmente pela possibilidade de ampliar seu alcance, embora a gestão de 

diferentes canais ao mesmo tempo tenha sido apontada como um desafio. O WhatsApp 

também foi citado pelas Marcas 3 e 5 como um canal de apoio para comunicação direta 

e finalização de vendas. 

O investimento em tráfego pago foi mencionado por quase todas as marcas 

participantes, com exceção da Marca 1, como uma estratégia de apoio, usada em alguns 

casos de forma pontual, especialmente em momentos de lançamento de produtos. A 

Marca 5 destacou o tráfego pago como parte importante da sua estratégia digital, 

combinando-o com o site próprio como principal canal de vendas. A Marca 3, por sua 

vez, relatou ter utilizado tráfego pago em momentos específicos com resultados positivos, 

ainda que sua atuação digital se concentre majoritariamente nas redes sociais de forma 

orgânica. 

As parcerias com influenciadores também apareceram como uma estratégia 

presente entre as marcas analisadas, ainda que adaptada à realidade financeira de negócios 

de menor porte. Nenhuma das marcas participantes relatou trabalhar com contratos 

formais ou com pagamento direto para criadores de conteúdo. De modo geral, a prática 

mais recorrente consiste no envio ou empréstimo de peças em troca de publicações nas 

redes sociais, tanto em ações pontuais quanto em colaborações relacionadas a eventos. 

Em muitos casos, essas parcerias são realizadas com clientes próximas, amigas ou 

criadoras de conteúdo que já demonstram identificação com os valores da marca. A partir 

dessa perspectiva, observa-se que a escolha dessas parcerias está menos relacionada ao 

alcance dos perfis e mais à afinidade entre a imagem da marca e a pessoa que irá 

representá-la. 

A Marca 2 mencionou a tentativa de estabelecer parcerias remuneradas, porém os 

valores encontrados mostraram-se incompatíveis com a estrutura financeira da empresa, 

inclusive entre influenciadores vinculados a pautas ambientais. Esse aspecto evidencia 
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uma limitação recorrente para microempresas que reconhecem o potencial desse tipo de 

divulgação, mas encontram restrições para incorporá-la de forma mais ampla em suas 

estratégias de comunicação. 

Entre os relatos, a Marca 4 declarou desenvolver peças exclusivas para serem 

utilizadas por influenciadores em eventos específicos. Após a produção do conteúdo, 

essas peças retornam para a marca e passam a compor um acervo de empréstimo ou, em 

alguns casos, são posteriormente comercializadas. Nesse caso, a parceria ultrapassa a 

função promocional e passa a reforçar a própria proposta da marca. 

A produção de conteúdo mostrou-se majoritariamente interna, sendo realizada 

pelos próprios sócios e proprietários das marcas. Em muitos casos, os fundadores 

assumem diferentes funções no processo de comunicação, atuando como modelos, 

fotógrafos e editores, além de contarem, por vezes, com redes informais de colaboração 

com fotógrafos, maquiadores e outros profissionais parceiros. Dessa forma, a 

comunicação em ambientes digitais passa a funcionar como uma extensão da própria 

identidade da marca, preservando seu caráter autoral. 

A Marca 3 destacou que busca expressar os valores da marca e mostrar seus 

processos produtivos como forma de valorizar o trabalho artesanal e educar o consumidor 

sobre a importância de marcas que operam nessa lógica. De maneira semelhante, a Marca 

1 apontou os editoriais de moda como um formato importante para traduzir visualmente 

os princípios do upcycling, articulando sustentabilidade e linguagem estética em suas 

campanhas. Já a Marca 4 reconheceu como uma dificuldade a produção contínua de 

conteúdos de bastidores, indicando que a busca por uma imagem considerada ideal muitas 

vezes limita a criação de registros mais espontâneos e humanizados, ainda que reconheça 

a importância destes. De forma semelhante a Marca 1, a Marca 4 tem os editorais de 

moda, como parte importante de sua identidade e comunicação. 

Outra questão relevante apareceu na fala da Marca 2, que relatou um descompasso 

entre o engajamento gerado por conteúdos educativos, voltados a temas como oceanos, 

fauna marinha e questões ambientais e o interesse despertado pelas publicações de 

produtos. Segundo a marca, os conteúdos alinhados ao propósito socioambiental 

ampliaram a visibilidade do perfil, mas nem sempre resultaram em conversão comercial. 

Esse aspecto evidencia um desafio recorrente para marcas de moda circular em ambientes 

digitais: equilibrar a dimensão educativa da comunicação com a necessidade de venda, 

sem que uma comprometa a outra.  
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Os resultados evidenciam que as estratégias de marketing em ambientes digitais 

utilizadas pelas marcas participantes estão fortemente associadas à construção de 

relacionamentos, à comunicação de valores e à educação do consumidor, corroborando 

discussões presentes na literatura sobre moda sustentável e comunicação nos ambientes 

digitais.  

