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RESUMO 
A moda representa uma vasta cadeia produtiva que se estabelece desde a prancheta do estilista, pas-
sando pelas indústrias têxteis, lojas e campanhas publicitárias. Este trabalho objetiva analisar as estra-
tégias de gestão de marketing verde implementadas com o objetivo de reduzir o impacto socioambiental 
da marca de moda de luxo Stella McCartney, por meio do estudo de caso da marca, de modo que 
evidencie a relação entre a redução do impacto ambiental e a percepção de valor do público consumidor 
sobre a marca. Primeiramente, serão apresentados o conceito e a fundamentação teórica sobre mar-
keting verde, de modo que se entenda brevemente suas matrizes, além da concepção de produtos que 
pouco impactam o meio ambiente, bem como os conceitos que norteiam a administração de marcas 
ecológicas visando a boa utilização de matérias-primas e a redução das emissões de poluentes. Pos-
teriormente, será apresentada a história da marca de moda da estilista britânica Stella McCartneye, por 
fim, os resultados obtidos. Este trabalho se baseia na pesquisa exploratória bibliográfica como principal 
método para coletar e selecionar as informações e dados obtidos em livros, periódicos, artigos científi-
cos e textos jornalísticos relacionados ao tema, ao fazer uso dos estudos dos autores Ricardo Alves 
Ribeiro (2017), Philip Kotler (2012), Jacqueline Ottman (1994), Carlos Viana da Silva (2018), André 
Cauduro D’Angelo (2017) e Gilles Lipovetsky (2005). 
 
PALAVRAS-CHAVE: marketing verde; impacto ambiental; Stella McCartney. 

 

 
1 INTRODUÇÃO 

 

A argumentação científica sobre 
sustentabilidade iniciou-se na década de 
60, após a revolução industrial, quando o 
público consumidor fez jus ao poder de 
compra recém adquirido e a população se 
aliou às comunidades científicas para re-
querer de governantes e indústrias pla-
nos efetivos para combater o crescimento 
das extrações de recursos naturais des-
compromissadas com os impactos ambi-
entais (Peattie &Charter, 2005, p.518). 
Desde então, a discussão sobre a impor-
tância de repensar velhos processos pro-
dutivos tem ganhado proporção em todo 

 
1Dados extraídos do relatório do relatório publi-
cado pela Federação das Indústrias do Estado de 
São Paulo em 2018. (Disponível em: 

o mundo com apoiadores das causas am-
bientalistas. 

No ano de 2017, a indústria têxtil 
brasileira movimentou cerca de R$ 164,7 
bilhões, um aumento expressivo de 
10,1% em relação ao ano de 2016, se-
gundo dados publicados pela Federação 
das Indústrias do Estado de São Paulo1 
(FIESP, 2018). Ainda segundo o relatório, 
no mesmo ano, as vendas no varejo de 
vestuário somaram R$ 220 bilhões, 9% a 
mais que o volume de vendas de 2016, 
com uma projeção de crescimento de 
13% para o mercado de moda brasileiro, 
o que pode levar o setor a um recorde de 

<https://www.fiesp.com.br/indices-pesquisas-e-
publicacoes/?tipo =indices-e-pesquisas>. Acesso 
em: 14 de jun. 2020). 
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produção, de 6,68 bilhões de peças. 
Segundo dados publicados em de-

zembro de 2019 pela Associação Brasi-
leira da Indústria Têxtil e de Confecções 
(ABIT), uma das mais importantes entida-
des dentre os setores econômicos brasi-
leiros, o faturamento da cadeia têxtil e de 
confecção no ano de 2018 foi de US$ 
48,3 bilhões, empregando diretamente 
1,5 milhão de trabalhadores e 8 milhões 
de trabalhadores indiretamente. O vo-
lume investido no setor no ano de 2018 
reforça sua relevância econômica; foram 
US$ mais de 894 milhões aplicados2 
(ABIT, 2019). 

Com a descoberta do pré-sal, o Bra-
sil pode deixar de ser importador para se 
tornar exportador para a cadeia sintética 
têxtil mundial. No entanto, no ano de 
2012 o site Autossustentável listou os im-
pactos ambientais causados por esta in-
dústria destacando a produção de fibras 
sintéticas e o beneficiamento do couro, 
que geralmente envolvem produtos quí-
micos em seus processos, além de quí-
micos e grandes quantidades de petróleo 
e água. (Autossustentável, 2012) Se-
gundo o site, uma simples camisa de al-
godão consome 2.000 litros de água para 
ser produzida. 

