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A TENDENCIA DOS CONGLOMERADOS DE MARCAS DE LUXO PARA
ATENDER A UM CONSUMO MAIS SUSTENTAVEL FOCADO EM ECONOMIA
CIRCULAR E UPCYCLING: REVISAO DE LITERATURA

THE TREND OF LUXURY BRAND CONGLOMERATES TO MEET A MORE
SUSTAINABLE CONSUMPTION FOCUSED IN CIRCULAR ECONOMY AND
UPCYCLING: LITERATURE REVIEW

Ana Flavia de Miranda Silva*

RESUMO

A industria téxtil estd se desenvolvendo cada vez mais ao longo dos anos, dessa maneira,
a preocupagdo para desempenhar praticas que promovam o desenvolvimento sustentavel ¢
imprescindivel nos dias atuais, ja que o crescimento das industrias leva ao consumo acelerado
dos recursos naturais e, consequentemente, ao impacto negativo ao meio ambiente. Assim,
dentre os diversos setores da industria téxtil, pode-se citar o vestuario como um dos principais
poluidores, devido ao modelo de consumo atual, que faz com que as tendéncias acontegam
demasiadamente rapido, tornando um produto obsoleto em um curto periodo de tempo apds a
compra. Com o crescimento ascendente do mercado de luxo e a partir da mudanca de mindset
dos consumidores, a economia circular e o upcycling t€ém cada vez mais sido utilizados pelas
grandes marcas de luxo, podendo agregar valor as pecas. Tais praticas se destacam no mercado
de luxo devido a maior qualidade relacionada ao segmento, quando comparadas com outras
marcas convencionais de vestuario. Desta forma, o objetivo desta revisdao ¢ avaliar como a
aplicacdo da economia circular e do upcycling nas marcas de luxo pode promover a exploragao
menos intensiva e predatdria dos recursos naturais, entendendo os impactos ambientais e sociais
das iniciativas das marcas Gucci e Louis Vuitton, bem como a aceitagao dos seus clientes, além
das maneiras para contornar a situacao de incomodo experimentado por grande parte do publico
alvo quanto aos produtos de matéria-prima reutilizada. Neste contexto, a pesquisa pode ser
classificada como sendo uma revisdo narrativa de literatura, construida a partir de referéncias
em livros, artigos cientificos, trabalhos académicos, relatorios internacionais € outros meios

digitais relacionados ao assunto.

Palavras-chave: desenvolvimento sustentavel; mercado de luxo; economia circular; upcycling.



ABSTRACT

The textile industry has been developing more and more over the years, thus, the concern to
perform practices that promote sustainable development is essential nowadays, since the growth
of industries leads to the accelerated consumption of natural resources, and consequently to the
negative impact on the environment. Thus, among the various sectors of the textile industry,
clothing can be cited as one of the main polluters, due to the current consumption model, which
makes trends happen too quickly, making a product obsolete in a short period of time after
purchase. Thus, with the growing growth of the luxury market and from the change in mindset
of consumers, circular economy and upcycling have increasingly been used by large luxury
brands, being able to add value to the pieces. Such practices stand out in the luxury market due
to the higher quality related to the segment when compared to other conventional clothing
brands. In this way, it is necessary to study the feasibility of circular economy and upcycling
for this market, understanding the environmental and social impacts of brand initiatives, as well
as customer acceptance, in addition to ways to circumvent the uncomfortable situation
experienced by a large part of the target audience regarding products made from reused raw
materials. In this context, research can be classified as a narrative literature review, built from
references in books, scientific articles, academic works, international reports and other digital

media related to the subject.

Keywords: sustainable development; luxury market; circular economy; upcycling.
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1 INTRODUCAO

A industria téxtil € uma das industrias mais poluentes devido a quantidade de desperdicios
que sdo criados ao longo de todo o processo produtivo. Deste modo, € essencial estudar este
processo para identificar o problema, as suas principais causas e propor solucdes para uma
abordagem sustentavel neste setor (Cruz, 2017). Dentre as diversas areas que abrangem a
industria téxtil, o setor de vestuario possui grande destaque quando se trata da preocupagdao com
a limitacdo dos recursos naturais € com o descarte inadequado, sendo necessario encontrar
novas formas de desenvolvimento econdmico levando em conta todos os impactos negativos
gerados ao meio ambiente desde a sua fabricagdo até ao final da sua vida util.

Em todas as fases de producao téxtil como fiacao, tecelagem, beneficiamento e confec¢ao
de vestuario ¢ possivel verificar que muitos sdo os residuos e impactos causados diretamente
ao meio ambiente. Pensando nisso, o setor téxtil mobiliza a¢des para minimizar os riscos €
impactos gerados desde o plantio de fibras e adubacdo até a produgdo propriamente dita.
(SANTOS. A. P. L E FERNANDES. D.S, 2012).

Analisando a ampla dimensdo do setor de vestuario, Roux (2005), argumenta que um
produto de luxo ¢ um objeto (produto ou servico), acrescido de um grupo de representagoes -
imagens, conceitos, sensacdes - que sdo associadas a este € que o consumidor compra
juntamente com o objeto. Por isso, ele esta disposto a pagar um preco superior ao que aceitaria
pagar por um objeto ou servigo de caracteristicas funcionais equivalentes, mas sem estas
representacdes associadas. Para a autora citada, o dominio do luxo ¢ o da exceléncia e da
emoc¢ao.

Constatado e confirmado por Cruz (2017), o mercado do luxo tem o poder de influenciar
o comportamento do consumidor, moldando as suas escolhas através do design, distribuicao e
marketing dos seus produtos e influenciar como, quando e por quanto tempo eles terdo
determinado bem de luxo. Sendo assim, pode dizer-se que as marcas de luxo tém nao so a
oportunidade, mas também a responsabilidade de promover o consumo sustentavel.

O desenvolvimento sustentdvel estd na agenda do planeta. O crescimento demografico e
econdmico intensivo sem preocupacdes ecoldgicas poe em risco a vida das proximas geracoes
(Kapferer, 2010). De acordo com Michel, Stathopoulou e Florence (2022), diante das mudancas
climaticas e dos desafios sociais, um numero crescente de marcas de luxo esta se envolvendo
em praticas de sustentabilidade como materiais sustentaveis, reciclagem e redugdo de emissao
de CO,. Dentre as diversas alternativas para melhorar e tornar mais sustentavel os atuais

modelos de consumo, pode-se citar a economia circular € o upcycling como grandes aliados.
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A economia circular ¢ um conceito e um modelo econdmico que se baseia na ideia de
eliminar o desperdicio e o esgotamento de recursos, mantendo materiais, produtos e recursos
em uso pelo maior tempo possivel. Em vez de seguir o modelo tradicional de produgao linear,
no qual os recursos sao extraidos, transformados em produtos e, eventualmente, descartados
como residuos, a economia circular busca fechar o ciclo, criando um sistema regenerativo.

Diante do aumento do consumo mundial do mercado de luxo e da crescente preocupagao
com novos modelos de negdcio que buscam a sustentabilidade como base, cada vez mais tem-
se repensado os habitos de consumo atuais. Na ultima década, uma abordagem de economia
circular, que envolve o prolongamento do ciclo de vida dos bens materiais, estd desafiando a
economia linear atual e se tornou uma prioridade para alcancar um desenvolvimento mais
sustentdvel em todo o mundo (ADIGUZEL E DONATO, 2021). Sendo assim, os consumidores
do mercado de luxo e as proprias marcas t€m, com o passar do tempo, repensado nos seus
habitos e ressignificado o consumo. Percebe-se, entdo, que os beneficios da discussao acerca
da sustentabilidade sdo perceptiveis tanto para o planeta, quanto para os consumidores.

De acordo com Bundgaard e Huulgaard (2017), o mercado de luxo e a economia circular
ndo tém uma correlacdo bem elucidada na literatura cientifica, porém, comparando as
caracteristicas dos produtos de luxo com os principios da economia circular, ¢ possivel
estabelecer vinculos entre eles, ja que o consumidor espera adquirir um produto com qualidade,
acabamento, durabilidade, usabilidade, exclusividade e servigos diferenciados para manutengao
e conservagao das pegas, que correlacionam com os circulos internos do modelo de economia
circular (manutengdo, reparo e reutilizagado).

O consumo de bens de luxo estd se transformando em uma proposicao diversificada em
que os consumidores estao adotando ativamente novos papé¢is: além de compradores e usuarios,
eles as vezes se tornam vendedores de produtos de marca de luxo (TURUNEN, CERVELLON
E CAREY, 2020). Esta pratica de venda de segunda mao vem crescendo cada vez mais no
Brasil e em todo o mundo.

Conectando-se com os principios da economia circular, o mercado de segunda mao faz
com que as pegas circulem e tenham uma vida util maior. O setor € tdo promissor pelo fato das
pecas de luxo novas, principalmente bolsas, terem os seus precos reajustados a cada ano,
fazendo com que muitas vezes os vendedores recuperem o valor investido inicialmente. Além
disso, pecas mais antigas ou que nao foram tdo valorizadas ao longo do tempo, € que
consequentemente terdo pregos mais acessiveis, fardo com que pessoas de diferentes classes
sociais possam adquirir o produto, desta forma, pode-se analisar que o mercado ¢ amplamente

abrangente.
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Ademais, de acordo com Marques et al., (2019), os residuos téxteis, incluindo vestuario
(estoques de retalho ou artigos de uso pessoal) e tecidos (produtos industriais de malhas, tecidos
ou naotecidos) de diversas origens, precisam perder a sua imagem negativa, alcancando novos
valores para os consumidores e tornando-se matérias-primas para fechar o ciclo.

O conceito de upcycling consiste em dar um novo e melhor proposito para um material
que seria descartado sem interferir na sua composi¢ao. De acordo com Poerner (2021), a pratica
de reaproveitar materiais ja existentes ndo se trata de reciclagem, ja que consiste em adaptacgao
e readequacao quase sempre manuais. Dentre todas as areas que estdo buscando pelo conceito,
o mercado de luxo néo ficou de fora.

