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RESUMO

A industria da moda é marcada por diferentes fatores como: efemeridade, consumo
desenfreado de produtos e por uma constante evolucdo e diferenciagdo das marcas e
servigos, que se encontram envolvidos num ambiente de concorréncia acirrada, no qual
precisam utilizar as melhores estratégias de divulgacdo para conseguirem adquirir, conquistar
e manter seus consumidores. A comunicacgdo € um fator fundamental para o sucesso de uma
marca, iSso porque € através dela que as empresas se tornam conhecidas pelo publico. Dessa
forma, o presente artigo tem como objetivo fazer uma andlise sobre a importancia da
comunicacao das marcas de moda Slow Fashion na aproximac¢ao com seu publico-alvo, que
neste caso, serd utilizada a marca Ginger como objeto de estudo. O trabalho pretende abordar
a importancia da comunicacgéo estratégica da Ginger como forma de aproximag&do com seu
publico, desenvolvendo um vinculo de interacdes. Dessa forma, serdo abordadas questdes
como: a relagdo da sustentabilidade com a moda, a criagdo, identidade e conceito da marca
sustentavel e a importancia da comunicagao para a sua divulgacdo e consolidacéo dos seus

valores perante seu publico-alvo e o mercado.
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ABSTRACT

The fashion industry is marked by different factors such as ephemerality, rampant consumption
of products, and a constant evolution and differentiation of brands and services. These
elements are immersed in a fiercely competitive environment, where they need to employ the
best promotion strategies to acquire, win over, and retain their consumers. Communication is
a fundamental factor for the success of a brand, as it is through communication that companies
become known to the public. Therefore, this article aims to analyze the importance of
communication for Slow Fashion brands in connecting with their target audience, using the
brand Ginger as the study object in this case. The study intends to address the significance of
Ginger's strategic communication as a means of establishing closeness with its audience,
fostering a bond of interactions. Accordingly, topics to be explored will include: the relationship
between sustainability and fashion, the creation, identity, and concept of the sustainable brand,
and the importance of communication in its promotion and the solidification of its values to its

target audience and the market.
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INTRODUCAO

A Revolucao Industrial foi primodial no desenvolvimento social, econémico, cientifico
e cultural. A expansao dos conhecimentos comerciais e técnicos disseminaram a producao
em massa em diversos setores da industria, consolidando e estimulando o consumo numa
escala excessiva. Essa producdo abriu outros caminhos além das necessidades locais

ocasionando na busca por novos mercados para comercializacéo.

O sociblogo britanico e professor renomado da Universidade de Londre, Mike
Featherstone, determinou no livro Cultura de Consumo e Pds Modernismo (1991), trés
abordagem sobre a cultura do consumo. A primeira partindo da ideia de que o crescimento da
producéo de mercadorias e 0 capitalismo deram origem ao aumento da acumulacéo da cultura
material na forma de bens, locais de compra e consumo; A segunda relata uma visdo
socioldgica enfatizando a situacdo que as pessoas fazem uso de objetos/mercadorias para
desenvolver vinculos ou distingdes sociais; E a terceira abordagem enfatiza que os prazeres
emocionais do consumo, que fazem relacdo com os sonhos e desejos celebrados no
imaginario cultural consumista e em locais especificos de consumo que produzem variados
tipos de excitacdo fisica e prazeres estéticos. Dessa maneira, € possivel perceber que o
consumismo é efatizado pelas questdes voltadas ao emocional, seja para atender desejos

ligados a sociedade ou desejos pessoais, sendo eles antigos ou recentes.

O consumo, anteriormente instaurado por meio da producéo, agora é dominado pelas
empresas que produzem o consumidor antes mesmo de produzir os produtos a serem
comercializados. Assim, adquirindo a possibilidade de envolver, alcancar e produzir os
objetos/servicos que conseguem comandar uma sociedade. Dessa forma, a disseminacao de
novas técnicas de producdo em massa, contribuiram com o fortalecimento do sistema
capitalista que possui como principal caracteristica incentivar o crescimento econdmico, com
pouca ou quase nenhuma interven¢éo do Estado. Sendo assim, o beneficio de livre mercado
proporciona aos consumidores a relagéo de oferta versus demanda, gerando assim a livre

concorréncia e, diariamente, o surgimento de novas empresas.

Durante o periodo (1947-1989) conhecido como Guerra Fria, ganha imensa forca o
conceito “American Way Of Life”, mais conhecido como “Estilo de Vida Americano”, que
pregava a imagem de uma sociedade feliz e préspera que vivia embalada pela tecnologia,
conforto e consumo. Desse modo, a expressdo mais significativa dessa época foi a expanséo
descontrolada do consumismo, em que se pregava que quanto mais se consumia,mais felizes
as pessoas se encontrariam. Em entrevista para o jornal espanhol La Vanguardia, Zygmunt

Bauman afirma que:
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N&do se pode escapar do consumo: faz parte do seu metabolismo! O
problema néo é consumir; € o desejo insaciavel de continuar consumindo.
Desde o paleolitico os humanos perseguem a felicidade, mas os desejos
sdo infinitos. As relacbes humanas sdo sequestradas por essa mania de
apropriar-se do maximo possivel de coisas. (BAUMAN, 2014, p.6).