A elaboração de produtos derivados 
de processos de fabricação comprometi-
dos com o consumo responsável dos re-
cursos naturais pode ser reconhecida 
como oportunidades de melhoria para 
marcas e corporações, em que é possível 
promover a boa imagem corporativa e 
criar novos mercados para produtos que 
atenderão necessidades de comunida-
des comprometidas com o bom uso dos 
recursos naturais (OTTMAN, 1994, p. 8). 

Este trabalho visa analisar as estra-
tégias de gestão de marketing verde im-
plementadas com o objetivo de reduzir o 
impacto socioambiental da marca de 
moda de luxo Stella McCartney, por meio 

 
2 Dados gerais do setor referentes a 2018, extraí-
dos do site da Associação Brasileira da Indústria 
Têxtil e de Confecções. Disponível em: 

do estudo de caso da marca, de modo 
que evidencie a relação entre a redução 
do impacto ambiental e a percepção de 
valor do público consumidor sobre a 
marca. 

Primeiramente, serão apresentados 
o conceito e a fundamentação teórica so-
bre marketing verde, de modo que se en-
tenda, brevemente, suas matrizes, além 
da concepção de produtos que pouco im-
pactam o meio ambiente, bem como os 
conceitos que norteiam a administração 
de marcas ecológicas, visando a boa uti-
lização de matérias-primas e a redução 
das emissões de poluentes. Posterior-
mente, será apresentada a história da 
marca de moda da estilista britânica 
Stella McCartney - case do estudo deste 
trabalho - e, por fim, os resultados obti-
dos. 

Este artigo baseou-se na pesquisa 
bibliográfica exploratória como principal 
método para captar e selecionar as infor-
mações e dados obtidos em livros, artigos 
científicos e textos jornalísticos relaciona-
dos ao tema. Os estudos e obras dos au-
tores Ricardo Alves Ribeiro (2017), Philip 
Kotler (2012), Jacqueline Ottman (1994), 
Carlos Viana da Silva (2018), André Cau-
duro D’Angelo (2017) e Gilles Lipovetsky 
(2005) embasam esta pesquisa.  
 
2 MARKETING VERDE 

 
Marketing verde é o estudo de todos 

os esforços para consumir, produzir, dis-
tribuir, promover, embalar e recuperar o 
produto de forma que leve em conta as 
preocupações ecológicas. Do mesmo 
modo, a gestão de marketing verde é o 
processo de planejamento e execução do 
mix de marketing, com o objetivo de pro-
piciar o consumo e recuperação do pro-
duto de forma que também esteja sensí-
vel às preocupações ecológicas (DAHLS-
TROM, 2011, p. 6). Sendo assim, o 

<https://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setor>. 
Acesso em 28 jun. 2020. 
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marketing verde trata-se de uma nova 
abordagem de desenvolvimento de mar-
cas e empresas, que alia os conceitos e 
estratégias tradicionais de marketing a 
ações de preservação do meio ambiente. 

Nota-se que a finalidade desta mo-
dalidade de marketing é reformular as es-
tratégias utilizadas pelas organizações 
com o foco principal na aplicação da cul-
tura sustentável, com o objetivo de otimi-
zar o uso de matérias-primas de pouco 
impacto ambiental e fomentar o reuso de 
embalagens. Em suma, trata-se de um 
trabalho contínuo de minimização dos im-
pactos ambientais negativos e fomento 
de atividades capazes de potencializar os 
impactos ambientais positivos não só 
para a o meio ambiente, mas também 
para a marca. 

Alves (2019) destaca em sua obra 
“Marketing Ambiental: Sustentabilidade 
empresarial e mercado verde” que o ciclo 
de vida de um produto sustentável deve 
considerar todos os impactos ambientais 
causados em cada etapa do desenvolvi-
mento, de modo que reduza a emissão 
gases poluentes no transporte, bem 
como nos processos de comercialização 
e descarte dos produtos que não podem 
ser reutilizados (ALVES, 2019, p. 32).  