A centralidade do Instagram observada nos relatos reforça o entendimento de que 

a plataforma atua como um espaço estratégico de conexão entre marcas e consumidores, 

favorecendo processos de engajamento, inspiração e co-criação de valor (Palakshappa; 

Bulmer; Dodds, 2024; Pookulangara; Shephard; Muralidharan, 2024). Da mesma forma, 

a valorização de conteúdos que apresentam bastidores e processos produtivos  aproxima-

se das discussões de Molpeceres et al. (2023), que destacam o papel da comunicação 

digital na conscientização dos consumidores e na construção de vínculos com marcas 

sustentáveis. 

As parcerias com influenciadores identificadas entre as participantes também 

dialogam com a literatura ao evidenciar que, mais do que o alcance dos perfis, a afinidade 

de valores e a percepção de autenticidade assumem papel central na promoção de marcas 

sustentáveis (Shrivastava et al., 2021; Jacobson; Harrison, 2022; Kapoor et al., 2023). 

Nesse contexto, observa-se que a credibilidade atribuída a criadores de conteúdo 

alinhados às pautas socioambientais pode contribuir para tornar mais acessíveis 

informações relacionadas à sustentabilidade, fortalecendo a identificação dos 

consumidores com as marcas. 

Por outro lado, os dados também revelam desafios já apontados por estudos 

anteriores. A dificuldade de equilibrar conteúdos educativos e objetivos comerciais, 

evidenciada especialmente nos relatos sobre o desempenho distinto entre publicações 

institucionais e promocionais, reforça as tensões identificadas por Skinner et al. (2023) 

entre a promoção do consumo e os princípios da sustentabilidade. De modo semelhante, 

as limitações financeiras para investimento em influenciadores e a sobrecarga operacional 

relacionada à produção contínua de conteúdo evidenciam fragilidades estruturais também 

observadas por Molpeceres et al. (2023) em marcas de slow fashion. 

Assim, os achados indicam que a comunicação digital de marcas de moda 

upcycling demanda mais do que presença nas redes sociais, exigindo estratégias capazes 

de articular informação, emoção, autenticidade e propósito. Nesse sentido, os resultados 

corroboram autores como Son, Nam e Diddi (2022), que destacam a importância das 
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dimensões emocionais e educativas na circulação de conteúdos sustentáveis, e 

Palakshappa, Bulmer e Dodds (2024), ao demonstrarem que os ambientes digitais podem 

contribuir para a construção de relações mais significativas entre marcas e consumidores. 

Portanto, os achados indicam que o marketing em ambientes digitais ultrapassa a 

função de divulgação de produtos, constituindo-se como um espaço de construção de 

significado para comunicar os valores e princípios que orientam essas marcas, fortalecer 

sua proposta de valor e promover relações mais significativas com os consumidores. 

 

4.2.4 Relacionamento com o consumidor (confiança e transparência) 

 

O relacionamento com o consumidor, segundo as marcas participantes, é 

estruturado a partir de três práticas principais: a educação do consumidor como base da 

comunicação, a transparência como instrumento de construção de confiança e o 

engajamento orgânico como termômetro e motor do vínculo com o público. 

A educação do consumidor foi identificada por todas as marcas como um processo 

contínuo e indispensável, que antecede e sustenta qualquer estratégia de venda. A Marca 

1 destacou que trabalhar com upcycling exige mostrar ativamente o que é esse processo, 

por que ele agrega valor e de que forma se diferencia da moda convencional, descrevendo 

a transparência como um compromisso ético e não apenas uma estratégia de 

comunicação. Marca 2 aprofundou essa perspectiva ao relatar que sua comunicação 

começa pela conscientização sobre os impactos ambientais das redes de pesca nos 

oceanos para, somente depois, apresentar o produto como parte dessa solução. De forma 

semelhante a Marca 5 utiliza vídeos de bastidores para mostrar o processo artesanal, a 

escolha dos tecidos e o funcionamento da produção, aproximando o consumidor da 

realidade da marca e criando uma base de identificação que transcende o produto. Essas 

estratégias mostram uma compreensão significativa do processo de formação do 

consumidor consciente, onde a venda é consequência de um trabalho prévio de 

sensibilização. 

A transparência aparece como valor transversal a todas as marcas, manifestando-

se de formas distintas conforme o modelo de negócio de cada uma. A Marca 2 destacou 

a prática de compartilhar os custos de produção com o consumidor, questionando 

coletivamente o quanto seria justo cobrar por determinado produto; a Marca 5 incorporou 

a transparência à experiência de compra ao informar claramente no site o tempo de 
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produção sob demanda, além do prazo de entrega, eliminando lacunas de comunicação 

que poderiam gerar frustração. A Marca 4 descreveu uma prática de co-criação nas 

encomendas, chegando a compartilhar fotos do garimpo de matéria-prima diretamente 

com o cliente para que este participe da escolha, construindo, ao longo do tempo, uma 

relação de confiança que em alguns casos dispensa qualquer aprovação prévia da peça. 

Outro aspecto recorrente foi o papel do engajamento orgânico nesse processo. A 

Marca 4 ressaltou que a exposição dos bastidores e o compartilhamento das clientes 

usando as peças fortalecem a humanização da marca, mesmo diante das limitações 

operacionais de uma equipe pequena, no seu caso, uma equipe de duas pessoas. Nesse 

contexto, as próprias consumidoras passam a atuar como mediadoras da comunicação ao 

repostarem conteúdos e ampliarem a visibilidade da marca de forma espontânea.  