A Miu Miu criou recentemente o Upcycled by Miu Miu, com 80 vestidos garimpados em
lojas vintage ao redor do mundo e transformados em pecas tnicas. Além da colecdo Be Mindful
criada em 2020 pela Louis Vuitton, que utiliza tecidos de colegdes anteriores para a criagao de
lencos, colares e acessorios de cabelo. Pode-se concluir, portanto, que a pratica do upcycling na
moda vai além da simples producdo de roupas e acessorios, a técnica ¢ uma maneira de
modificar o sistema linear de producao, que vem, ao longo dos anos, desgastando os recursos
naturais e degradando o planeta.

Segundo Amantulli (2017 apud SOUSA, 2022), os valores associados ao luxo sdo
baseados no excesso, hedonismo, superficialidade e ostentacdo, por outro lado, a
sustentabilidade evoca altruismo, sobriedade, moderagdo e moralismo. Os dois podem
caminhar juntos, e a sustentabilidade pode cada vez mais agregar valor aos produtos e as marcas
de luxo. Entretanto, ¢ possivel que algumas pessoas associem, por exemplo, o upcycling, a
produtos de qualidade inferior, uma vez que a pratica envolve a transformacdo de materiais
usados em novos produtos.

Ainda que nao seja possivel extinguir todo e qualquer desperdicio ou impacto ambiental
dentro da cadeia produtiva e do consumo de produtos téxteis, o upcycling e a economia circular
podem contribuir para um melhor aproveitamento dos materiais, promovendo a reducdo, a
reutilizagdo, a recuperacao e a reciclagem. Desta forma, a questao problema desta pesquisa foi
definida como: E viavel para as marcas de luxo aplicarem iniciativas de economia circular e
upcycling visando o desenvolvimento sustentavel e fortalecendo o vinculo com os
consumidores?

Portanto, o objetivo desta revisdo narrativa de literatura ¢ avaliar como a aplicacdo da
economia circular e do upcycling nas marcas de luxo pode promover a exploracio menos
intensiva e predatoria dos recursos naturais. Para este fim, serdo analisadas as iniciativas das

marcas Gucci € Louis Vuitton, bem como os impactos gerados, avaliando o atual modelo de
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consumo da industria da moda de luxo, definindo as mudangas de mindset dos consumidores,
bem como a aceitacao da aplicagdao dos dois conceitos por parte destes, avaliando a busca por

solugdes mais sustentaveis.

1.1 APLICACAO DA ECONOMIA CIRCULAR E DO UPCYCLING NAS MARCAS DE
LUXO

Cada vez mais as marcas de luxo estdo adotando a economia circular e o upcycling como
uma forma de promover a sustentabilidade e a criatividade em seus produtos. Praticas de
economia circular, como a reciclagem, a reparagdo, o aluguel e revenda de produtos permitem
que estes tenham uma vida 1til mais longa, reduzindo o impacto ambiental e promovendo a
sustentabilidade. Ao adotar essas praticas, as marcas de luxo podem atender as crescentes
demandas dos consumidores por produtos mais sustentaveis e éticos.

Em resumo, a adogao de praticas de economia circular no mercado de luxo pode ser uma
forma de atender a valores importantes para o setor, como a exclusividade, a qualidade ¢ a
durabilidade, enquanto promove a sustentabilidade ambiental e econdmica. De acordo
Bundgaard e Huulgaard (2019), com o fato de produtos de luxo serem altamente desejados
pelos consumidores, ha também um aumento da possibilidade para tais produtos serem
mantidos, reparados, reutilizados e até mesmo recondicionados ou remanufaturados.

O vinculo entre 0 mercado de luxo e a economia circular é cada vez mais consolidado,
uma vez que a economia circular ¢ uma estratégia que promove a sustentabilidade ambiental e
econdmica através da reducdo do desperdicio e da maximiza¢ao do uso de recursos. No
mercado de luxo, onde a exclusividade, a qualidade e a durabilidade sdo valores essenciais, a
adogdo de praticas de economia circular desde a produgdo até o pos-consumo pode ser uma
forma de atender a esses valores que caminham juntos, pois um produto de luxo ¢ naturalmente
utilizado por um longo periodo de tempo pelos seus consumidores por conta da sua qualidade,
vida ttil longa, servigos de conservagao e reparo pelas marcas, promovendo assim, a0 mesmo
tempo, a sustentabilidade ambiental.

Além do mais, ¢ de entendimento da autora que o mercado de segunda mao de produtos
de luxo vem cada vez mais ganhando espaco e conquistando o publico alvo, abrangendo desde
o comprador mais exigente que estd atrds de um item muito exclusivo e especifico, pois
produtos de luxo sdo produzidos em quantidades limitadas, o que dificulta encontra-los a venda;
o consumidor que procura um item com qualidade elevada; o que se preocupa com a

sustentabilidade ambiental; até o consumidor que esta atrds do artigo mais barato possivel, ja
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que o seu principal intuito serd o de fazer parte daquele grupo seleto de consumidores de
produtos de luxo.

Dentre as aplicabilidades da economia circular no mercado de luxo, o mercado de
produtos de segunda mao ¢ uma pratica em ascensao, que cada vez mais tem sido mais popular.
Guiot e Roux (2010) discutem sobre as motivagdes para compras de segunda mao e revela
também quatro segmentos de consumidores: "entusiastas polimorfos", "criticos econdmicos",
"hedonistas nostalgicos" e "compradores especialistas regulares". O estudo também identifica
que a necessidade de singularidade ¢ um determinante global de todas as motivacdes para
compras de segunda mao. A pesquisa ndo aborda diretamente os consumidores de itens de luxo,
no entanto, aponta que os entusiastas polimorfos sdo os que mais tém a probabilidade (89,8%)
para frequentar mercados de segunda mao quando comparados com os demais grupos.

Neste contexto, analisando os produtos de luxo, Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015),
citam que as descobertas atuais apontam que a aquisi¢cao de bens de luxo de segunda mao pode
ter cinco significados: escolha sustentdvel; um bom nego6cio; um item j& antes quisto;
investimento de risco; e descoberta Unica. Sendo estes significados sobrepostos e ndo
exclusivos. Desta forma, mesmo que a compra do produto esteja promovendo o
desenvolvimento sustentavel, a inten¢ao de aquisi¢ao de um item de segunda mao pode nao
estar ligado a sustentabilidade, mas sim a individualidade e a se diferenciar das massas com
produtos exclusivos. Assim, relacionando o mercado de segunda mao a um pilar da moda de
luxo, que ¢ a exclusividade. Ademais, Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015) também concluem
que os consumidores se veem assumindo riscos ao adquirir itens de segunda mao, com a
possibilidade de adquirir produtos falsificados, desta forma, ¢ interessante que as marcas que
incentivam este consumo oferecam servicos de certificacdo de autenticidade, a fim de
tranquilizar o cliente e tornar este cenario cada vez mais viavel.

O upcycling se baseia na economia circular, com a ideia central de revitalizar materiais
antigos, reestruturando-os e proporcionando novas possibilidades de uso, preservando sua
esséncia como um elemento crucial para agregar valor ao processo. Neste contexto, como citado
por Vago e Camarda (2021), a Gucci criou o programa Gucci-Up para recuperar couro €
retalhos téxteis criados durante a fabricagcdo. A agdo pode ser confundida com a reciclagem, no
entanto, a diferenca entre as duas praticas ¢ que a reciclagem transforma o residuo em matéria-
prima, enquanto o upcycling reaproveita objetos para criar um produto de igual ou maior
qualidade, através da criatividade e da inovacao, transformando-o em produto final e agregando

valor ao produto.
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2 METODOLOGIA

A estrutura metodologica do presente trabalho tem como finalidade a pesquisa aplicada,
que busca produzir e utilizar conhecimento para aplicagdo em situagdes concretas, € tem como
base o tipo de pesquisa exploratoria, a fim de realizar a construcdo do levantamento
bibliografico sobre o tema, proporcionando mais informacdes sobre o assunto a ser investigado,
possibilitando o seu delineamento.

Quanto as fontes utilizadas, este trabalho foi construido a partir de referéncias em livros,
artigos cientificos, trabalhos académicos, relatorios internacionais € outros meios digitais
relacionados ao assunto, como sites das proprias marcas estudadas. Sendo assim, a pesquisa
pode ser classificada como sendo uma revisdo narrativa da literatura internacional. Além disso,
os resultados foram tratados com analises de conceitos e relagdes, ja que se trata de uma
pesquisa qualitativa.

Para a presente pesquisa, foram utilizadas base de dados como Science Direct, Web of
Science ¢ Google Académico. E os assuntos foram subdivididos para pesquisa em:
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel aplicados ao mercado de luxo; economia
circular aplicada ao mercado de luxo; upcycling aplicado ao mercado de luxo, mercado de
segunda mao; estudos sobre o grupo Kering ou sobre a Gucci; e estudos sobre o grupo LVMH
ou sobre a Louis Vuitton. E entao foram encontrados e utilizados aproximadamente 26 trabalhos
entre artigos, monografias, dissertacdes e teses. As referéncias foram utilizadas independente
do ano de publicacdo.

Sendo assim, esta pesquisa pode ser util as empresas do ramo téxtil que visam o consumo
mais sustentavel e a diminui¢do do impacto ambiental. Além de servir como fonte de consulta

para empresas ja conceituadas dentro do mercado da moda.

Tabela 1 — Lista de referéncias encontradas em base de dados,

Titulos Autores

Proud to be sustainable: Upcycled Feray Adigiizel e Carmela Donato.
versus recycled luxury products.
Circular business models in the luxury | Manel Arribas-Ibar, Petra A. Nylund e
fashion industry: Toward an Alexander Brem.
ecosystemic dominant design?
From cultural branding to cultural Paola Bertola, Chiara Colombi, Valeria
empowerment through social M. Iannilli e Federica Vacca.
innovation: I Was a Sari - A design-
driven indian case study.