Essa modalidade de marketing ga-
nha cada vez mais adeptos devido ao 
comportamento analítico do público con-
sumidor, que passou a priorizar a compra 
de produtos de marcas que se enqua-
dram em seus critérios de práticas de 
sustentabilidade, o que ocasionou um 
grande volume de buscas por mudanças 
e adequações às práticas sustentáveis. 
Este fenômeno representa uma oportuni-
dade de reformulação organizacional 
para as empresas e marcas que visam 
acompanhar este movimento mercadoló-
gico. O autor enfatiza que a mudança do 
mercado depende das pressões exerci-
das pelo público sobre as organizações e 
de cada um dos elementos disponíveis 
para efetuar a mudança (ALVES, 2019, p. 
16). 

A revalorização do produto após o 

fim de sua vida útil, não só pelos aspectos 
ambientais de destinação de resíduos, 
mas também por aspectos socioeconômi-
cos, é um dos pilares que sustentam o 
conceito de produto ecológico. Compre-
ender este conceito e pensar sobre a re-
valorização de produtos que não pos-
suem propostas de reaproveitamento 
proporciona a oportunidade de outras 
empresas ingressarem neste ramo de ati-
vidade, que por sua vez, gera novas opor-
tunidades de negócios para a comuni-
dade local. 

Para Dias, produto ecológico é defi-
nido como todo e qualquer artigo, que em 
seu processo de fabricação - desde a es-
colha da matéria-prima aos demais pro-
cessos - não se vale de componentes tó-
xicos considerados prejudicais ao meio 
ambiente e ao consumidor final, de forma 
a contribuir para o desenvolvimento eco-
nômico e social em todo o seu ciclo de 
vida. O autor aponta que a principal ca-
racterística de um produto verde é a 
transmissão da mensagem de que por 
trás de um artigo lucrativo existe uma 
marca comprometida com a qualidade e 
eficiência dos processos de fabricação, 
transporte e atendimento ao consumidor, 
preocupada em minimizar os impactos 
negativos causados pela emissão de po-
luentes dos processos (DIAS, 2014). 

Tendo em vista este conceito de 
transmissão de mensagens fundamenta-
das no discurso sustentável de indústrias 
comprometidas com o meio ambiente, 
percebe-se que o posicionamento de di-
ferenciação de mercado de uma marca 
de vestuário e acessórios deve compre-
ender os eventos sociopolíticos, econô-
micos e ambientais de uma comunidade 
ou nação, pois estes fatores podem influ-
enciar diretamente no planejamento do 
ciclo de vida (CVP) do produto ecológico 
e, consequentemente, no processo de 
decisão de compra do consumidor. 

 
3 ECODESIGN 

 
O termo ecodesign teve sua origem 
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na década de 1990, como forma de sus-
tento aos movimentos ambientalistas que 
se iniciaram no ano de 1960, resultado da 
inquietação da comunidade científica 
com o impacto ecológico negativo cau-
sado pela industrialização massiva. Tal 
como as palavras ecologia e economia, o 
conceito de ecodesign engloba não so-
mente as práticas de sustentabilidade 
das comunidades globais, uma vez que 
abrange também o uso do design como 
um instrumento capaz de propiciar uma 
correlação eficaz e inteligente com a na-
tureza.  

Ecodesign é uma metodologia de 
desenvolvimento e fabricação de produ-
tos que tem por objetivo minimizar o im-
pacto ambiental negativo ao usar a criati-
vidade para conceber produtos e proces-
sos mais eficientes sob o ponto de vista 
da sustentabilidade ambiental (KARLS-
SON; LUTTROPP, 2006). Nota-se que o 
conceito implica às empresas planejar-se 
e pensar seus processos para reparar 
possíveis riscos ecológicos que possam 
ocorrer e, consequentemente, impactar 
negativamente o valor da marca e os lu-
cros da organização no médio e longo 
prazo. 

Os autores Kotler e Keller, por sua 
vez, articulam o termo como uma cultura 
global em constante crescimento que re-
conhece o design como uma oportuni-
dade de mercado, no qual as marcas po-
dem colocar em prática estratégias de po-
sicionamento mercadológico valendo-se 
do ecodesign (KOTLER; KELLER, 2012, 
p. 355). 

Em marcas de luxo, por exemplo, o 
design representa um aspecto importante 
do processo de concepção, que influen-
cia diretamente na fabricação e imple-
mentação do produto, bem como no ga-
nho de mercado. Mais caros que os itens 
despretensiosos de uma mesma catego-
ria de artigos, no passado os produtos de 
luxo representavam uma relação de res-
peito e prestígio social para os clientes da 
marca. Nos dias atuais, tornaram-se mais 
uma forma de autoexpressão do 

indivíduo para com a sua comunidade, 
em que o artigo adquirido expressa e re-
flete os valores e as causas defendidas 
pela marca e por seu seleto público con-
sumidor.  