O boca a boca digital (eWon) também se mostrou um recurso de relacionamento 

valorizada pelas marcas participantes. A Marca 2 destacou sua força e relevância, 

descrevendo como a indicação espontânea de uma pessoa pode alcançar novos públicos 

de forma mais legítima do que qualquer estratégia paga. A Marca 4 corroborou essa 

percepção ao tratar o comentário ou feedback espontâneo de um cliente como um 

termômetro precioso, um sinal de que a marca ocupou espaço suficiente na vida daquela 

pessoa para merecer minutos de sua atenção. 

A Marca 1 acrescentou ainda uma dimensão de identificação que vai além da 

relação comercial: o upcycling, por sua natureza e propósito, atrai consumidores que 

compartilham os mesmos valores, gerando um engajamento mais profundo e duradouro. 

A relação estabelecida com a marca ultrapassa o consumo, manifestando-se 

também por meio da recomendação, do compartilhamento de experiências e do 

engajamento de consumidores que se reconhecem em sua proposta. Essa dinâmica, 

descrita pela Marca 4 como resultado de um processo de construção coletiva entre todas 

as marcas do setor ao longo do tempo, aponta para uma maturação gradual do consumidor 

de moda circular no Brasil, que hoje demonstra maior repertório e consciência do que nos 

anos iniciais dessas marcas. 

Os relatos das participantes indicam que o relacionamento com o consumidor, no 

contexto da moda upcycling, não se estabelece prioritariamente a partir de atributos 

funcionais do produto, mas por meio da construção gradual de entendimento, confiança 

e identificação com a proposta da marca.  
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Nesse processo, a educação do consumidor assume papel central, uma vez que as 

marcas frequentemente precisam explicar não apenas seus produtos, mas também os 

princípios que orientam seu modelo de negócio, os processos produtivos adotados e os 

impactos socioambientais associados às suas práticas. A venda, nesse contexto, aparece 

como resultado de um processo prévio de sensibilização e construção de significado. 

A transparência também se mostrou um elemento estruturante dessas relações. 

Seja pela exposição dos bastidores, pelo compartilhamento de informações sobre custos, 

prazos ou processos produtivos, seja pela participação do consumidor em etapas de 

criação e personalização, observa-se um esforço constante para reduzir distâncias entre 

marca e público. Esse movimento aproxima-se das discussões sobre consumo consciente 

e economia circular, nas quais a compreensão da origem, dos processos e dos impactos 

dos produtos passa a integrar a própria experiência de consumo. 

Outro aspecto relevante refere-se ao papel ativo dos consumidores na difusão e 

legitimação das marcas. Os relatos sobre indicações espontâneas, compartilhamento de 

conteúdo, feedbacks e recomendações evidenciam que o engajamento não se limita à 

compra, mas se desdobra em práticas de defesa, validação e ampliação da visibilidade das 

marcas. Nesse sentido, o consumidor deixa de ocupar uma posição exclusivamente 

receptora para atuar como participante da construção de valor e do fortalecimento dos 

princípios associados ao upcycling. 

Por fim, as falas sugerem que esse processo não ocorre de forma isolada em cada 

marca, mas acompanha um movimento mais amplo de amadurecimento do próprio 

mercado de moda circular. A percepção de consumidores mais informados, conscientes 

e receptivos ao tema indica avanços na consolidação desse segmento, embora o trabalho 

de educação e sensibilização continue sendo uma demanda permanente para os negócios 

que atuam nessa lógica. 

 

4.2.5 Identidade, posicionamento e propósito 

 

As discussões sobre os elementos considerados fundamentais para uma marca que 

se propõe a trabalhar com moda circular, evidenciaram três aspectos centrais: o 

reconhecimento das particularidades desse modelo de negócio, a necessidade de 

resiliência para lidar com os desafios do setor e a construção de um equilíbrio entre 

conceito e viabilidade comercial. 



105 

 
 

A compreensão de que uma marca de upcycling não pode ser gerida segundo os 

parâmetros do mercado de moda convencional foi apontada por mais de uma participante 

como ponto de partida indispensável. A Marca 1 destacou que o ritmo de crescimento, o 

funcionamento e a trajetória dessas marcas são intrinsecamente diferentes, e que a 

tentativa de replicar o modelo tradicional gera frustração e dificulta o desenvolvimento. 

A Marca 4 aprofundou essa perspectiva ao afirmar que a diferença não se restringe ao 

processo produtivo, ela se estende à forma como o público percebe e se relaciona com a 

marca, ao modo como o produto precisa ser apresentado e até à necessidade de ensinar o 

consumidor a usar a peça. Segundo a participante, marcas de upcycling precisam ir além 

da influência e assumir um papel genuinamente educativo, compartilhando o lifestyle com 

o consumidor. 