The evolution of corporate social
responsibility in Gucci: From risk
management to stakeholder
engagement.

Massimiliano Bonacchi, Paolo Perego
e Rossella Ravagli.

Luxury products for the circular
economy? A case study of Bang &
Olufsen.

Anja Marie Bundgaard e Rikke
Dorothea Huulgaard.

Circular economy and new product
development in the fashion industry: A
multiple-case study analysis on the role

of collaborations.

Vittoria Maria Camarda e Valentina
Maria Vago.

Something old, something used:
Determinants of women's purchase of
vintage fashion vs second-hand

fashion.

Marie-Cécile Cervellon, Lindsey Carey
e Trine Harms.

Sustentabilidade na moda: Estudo da
interface entre os residuos limpos da
industria téxtil e vestuario e as
industrias criativas.

Helena Isabel Sousa Silva Cruz.

Circular economy and paradox theory:
A business model perspective.

Roberta De Angelis.

Fashion law e sustentabilidade na
moda: Um estudo sobre mudancas
climéticas, producdo de fibras téxteis e
economia circular.

Clarissa Nogy Guimaraes.

A second-hands shopper’s motivation
scale: Antecedents, consequences, and
implications for retailers.

Denis Guiot e Dominique Roux.

The effect of sustainable product
innovation on the consumer—luxury
brand relationship: The role of past

identity salience.

Aurélie Hemonnet-Goujot,
Aurélie Kessous e Fanny Magnoni.

The importance of sustainability in
luxury brand management.

Gozde Oymen Kale e Giilay Oztiirk.

Kapferer on luxury: How luxury
brands can grow yet remain rare.

Jean-Noél Kapferer.

All that glitters is not green: The
challenge of sustainable luxury.

Jean-Noél Kapferer.

Second-hand fashion market:
Consumer role in circular economy.

Maria Amalia Dutra Machado, Stefania
Ordovas de Almeida, Laura
Chiattone Bollick
e Gabriela Bragagnolo.

From waste to fashion — A fashion
upcycling contest.

Antonio Dinis Marques,
Beatriz Moreira, Joana Cunha e
Sofia Moreira.

Luxury is still alive and well: A
spotlight on its multifaceted
components.

Géraldine Michel, Anastasia
Stathopoulou e Pierre Valette-Florence.
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Making fashions sustainable: Waste Debbie Moorhouse.
and collective responsibility.
Identificag¢do de conceitos, significado | Luciana Pianaro e Reynaldo Cavalheiro
e atributos dos produtos de luxo no Marcondes.
mercado de roupas e acessorios.
Marcas de luxo, economia circular e | Maria Inés Figueiredo Vieira de Sousa.
implicagdes na cadeia de valor: uma
abordagem ao caso Louis Vuitton.

CSR e settore del fashion: Caso Gucci Carlotta Talevi.
Equilibrium.
Industria téxtil: Sustentabilidade, Michele Toniollo, Natalia Piva Zancan
impactos € minimizagao. e Caroline Wiist.
Selling second-hand luxury: Linda Lisa Maria Turunen, Marie-
Empowerment and enactment of social Cecile Cervellon e Lindsey
roles. Drylie Carey.
Pre-loved luxury: Identifying the Linda Lisa Maria Turunen
meanings of second-hand luxury e Hanna Leipdmaa-Leskinen
POSSesSions.
Circular economy: Factors affecting Jonas Nygaard Uhrenholt, Jesper
the financial performance of product Hemdrup Kristensen, Maria
take-back systems. Camila Rincén, Steffen

Foldager Jensen e Brian

Vejrum Waehrens.
Fonte: Elaborado pela autora (2023).

3 ALVOS DE PESQUISA

Os termos como economia circular, upcycling e desenvolvimento sustentavel sdo
facilmente encontrados e abordados em diversos trabalhos que os relacionam a industria téxtil
e sua subdivisdo vestuario. Entretanto, sdo escassos € mais recentes 0s que investigam como o
mercado da moda de luxo esta incluido neste contexto, em sua maioria, realizados nos ultimos
cinco anos.

Desta forma, foram apontadas as a¢des afirmativas da Gucci, considerada a marca mais
influente do grupo Kering, que tem sido reconhecido como um pioneiro em agdes sustentaveis
na industria da moda de luxo. E também da Louis Vuitton, a principal marca e maior geradora
de receita do grupo LVMH.

Devido ao atual modelo de consumo ultrarrapido do mundo da moda, ¢ profundamente
importante que as marcas assumam cada vez mais a sua responsabilidade social a partir de
praticas mais sustentaveis. Esta responsabilidade exige que as empresas analisem
continuamente os impactos de suas agdes. Além disso, como visto na literatura, estes objetivos

sociais podem vir a ser fonte de diferenciagdo e de vantagem competitiva.
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Ademais, as marcas de luxo tém o poder de influenciar e educar o publico sobre a
importancia da sustentabilidade por meio de estratégias de marketing eficazes. O marketing
desempenha um papel crucial na conscientizagao € no engajamento do publico, permitindo que
as marcas comuniquem seus valores e iniciativas sustentaveis. De acordo com Pavione et al.,
(2016), o grupo francés Kering representa um exemplo pioneiro de desenvolvimento
sustentavel aplicado a estratégias competitivas e praticas de gestao de marcas lideres. E o grupo

LVMH ¢ o maior conglomerado de luxo do mundo.

3.1 GRUPO KERING

O grupo Kering, anteriormente conhecido como Pinault-Printemps-Redoute (PPR), é um
conglomerado de luxo com sede na Franga. Foi fundado em 1963 por Frangois Pinault como
uma empresa de madeira e materiais de constru¢cdo. Ao longo dos anos, o grupo Kering
expandiu seus negocios para se tornar um dos principais players no setor de bens de luxo. A
transformagao do grupo Kering em uma empresa de moda e luxo comecou em 1999, quando
Francois-Henri Pinault assumiu o controle da empresa. Ele iniciou um processo de
reestruturacao e concentrou-se em construir um portfolio de marcas de luxo renomadas.

Nos anos seguintes, o grupo Kering realizou varias aquisigdes estratégicas para expandir
sua presen¢a no mercado de luxo. Em 1999, adquiriu a marca de moda francesa Gucci, que se
tornou uma das principais marcas do grupo. A aquisicao da Gucci foi um marco importante na
historia do grupo Kering, pois lhe proporcionou uma base solida no segmento de luxo. De
acordo com a plataforma Statista, em 2022 a Gucci foi avaliada em 18,1 bilhdes de ddlares. Ao
longo dos anos seguintes, o grupo Kering continuou a expandir seu portfolio de marcas de luxo
através de aquisi¢Oes estratégicas. Adquiriu marcas como Saint Laurent Paris; Bottega Veneta;
Balenciaga; Alexander McQueen,; Brioni, entre outras. Essas aquisi¢des solidificaram ainda

mais a posi¢ao do grupo Kering como um dos principais conglomerados de luxo do mundo.
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Figura 1 - Receita global do grupo Kering de 2012 a 2022, por marca.
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Além do setor de moda e luxo, o grupo Kering também tem negocios nas areas de artigos
esportivos e lifestyle. Possui marcas como Puma e Volcom, que complementam seu portfolio
de luxo. Nos ultimos anos, o grupo Kering tem se destacado por seu compromisso com a
sustentabilidade e a responsabilidade social. A empresa langou varias iniciativas e programas
para promover a sustentabilidade em todas as suas marcas, estabelecendo metas ambiciosas de
redu¢do de impacto ambiental e impulsionando praticas éticas em sua cadeia de suprimentos.

Em resumo, o grupo Kering tem uma historia rica e diversificada no setor de moda e luxo.
Sua transformacdo de uma empresa de materiais de constru¢do em um dos principais
conglomerados de luxo do mundo ¢ resultado de aquisigdes estratégicas e uma visdo de
negdcios voltada para o crescimento e a inovagdo. A empresa continua a ser uma forga influente
na industria da moda, com um portfélio de marcas iconicas € um compromisso crescente com
a sustentabilidade.

O grupo Kering, um grupo global de luxo que apoia o desenvolvimento de algumas das
mais renomadas marcas de luxo, tomou a iniciativa de melhorar a sustentabilidade em todas as
suas marcas pertencentes. E também na marca Stella McCartney, ja que o grupo Kering teve
forte influéncia durante todo o tempo de existéncia da marca, pois possuiu participagdo

majoritaria da marca por 17 anos, de 2001 até 2018, ano em que ela voltou a ser independente.
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Entretanto, em julho 2019, a LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton) anunciou a aquisicao de
uma participagdo majoritaria na marca Stella McCartney. A parceria com a LVMH trouxe
recursos adicionais e suporte financeiro a marca, permitindo que expandisse sua presenca global
e investisse em seu crescimento continuo. A LVMH também compartilha o compromisso com
a sustentabilidade e a ética, o que fortalece a posicao da Stella McCartney como uma marca
lider no setor de moda sustentavel.

Devido ao destaque do grupo Kering para com as agdes relacionadas a sustentabilidade,
consequentemente as marcas que pertenceram e as que ainda estdo presentes no conglomerado
estdo cada vez mais engajadas nas praticas de economia circular e upcycling. Desta forma, o
grupo foi escolhido como o primeiro alvo desta presente pesquisa, devido aos seus fortes apelos
sustentaveis visiveis no mercado de luxo, apontando as iniciativas da Gucci, vista como a marca

de maior destaque do grupo Kering, € a que gera maior fonte de receita.

3.2 LVMH

De acordo com a plataforma The Financial Street em 2023, o grupo LVMH ¢ uma
empresa lider global em bens de luxo com sede em Paris, Franca. A empresa foi fundada em
1987 como resultado da fusdo entre duas das principais empresas de bens de luxo da Franca,
Moét Hennessy e Louis Vuitton. Desde a sua criagdo, a LVMH estabeleceu-se como uma das
marcas de luxo mais prestigiadas e bem-sucedidas do mundo, com um portfélio de mais de 70
marcas de alto padrao que inclui moda, cosméticos, reldgios, joias e vinhos e destilados.