De modo geral, nota-se que o eco-
design tem por finalidade pensar o pro-
duto sob a perspectiva da sustentabili-
dade ao levar em consideração o impacto 
ambiental negativo dos processos que 
compõem o ciclo de vida do produto, com 
o objetivo de reduzir o desperdício de ma-
téria-prima e o descarte de materiais que 
podem ser reutilizados, com o objetivo de 
prolongar a durabilidade do produto final 
e as experiências de uso agradáveis para 
o consumidor.  
 
4 STELA McCARTNEY  

 
Nascida em Londres e graduada 

pela Central Saint Martins, Stella foi ins-
pirada por sua mãe Linda McCartney, 
fotógrafa da Rollling Stone Magazine, 
musicista e ativista que se dedicou a lu-
tar pelos direitos dos animais. 

No ano de 1997, Stella foi nome-
ada ao posto de diretora de criação da 
marca de Prêt-à-Porter francesa Chloé, 
no qual se destacou por sua alfaiataria 
elegante e alto volume de vendas que 
gerou na casa de luxo. Anos depois, em 
2001, Stella McCartney lançou a marca 
de moda de luxo que leva seu nome 
com o objetivo de confeccionar produ-
tos de luxo com a responsabilidade de 
reduzir os danos ao meio ambiente com 
o melhor aproveitamento dos materiais. 
Além de ofertar artigos de qualidade 
que não colaboram com a extração 
desmedida de matéria-prima, ela não 
usa couro, penas ou peles de animais 
em seus designs, o que reforça o total 
comprometimento com a sustentabili-
dade e inovação na cadeia de proces-
sos têxteis. 

Nota-se que as condutas que nor-
teiam a missão e os valores da marca 
Stella McCartney, pautados pelo com-
promisso de operar o negócio de 
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maneira moderna e responsável3, dialo-
gam com as condutas sustentáveis 
apresentadas por Diniz (2012, p. 199-
200), uma vez que a escolha e aquisi-
ção de máquinas menos poluentes, a 
destinação adequada dos resíduos ge-
rados durante a confecção das peças e 
a reciclagem dos refugos comunicam o 
comprometimento da marca Stella 
McCartney com o meio ambiente e as 
casas que impactam a humanidade. 

Tal conexão também é ser vista 
no slogan em destaque no site da grife, 
no qual se apresentam como “agentes 
da mudança”, mudança essa causada 
pela conduta de desafiar e empurrar 
barreiras para produzir produtos de luxo 
de uma forma que caibam no mundo 
que vivemos hoje e no futuro, ao vis-
lumbrar um horizonte “lindo e sustentá-
vel”. Ao todo, a marca opera 55 lojas lo-
calizadas nos principais centros urba-
nos e de moda do mundo, o que asse-
gura a acessibilidade e exclusividade 
de encontrar os produtos; no Brasil, os 
produtos de Stella McCartney podem 

ser encontrados nas lojas NK Store. 
Percebe-se que a obrigatoriedade 

do uso de tecidos ecologicamente cor-
retos, principal diferencial da grife, acar-
reta um dos principais desafios das 
marcas adeptas da gestão de marke-
ting verde, que é a dificuldade em en-
contrar fábricas especializadas no ma-
nejo correto de tecidos especiais, uma 
vez que principais confecções têxteis 
mundiais ainda se valem de técnicas 
antigas e não compatíveis com os mé-
todos de produção sustentável. Além 
disso, o custo de produção de artigos 
ecologicamente corretos é frequente-
mente mais elevado, que por sua vez, é 
repassado para o consumidor que está 
disposto a pagar mais pelo luxo susten-
tável. Em entrevista ao site Veja São 
Paulo, a estilista Stella McCartney de-
clarou que um produto sustentável, 
como os que ela projeta, pode custar 
até 70% mais caro do que outro produto 
semelhante fabricado com materiais e 
processos comuns (VEJA SÃO 
PAULO, 2016). 

 
Figura 1. Mapa da logística de reciclagem da caxemira. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Extraído de: <https://bit.ly/2VGMAuI>. Acesso em 8 de jun. 2020. 