A resiliência e a criatividade foram apontados pelas Marcas 2 e 3 como atributos 

indispensáveis para quem escolhe esse caminho. A Marca 2 sinalizou a escassez de apoio 

institucional e de políticas públicas voltadas ao setor como fatores que tornam a 

persistência não apenas uma virtude, mas uma necessidade estrutural, e lamentou o 

fechamento de marcas admiradas, atribuindo esse fenômeno não à falta de qualidade ou 

propósito, mas à ausência de condições de sustentabilidade financeira e suporte externo. 

A Marca 3 corroborou essa percepção ao destacar que as oportunidades para marcas 

circulares ainda são escassas no mercado brasileiro, exigindo dos empreendedores uma 

postura ativa de criação de caminhos onde ainda não existem trilhas bem estabelecidas. 

Um ponto importante foi trazido pela Marca 4 ao refletir sobre o equilíbrio entre 

o conceitual e o comercial no posicionamento da marca. A participante destacou que, 

embora o upcycling carregue uma dimensão estética muitas vezes disruptiva, é preciso 

considerar que a maioria do público busca peças com as quais se sinta confortável e 

pertencente, e que nem sempre o consumidor possui o repertório ou o olhar criativo para 

absorver propostas muito radicais. Nesse sentido, a participante defende uma dosagem 

consciente entre o que a marca quer criar e o que o consumidor está pronto para receber, 

sem renunciar à identidade, mas sem perder o contato com a realidade do mercado. 

A Marca 1, por sua vez, apresentou o propósito da marca como um elemento que 

vai além da dimensão comercial. Para a empresa, trabalhar com upcycling representa uma 

forma de tornar a moda circular mais visível no cotidiano, mostrando ao consumidor que 

existem outras possibilidades de produção fora da lógica convencional da indústria. Nesse 

sentido, a marca não se posiciona apenas pela venda de peças, mas pela intenção de 
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demonstrar, na prática, que é possível construir uma relação diferente entre criação, 

consumo e sustentabilidade. 

Os relatos das participantes sugerem que atuar com moda circular significa operar 

em um contexto no qual o mercado ainda está em construção. Diferentemente de negócios 

inseridos em segmentos já consolidados, as marcas de upcycling precisam lidar 

simultaneamente com a criação de produtos, a construção de públicos e a legitimação do 

próprio modelo de negócio. 

Outro aspecto relevante refere-se à percepção de que a autenticidade não pode ser 

levada como único ponto de partida na criação das peças. Embora as participantes 

demonstrem forte compromisso com os princípios da circularidade, os relatos revelam 

uma preocupação constante em transformar esse propósito em propostas capazes de 

dialogar com o mercado. Nesse sentido, a discussão trazida pela Marca 4 evidencia uma 

questão importante, a necessidade de construir pontes entre o repertório criativo da marca 

e o repertório do consumidor. O desafio está em traduzir a identidade da marca de forma 

acessível, permitindo que a proposta circular seja compreendida, desejada e incorporada 

ao cotidiano das pessoas. 

Por fim, os achados indicam que a resiliência mencionada pelas participantes não 

está relacionada apenas à permanência no mercado diante de dificuldades financeiras ou 

estruturais. Ela também se manifesta na capacidade de sustentar uma visão de longo prazo 

em um contexto no qual muitas das condições necessárias para o fortalecimento da moda 

circular, como apoio institucional, reconhecimento do consumidor e ampliação do 

mercado, ainda se encontram em processo de consolidação. Assim, mais do que uma 

característica individual dos empreendedores, a resiliência emerge como uma condição 

inerente à própria construção desse campo de atuação. 

 

4.2.6 Contribuições para o refinamento do framework 

 

A validação do framework proposto foi realizada ao final do grupo focal, 

momento em que as marcas participantes foram convidadas a analisar o material e 

compartilhar suas percepções. De forma geral, as respostas convergiram para uma 

avaliação positiva, com apenas uma sugestão de complementação identificada. 

A Marca 1 destacou a clareza e a acessibilidade da interface do framework, 

avaliando-o como completo e adequado às especificidades de uma marca de upcycling. 
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Reconheceu ainda que teria sido útil tê-lo desde o início da trajetória da marca, 

comparando-o favoravelmente a ferramentas já conhecidas, como a análise SWOT, por 

considerá-lo mais abrangente e mais adaptado às particularidades do setor circular, uma 

vez que a SWOT, embora útil, nem sempre contempla todos os aspectos que envolvem 

esse tipo de negócio. 

A Marca 4 ressaltou que o instrumento equilibra dimensões conceituais, como 

propósito e identidade, e dimensões práticas, como marketing e gestão, avaliando-o como 

relevante e bem estruturado. Destacou ainda a inclusão dos princípios da economia 

circular como um ponto especialmente valioso, por estimular as marcas a refletirem 

criticamente sobre seu posicionamento e suas práticas. Sugeriu que o framework seja 

reaplicado periodicamente, funcionando não apenas como um diagnóstico inicial, mas 

como um instrumento de atualização e autoavaliação contínua ao longo da trajetória da 

marca. 