Como citado por Adegeest (2020), um relatério da Deloitte, Global Powers of Luxury
Goods 2020, as 100 maiores empresas de bens de luxo do mundo geraram receitas de 281
bilhdes de dolares em 2019. As 10 principais empresas, que incluem LVMH, Kering, Estee
Lauder, Richemont, Chanel, e PVH, renderam mais de 51% de todas as vendas avaliadas em
144 bilhdes de dolares. E pelo terceiro ano consecutivo, LVMH (37,5 bilhdes de dolares),
Kering (17,8 bilhdes de dolares) e Estee Lauder (14,9 bilhdes de dolares) apresentaram-se nos
trés primeiros lugares, arrecadando coletivamente mais de 70 bilhdes de ddlares, o equivalente
a um quarto de todas as vendas de luxo.

Dentre os segmentos do grupo LVMH, a que gera maior receita, de acordo com a

plataforma Statista, ¢ a de moda e artigos de couro.
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Figura 2 - Receita o grupo LVMH de 2008 a 2022, por segmento.
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Fonte: Statista (2023).

Além do mais, dentro deste mesmo segmento, a marca que mais contribui com a receita
da Grupo LVMH ¢ a Louis Vuitton, contribuindo com mais da metade da parcela referente a

fracdo “moda e artigos de couro”.

Figura 3 - Receita global do Grupo LVMH, destacando a maior marca de cada segmento.
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O grupo LVMH ¢ extremamente importante para o mercado da moda de luxo, além de
ser muito observado e comparado devida a sua posicao de lideranca na industria. A influéncia
das marcas que fazem parte do grupo torna suas agdes e iniciativas de grande interesse para
muitos stakeholders, que sdo pessoas, grupo ou entidades que tenham interesse, envolvimento,
ou sejam afetados por uma organizacdo, projeto ou iniciativa, incluindo consumidores,
investidores, concorrentes e especialistas do setor. Além disso, o LVMH ¢ uma referéncia para
outras empresas do setor € muitas vezes estabelece padrdes e tendéncias que sao seguidos por
outras marcas. Sendo assim, sua abordagem em relagdo a sustentabilidade serve de exemplo
para outras empresas. Por conta disto, deve contribuir cada vez mais com sua responsabilidade
social e ambiental.

O Grupo LVMH tem se esfor¢cado para integrar praticas sustentdveis em suas operagoes
e cadeia de suprimentos, buscando reduzir seu impacto ambiental e promover agdes socialmente
responsaveis. Como por exemplo o programa LIFE (LVMH Initiatives For The Environment),
que conta com metas para reducao de emissdes de carbono, conservagdo de agua, gestao de
residuos e eficiéncia energética. Além disto, conta com fundos para apoiar projetos inovadores
e sustentaveis relacionados ao meio ambiente.

De acordo com Muret (2018), o grupo LVMH financiou 112 projetos de controle e
redugdo de emissdo de CO; através de seu fundo interno de carbono, ante a 64 projetos em
2017. Este fundo de carbono foi criado em 2016 e ¢ financiado por contribui¢cdes das marcas
do grupo, que pagam um imposto baseado nas emissoes de gases de efeito estufa gerados por
suas operacoes comerciais, locais de produgao e lojas. As quantias arrecadadas sao entao usadas
para financiar projetos destinados a reduzir a pegada de carbono do grupo. Ademais, ha um
intenso trabalho de iniciativas individuais de sustentabilidade em suas marcas. Além de
trabalhar cada vez mais ao longo dos anos para suas marcas obterem certificagdes reconhecidas
internacionalmente que atestam suas praticas sustentaveis, como a ISO 14001.

Desta forma, o Grupo LVMH foi o segundo escolhido como alvo de pesquisa, revisando
a maior marca pertencente ao grupo, a Louis Vuitton, com o objetivo de identificar as principais
iniciativas adotadas pela marca no contexto da economia circular e do upcycling. A Louis
Vuitton, como uma das marcas mais reconhecidas e emblematicas do setor de luxo, desperta
grande interesse no que diz respeito as suas praticas e agoes relacionadas a sustentabilidade.
Assim, ¢ interessante examinar como a marca aborda a economia circular, que busca minimizar
o desperdicio e promover a reutilizagao de recursos, bem como o upcycling, que consiste em

transformar materiais descartados em novos produtos de maior valor.
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4 INICIATIVAS DAS MARCAS PESQUISADAS

4.1 gUCCI

De acordo com Talevi (2021), em 1999, o grupo Kering adquiriu pela primeira vez o
controle acionario da Gucci igual a 42%, isso marcou um passo fundamental na criagdo de um
conjunto coerente € complementar de grandes nomes marcas de luxo do grupo. Em 2004, ap6s
uma oferta publica de aquisi¢do (OPA), o grupo Kering trouxe a sua participacao a 99,4%. Apos
esta aquisi¢do, a sede do grupo manteve-se em Florenca, transferindo parte da gestdo para o
Milao. A principal razdo por trds de manter a gestdo na Italia, era manter a tradicdo italiana de
“Made in Italy”, e a relativa qualidade da marca na percepcao dos consumidores finais em todo
o mundo.

A Gucci, marca lider do grupo Kering, de acordo com Talevi (2021), obteve um
crescimento exponencial nas vendas e no faturamento anual de 2017 a 2018, com um aumento
de 33,4% e 8,3 bilhdes de euros, respectivamente. Portanto, 2018 foi um ano de crescimento
fenomenal para o grupo Kering, onde tais resultados foram fortemente influenciados pelo
crescimento excepcional da Gucci. De acordo com a plataforma Statista, em 2022 a Gucci foi
avaliada em aproximadamente 18,1 bilhdes de dolares, aproximadamente 2,5 bilhdes de dolares
a mais do que no ano anterior, representando um crescimento de aproximadamente 16%. E de
acordo com a plataforma Brand Finance, em 2023 a Gucci foi considerada a terceira marca de
luxo mais valiosa do mundo, perdendo apenas para a Porsche, em primeiro lugar, e Louis
Vuitton, em segundo lugar.

Desta forma, devido ao seu grande destaque no mercado de luxo em todo o mundo, ¢ de
extrema importancia que a marca trabalhe cada vez mais a sustentabilidade em seu processo
produtivo, reduzindo a utilizagdo de matérias-primas virgens, alterando o modelo de consumo

linear e assumindo a responsabilidade social e ambiental que lhe cabe.

4.1.1 Sustentabilidade

De acordo com Bertola et al., (2020), devido a maior influéncia das praticas de produgao
e consumo, as casas de moda de varios niveis se deparam com questdes de responsabilidade
social e adotam uma postura mais ética que desenvolve politicas para melhorar a qualidade de
vida de seus funciondrios. Nesse contexto, a Gucci ¢ uma das empresas de moda do setor de

luxo que estd dando passos significativos para equilibrar a criagao e comercializagdo de moda
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e acessorios com uma agenda radical de sustentabilidade com a estratégia RSC
(responsabilidade social corporativa). A responsabilidade social ¢ um dos valores fundamentais
da Maison, conceito que remete para marca de luxo de alta costura, consolidada por tradigdes.
Em 2010, a Gucci formalizou a sua politica RSC e claramente a sua aspira¢ao ¢ promover
“valor sustentavel”, que ¢ cada vez mais reconhecida como elemento de diferenciagdo da marca
(BONACCHI et al., 2012). A marca de luxo se esforca para promover um modelo de
crescimento empresarial que combina com uma politica ética e sustentavel. Isso € evidente em
toda a sua cadeia de abastecimento, no processo organizacional e nas estratégias de marketing
da empresa. De acordo com Vago e Camarda (2021), em 2015 a Gucci langou a Culture of
Purpose, que ¢ uma estratégia de sustentabilidade de dez anos destinada a gerar mudancas
positivas para as pessoas € o meio ambiente, operando de maneira sustentdvel e responsavel.
Além disso, como citado por Bertola et al., (2020), em 2018, paralelo ao dia mundial do meio
ambiente, a Gucci deu mais um passo rumo a transparéncia de suas agdes ao langar o Gucci
Equilibrium, um portal cujo objetivo ¢ divulgar os sucessos da marca na perspectiva do seu

futuro ecologicamente responsavel.

4.1.2 Economia Circular e Upcycling

De acordo com Talevi (2021), no que diz respeito ao meio ambiente, dentre os objetivos
que a Gucci ainda pretende alcangar, podemos citar um que esta relacionado com a economia
circular: conquista completa da rastreabilidade das matérias-primas e alinhamento completo
com os padrdes do grupo Kering até 2025. Além disso, entre todas as suas iniciativas, uma das
mais importantes ¢ o Gucci-Up, uma iniciativa de economia circular que se concentra na
reciclagem de residuos téxteis gerados durante o processo de producao. O Gucci-Up tem como
base o upcycling e pretende agregar um novo valor aos produtos residuais.

Como citado por Vago e Camarda (2021), para garantir que as melhores praticas
ambientais e €ticas sejam integradas em toda a sua cadeia de suprimentos, a Gucci trabalha em
estreita colaboragdo com uma rede de fornecedores confidveis. Todos os fornecedores e
subcontratados devem aderir aos Sustainability Principles e ao cddigo de ética da Gucci. Desde
a primeira fase da cadeia de suprimentos, a sele¢cdo de materiais ¢ fundamental, eles sdao
escolhidos com cuidado para sustentar métodos de produgdo que nao destruam os ecossistemas
naturais e aprimorem as agoes sustentaveis.