 
4.1 Produção sustentável 

O caxemira, viscose e o algodão 
 

3 Mission Statement. Stella McCartney. Disponível 
em: <https://www.stellamccartney.com/ 

orgânico estão entre os materiais mais 
utilizados pela grife Stella McCartney. 

experience/en/sustainability/themes/mission-sta-
tement/>. Acesso em 17 ago.2020. 
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Considerada uma ótima fibra devido a 
sua maciez, a escolha da marca por usar 
caxemira regenerado reforça o seu com-
promisso com a sustentabilidade e a ino-
vação, uma vez o material é feito a partir 
de sobras em uma fábrica na Itália. 

O material chamado Re.Verso™, é 
composto de resíduos recolhidos e filtra-
dos de outras caxemiras por mão de obra 
qualificada e capaz de distinguir e sepa-
rar a fibra das demais, separando-as cri-
teriosamente por cor, pois o material final 
não passa pelo processo de tingimento 
depois de selecionado. A Figura 1 apre-
senta a logística de reciclagem da caxe-
mira utilizado pela marca. 

Observa-se que os processos de 
transporte do material reciclado 

concentram toda a demanda em uma 
única fábrica, localizada na Itália. Tal es-
tratégia possibilita gerenciar com preci-
são o transporte das fibras e a redução do 
custo ao concentrar toda a operação em 
uma única confecção. 

Ao adotar o uso da caxemira rege-
nerado, a marca Stella McCartney redu-
ziu em 92% o seu impacto ambiental ao 
deixar de utilizar o caxemira virgem, que 
é importado da região da Caxemira, terri-
tório onde estão localizadas China, Pa-
quistão e Índia. Observa-se que para con-
feccionar um suéter deste material, a 
marca estima o uso de lã de aproximada-
mente 4 cabras, enquanto uma ovelha é 
capaz de fornecer lã suficiente para pro-
duzir cinco unidades do mês produto. 

 
Figura 2. Mapa da logística da viscose sustentável. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Extraído de: <https://bit.ly/2Rk40yY>. 

 
Outro material usado pela grife é a 

viscose, uma fibra artificial feita a partir da 
celulose. Cerca de 150 milhões de árvo-
res são cortadas anualmente para a 

 
4 More than 150 million trees are logged every 
year and turned into cellulosic fabric” (CANOPY. 
CanopyStyle.  Disponível em: 

fabricação de celulose solúvel para pro-
duzir viscose, modal e liocel4. Existe uma 
organização que promove estratégias co-
merciais para empresas do ramo florestal 

<https://canopyplanet.org/campaigns/ca-
nopystyle/>. Acesso em 11 nov. 2020. 
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para proteger o meio ambiente (CA-
NOPY, 2018). A Figura 2 apresenta o 
mapa da logística da viscose utilizada. 

A marca Stella McCartney está en-
tre as marcas que fomentam a pesquisa 
na busca de soluções para evitar um 
grande impacto florestal negativo, ao bus-
car o auxílio de empresas especializadas 
para não adquirir viscose de florestas que 
estão em perigo de devastação. Percebe-
se na figura acima que, assim como aca-
xemira, o caminho percorrido pela vis-
cose desde a sua colheita em florestas 
certificadas na Suécia, sua transforma-
ção na Alemanha e a fabricação do tecido 
na Itália, colabora para o rigoroso con-
trole do transporte e de qualidade dos 
materiais e produtos. 

De modo geral, nota-se que a grife 
busca equilibrar a relação entre consumo 
e artigos de luxo e meio ambiente, ao agir 
de forma responsável prezando pela re-
generação dos recursos naturais e reno-
váveis com processos logísticos e produ-
tivos pautados em condutas sustentáveis 
que transformam a definição de luxo. 

 
4.2 Mensurando o impacto 

Como visto anteriormente, os im-
pactos socioambientais gerados por uma 
empresa do setor têxtil podem se esten-
der para toda a cadeia produtiva ao im-
pactar negativamente o meio ambiente. 
Sendo assim, compreende-se que ao 
mensurar os impactos, uma marca de 
moda tem a oportunidade de analisar 
suas práticas ao obter dados que pode-
rão indicar novos caminhos produtivos 
em prol do desenvolvimento sustentável 
do setor, por meio da implementação de 
estratégias relacionais, de transporte, 
produção e alocação de pontos de ven-
das mais eficientes. 