A única sugestão de complementação partiu da Marca 2, enviada após o 

encerramento do grupo focal por meio de mensagem via WhatsApp. A participante 

observou que o framework aborda a dimensão ESG, mas que sua marca orienta suas 

práticas e relatórios de impacto pelos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS) 

da ONU, em especial os ODS 10 e 14, este último com menor número de projetos 

associados em nível global. A partir disso, sugeriu que o framework estabeleça uma 

conexão explícita com os ODS, de modo a contemplar marcas que utilizam esse 

referencial como base para sua comunicação de impacto e prestação de contas. 

Esses resultados indicam que o framework foi percebido pelas participantes como 

pertinente, aplicável e adequado ao contexto das marcas de moda upcycling, A ausência 

de sugestões de exclusão de itens reforça a aderência do instrumento às práticas e 

necessidades reais do setor. 

 

4.3 ANÁLISE E DISCUSSÃO DO DADOS: ELABORAÇÃO DO ARTEFATO 

 

A elaboração do artefato proposto nesta pesquisa ocorreu da articulação dos 

achados da Revisão Sistemática da Literatura aos dados obtidos no grupo focal. O 

framework foi voltado à gestão de marcas de moda upcycling em ambientes digitais, 

buscando integrar princípios da economia circular, branding e marketing de forma 
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aplicada à realidade das marcas do setor, identificadas como micro e pequenas empresas 

de caráter autoral. 

Os dados obtidos durante o grupo focal demonstraram que a identidade dessas 

marcas está profundamente vinculada às trajetórias pessoais de suas criadoras. O 

propósito aparece não como um elemento construído posteriormente para fins de 

posicionamento, mas como parte constitutiva dos negócios, influenciando desde as 

escolhas produtivas até a comunicação visual e verbal da marca. Essa característica 

reforça discussões presentes na literatura sobre moda autoral, autenticidade e consumo 

simbólico, nas quais o valor da marca está diretamente relacionado à singularidade de sua 

narrativa e à conexão emocional estabelecida com o público. 

De modo geral, os resultados do grupo focal corroboraram a estrutura proposta no 

framework preliminar. As discussões realizadas com as marcas participantes 

evidenciaram a pertinência dos três pilares e de suas respectivas categorias para a gestão 

de marcas de moda upcycling. Ainda assim, a análise dos dados resultou em duas 

incorporações relevantes ao artefato. 

A primeira delas foi a inclusão dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 

(ODS) no pilar Economia Circular. A contribuição emergiu a partir da fala da Marca 2, 

que relatou utilizar os ODS como referência para orientar suas ações e comunicar 

impacto, enquanto estruturas mais complexas, como ESG, nem sempre fazem parte de 

sua realidade operacional. Dessa forma, a incorporação dos ODS ampliou a aderência do 

framework ao contexto das marcas analisadas, contemplando diferentes formas de 

operacionalizar e comunicar práticas sustentáveis. 

A segunda alteração consistiu na inclusão da categoria Autoralidade no pilar 

Branding. Embora não tenha sido sugerida de forma explícita pelas participantes, a 

análise de conteúdo revelou a recorrência de aspectos relacionados à expressão criativa, 

à construção de uma linguagem própria, à singularidade das peças e à forte relação entre 

a identidade da marca e a trajetória de suas fundadoras. Esses elementos apareceram de 

maneira transversal nos relatos, indicando que a dimensão autoral constitui um aspecto 

relevante na construção e diferenciação das marcas de moda upcycling. Considerando sua 

recorrência e relevância para o contexto investigado, optou-se por incorporá-la como uma 

categoria específica do framework. 

Após a inclusão dos ajustes, o artefato foi submetido à validação por meio de 

entrevista semiestruturada com a marca M, marca de moda upcycling em operação. Os 
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resultados demonstraram que o instrumento é capaz de representar e organizar elementos 

presentes na realidade das empresas. 

Entre os principais aspectos destacados durante a validação estão a identificação 

de lacunas relacionadas ao posicionamento da marca, à comunicação da transparência e 

à estruturação das estratégias digitais. As entrevistadas também apontaram que o 

instrumento possui linguagem acessível e potencial de aplicação prática, especialmente 

considerando a realidade de micro e pequenas empresas, nas quais os próprios fundadores 

costumam acumular funções relacionadas à gestão, comunicação e desenvolvimento de 

produtos. 

Destaca-se que um dos aspectos mais significativos da validação ocorreu quando 

as entrevistadas afirmaram que o framework representa a essência da marca. Essa 

percepção sugere que os pilares e categorias propostos foram capazes de traduzir, de 

forma estruturada, práticas, valores e processos já presentes na gestão do negócio. Em 

vez de ser percebido como um modelo externo à sua realidade, o framework foi 

reconhecido como uma síntese organizada de elementos que fazem parte do cotidiano da 

marca, ainda que nem sempre estejam formalizados. 

A entrevista também reforçou um aspecto observado ao longo de toda a pesquisa, 

ainda que as marcas desenvolvam práticas alinhadas à circularidade, encontram 

dificuldades para comunicar esses elementos de forma clara. Nesse sentido, o framework 

mostrou potencial para atuar não apenas como instrumento de diagnóstico, mas também 

como ferramenta de planejamento e reflexão sobre a gestão da marca. 