Com a implantacao das grandes industrias e do aumento na producao de bens de
consumo se desenvolveu a necessidade de estimular a compra dos bens produzidos. O
principal instrumento para estimular o desejo pelo consumo foi realizado pela pratica da

publicidade.

Desde o seu surgimento, em meados do século XVII e XVIIl, a publicidade ja desfrutou
de varias defini¢cdes, no entanto a definicdo que mais se adequa a atual sociedade moderna
e sintetiza seu significado, caracteriza como “Qualquer forma, ndo pessoal, de
apresentacdo ou promocdo de ideias, bens ou servicos, paga por um patrocinador
identificado” (KOTLER, 1998, p.587).

A publicidade é um grande sistema de comunicacdo que intermedia a
producdo/marcas com o consumo, trabalhando de modo informativo e, de certa forma,
persuasivo, criando um paralelo entre a abundancia dos bens de consumo com o bem-estar
e a autorrealizacao pessoal. Provavelmente, 0 consumismo nado existiria sem a publicidade,
iSso porque é por seu intermédio que se desenvolvem novos padrdes de consumo, surgindo
novos estilos/tendéncias e, consequentemente, manifestam-se novas necessidades fisicas,

psicolégicas e, principalmente sociais.

Com a expansdo das industrias, as empresas comecaram a investir em publicidade e
propaganda com o intuito de atingir os consumidores. Assim, de acordo com o consultor
brasileiro Rafael Sampaio (2003), a publicidade ndo é apenas um objeto com fins
mercadoldgicos para se vender produtos e vencer concorrentes, mas um objeto de
significagcdes do mundo, apresentando sugestdes de habitos, gostos e comportamentos que
podem levar o consumidor a satisfac6es imaginarias e, consequentemente, a aquisicdo do

produto.

A publicidade e a propaganda tém como objetivo principal influenciar os consumidores
a obter seus produtos e servicos de uma determinada empresa ou marca. Os fildsofos e
professores franceses Gilles Lipovetski e Jean Serroy em “A Estetizacdo do Mundo - Viver na
era do Capitalismo" (2015), caracterizam essa pratica como uma abordagem estética que tem
como objetivo “seduzir” os consumidores por meio da criagdo de imagens atraentes e
mensagens persuasivas. Essa estratégia é bastante eficaz, visto que as pessoas tendem a

se identificar com produtos que sdo associados a um estilo de vida ou valor socialmente
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desejavel. No entanto, a estetizacdo da publicidade e propaganda tem sofrido algumas criticas
por parte de alguns estudiosos, que argumentam que essa pratica pode levar ao consumismo
desenfreado e a cultura do descarte. Além disso, muitas vezes as imagens criadas pela
publicidade reforcam estereétipos de género e outras formas de discriminagéo, o que pode
contribuir com a perpetuacao de desigualdades sociais. Assim, € importante que as empresas
sejam conscientes do impacto que sua publicidade pode ter na sociedade e trabalhem para

promover uma imagem positiva e inclusiva.

A producdo desenfreada conduz a um consumo em massa, dessa forma as
organizacdes comerciais fazem uso das técnicas de persusdo psicoldgica e aos meios de
difusdo para tentar convencer o maior nimero de consumidores. Portanto, a publicidade é o
meio que permite o anunciante/marca “entrar’” na cabeg¢a dos consumidos para provar e
estabelecer o posicionamento da marca transmitido a sua mensagem e recriando e/ou

despertando necessidades de consumo.

Entretanto, como forma de confrontar esse mercado desenfreado, outras formas de
consumo comecaram a ser desenvolvidas e divulgadas pela sociedade. Como por exemplo,
0 surgimento do Slow Fashion no mercado da moda. Essa alternativa de consumo se
posiciona no mercado como uma abordagem mais lenta do consumo, iSso porque incentiva a
forma de producdo com qualidade, valorizacdo do produto e contemplatacdo do respeito ao
meio ambiente. E possivel conectar a consciéncia social, ambiental e a responsabilidade com
0 prazer de estar utilizando roupas bonitas, de qualidade, e principalmente com a certeza de
que o processo envolvido na confeccao da peca nao feriu o trabalhador e dimunui os impactos

a natureza.

Dessa forma, a comunicacédo se tornou a grande chave para o crescimento dessa nova
tendéncia onde obteve novos olhares ao redor do mundo. Grandes investidores observando
o crescimento de adeptos a forma sustentavel de se vestir, resolveram criar ou mudar suas
politicas de trabalho, procurando assim, por gerar um sistema sustentavel. As marcas que
adotam o Slow Fashion devem seguir esses pilares, buscando sempre a valorizacdo de seus
profissionais e a busca por materiais sustentaveis em sua matéria-prima para menor

degradacdo do meio ambiente.