Além disso, a reciclagem e o upcycling sao fundamentais para os valores da marca. A

colecao inaugural Gucci Off The Grid, primeira colecao do programa Gucci Circular Lines, €
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uma linha de produtos que foi langada pela marca em 2020 com o objetivo de promover a
sustentabilidade e a conscientizagdo ambiental, foi feita com materiais recuperados; reciclados;
organicos; de base biologica; ou de origem sustentavel. O principal material utilizado foi o
econyl, um tipo de poliamida, obtido da reciclagem de redes de pesca adicionados a outros
residuos de poliamida e poliéster reciclado. Para incentivar ainda mais um ciclo virtuoso, sobras
de econyl da colecao foram recuperadas e recicladas, e restos de couro foram utilizados como
parte da iniciativa Gucci-Up, uma iniciativa de upcycling que visa o reaproveitamento do couro

para transforma-los em novas pegas.

Figura 4 - Colecao Off The Grid, primeira colecdo do Gucci Circular Lines.

Fonte: Gucci Equilibrium (2021).

Enquanto o Gucci Off The Grid utiliza materiais reciclados, processo que busca
transformar residuos ou materiais descartados em novos produtos, geralmente através de
processos industriais, o Gucci-Up ¢ uma iniciativa de upcycling, que € baseado no conceito de
reutilizacdo criativa, que envolve transformar ou reutilizar materiais existentes de forma a dar-
lhes um novo proposito e valor. Em vez de simplesmente reciclar os materiais, o upcycling
busca agregar valor a eles, transformando-os em algo novo e de maior qualidade ou utilidade.

Entre as iniciativas da Gucci relacionadas ao upcycling, ou seja, na reutilizacao de
materiais que serao transformados em novos produtos, pode-se citar o Gucci Upcycle, um
programa que visa transformar os residuos da producdo em novos produtos. O Gucci ArtLab,
um centro de pesquisa em laboratorio e desenvolvimento de produtos da Gucci, onde sdo

exploradas novas técnicas de upcycling e de reciclagem. O Gucci Circular Lines, uma linha de
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produtos que utiliza materiais reciclados e regenerados que sao incorporados aos produtos da
marca, como bolsas, roupas e acessorios, promovendo a redu¢do do consumo de recursos
naturais e incentivando a economia circular. Tais iniciativas demonstram o compromisso da
marca em adotar praticas sustentaveis e minimizar seu impacto ambiental. Ao reutilizar
materiais descartados e incorpora-los em novos produtos, a Gucci busca incentivar a
conscientizagdo sobre a importancia da redugdo do desperdicio e da economia circular na
industria da moda de luxo.

Além disso, aconteceu a colaboragao entre a Gucci e a marca The North Face, uma marca
pertencente a outro grupo, a VF Corporation. Ambas as marcas t€ém um compromisso com a
responsabilidade ambiental e buscam reduzir seu impacto no meio ambiente por meio de
praticas mais sustentaveis. Na colaboracdo entre Gucci e The North Face, a sustentabilidade ¢
abordada em varias frentes: utilizacdo de materiais sustentaveis como o econyl; processo de
producdo responsaveis, trabalhando através de energia renovavel e redugdo do desperdicio;
durabilidade, reduzindo o descarte excessivo presente no atual modelo de consumo da industria
da moda; e conscientizacdo ambiental, através desta colaboracao entre duas marcas respeitadas
e que abrangem diferentes tipos de clientes.

De fato, migrando para o upcycling, a Gucci estd implementando solucdes que reutilizam
matérias-primas e as convertem em materiais de maior qualidade e mais funcionais. De acordo
com a plataforma da Gucci, o Gucci Equilibrium, por meio do programa Gucci-Up, a empresa
recupera e recicla sobras de couro e outros materiais téxteis criados durante a fabricacdo. A
empresa também colabora com ONGs (organizagdes ndo governamentais) € projetos voltados
para mulheres, assim, de 2018 a 2020 recuperou 27 toneladas de couro reutilizaveis.

Dentro deste contexto, como pesquisado no estudo de caso de Bertola et al., (2020),
aconteceu a parceria entre a Gucci € a marca I Was a Sari, que € uma iniciativa social e de
economia circular sediada em Mumbai, na india. O projeto foi fundado por Stefano Funari em
2013 e busca capacitar e emancipar mulheres marginalizadas, em situagdes de vulnerabilidade,
que enfrentam uma série de desafios e barreiras que resultam em sua exclusdo social. Estas
questdes estdo profundamente enraizadas em fatores sociais, culturais e estruturais do pais. O
projeto busca elevar suas capacidades em alfaiataria e fornecer oportunidade de renda através
da transformacgio de saris usados (vestimenta tipica da India) em produtos de moda
contemporanea. Esta marginalizacdo normalmente estd relacionada com problemas como a
desigualdade de género, a violéncia de género, a discriminagdo cultural, a pobreza e a falta de
oportunidade. E a partir de tal projeto, estas mulheres t€ém a possibilidade de se incluirem na

sociedade de maneira digna. E importante ressaltar que estes desafios ndo se aplicam a todas as
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mulheres na India, e que o pais também tem mulheres bem-sucedidas e influentes em diversas
areas.

Entre as iniciativas de RSC com impacto estratégico de longo prazo, a Gucci se tornou
ativa em programas de filantropia corporativa. Neste cendrio, a Gucci e a I Was a Sari firmaram
sua parceria em 2017 porque ambas as empresas lutam pela emancipagdo social e estdo
comprometidas com a economia circular (BERTOLA et al., 2020). A Gucci apoia a marca /
Was a Sari desde 2018 por meio do Gucci Equilibrium. Juntas, montaram um programa especial
de treinamento em bordado para mulheres artesas. Como resultado, foi langado uma linha
premium de produtos I Was a Sari. Como citado no portal da Gucci, o Gucci Equilibrium, os
artesdos, gerenciados pelas ONGs parceiras de I Was a Sari, concluiram seu treinamento inicial
e participaram de um workshop adicional em 2019 no Gucci Creative Office em Roma como
parte do programa voluntariado Gucci Changemakers. De acorco com o Gucci Equilibrium, o
Gucci Changemakers ¢ uma iniciativa de impacto social criada pela Gucci em margo de 2019
com foco em aumentar a inclusdo e a diversidade na industria da moda e em comunidades e
cidades. O programa inclui um fundo de impacto multi-anual de 5 milhdes de dolares para
organizagoes sem fins lucrativos e um programa de bolsas de estudo de 1,5 milhdes de dolares
na América do Norte que alimenta o compromisso da Gucci em criar um impacto social
duradouro nas comunidades e na induastria da moda.

Desta forma, a parceria da Gucci com a marca I Was a Sari tem o potencial de promover
0 consumo mais consciente dos recursos naturais por meio do conceito de upcycling, pois ndo
segue o0 modelo tradicional de producgdo linear em que os materiais sao usados uma tinica vez e
depois descartados. Essa parceria também pode sensibilizar os consumidores sobre a
importancia da sustentabilidade e do consumo responséavel ao mostrar que € possivel criar pegas
de moda elegantes e exclusivas a partir de materiais reutilizados, inspirando os consumidores a
repensarem suas proprias escolhas de consumo e considerarem alternativas mais sustentaveis.
Além disso, a parceria entre uma marca de luxo renomada como a Gucci € uma marca
socialmente consciente como a / Was a Sari também pode ter um impacto positivo na
conscientiza¢do e na disseminagdo de praticas mais sustentdveis em toda a industria da moda.
A visibilidade e o alcance da Gucci podem amplificar a mensagem de consumo consciente
influenciar outras marcas a seguirem o exemplo, abrangendo uma nova parcela de clientes.

Entre as iniciativas da Gucci, pode-se citar também a parceria com a plataforma online
de revenda de itens de segunda mao The RealReal, colaborando com a economia circular. A
parceria foi anunciada em outubro de 2020, em plena pandemia da Covid-19. Segundo Estevao

(2020), de acordo com um estudo da norte-americana ThredUp, o segmento projetou
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movimentar cerca de 64 bilhdes de dolares até 2024. E que nos tltimos anos, a conscientizagao
a respeito do impacto da moda no meio ambiente e a consolida¢cdo das midias sociais como a
“grande voz do consumidor moderno” transformaram o desapego em uma das tendéncias que
mais crescem no universo da moda. Sabendo disso, a Gucci nao podia ficar de fora, a parceria
resultou em uma oferta didria de pegas de consignadores e vindas diretamente da propria grife
italiana. Julie Wainwright, fundadora ¢ CEO da The RealReal, citou que juntas as marcas
esperavam incentivar todos os consumidores a apoiar a economia circular. Além disto, de
acordo com a revista Vogue (2020, apud SOUSA, 2022), a marca também ¢ a primeira a
incentivar os clientes a comprar e vender os seus produtos na The RealReal, para cada produto
comprado ou vendido, a plataforma de revenda plantard uma arvore por meio da One Tree
Planted, uma organizacao sem fins lucrativos que trabalha no reflorestamento global.

De acordo com a plataforma Gucci Equilibrium (2020), uma das preocupacdes adicionais
da Gucci é também com a eficiéncia energética, o seu intuito ¢ empregar 100% de energia
renovavel. Em 2020, a empresa diminuiu a pegada de CO> ao substituir energia ndo renovavel
de combustiveis fosseis por energia verde, resultando em uma economia de 60.100 toneladas
de CO.. No mesmo ano, a empresa consumiu 93% de energia verde em suas lojas, escritorios,
armazéns e fabricas de propriedade da Gucci.