Dessa forma, os resultados obtidos no grupo focal e na etapa de validação 

permitiram confirmar a adequação da estrutura proposta e orientar os ajustes necessários 

para a consolidação da versão final do artefato. A Figura 10 apresenta o framework final 

desenvolvido nesta pesquisa. 
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Figura 10 - Versão final do framework 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora (2026) 
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Figura 11 - Pilar Economia Circular (EC) 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora (2026) 
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Figura 12 - Pilar Branding 

 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora (2026) 
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Figura 13 - Pilar Marketing (aplicado aos ambientes digitais) 

 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora (2026) 
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4.4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DO DADOS: ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA 

 

A entrevista teve como principal objetivo validar o framework proposto, 

construído a partir da articulação entre a fundamentação teórica e os achados do grupo 

focal, buscando compreender sua aplicabilidade prática no contexto de uma marca de 

moda upcycling em operação. Os relatos das proprietárias permitiram avaliar a 

pertinência das dimensões e categorias estruturadas no modelo, bem como identificar sua 

clareza, utilidade e potencial de aplicação no cotidiano da gestão da marca. 

No que diz respeito ao contexto da marca e às percepções iniciais, a entrevista 

evidenciou que o framework dialoga diretamente com desafios concretos enfrentados pela 

empresa, especialmente em relação à precificação, à concorrência com plataformas de 

ultra fast fashion, à dificuldade de escalabilidade da produção artesanal e à sobrecarga 

operacional das sócias. Embora essas questões também tenham emergido no grupo focal, 

a entrevista permitiu observar como elas se manifestam na rotina específica da marca, 

acrescentando densidade e especificidade aos achados anteriores. As proprietárias 

descreveram, por exemplo, a dificuldade de competir com produtos industriais de grande 

volume, relatando que, mesmo quando o consumidor reconhece o valor do trabalho 

artesanal e do propósito da marca, a decisão de compra frequentemente recai sobre o 

produto mais barato, evidência que corrobora o que Bonini e Oppenheim (2008) 

identificam como uma das principais barreiras ao consumo sustentável: a prevalência do 

preço sobre os atributos de sustentabilidade na percepção do consumidor. Nesse mesmo 

eixo, foi mencionado que a participação em programas de capacitação empresarial, como 

o Moda Catarina do Sebrae, foi fundamental para refletir sobre questões estratégicas 

como escalabilidade, perfil de público e modelo de negócio, aspectos que, segundo a 

participante, ainda estão em construção após seis anos de operação. 

Quanto à validação das dimensões do framework, as proprietárias da marca M 

reconheceram que os três pilares propostos contemplam aspectos relevantes e 

complementares da gestão da marca. Um dos momentos mais expressivos da entrevista 

ocorreu quando analisar o framework como um todo, afirmaram que o instrumento 

representa a essência da marca, uma síntese do que a empresa é, do que pratica e do que 

ainda precisa desenvolver. Essa percepção é relevante do ponto de vista da validação, 

pois indica que o framework não foi compreendido como um modelo externo ou genérico, 
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mas como um espelho da realidade da marca, capaz de traduzir em categorias organizadas 

aquilo que muitas vezes existe de forma intuitiva e dispersa na rotina das empresas.  

Ao analisar o pilar de economia circular, afirmaram que a marca já pratica, de 

forma natural e integrada, os princípios descritos nessa dimensão, uma vez que o negócio 

nasceu a partir da reutilização de resíduos têxteis e incorporou as práticas circulares como 

condição estruturante de sua operação, e não como adaptação posterior. Esse achado 

dialoga com o que foi identificado no grupo focal, onde as marcas participantes também 

demonstraram que o propósito socioambiental não é uma camada adicionada ao produto, 

mas a própria base do negócio. 

 Em relação ao pilar de branding, reconheceram lacunas importantes: o 

posicionamento da marca ainda é percebido apenas por quem já a conhece, a confiança 

construída ao longo dos anos de operação não está sendo comunicada de forma 

estruturada e a transparência, embora presente nas práticas cotidianas, raramente chega 

ao público. Foi relatado que a marca realiza trabalhos sociais, como a doação de cadeiras 

de rodas para pessoas com deficiência, e que esses processos dificilmente são registrados 

e compartilhados, o que representa uma oportunidade não aproveitada de fortalecer o 

vínculo com o consumidor. Essa percepção confirma o que emergiu no grupo focal sobre 

a importância da transparência e da humanização como estratégias centrais de 

relacionamento para marcas de moda circular. 