1.2 Problema de Pesquisa

Neste contexto, a presente Iniciacdo Cientifica pretende abordar como a comunicagéo
da marca Ginger, do nicho Slow Fashion, é de extrema importancia na relacdo da marca com
0 publico. Respondendo a problematica da pesquisa: Como a comunicacdo da Ginger

trabalha na aproximacdo da marca para com o consumidor?
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1.3 Justificativa

A moda esta em constante transformacéo, seja em seus padrbes, estilos, cores e
formas. A mudanca constante das tendéncias de moda provoca no consumidor a imensa
vontade de possuir esses novos produtos. Neste mercado, a comunicacdo € de extrema
importancia para a disseminacéo das marcas/produtos que com o auxilio dessas ferramentas
conseguem influenciar nas decisdes de compra dos consumidores. Em um ramo bastante
competitivo é necessario que as empresas definam as melhores estratégias a fim de conseguir
despertar no consumidor o desejo de adquirir determinado produto e criar uma relagcéo de
proximidade e confianca. Desse modo, compreender a importancia da publicidade e entender
as estratégias de comunicacao do mercado Slow Fashion, essencialmente da marca Ginger,
objeto de estudo, é fundamental para compreender a relacdo do publico com a marca. A
escolha da Ginger foi feita analisando critérios de sucesso de vendas e comunicagéo estreita

para com seus consumidores.

1.4 Objetivo Geral

A pesquisa tem como principal objetivo analisar como a industria da publicidade atua
na aproximacao de marcas do segmento Slow Fashion com os consumidores, tendo como
objeto de estudo a comunicacdo da Ginger, isso porque a marca é referéncia de empresa
brasileira no segmento de moda sustentavel, principalmente nos quesitos sucesso de vendas

e na sua forma de comunicac¢éo para com seus clientes ou possiveis clientes.

1.5 Objetivos Especificos
a) Compreender o0 que caracteriza a moda sustentavel (Slow Fashion);
b) Apontar as consequéncias do consumismo desenfreado;
c) ldentificar como a publicidade interfere na decisdo do consumidor;
e) Entender a relagcdo do consumo sustentavel com o publico;

f) Discutir como as ferramentas de comunicacéo utilizadas pela marca Ginger atraem seus

consumidores criando uma relagéo de aproximagao e confianga.

1.6 Metodologia

A Ginger tem como principal meio de comunicagdo sua conta no Instagram, dessa

forma, seu perfil é utilizado e analisado como objeto de estudo. A andlise de contetdo é
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inspirada na professora Laurence Bardin (1977, p. 38), que defende que a analise de conteudo
€ “[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que utiliza procedimentos

sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens”.

s

Dessa forma, também ¢é analisado o contexto e o significado de interpretacdo do
conteudo. Bardin (1977) divide a analise em trés fases distintas, a pré-analise, a exploracao
do material e o tratamento dos resultados, ambas as fases serdo aplicadas na pesquisa. Como
a Ginger é bastante nova no mercado, recentemente completou 3 anos, as analises séo feitas
com as informagBes desse periodo, como forma de compreender a comunicacdo de uma

marca Slow Fashion que, mesmo recente, se tornou bastante reconhecida no Brasil.

Ancorada a andlise da plataforma, € utilizada para a realiza¢ao do trabalho a pesquisa
bibliografica como forma de embasamento tedrico e formacéo de reflexdes criticas. O método
de abordagem descritivo e 0 método de procedimento qualitativo também se fazem presente,
iSSO porque a pesquisa busca analisar a sociedade de consumo e o papel da publicidade das
marcas de moda sustentavel, tendo a Ginger como objeto de estudo.

2. DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO

A publicidade/marketing exerceu e ainda exerce papel fundamental na disseminacao
da moda, do consumo e também do que o consumidor, que acredita seguir suas proprias
concepcoes, esta dentro de uma logica de produgéo das marcas que o0 antecipa antes mesmo
dele se compreender como consumidor-modelo delas. Dessa maneira, surge a “Moda de
Consumo”. A soci6loga Diana Crane define esse termo como “[...] criada para satisfazer
supostas exigéncias de diversas categorias de consumidores, principalmente jovens, que a

usam como meio de definir e expressar sua identidade pessoal.” (CRANE, 2008, p. 163).

Em entrevista para o site Fast Company Brasil, a curadora do Museu Fashion Institute
of Technology (FIT) de Nova lorque, Coollen Hill, afirma que os anos 90, foram marcados por
uma demanda ampliada para a moda. Assim, iniciou a colonizacdo global da moda, onde as
marcas estrangeiras comecgaram a entrar em mercados locais com milhGes para gastar em
publicidade e marketing, colocando um fim no processo de pequenas boutiques e marcas
locais. A medida que os mercados cresceram, o apetite para a moda também cresceu. Todo
0 processo de fabricacdo ja ndo podia se dar ao luxo de levar 4 meses desde a concepcédo
para a venda no varejo, e toda a cadeia de producao teve que ser encurtada. Surgiu assim o

Fast Fashion.

No entanto, para que as empresas do ramo pudessem acompanhar esse ritmo, tanto
a qualidade das roupas guanto a ética na producdo passaram a ser comprometidas. As

matérias primas das pecas ficam desgastadas rapidamente e precisam ser descartadas, visto
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que ndo possuem tecidos de qualidade. Além disso, as tendéncias sdo atualizadas com
frequéncia, o que ocasiona na compra constante de pecas novas com a intencdo de manter

0 guarda-roupa atualizado, o que resulta em um ciclo vicioso e dificil de quebrar.

Para baratear uma cadeia tdo complexa e rapida de producao, as marcas passaram a
contratar trabalhadores, principalmente mulheres, em paises subdesenvolvidos onde a mao-
de-obra oferecida é barata. Além disso, as roupas duram pouco tempo, favorecendo ainda

mais o adjetivo de “rapidez”, tanto na fabricagéo, no consumo e no descarte rapido.