O valor sustentavel estd tdo enraizado na marca, que, como citado por Vago e Camarda
(2021), as sacolas da Gucci sao idealizadas para promover a experiéncia do luxo, a0 mesmo
tempo que garante a sustentabilidade da matéria-prima. As alcas sdo feitas de poliéster 100%
reciclado, e sdo amarradas a sacola, dispensando o uso de colas, o que facilita a reciclagem.
Além disso, a cor verde do papel reduz o uso de tintas, que por sua vez nao ¢ revestido para
facilitar o reuso. As embalagens da Gucci sdo certificadas pelo FSC (Forest Stewardship
Council) desde 2010. Quaisquer componentes plasticos residuais sdo reciclados, como cabides
feitos de poliestireno reciclado ou capas de chuva para sacolas de compras feitas de polietileno
reciclado. A meta da empresa € eliminar o plastico de uso tnico em embalagens B2C (Business-
to-Consumer) até 2025 e em embalagens B2B (Business-to-Business) até 2030 por meio do
compromisso do Fashion Pact, que ¢ uma coalizao global de marcas de moda e varejistas que
se uniram para enfrentar os desafios da industria da moda em relag¢do a sustentabilidade e as
mudancas climaticas. Foi lancado em agosto de 2019 durante a Cpula do G7 em Biarritz, na

Franca. O pacto foi iniciado pelo presidente e CEO do grupo Kering, Frangois-Henri Pinault.
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Tabela 2 - Resumo das iniciativas propostas pela marca Gucci.

Gucci

Formalizagdo da sua politica RSC (responsabilidade social corporativa) em 2010.

Lancamento da Culture of Purpose em 2015, uma estratégia de sustentabilidade de dez anos destinada a gerar
mudangas positivas @ comunidade e ao meio ambiente.

Criagdo do portal Gucci Equilibrium em 2018, cuja finalidade ¢ divulgar os sucessos da marca na perspectiva do seu
futuro ecologicamente responsavel.

Iniciativa Gucci-Up que tem como base o upcycling, recuperando e reciclando sobras de couro e outros materiais
téxteis criados em sua produgao.

Colaborag¢ao com uma rede de fornecedores que seguem o Sustainability Principles e ao codigo de ética da Gucci.

Colegdo inaugural Gucci Off the Grid langada em 2020 feita com materiais recuperados; reciclados; organicos; de base
biologica ou de origem sustentavel. O principal material utilizado foi o econyl.

Lancamento do Gucci Upcycle, que visa transformar residuos da produg@o em novos produtos.

Criacdo do Gucci ArtLab , um centro de pesquisa em laboratorio e desenvolvimento de produtos da Gucci, onde sdo
exploradas novas técnicas de upcycling e de reciclagem.

Linha Gucci Circular Lines de produtos que utiliza materiais reciclados e regenerados que sdo incorporados aos
produtos da marca, promovendo a redugdo do consumo de recursos naturais e incentivando a economia circular.

Colaboragao entre a Gucci e a The North Face, com utilizagdo de materiais sustentaveis como o econyl; processo de
produgdo responsaveis, trabalhando através de energia renovavel e redugdo do desperdicio; durabilidade, reduzindo o
descarte excessivo presente no atual modelo de consumo da industria da moda.

Parceria com a marca indiada I Was a Sari, transformando saris usados (vestimenta tipica da fndia) em produtos de
moda contemporanea.

Gucci Changemake rs , uma iniciativa de impacto social criada pela Gucci em margo de 2019 com foco em aumentar a
inclusdo e a diversidade na industria da moda e em comunidades e cidades.

Parceria com a plataforma online de revenda de itens de segunda mao The RealReal, colaborando com a economia
circular.

Embalagens certificadas pelo FSC (Forest Stewardship Council) desde 2010.

Compromisso com o Fashion Pact, que ¢ uma coalizdo global de marcas de moda e varejistas que se uniram para
enfrentar os desafios da industria da moda em relagdo a sustentabilidade e as mudancas climaticas.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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4.2 LOUIS VUITTON

De acordo com a Louis Vuitton (2023), em 1837, um jovem chamado Louis Vuitton
chegou a Paris aos 16 anos e iniciou seu aprendizado com Monsieur Maréchal. E se tornou um
habilidoso artesdo neste ateli€, especializando-se na criagdo de caixas personalizadas e,
posteriormente, baus conforme as solicitagcdes dos clientes. Apds 17 anos de experiéncia, Louis
Vuitton abriu sua propria oficina em Paris. O sucesso inicial da Louis Vuitton exigiu a expansao
de suas operagoes, levando a abertura de um novo ateli€é em Asnieres em 1859. A oficina
cresceu ao longo do tempo e empregava mais de 200 pessoas até 1914. Hoje em dia, a oficina
de Asnicres ainda ¢ utilizada para a criagdo de produtos e conta com cerca de 170 artesaos que
trabalham na producao de artigos de couro e atendem a pedidos especiais de clientes ao redor
do mundo.

Dentro deste contexto, o Grupo LVMH foi criado em 1987, quando a empresa de produtos
de luxo Moét Hennessy e a fabricante de artigos de couro Louis Vuitton se fundiram. Desde
entdo, o Grupo LVMH expandiu-se e adquiriu varias outras marcas de luxo renomadas,
tornando-se o maior conglomerado de artigos de luxo do mundo. De acordo com a plataforma
Statista, em 2022 a Louis Vuitton foi avaliada em aproximadamente 23,4 bilhdes de dolares.
Em comparagdo, a avaliacdo da marca foi de 14,9 bilhdes de doélares americanos em 2021. E de
acordo com a plataforma Brand Finance, em 2022 a Louis Vuitton foi considerada a segunda
marca de luxo mais valiosa do mundo, perdendo apenas para a Porsche. Sendo uma empresa
deste porte, ¢ de extrema importancia que a marca assuma sua responsabilidade social,
contribuindo com o desenvolvimento econdmico em conjunto com o desenvolvimento

sustentavel.

4.2.1 Sustentabilidade

De acordo com Kale e Oztiirk (2016), a gestdo da Louis Vuitton do ponto de vista da
sustentabilidade ¢ analisada pelas Praticas de Negocios Sustentaveis da Grail Research, que €
uma empresa de consultoria estratégica e pesquisa de mercado, que oferece servigos de
consultoria, incluindo analise de mercado, pesquisa de consumidores, inteligéncia competitiva,
estratégia de marca e desenvolvimento de negocios. As praticas da Louis Vuitton sao divididas
entre embalagens, que incluem praticas de reciclagem de embalagens antigas, uso de materiais
ecologicos, minimizacdo de quantidade de embalagens, principalmente no transporte das

oficinas as lojas, e parceria apenas com fornecedores ecologicos.
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Observa-se também as praticas referentes aos produtos, com a inten¢ao de utilizar
matérias-primas ecologicamente corretas, como algoddo orgéanico e corantes naturais. Muitas
marcas de luxo também estao reduzindo o uso de peles e recursos naturais ameacados. Exigindo
dos produtos ndo apenas inovagdo, criatividade e exceléncia na producdo, mas também
desempenho ambiental (KALE e OZTURK, 2016).

Observa-se também o segmento de operagdes comerciais, que como citado por Kale e
Oztiirk (2016), incluem um consumo otimizado de 4gua e energia, usando apenas energia
renovavel e fazendo parcerias com empresas éticas. A Louis Vuitton comegou a transportar 60%
de seus artigos de couro da Franga para o Japao via navio, para evitar polui¢ao causada por
combustivel de aviagdo. Além de reduzir o consumo de energia em 30% em todas as novas
lojas através da implementa¢do de um novo conceito de iluminagao.

E por ultimo, tem-se as praticas de atividades socialmente responsaveis, pois além de
mudar suas praticas de negocios, as marcas de luxo tém organizado, financiado, apoiado e
participado de varias iniciativas sociais € ambientais, como leildes ou doagdes de produtos ou
servigos. A Louis Vuitton conta com a Fondation Louis Vuitton, localizada em Paris, que apoia
a criacdo artistica contemporanea francesa e internacional e a torna acessivel ao maior nimero

de pessoas (KALE e OZTURK, 2016).

4.2.2 Economia Circular e Upcycling

A Louis Vuitton mantém a tradi¢do de confeccdo de produtos de forma artesanal que ¢
passada de geracdo em geragdo e bastante valorizada pela empresa. Desta forma, tém uma
durabilidade prolongada comparativamente aos produtos de fast fashion que sao descartados
em um curto periodo de tempo apds o uso. E neste estdgio que a marca, assim como outras de
artigos de luxo, comeca a interagir com o modelo circular de extensdo de vida util do seu
produto. Além disto, a marca oferece servigos de pos-venda especializados em garantir que os
produtos sejam revitalizados e, desta forma, que permanegcam aptos para uso por um longo
periodo de tempo.

Além disto, a colecdo Be Mindful da Louis Vuitton transformou sobras de materiais de antigas
colecdes em acessorios. De acordo com Holzmeister (2020), a marca volta a unir ontem e hoje
com o lancamento da colecao-cépsula de acessoérios Be Mindful. Para criar colares, braceletes,
brincos, prendedores de cabelo, xales e lengos, a marca vasculhou as sobras de insumos de
antigas colecdes e, por meio do processo de upcycling, deu vida nova a 211 metros de tecido e

27 materiais variados de diversas colegdes anteriores. A linha chama atengao para o fato de
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como materiais que poderiam ser descartados podem ser transformados em artigos de luxo,

agregando um novo valor a matéria-prima.

Figura S - Colegao de 2020 Be Mindful da Louis Vuitton, com tecidos de colegdes passadas.

Fonte: Poerner (2021).

Como citado por Sousa (2022), no que diz respeito ainda as iniciativas de upcycling da
marca, a Louis Vuitton langou em 2021 uma colecao de ténis upcycled, desenvolvida pelo entao
diretor criativo Virgil Abloh, produzidos a partir de materiais remanescentes de colecdes
anteriores. A marca oferece ainda, aos seus consumidores, a oportunidade de customizar e
montar os modelos com as proprias maos, em uma experiéncia exclusiva (ALVARENGA,

2021).

Figura 6 - Ténis upcycled colecao primavera/verdo 2021 da Louis Vuitton.