Quanto à aplicabilidade e usabilidade do framework, destacaram que o 

instrumento apresenta linguagem acessível e potencial de uso prático, funcionando como 

uma ferramenta de organização estratégica e autodiagnóstico. A participante afirmou que 

o preenchimento do modelo permite visualizar tanto práticas já consolidadas quanto 

aspectos que necessitam de aprimoramento, especialmente no que se refere à 

comunicação digital e ao relacionamento com o público. Quanto à clareza do instrumento, 

foi afirmado que sua estrutura apresenta linguagem acessível e de fácil compreensão, 

aspecto particularmente relevante considerando que, em muitas marcas de moda circular, 

os próprios fundadores acumulam funções relacionadas à gestão, comunicação e 

desenvolvimento de produtos. Dessa forma, o framework mostrou-se aplicável mesmo 

para usuários sem formação específica em marketing ou gestão. Por outro lado, foi 

apontado que alguns termos e categorias exigem atenção quanto ao uso da linguagem 

técnica própria do setor. Nesse sentido, a participante observou que profissionais que 

venham a utilizar o instrumento devem possuir conhecimentos básicos sobre conceitos 
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relacionados à sustentabilidade e à circularidade, citando como exemplo a diferença entre 

os termos lixo e resíduo, que carregam significados distintos para quem atua nesse campo. 

Tal observação reforça a importância da precisão conceitual na aplicação do framework, 

sem comprometer sua clareza e facilidade de uso. 

A entrevista revelou que o contato com o framework despertou reflexões sobre a 

coerência entre discurso e prática, o fortalecimento do posicionamento e a necessidade de 

estruturar de forma mais estratégica a comunicação da marca. As proprietárias 

reconheceram que o pilar de marketing é onde há mais trabalho a ser feito, identificando 

barreiras concretas para a produção de conteúdo, como o medo de expor registros 

imperfeitos e a sobrecarga de funções que deixa o digital em segundo plano.  

De modo geral, a entrevista permitiu validar o framework como um instrumento 

aplicável à realidade de marcas de moda upcycling, demonstrando sua capacidade de 

organizar práticas relacionadas à economia circular, ao branding e ao marketing de forma 

integrada. Além de corroborar aspectos já identificados no grupo focal, os achados da 

entrevista contribuíram para compreender de maneira mais aprofundada como essas 

dimensões se articulam na prática cotidiana da gestão de uma marca de moda circular, 

reforçando a relevância do framework como ferramenta de diagnóstico e planejamento 

estratégico para esse segmento. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Esta dissertação partiu do seguinte problema de pesquisa: como a marca M pode 

aumentar a clareza de sua comunicação nos ambientes digitais, expandir suas vendas no 

mercado varejista e fortalecer sua imagem de marca sustentável? Para responder a essa 

questão, estabeleceu-se como objetivo geral propor um framework com práticas 

circulares para a gestão de marcas (branding) no mercado de moda upcycling por meio 

do marketing em ambientes digitais. 

A pesquisa foi desenvolvida a partir da compreensão de que a consolidação da 

moda circular depende não apenas da adoção de práticas produtivas sustentáveis, mas 

também da capacidade das marcas de construir posicionamentos claros, comunicar valor 

e estabelecer relações significativas com seus públicos. Nesse contexto, a pesquisa 

buscou articular conhecimentos da economia circular, da gestão de marcas e do marketing 

em ambientes digitais, áreas que, de acordo com a RSL, tem sido abordadas de forma 

isolada na literatura. 

A etapa da pesquisa de campo possibilitou aprofundar a compreensão acerca dos 

desafios enfrentados por marcas que operam seguindo o método upcycling de produção 

de vestuário. Os resultados demonstraram que a circularidade constitui a base desses 

negócios, mas não garante, por si só, reconhecimento de mercado ou sustentabilidade 

financeira. As discussões realizadas no grupo focal evidenciaram que dificuldades 

relacionadas à precificação, à percepção de valor dos produtos, à comunicação dos 

impactos socioambientais e à concorrência com modelos de fast fashion e ultra fast 

fashion fazem parte da realidade cotidiana dessas marcas, barreiras que, como apontado 

anteriormente nesse estudo, em sua maioria, não decorrem de fragilidades individuais das 

marcas, mas de condições estruturais do mercado em que atuam. 

Marcas de moda circular ocupam um lugar que vai além da produção de vestuário, 

uma vez que as decisões de design também expressam determinadas formas de 

compreender e atuar no mundo. No entanto, sua consolidação ocorre em um contexto 

marcado por diferentes ritmos, contradições e desafios. Enquanto a Marca 4 percebe 

consumidores mais educados em relação às pautas da sustentabilidade, a Marca 5 relatou 

atravessar um dos períodos mais difíceis desde a criação da empresa, evidenciando que o 

aumento da conscientização não se traduz necessariamente em vendas. Soma-se a isso a 

reflexão da Marca 3 sobre a desconexão entre os esforços das marcas de upcycling para 
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reaproveitar resíduos e a responsabilidade ainda limitada de parte das grandes indústrias 

diante dos volumes de descarte gerados pela produção linear. 

Nesse sentido, destacam-se dois achados da pesquisa. O primeiro refere-se ao 

papel da educação do consumidor. Esse aspecto atravessou diferentes momentos do 

estudo, manifestando-se nas discussões sobre posicionamento, transparência, construção 

de valor de marca, marketing e estratégias voltadas aos ambientes digitais. O segundo 

relaciona-se à adequação do marketing H2H e da perspectiva holística de marketing, ao 

contexto da moda circular. Os resultados evidenciaram que marcas de upcycling operam 

a partir de lógicas que vão além da comercialização de produtos. Marcas que operam 

nesse modelo já partem de um propósito que vai além da venda e respondem a um 

consumidor que também não é passivo, tem valores, questiona, pesquisa e decide com 

base em muito mais do que o preço ou a estética do produto. Uma abordagem de 

marketing que não reconheça essa complexidade tende a ser insuficiente ou, pior, 

incoerente com o que a marca representa. Sob essa perspectiva, as abordagem de Kotler, 

Pfoertsch e Sponholz (2020) e Trauer e Valdati (2024) mostraram-se coerentes com a 

realidade investigada ao compreender a comunicação como parte de um processo mais 

amplo de geração de valor e fortalecimento das relações entre marcas e consumidores. 