Com diversas promocgdes e modelos limitados cria-se uma iniciativa aos consumidores
a comprarem mais e pensarem menos, contribuindo assim com o aumento da poluicdo para
com o meio ambiente. Neste sentido, pode-se falar de uma industria da moda que esta em
oposicao a sustentabilidade, onde muitas vezes as pessoas ndo percebem que todo o ciclo
de vida do produto, desde a pré-producdo até o descarte, envolvem gastos de recursos
naturais e a utilizagdo de méo de obra, frequentemente em condic¢des de trabalho precérias.

No entanto, vao surgindo alternativas a esse sistema de moda, com incentivos a
sustentabilidade, consequentemente, nota-se o aparecimento de um consumidor mais
informado e consciente, preocupado com as questdes ambientais e sociais, exigindo das
marcas uma maior responsabilidade social e ambiental. S&o clientes que preferem comprar
produtos concebidos de forma sustentavel e que ja ndo adquire produtos apenas por
aceitacdo em grupos sociais, mas também por motivos mais profundos. No entanto, é
importante salientar que néo existe producdo na industria da moda 100% sustentavel. A
simples acao de lavar roupas ja causa impacto ambiental, visto que, em sua maior parte, os

produtos utilizados nas lavagens ndo sédo tdo amigaveéis ao meio ambiente .

Desenvolvido pela inglesa Kate Fletcher na década de 90, o movimento “Slow Fashion”
defende a fabricacdo de roupas em relacdo as pessoas, meio ambiente e animais, com o
objetivo de despertar a consciéncia ética e o consumo de produtos com maior qualidade, feitos

em pequena escala, indo contra a massificacdo da moda atual.

O movimento em prol de Slow Fashion defende as questdes como o trabalho
colaborativo, a valorizacdo dos trabalhos handmade, o prolongamento do
ciclo de vida do produto, a busca por inovagdes téxteis, assim como a origem
de matérias primas e os locais de producéo. (FABRI &RODRIGUES, 2015,
p.33).

O Slow Fashion surgiu no cenario dominado pelo Fast Fashion com a proposta de
mudar o sistema de moda e consumo, a fim de que as empresas e 0s consumidores se
conscientizace sobre as consequéncias dos seus atos e os danos irreversiveis que sao

causados ao meio ambiente.
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De acordo com o documentario The True Cost (2015), consome-se, em média, 80
bilhdes de roupas anualmente, resultando em média 11 milhdes de toneladas de residuos
téxteis. Pensando nisso, o Slow Fashion é uma forma de conscientizacdo para um consumo
mais sustentavel na industria da moda. Assim, “O movimento tem como premissas a
sustentabilidade, a desaceleracdo de consumo e de produgado”. (FABRI & RODRIGUES,
2015; ANICET, BESSA, & BROEGA, 2011).

7

Os valores do Slow Fashion determinam que € importante existir uma revisao
complexa sobre o consumo e a produgdo. Essa forma de atuacdo foi responsével por
ocasionar inumeras mudancas no ultimos anos no cenario da moda, principalmente na cadeia
de produgdo como também no comportamento do consumidor. Entretanto, por mais que exista
um apoio existente/crescente ao movinento, € necessario disseminar a ideia/atividade de
observar para além do apelo da alta e barata rotatividade do Fast Fashion. A industria da
moda depende, essencialmente da producdo em massa globalizada, onde a rapidez é a
principal caracteristica do sistema. Os precos baixos nas pecas das ultimas tendéncias
conseguem convencer rapidamente os consumidores de que eles necessitam/precisam da
mesma, no entanto o prego barato desse consumo se torna extremamente caro para 0 meio

ambiente e para os trabalhadores por tras da criacdo da roupa.

A abordagem mais lenta do consumo intervém como um processo revolucionario, isso
porque incentiva a forma de producdo com qualidade, valorizagdo do produto e
contemplatacdo do respeito ao meio ambiente. E possivel conectar a consciéncia social,
ambiental e a resposabilidade com o prazer de estar utilizando roupas bonitas, de qualidade,
e principalmente com a certeza de que o processo envolvido na confeccao da peca nao feriu

o trabalhador e dimunui os impactos a natureza.

Dessa forma, a comunicacgédo se tornou a grande chave para o crescimento dessa nova
tendéncia onde obteve novos olhares ao redor do mundo. Grandes investidores observando
o crescimento de adeptos a forma sustentavel de se vestir, resolveram criar ou mudar suas
politicas de trabalho, procurando assim, por gerar um sistema sustentavel. As marcas que se
enquadram no segmento Slow Fashion devem seguir esses pilares, buscando sempre a
valorizagdo de seus profissionais e buscar materiais sustentaveis em sua matéria-prima para

menor degradagédo do meio ambiente.

No entanto, apesar da moda ja ter comecado a se preocupar com as questbes
ambientais, percebe-se que muitas das marcas e suas a¢des neste dominio ainda ndo sdo do
conhecimento do publico em geral, 0 que esta relacionada com uma necessidade de melhoria
das suas estratégias de comunicacao no que diz respeito a esses valores. Dessa forma, é de

extrema importancia trabalhar em uma comunicacéo/publicidade para a divulgacdo das
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marcas e na aproximacao junto ao publico-alvo.