Fonte: Alvarenga (2021).
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De acordo com Tashjian (2020), Virgil Abloh iniciou as iniciativas de upcycling, e devido
a sua influéncia no mundo da moda, a atividade pode cada vez mais se tornar uma tendéncia
mundial. O estilista da Louis Vuitton anunciou que tinha o intuito de parar de mostrar moda
sazonal e, em vez disso, faria seus desfiles como uma espécie de turné mundial. O upcycling
cria a estrutura para a colecao primavera/verao 2021 da Louis Vuitton. Apresentado através de
sua temadtica fantasiosa, o diretor artistico masculino Virgil Abloh procurou desprogramar a
mente dos consumidores das imagens de obsolescéncia que levam a sobrecarga, superprodugao

e desperdicio.

Figura 7 - Colecdo primavera/verdo 2021 da Louis Vuitton.

Fonte: Lim (2021).

A colecao da Louis Vuitton primavera/verao 2021 possui 119 looks com uma iniciativa
de upcycling. Abloh pretendia que a ideologia do upcycling desprendesse valores materiais
como “ricos” ou “pobres”, mas por valores emocionais, € as ideias sao vistas como parte de um
ciclo eterno de inspiragdo, codigos e valores. A colegao ¢ dividida por quatro categorias: pegas
reutilizadas por material de excesso de estoque; pecas reutilizadas a partir de novas ideias; pecas
reutilizadas através da reiteracdo da temporada anterior; e pegas reutilizadas como parte da
iniciativa Homework.

A iniciativa Homework foi uma tarefa de criacdo gratuita por Abloh para a equipe de
moda masculina da Louis Vuitton durante o confinamento doméstico na pandemia, onde eles
foram incentivados a libertar suas mentes de quaisquer objetivos predispostos e a criar usando

material de excesso de estoque (LIM, 2021).
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Apresentada pela primeira vez por Virgil Abloh no desfile masculino primavera/verao
2021, a linha Felt Line da Louis Vuitton traz trés acessorios iconicos e reflete a abordagem
inovadora da Maison para a criatividade circular. Felt Line foi projetada com materiais
ecologicamente responsaveis: algoddo organico e jacquard a base de 13 reciclada ou poliéster
100% reciclado derivado de estoques existentes. Os detalhes de correntes foram produzidos em
pléstico 70% reciclado com efeito multicolor que reflete os aspectos cromaticos do jacquard.
Para as algas, foi selecionado um couro certificado pela LWG (Leather Working Group), o

rotulo ambiental mais exigente para o curtimento (L’OFFICIEL, 2021).

Figura 8 - Item da linha Felt Line apresentado na cole¢ao primavera/verao 2021 da Louis
Vuitton.

Fonte: L officiel (2021).

De acordo com o site L officiel, todos os produtos possuem a assinatura inicialmente
concebida por Virgil Abloh, colocada em um patch de couro dos estoques ja existentes. Este
emblema ¢ o simbolo da politica de desenvolvimento sustentavel da Louis Vuitton, uma vez
que a promessa ¢ que até 2025, 100% dos produtos serdo criados por meio da concepgao
ecologica. A jornada da Maison francesa ¢ alinhar o plano de desenvolvimento sustentdvel com
o plano LIFE360 (LVMH Initiatives For The Environment), que por meio de suas linhas de
acdo, visa preservar os recursos naturais: fornecimento sustentavel de materiais; contribuicao
para a protecdo do clima; abordagem circular da criatividade; ter um impacto positivo na

sociedade com diversidade e inclusdo; e compromisso com as comunidades locais.
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A economia circular € também um grande impulsionador do crescimento da revenda de
luxo, alimentado, em parte, por geracdes mais jovens e abastadas de desejo por mais
sustentabilidade. No que diz respeito a vendas de produtos de segunda mao, de acordo com
Sousa (2022), a empresa Save on Energy, realizou recentemente um estudo que procura saber
quais as marcas de moda de luxo mais comercializadas nos sites de venda de artigos em segunda
mao. A Louis Vuitton ficou em segundo lugar na plataforma Vestiaire Collective, perdendo
apenas para a Gucci, em primeiro lugar. E de acordo com a plataforma de revendas de segunda
mao The RealReal (2020, apud SOUSA, 2022) ficou em primeiro lugar nos artigos mais
vendidos da plataforma 7he RealReal.

Além disto, de acordo com o site da LVMH, em 2021, o grupo criou a plataforma Nona
Source com o intuito de revender as sobras de tecidos e couro provenientes de suas marcas do
segmento de moda e artigos de couro, incluindo a Louis Vuitton. Assim, pretendendo evitar o
desperdicio de matéria-prima e incentivando pequenas marcas ¢ estilistas a comprarem
produtos de boa qualidade por precos mais acessiveis. Ao encorajar a economia circular através
da Nona Source, a LVMH esta demonstrando sua visdo de um futuro mais sustentavel e
incentivando outras empresas a seguirem o mesmo caminho. Esta iniciativa exemplifica como
grandes conglomerados do setor de luxo podem usar sua influéncia e recursos para impulsionar
mudancas positivas na industria e inspirar agcdes em prol do meio ambiente e da sociedade.

A Louis Vuitton também afirma em seu site que adota uma abordagem de design
ecologico para reduzir o impacto ambiental de suas vitrines. Desta forma, as flores que
enfeitaram as vitrines na Europa para a colecdo de outono 2022 foram feitas de plastico
reciclado, o que limita a producao de plastico adicional e, portanto, minimiza o uso de recursos

virgens.
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Tabela 3 - Resumo das iniciativas propostas pela marca Louis Vuitton.

Louis Vuitton

Reciclagem, uso de materias ecoldgicos e minimizagdo de quantidade de embalagens.

Uso de matérias-primas ecologicamente corretas, como algodao organico e corantes naturais.

Consumo otimizado de dgua e energia, usando apenas energia renovavel e fazendo parcerias com empresas
classificadas como éticas pela LVMH.

Fondation Louis Vuitton , localizada em Paris, que apoia a criagdo artistica contemporanea francesa e internacional e a
torna acessivel ao maior niimero de pessoas.

Colegao Be Mindful, criada com sobras de colegdes, utilizando o processo de upcycling.

Iniciativa Homework , uma terefa de criagao para a equipe de moda masculina durante o confinamento doméstico da
pandemia, onde eles eram incentivados a criar usando material de excesso de estoque.

A colegdo primavera/verao masculina de 2021 dividida por quatro categorias: pegas reutilizadas por material de excesso
de estoque; pecas reutilizadas a partir de novas ideias; pecas reutilizadas através da reiteragdo da temporada anterior e
pegas reutilizadas como parte da iniciativa Homework .

Ténis upcycled também apresentado na colegdo primavera/verdo masculina de 2021.

Linha Felt Line projetada com algoddo organico; jacquard a base de 12 reciclada ou poliéster 100% reciclado derivado
de estoques existentes; detalhes de correntes produzidos em plastico 70% reciclado; couro certificado pela LWG
(Leather Working Group).

Alinhamento do plano de desenvolvimento sustentavel da Louis Vuitton com o plano LIFE360 (LVMH Initiatives For
the Environment).

Participagdo na plataforma Nona Source de revenda de sobras de couro e outros materiais téxteis, criada pela LVMH.

Minimizag¢ao do uso de recursos virgens de plasticos para vitrines.

Fonte: Elaborado pela autora, (2023).
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5 IMPACTOS ECONOMICOS E SOCIAS

Apesar dos estudos acerca da relagdo entre o mercado de luxo e a sustentabilidade, uma
questao ndo muito explorada ¢ se o aproveitamento de materiais altera ou ndo a preferéncia do
consumidor para determinado produto ou marca, ou seja, o questionamento pode ser um receio
de grandes marcas de luxo consolidadas no mercado. Desta forma, Adyguzel e Donato (2021),
sugerem um repensar no dominio das mensagens ambientais, que tradicionalmente tem
favorecido a inducao de emogdes negativas, como a culpa, para promover agdes ecologicamente
corretas (SCHNEIDER et al., 2017) em favor de emocgdes positivas, como o orgulho ao
influenciar desejo dos consumidores de se engajar em futuras escolhas responsaveis.

Os produtos obtidos a partir de materiais ja utilizados anteriormente podem trazer certa
desafeicdo para certos tipos de consumidores, como o comportamento observado em produtos
de brechd, algumas pessoas podem hesitar em comprar produtos, pois acreditam que o material
foi “contaminado” por outra pessoa, sendo até mesmo uma questdo espiritual para muitos.
Assim, o receio das marcas de luxo em lancarem campanhas de produtos feitos a partir de
materiais reutilizados faz com que a atividade ndo seja amplamente divulgada, além de sempre
adaptarem o nome da marca, por exemplo, como escrito por Adyguzel e Donato (2021), a Gucci
lancou uma iniciativa de economia circular de residuos de couro e outros materiais téxteis
gerados durante o processo de producao, adaptando seu nome de marca para Gucci-Up. Da
mesma forma, a Prada, que faz parte do grupo Prada, assim como a Miu Miu, langou uma linha
de bolsas feitas de materiais regenerados, chamada Prada re-nylon. Desta forma, mesmo a
economia circular e o upcycling tendo o potencial de promover a exploragdo menos intensiva
dos recursos naturais no mercado de luxo, a questdo ainda pode ser um problema relacionado
aos seus clientes, e deve ser contornado da maneira mais sabia possivel.

As marcas que promovem iniciativas sustentaveis e produtos de matéria-prima
reutilizada, por exemplo, precisam promover o combate a associacdo entre sustentabilidade e
menor for¢a do produto, criando alternativas de marketing para impulsionar o desejo pelos
produtos. Este fendmeno ja pode ser observado no comportamento de compra de clientes. No
estudo True-Luxury Global Consumer Insight (2019), realizado pela BCG (Boston Consulting
Group), uma empresa de consultoria para empresas e Altagamma, um comit€ italiano de marcas
de luxo, em que foram entrevistados mais de 12.000 consumidores de todo o mundo, 59% dos
consumidores de luxo afirmam que a sustentabilidade influencia a sua decisao de compra; 17%
refere que adquire produtos de luxo em segunda mao por se tratar de um comportamento mais

sustentavel; 13% transitou para o consumo de marcas de luxo sustentaveis; e 10% tém o
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conceito de sustentabilidade como um dos trés valores que definem luxo. Neste mesmo estudo,
42% da amostra respondeu que se importa com a sustentabilidade.