Dessa forma, os resultados indicam que marcas de moda upcycling 

frequentemente assumem uma função educativa, buscando tornar compreensíveis 

aspectos que nem sempre são evidentes para o consumidor, como a origem dos materiais, 

os processos de transformação, o trabalho artesanal envolvido na produção e os impactos 

socioambientais associados ao produto. Assim, a educação mostrou-se não apenas uma 

estratégia isolada, mas um elemento fundamental na gestão dessas marcas. 

Do ponto de vista teórico, a pesquisa contribui ao aproximar discussões sobre 

economia circular, branding e marketing em ambientes digitais a partir do contexto 

específico da moda upcycling. Além disso, a incorporação da categoria Autoralidade 

amplia as discussões sobre construção de identidade e diferenciação em marcas de moda 

sustentável, enquanto a inclusão dos ODS responde a uma demanda identificada 

empiricamente junto às organizações investigadas. 

Sob a perspectiva prática, o framework oferece um instrumento estruturado para 

apoiar a reflexão estratégica de marcas de moda upcycling. Ao organizar aspectos 

relacionados às práticas circulares, à gestão de marca e à comunicação nos ambientes 

digitais, o artefato contribui para que empreendedores visualizem de forma integrada 
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elementos que, muitas vezes, são conduzidos de maneira intuitiva no cotidiano dos 

negócios. 

Como limitações da pesquisa, destaca-se a concentração das marcas investigadas 

nas regiões Sul e Sudeste do país. Além disso, a validação foi realizada junto a uma única 

empresa, não sendo possível acompanhar os efeitos da utilização do framework ao longo 

do tempo. Essas limitações abrem possibilidades para pesquisas futuras. Recomenda-se a 

aplicação do framework em marcas localizadas em diferentes regiões do Brasil, bem 

como em outros segmentos da moda circular. Estudos longitudinais também podem 

contribuir para compreender os efeitos da utilização do instrumento ao longo do tempo. 

Recomenda-se, ainda, a realização de estudos que investiguem a moda circular 

sob a perspectiva do consumidor. Observou-se que grande parte das pesquisas se 

concentra nas estratégias e práticas adotadas pelas marcas, permanecendo em aberto 

questões relacionadas às percepções, expectativas e comportamentos dos consumidores 

diante desse modelo de consumo. Além disso, a RSL evidenciou a necessidade de ampliar 

a diversidade dos perfis investigados, contemplando consumidores de diferentes regiões, 

faixas etárias, gêneros e contextos socioculturais, de modo a aprofundar a compreensão 

sobre como distintos públicos percebem, valorizam e se relacionam com a moda circular.  

A presente pesquisa não parte da premissa de que os desafios enfrentados pelas 

marcas de moda upcycling sejam simples de superar. Ao contrário, os resultados 

evidenciam obstáculos relacionados à escala produtiva, à comunicação e à própria 

inserção dessas iniciativas em um mercado ainda fortemente orientado por lógicas 

convencionais de produção e consumo. No entanto, ao reconhecer essas limitações, torna-

se igualmente possível compreender a relevância das alternativas que vêm sendo 

construídas.  

As marcas analisadas demonstram que é possível desenvolver modelos de negócio 

orientados por propósito socioambiental, pela valorização dos processos artesanais, pela 

singularidade das peças e por uma relação mais consciente com os recursos disponíveis. 

Nesse contexto, a autoralidade do criador assume um papel central, uma vez que permite 

que a moda seja compreendida não apenas como produto, mas também como expressão 

de ideias, valores e perspectivas. As escolhas criativas, os processos de transformação 

dos materiais e a construção de uma estética própria revelam que o fazer autoral está 

relacionado à capacidade de atribuir significado àquilo que é produzido, ultrapassando a 

lógica da padronização e da reprodução em larga escala. Assim, cada peça carrega não 
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apenas uma função de uso, mas também a materialização de intenções construídas por 

seus criadores.  

Ao dar forma a novas possibilidades de produção e consumo, o designer (estilista, 

criador, costureiro) contribui para questionar práticas consolidadas e demonstrar que 

outros caminhos são possíveis. Mais do que apresentar respostas definitivas, esta pesquisa 

evidencia que existem alternativas em construção e que, mesmo diante das dificuldades 

e contradições que atravessam o setor, iniciativas pautadas pela autoralidade, pela 

sustentabilidade e pelo propósito ampliam as possibilidades de pensar e praticar a moda 

de maneira diferente, reafirmando o potencial criativo do design como agente de mudança 

social e cultural.  
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