2.1 Ginger

A sustentabilidade vem ganhando forca no cenario da moda, mas sua representativa
faz parte de uma pequena parcela do que é consumido no mercado mundial, que é dominado
essencialmente pelo Fast Fashion. A Ginger faz parte do crescente movimento por uma moda
mais sustentavel, se encaixando na denominacdo Slow Fashion. A marca acredita que
existem outras maneiras de consumir vestimentas, indo contra o principio defendido por
Bauman (2007), de que o consumo sempre vai existir de forma excessiva. No site da marca

€ apresentado um breve relato sobre o surgimento da Ginger:

A SHOP GINGER nasce de uma delicada danca entre a moda autoral, a
paixdo pela estética e o respeito pela natureza. O resultado € uma nova
marca que abraga o presente enquanto volta o olhar para o futuro. (GINGER)

Desenvolvida pela atriz Marina Ruy Barbosa e a publicitaria Vanessa Ribeiro, a marca
entrou no mercado da moda com o objetivo de fornecer ao publico roupas versateis, com
qualidade, conforto e design atemporal, tendo como principal vertente a preocupa¢do com o

impacto gerado pela sua producéo ao meio ambiente.

A Ginger produz suas pecas com tecidos, materias e embalagens menos nocivas ao
meio ambiente. Outro diferencial, € o fato das tags das roupas serem feitas de papel-semente,
ecoldgico e artesanal que podem ser plantados dando origem a uma planta. A marca também
oferece ecobags reutilizaveis que sdo produzidas com materiais biodegradaveis e suas
embalagens para envio de produtos no e-commerce possuem “SELOEURECICLO” que
garante a recompensacao ambiental e gera incentivos para aumentar a taxa de reciclagem

no Brasil.

A marca possui o selo de “Sou uma marca responsavel, sou de algodao”, onde deixa
evidente que grande maioria das roupas trabalham com algodao reciclado que é um dos
tecidos menos nocivos ao meio ambiente, visto que a versdo organica nao utiliza agrotéxicos
e pesticidas no processo de producdo. Dessa forma, por conta da rotacédo de diferentes tipos
de plantios, os nutrientes do solo sao preservados, eliminando ou diminuindo a necessidade

do uso de quimicos, como os fertilizantes que degradam a terra.

A Ginger também possui o selo “Eureciclo” que é de suma importancia para uma
empresa conseguir ser caracterizada como consciente na responsabilidade de preservagéo

do meio ambiente. A Eureciclo € uma empresa de tecnologia que é responséavel por fazer o
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rastreamento da cadeia de reciclagem. Dessa forma, a empresa conecta marcas com centrais
de triagem por meio de uma solucao de logistica reversa. A principal proposta que guia essa
certificacéo é a de compesacao ambiental,visto que o selo eureciclo garante uma reciclagem
em volume equivalente aos resduos que as marcas colocam no mercado. Com isso, ha um
impacto ambiental positivo, além de um impacto social que ocorre por meio da transferéncia
de renda para as centrais de triagem. A principal missdo do selo é aumentar as taxas de

reciclagem e agregar valor na cadeia dos residuos sdlidos.

A moda é responsével por criar uma individualidade, porém embora suas contribuicées
positivas para a sociedade, ela também é causadora de maleficios, assim como diversas

outras grande industrias.

2.2 Estratégias de comunicacao da entrada da ginger no mercado

A Ginger foi langada em julho de 2020, pela atriz Marina Ruy Barbosa e pela
publicitaria Vanessa Ribeiro, em um momento em que o pais e o mercado estavam passando
por momentos delicados em decorréncia da pandemia da Covid-19. No entanto, as estratégias

escolhidas para o langamento foram decisivas para o sucesso da marca.

Marina Ruy Barbosa foi flagrada durante as compras em uma feira livre de
Sao Paulo nesta quinta-feira (16). Na ocasido, a atriz chamou atengdo com
um look todo laranja e sua ecobag. ( YAHOO! VIDA E ESTILO)

As péaginas de fofocas muitas vezes sado vistas como “o lado ruim” da vida das pessoas
publicas, no entanto foi através destas midias que a Ginger nasceu para a sociedade e,
principalmente para o mercado da moda. Porém, é importante ressaltar que por mais que uma
das sdOcias da marca possua mais de 42 milhdes de seguidores em uma Unica rede social,
Instagram, esse fator ndo consegue garantir o sucesso para um langamento. Dessa forma, foi
necessario ousar nas estratégias de marketing para conseguir gerar “buzz” e impacto

relevante sobre a nova aposta.

Uma das fundadoras da marca, Marina Ruy Barbosa, utilizando-se de sua influéncia
no meio social decidiu fazer uso da popularidade e alcance dos portais de fofocas perante a
sociedade para fazer compras em uma feira livre na cidade de S&o Paulo. A simples acao de
comprar legumes e frutas vestindo um conjunto de moletom laranja resultou em inidmeras
publicacbes nas redes sociais, noticias em portais e comentarios do publico, evidenciando

principalmente o look escolhido pela empresaria.

Pensando nisso, alguns pontos no lancamento da Ginger seréo descritos e analisados



XIX Jornada de Iniciacéo Cientifica - 2023

a seguir:

2.2.1 Estratégias de marketing na cultura de massa

O ser humano, especialmente os brasileiros, tem uma avida curiosidade para saber
mais sobre a vida dos famosos. E, por conta dessa caracteristica, a quantidade de programas
de TV, paginas de Instagram e sites de fofocas especializados em fornecer informacdes sobre

as figuras publicas crescem e se tornam cada vez mais populares entre os brasileiros.