No que diz respeito ao mercado de segunda mao, ¢ evidente que a industria da moda nao
pode mais permanecer em um modelo de economia linear. Em entrevista para a McKinsey &
Company, Max Bittner, fundador da plataforma Vestiaire Collective, afirma que os
consumidores no futuro vao evitar os produtos baratos e de curta duragdo e vao optar por artigos
de design com maior qualidade adquiridos em plataformas de revenda (BITTNER et al., 2020
apud SOUSA, 2022). De acordo com Sousa (2022), nos questionarios realizados pela BCG em
parceria com a Vestiaire Collective, 7.000 consumidores foram entrevistados de seis paises
diferentes, e como resultado, observou-se que 85% dos compradores das plataformas de
revenda de bens de luxo trocou as marcas de fast fashion para passar a consumir menos
produtos, mas de melhor qualidade (efeito upscale), 70% passou a cuidar melhor dos seus bens
gracas a possibilidade e facilidade de revenda no futuro e 60% dos vendedores das plataformas
nao teriam dado uma nova vida aos seus produtos se ndo existisse o mercado de revenda. Além
disto, o CEO da Vestiaire Collective atirma que ao prolongar por 9 meses o ciclo de vida de um
produto, as emissoes de carbono na industria reduzem cerca de 30%.

De acordo com Ducasse et al., (2019), em uma nova pesquisa realizada pela BCG em
parceria com a Vestiaire Collective, 12.000 consumidores de 10 paises foram entrevistados e
foi observado que em termos de diferencas geracionais, os consumidores de luxo mais jovens
sd0 os maiores participantes do mercado de segunda mao, com 54% da geracao Z (nascidos a
partir de 1995) e 48% dos clientes de luxo millenials (nascidos entre 1982 e 1994) comprando
bens de segunda mao. Em contraste, apenas 38% dos clientes de luxo da geragcdo X (nascidos
entre 1965 e 1981) e 35% dos clientes de luxo baby boomers (nascidos entre 1945 ¢ 1964)
compram em segunda mao. Desta forma, pode-se observar que a mudanga de mindset dos
consumidores mais jovens € clara e gradual, e isto pode estar muito atrelado ao fato de serem o
publico mais engajado nas redes sociais, fazendo do marketing uma ferramenta essencial para
a influéncia dos consumidores acerca de produtos cada vez mais sustentaveis.

De acordo com Ducasse et al, (2019), nesta mesma pesquisa, observou-se que
compradores de itens de luxo usados geralmente sdo consumidores que nao t€m acesso ao
mercado primario de luxo ou ndo querem pagar o preco total dos produtos. 71% dos
compradores de itens usados pesquisado pela BCG se inclinam para itens e marcas que eles ndo
podem pagar em primeira mao. O mercado de segunda mao ¢, portanto, uma maneira poderosa
de as marcas de luxo se conectarem e ancorarem sua marca nas mentes dos compradores que

podem se tornar os principais clientes no futuro, pois com o passar dos anos, € com o0 aumento
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do poder de compra, os compradores de itens de luxo em segunda mao podem migrar para o
consumo do mercado primario.

Ducasse et al., (2019) cita que entre os participantes da pesquisa da BCG, 62% dizem que
sua primeira compra de uma marca de que gostam atualmente foi de segunda mao no Vestiaire
Collective, e dentro desses 62%, quase todos eles dizem que considerariam comprar essa marca
novamente. Embora 43% digam que provavelmente se manteriam com a segunda mao, os 57%
restantes definitivamente comprariam ou considerariam comprar o item em primeira mao,
tornando-os muito boas perspectivas para o0 mercado em primeira mao.

De acordo com a pesquisa da BCG (2018 apud DUCASSE et al., 2019), o mercado de
segunda mao ¢ uma importante ferramenta para estender a vida util dos produtos de luxo. A
maioria dos produtos vendidos em plataformas de luxo de segunda mao ¢ de alta qualidade,
com 62% deles nao usados ou pouco usados (de trés a dez vezes). Ou seja, diferente de um
produto fast fashion que muitas vezes seria descartado apos esta quantidade de vezes usadas,
um item de luxo pode ser revendido, colaborando com a economia circular.

No contexto da industria da moda de luxo, ¢ comum as marcas terem receio de promover
o mercado de segunda mao, pois temem que isso possa afetar suas vendas e comprometer a
exclusividade dos seus produtos. No entanto, as preocupacdes com a sustentabilidade e as
oportunidades decorrentes do crescimento do mercado secundario online estdo comegando a
impactar algumas marcas do setor. Essas marcas estdo percebendo que abracar a
sustentabilidade pode trazer beneficios significativos. A medida que a conscientizagdo sobre
questdes ambientais e sociais aumenta, os consumidores, especialmente os mais jovens, estao

se tornando cada vez mais preocupados com a sustentabilidade.

6 CONCLUSAO

A indtstria da moda ¢ uma das maiores do mundo, e consequentemente os impactos que
ela tem sobre o planeta ndo sao irrelevantes. Desta forma, pode-se afirmar que a revisao de
literatura sobre a tendéncia dos conglomerados de marcas de luxo para atender a um consumo
mais sustentavel, focado em economia circular e upcycling, revela uma mudanca significativa
na industria da moda de luxo. O crescente reconhecimento dos impactos ambientais da
producdo em massa e do descarte de produtos tem impulsionado as marcas a adotar praticas
mais responsaveis.

A economia circular e o upcycling tém surgido como estratégias-chave para alcangar uma

industria da moda mais sustentdvel. Ao minimizar o desperdicio e prolongar o ciclo de vida dos
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produtos, as marcas de luxo t€ém a oportunidade de reduzir seu impacto ambiental e promover
a inovagao criativa. Além disto, estas praticas oferecem a chance de envolver comunidades
marginalizadas e gerar empregos e oportunidades econdomicas, bem como formalizar parcerias
com empresas do mesmo ou de diferentes segmentos.

As marcas de luxo tém desempenhado um papel crucial nessa transformacao. Por meio
de parcerias estratégicas, investimentos em pesquisa ¢ desenvolvimento, € o estabelecimento
de cadeias de suprimentos sustentaveis, eles tém trabalhado para implementar praticas de
economia circular e upcycling em suas operagdes. Assim, a aplicagcdo destas praticas nas marcas
de luxo tem sido essencial para promover a exploracdo menos intensiva e predatoria dos
recursos naturais. Com esta revisao, foi possivel também observar que o valor sustentavel tem
sido impulsionado cada vez mais nas marcas de luxo, e que a relacdo entre a maior vida Util do
produto de luxo com o desenvolvimento sustentavel ¢ capaz de promover o seu
desenvolvimento prejudicando cada vez menos o meio ambiente e as geragdes futuras.

No entanto, apesar do progresso realizado at¢ o momento, ainda ha desafios a serem
enfrentados. A conscientizacdo do consumidor sobre a importancia da sustentabilidade e a
mudanca de mindset em relagdo ao consumo precisam ser ampliadas, pois a educagdo do
consumidor ¢ a chave do sucesso nesta caminhada para o futuro ecologicamente correto das
marcas de luxo. Para avangar neste caminho, ¢ essencial continuar a pesquisa académica ¢ a
troca de conhecimentos € melhores praticas entre estas marcas. Com o compromisso continuo
dos conglomerados em adotar uma abordagem mais sustentavel, juntamente com a demanda
crescente dos consumidores por produtos €éticos € ambientalmente responsaveis, bem como
relagdo entre maior qualidade dos produtos de luxo com a maior vida util dos produtos, a
industria da moda de luxo tem o potencial de se tornar um lider em sustentabilidade.

Em suma, a tendéncia dos conglomerados de marcas de luxo em dire¢ao a um consumo
mais sustentavel, baseado em economia circular e upcycling, representa uma mudanga
significativa na industria. Essas praticas ndo apenas contribuem para a redu¢ao do impacto
ambiental, mas também abrem novas oportunidades de negocios e fortalecem a reputacao das
marcas. Com esforcos continuos, a industria da moda de luxo pode se tornar um exemplo de
sustentabilidade e responsabilidade social para outras industrias seguirem.

Entretanto, mesmo os produtos de marcas de luxo tendo uma familiaridade natural com a
economia circular e o upcycling devido ao seu modo de producdo e consumo, os estudos de
caso acerca da aplicacao destas ferramentas em marcas de luxo ainda € pouco abordado, desta
forma, ainda ¢ complexo evidenciar e provar os impactos econdomicos alcangados pelas marcas.

Isso envolve avaliar como estas praticas podem gerar oportunidades de emprego, promover o



42

desenvolvimento de comunidades locais e fortalecer parcerias entre marcas de luxo e pequenas
empresas, estilistas e artesaos.

Desta forma, ¢ necessario desenvolver estratégias de comunicagao eficazes que informem
os consumidores sobre os beneficios da economia circular e do upcycling, bem como incentivar
a mudanca de comportamento em relagdo ao consumo excessivo, evitando a rejeicdo por
produtos de matéria-prima reutilizada. Em conclusao, os trabalhos futuros devem se concentrar
no desenvolvimento de tecnologias inovadoras, na avaliacdo dos impactos sociais e
econdmicos, na conscientizacdo do consumidor ¢ na colaboragdao entre marcas de luxo. E
principalmente, no estudo do modelo e da quantidade de vendas de produtos de matéria-prima
reutilizada, avaliando o impacto na receita das empresas de luxo. Assim, por meio desses
esforcos conjuntos poderemos alcancar uma industria da moda de luxo verdadeiramente

sustentavel, que atenda as necessidades do presente sem comprometer as geragdes futuras.
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