No capitulo "Olimpianos" do livro "Cultura de Massas no século XX" (2018), o autor
Edgar Morin explora a relagéo entre a cultura de massa e a sociedade moderna, destacando
a importancia do papel dos meios de comunicacdo na formacdo do imaginéario coletivo. A
estratégia utilizada pela atriz Marina, ao ir a feira vestindo uma marca ainda desconhecida do
publico e associada a cor laranja, representa uma agdo de marketing que busca a promogéao

e difusdo de uma nova marca na cultura de massa.

A estratégia utilizada reforca a ideia de que a cultura de massa é um universo
complexo e dindmico, onde as empresas buscam se destacar e conquistar a atencdo do
publico. A cor laranja, usada com frequéncia nas pecas da Ginger, € um exemplo da forma
como os signos culturais séo utilizados para criar uma associacdo entre a marca e o publico-
alvo. Neste sentido, € possivel constatar que a estratégia utilizada por Marina destaca a
importancia das marcas na cultura de massa, visto que as empresas se tornaram uma parte
fundamental da nossa cultura, e muitas vezes sao vistas como um simbolo de status e poder.
Ao associar a figura da celebridade com uma marca ainda desconhecida do publico, essa
estratégia busca criar uma espécie de "culto" em torno da empresa, aumentando sua
visibilidade e atraindo a atencdo do publico. Dessa forma, as acfes evidenciam como as
organizacdes se tornaram uma parte inseparavel da cultura de massa, e como a associagéo

entre as celebridades e as marcas pode ter um impacto significativo na percepcao publica.

2.2.2 A cor laranja dominando

Na ida a feira, Marina aparece curiosamente sempre proximo as frutas laranjas
(tangerinas e laranjas) fazendo relagdo com a cor principal da marca. Sendo assim, essa
simples agdo acabou gerando buburinhos entre o publico, principalmente nas redes sociais

(Instagram e Twitter).

E possivel perceber que essa simples agéo foi simplemente genial, visto que muitas
pessoas comecaram a desejar 0 conjunto de moletom laranja antes mesmo do lancamento

da marca. Essa foi uma excelente ideia para gerar interesse no produto.
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2.2.3 Marketing de escassez

A escassez faz parte do consumismo da atualidade, sempre evidenciando a
importancia do “ter”, mesmo quando n&o é necessario. Dessa forma, a sensagcao de comprar
algo limitado se torna ainda mais prazerosa, principalmente quando o pensamento de ter algo
que poucas pessoas conseguem comprar se torna um fator essencial para a efetuacéo da

compra.

O marketing de escassez é uma técnica de marketing que se baseia na criagdo de
uma sensacdo de escassez em torno de um produto, aumentando assim seu valor e
atratividade para o publico. A técnica foi popularizada por Robert Cialdini, psicélogo social
americano, em seu livro "Influence: The Psychology of Persuasion”, publicado em 1984.

Cialdini identificou a escassez como um dos seis principios universais da persuasao,
e explicou como essa técnica pode ser usada para influenciar a decisdao de compra do
consumidor. Ao criar a impressdo de que um produto € escasso ou limitado, o consumidor
pode sentir a necessidade de adquiri-lo imediatamente, antes que ele se esgote ou fique

indisponivel. Pensando nisso, a Ginger fez uso desse gatilho para o langcamento da marca.

A marca lancou sua primeira cole¢cdo no més de Julho denominada como Prefacio. A
linha € composta por conjuntos de moletons iguais ao que a atriz usou no passeio a feira e
possuem duas cores, laranja e off white. A estratégia utilizada pela marca foi lancar duas
opc¢bes de cores com poucas unidades trabalhando com o gatilho da escassez criando no
consumidor o desejo de ser um dos primeiros e Unicos a comprarem um produto Ginger com
as caracteristicas de ser inovador, exclusivo, confortavel e menos nocivo ao meio ambiente.

A acao teve como resultados todos os produtos esgotados em menos de 12 horas.

Como forma de gerar ainda mais “buzz” na estreia da Ginger no mercado da moda, foi
lancado logo depois (4 dias) uma nova opcdo de cor do conjunto de moletom da colegéo
Prefacio: Lilac. O resultado foi novamente ter todas as pecas esgotadas em menos de 24

horas.

E possivel perceber que todas as estratégias utilizadas no lancamento da Ginger foram
bem sucedidas, visto que todas as peg¢as de roupas foram esgotadas em menos de 24 horas
e a noticia do ingresso da marca mercado da moda foi altamente divulgada pelos principais
portais de noticias. Dessa forma, fica perceptivo que a estratégia de escassez € eficaz, isso
porque as pessoas entendem que precisam ser rapidas para conseguirem adquirirem 0s

produtos antes que 0s mesmos acabem.
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2.2.4 Parcerias

A primeira cole¢éo-cpsula Prefacio teve 100% dos lucros doados a ONG Gerando
FalcBes que atua nas favelas do Brasil. Essa acdo obteve grande sucesso e todo o0 estoque
de pecas se esgotou em menos de 12 horas. Logo em seguida, para celebrar o Dia da
Amazobnia, a Ginger estabeleceu parceria com a Casa do Rio, instituicdo sem fins lucrativos
que promove o desenvolvimento humano e territorial, por meio da educacéo integral,
empreendedorismo e agroecologia no estado do Amazonas. Todo o lucro da cole¢éo de
moletons foi revertido para auxiliar na constru¢cdo de um viveiro agroflorestal, item essencial

para auxiliar no reflorestamento e no desenvolvimento das comunidades locais.

A Ginger apoiando causas relevantes reforca mais ainda seu envolvimento no
segmento Slow Fashion. A comunicagdo com o publico, principalmente por ser uma marca
nova e participante de um movimento pouco conhecido e divulgado, foi trabalhada de forma

continua, honesta e, principalmente, proxima.

2.2.5 DNA Ginger

A Ginger se posiciona no mercado como uma marca que pPosSSui um pProcesso
“casseiro” por tras do nascimento das pecas criando uma moda com um olhar para o futuro

que se preocupa com o impacto gerado e com 0 meio ambiente.

Outro fator importante, é a ligacdo que a marca propde para com seus consumidores.

Em artigo para o site MIT Technology Review, Barbosa afirmou:

E muito importante estabelecer essa conexdo, ndo apenas para comunicar
as nossas ac¢bes de maneira eficiente, mas também para obter o feedback
direto do publico. Essa troca implica em muito valor e beneficia os dois lados
— nés criamos pecas que fazem mais sentido para o nosso cliente que se
sente acolhido e respeitado dentro de suas necessidades. Da mesma forma,
essa abertura nos permite levar mensagens importantes para o publico, como
ocorre com a promogao de causas sociais. (BARBOSA, 2021, p. 6).

Na conta oficial da marca no Instagram, a Ginger possui uma comunidade de 363 mil
pessoas, algo impressionante para marcas desse nicho no Brasil. Todavia, importante
salientar que o fato de uma das fundadoras ser uma atriz bastante conhecida pelos brasileiros,
sua influéncia proporciona grandes beneficios para o sucesso da empresa. No Instagram
pessoal da Marina € mostrado o lado mais interno da marca, como por exemplo a escolha de
cenarios para o escritrio. Esse tipo de acdo aproxima ainda mais o consumidor da marca

porque 0S Mesmos se sentem mais ingressos e participantes de escolhas importantes. E
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perceptivel que a publicidade da marca para com o publico sempre é feita prezando a maxima

naturalidade e intimidade.

2.3 Comunicacdao da Ginger

A principal forma de comunicacdo utilizada pela marca sdo as redes sociais,
essencialmente o Instagram. A Ginger possui uma presenca relativamente alta, analisando
principalmente o fato da marca ser caracterizado como Slow Fashion e também por ser uma
marca nova no mercado. Sua prenseca no feed dos seus seguidores € constante, visto que
sua frequéncia de contelido é alta, o que influencia em um melhor desempenho da conta na

plataforma.

O conteudo da marca é feito de maneira extremamente organizada, fazendo o uso de
postagens de acordo com os langamentos e a personalizacédo de layouts de acordo com a
colecao.

As postagens da Ginger seguem um padrdo que variam entre divulgac&o das pecas,
clientes utilizando a marca, dicas de cuidados e noticias da organizacdo nas midias
jornalisticas, assim com postagens simples, a empresa segue sempre ativa e fazendo parte

do cotidiano dos seus seguidores.

2.4 Ginger no Slow Fashion

E possivel perceber que a marca é um sucesso, principalmente se analisarmos o nicho
que ela esta inseridada. No entanto, é importante fazermos algumas observacdes e analise

sobre a postura da marca no mercado.

Uma das principais caracteristicas de marcas Slow Fashion, é o lancamento de poucas
colecbes ao longo do ano e com intervalos longe um dos outros, se compararmos com 0S
langamentos de marcas Fast Fashion. Entretanto, mesmo denominando-se uma marca de
“‘Moda Lenta”’, a Ginger langa inumeras colecées ao longo do ano e com intervalos

extremamente pequenos, indo contra a uma das principais premissas do nicho que se inclui.

Outro ponto de atencéo, € o fato do principal rosto da marca, Marina Ruy Barbosa,
trabalhar com inUmeras marcas do Fast Fashion e com algum histérico problematico em
relagdo ao meio ambiente ou causas trabalhistas. Desse modo, o fato da empresaria continuar
trabalhando com marcas “problematicas”, mesmo evidenciando a importéncia da Ginger em
prol do meio ambiente, se torna contraditério, visto que a mesma possui uma marca “menos
nociva” a natureza, no entando divulga empresas onde o meio ambiente n&o é priorizado.

Esse tipo acdo pode vir afetar a Ginger, isso porque o0 consumidor pode questionar as
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decisBes da fundadora e comecar a refletir se a organizacao realmente segue essa linha de

pensamento sustentavel.

No entanto, mesmo tendo alguns pontos de atencdo, a Ginger possui uma estratégia
forte de comunicacdo e branding, que enfatiza os valores sustentaveis, a transparéncia na
producéo e o cuidado com o meio ambiente. Além disso, a marca tem conseguido fidelizar
seus clientes por meio da qualidade dos produtos e do atendimento personalizado oferecido
em suas lojas. E importante salientar, que a Ginger é um sucesso de vendas, e que ja conta
com 3 lojas fisicas nos shoppings mais importante dos pais. Dessa forma, a abertura de lojas
fisicas € um reflexo do reconhecimento que a marca tem alcangado junto ao publico e da sua

consolidacdo como uma das principais referéncias da moda Slow Fashion no Brasil.

Em resumo, trés pontos sdo os principais fatores do sucesso da Ginger: A adesédo
cada vez maior do publico a moda Slow Fashion, visto que com a conscientizagdo crescente
sobre o impacto da industria da moda no meio ambiente e na sociedade muitas pessoas tém
buscado alternativas mais sustentaveis e éticas de consumo. A Ginger lanca cole¢bes
sustentaveis seguindo as tendéncias que estdo em alta no mercado, dessa forma o
consumidor consegue fazer uso de pecas menos nocivas ao meio ambiente e, a0 mesmo
tempo, esta seguindo a moda do momento. E fator decisivo para o sucesso da marca tanto
em vendas, como também na midia, € o fato da marca ter como fundadora uma pessoa
publica e querida pelos brasileiros, sendo assim conseguindo ter um diferencial primoridal

para 0 sucesso em comparacao as outras marcas do nicho Slow Fashion.

3. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho trata de um tema atual e relevante, estando intimamente ligado as

demandas do mercado de comunicacao, abordando a aplicagéo de estratégias de marketing.

O movimento Slow Fashion surgiu em oposicdo ao movimento Fast Fashion que
dominou o mercado da moda durante anos e ainda tem forte poder na economia mundial. A
Ginger, objeto de estudo da pesquisa, adota essa filosofia que vai contra 0 consumismo
desenfreado e o desperdicio de recursos materiais e humanos. Dessa forma para quebrar
esse ciclo do consumo, é necessario utilizar ferramentas/meios para alcangar e conquistar o
mercado da moda e os consumidores. Assim, a Ginger necessita ter um posicionamento bem
definido e alinhado com seus valores, vendendo muito mais que seus produtos, mas sua
filosofia, mostrando ao cliente que ao comprar os produtos da marca, o consumidor se torna
parte de um movimento que preza pelo bem-estar do meio ambiente e se torna valorizado por
isso. Tanto pela marca quanto por outras pessoas que agora vao admira-lo por consumir de

forma consciente.
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O estudo realizou uma analise da comunicacao da Ginger, essencialmente nas midias
socias. O conteudo visual e textual das publicacdes foram analisadas com o objetivo de
observar o posicionamento da marca e o0 que se € capaz de alcancar através de uma
comunicacao bem posicionada. Por conseguinte, foi concluido que a Ginger concentrou sua
comunicacdo em seus produtos e em seus clientes. A marca busca reforca seu
posicionamento nos meios onlines, transmitindo seu astral jovial e que segue as tendéncias
da moda através de posts promocionais e institucionais, evidenciando caracteristicas e

seguindo alguns arquétipos.

Pode-se observar o arquétipo do Cara Comum nas publicagBes da Ginger quando a
marca se faz presente no dia a dia dos clientes mantendo uma relagdo mais préxima com os
consumidores, ao mesmo tempo que produz conteido com teméaticas mais sérias e posts de
defesa de causa e informativos, com caracteristicas que podem ser encontradas no arquétipo
do Criado, como o impeto por novos projetos, e ao mesmo tempo, presentes na figura do
Mago, que trabalha com a expanc¢édo da consciéncia, convidando o publico e desafiando-os a
repensar suas atitudes e expandir sua consciéncia, seja radical, ambiental ou sociais. Desse
modo, 0s arquétipos ajudam a estabilizar o posicionamento da marca, pois sdo responsaveis

por gerar conexdes mentais no inconsciente dos consumidores.

Portanto, é visivel o planejamento presente em toda a comunicacdo da marca, visto
que a Ginger utilizar ferramentas e estratégias de comunicacdo a fim de posicionar-se na
mente do consumidor em seu ninho de mercado. Sendo assim, é possivel constatar que o
uso do Instagram como principal feramenta de comunicacdo da Ginger faz sentido, visto que
0 publico consumidor da marca esta grande parte reunido na plataforma. No entanto, a
atilizacao da rede social ndo se justificaria para marcas cujo publico fosse composto por
pessoas que ndo tem o habito de conectar-se o dia todo a Internet, o que demonstra

conhecimento da empresa sobre o publico-alvo.

Conclui-se, que a principal contribuicdo desse estudo é demonstrar, especialmente
para marcas de moda do segmento Slow Fashion, como a constru¢do de uma identidade
sélida aliada a um planejamento de comunicagdo e marketing sdo fundamentais para

posicionar-se no mercado e fazer a marca prosperar.

Através dessa analise foi possivel perceber que a Ginger tem obtido éxito em suas
estratégias, visto que toda sua comunicacao é focada em midias sociais, e o resultado em
relagdo ao posicionamento € uma comunicagdo de cumplicidade entre o consumidor e a
marca, visto que a organizacdo assume uma personificacdo na relacdo com o cliente e essa
ligacdo vem com o acordo explicito de que ela sera (til aos consumidores através de seus

produtos, ao mesmo tempo que 0s mesmos contribuem com o bem-estar do meio ambiente.
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Assim, criar uma marca forte e confiavel, ao mesmo tempo que refor¢ca seu status no mercado

da moda séo estratégias de marketing que vem sendo aplicadas pela Ginger.
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