A marca de moda de luxo Stella 
McCartney utiliza uma ferramenta de to-
mada de decisão inovadora para medir e 
compreender o impacto ambiental no 

 
5Measuring Our Impact. Stella McCartney. Dis-
ponível em: <https://www.stellamccartney.com/ 

meio ambiente causado pela marca. Cha-
mada de “Lucro e Perda Ambiental” 
(EP&L), o instrumento de análise desen-
volvido pela holding francesa Kering vai 
além dos relatórios ambientais tradicio-
nais, pois auxilia na compreensão do im-
pacto de cada parte do negócio, desde a 
compra das matérias-primas que são uti-
lizadas até o modo como as peças são 
vendidas nas lojas. 

O EP&L contabiliza o capital natural 
que mede as emissões de gases de agra-
vam o afeito estufa, uso de água, poluição 
da água, uso da terra, poluição do ar e re-
síduos em toda a cadeia de abasteci-
mento global. O impacto socioambiental é 
convertido para um valor monetário, o 
que permite compreender os custos e be-
nefícios ocultos nos processos da marca. 

Desde o ano de 2012, Stella McCar-
tney faz uso desta ferramenta para tomar 
decisões que permitiram reduzir significa-
tivamente o consumo ambiental da 
marca. Em 2014, o relatório de EP&L de-
monstrou que embora a caxemira repre-
sentasse apenas 0,1% do total de materi-
ais utilizados, a fibra era responsável por 
42% do impacto ambiental total no setor 
de matéria-prima5. Compreender a pro-
porção do impacto causado embasou a 
decisão da marca de parar de usar caxe-
mira virgem, trocando-a por pela caxe-
mira reprojetada, o que reduziu a partici-
pação da fibra para 11% no impacto am-
biental total de matéria-prima do EP&L de 
2016. 

O poliéster reciclado, material muito 
utilizado pela Stella McCartney, tem uma 
emissão de carbono 75% menor do que o 
poliéster virgem, além de levar até 90% 
menos água em seus processos. Ao to-
mar conhecimento do valor do material, 
em 2016, a marca aumentou em 38% a 
quantidade de poliéster reciclado que uti-
liza, além de introduzir o náilon reciclado 
em suas coleções. Nota-se que ao men-
surar os impactos causados em cada 

experience/en/sustainability/themes/measu-
ring-our-impact/>. Acesso em 17 ago. 2020. 
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etapa do processo a marca encontrou 
meios ecologicamente viáveis de inova-
ção e redução de custos. 

 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Após estudar a história, os valores e 
o modo como a marca de moda de luxo 
Stella McCartney se posiciona mercado-
logicamente, por meio de seu plano de 
gestão de marketing verde, percebeu-se 
que ela se relaciona positivamente com a 
comunidade de consumidores que optam 
por marcas engajadas em reduzir o im-
pacto ambiental de seus produtos, utili-
zando processos produtivos mais efica-
zes, uma vez que os artigos adquiridos 
refletem os valores e as causas defendi-
das por ambos os lados presentes na re-
lação comercial. 

A marca de moda de luxo Stella 
McCartney utiliza uma ferramenta de to-
mada de decisão inovadora para medir e 
compreender o impacto ambiental no 
meio ambiente causado pela marca. Cha-
mada de “Lucro e Perda Ambiental” 
(EP&L), o instrumento de análise desen-
volvido pela holding francesa Kering vai 
além dos relatórios ambientais tradicio-
nais, pois auxilia na compreensão do im-
pacto de cada parte do negócio, desde a 
compra das matérias-primas que são uti-
lizadas até o modo como as peças são 
vendidas nas lojas. 

Ao lançar mão de ferramentas mo-
dernas capazes de contabilizar e conver-
ter em preço monetário o capital natural 
utilizado, como o uso e poluição de água, 
poluição do ar e emissão de resíduos, a 
Stella McCartney tem em mãos dados 
que permitem compreender quais etapas 
do plano de gestão de marketing verde 
podem ser melhoradas, o que permite re-
duzir os custos e aumentar o rendimento 
dos materiais e processos. 

Ao mensurar os impactos socioam-
bientais de cada etapa produtiva, a marca 
de moda pôde tomar novos caminhos em 
prol do desenvolvimento sustentável do 
setor, com estratégias de transporte, 

produção e alocação de pontos de ven-
das mais eficientes. Por fim, concluiu-se 
que ao comunicar regularmente aos con-
sumidores sobre os resultados obtidos 
com as estratégias de gestão de marke-
ting verde a marca fortalece sua mensa-
gem de que por trás de um artigo de luxo 
existe uma marca comprometida com os 
impactos ambientais e sociais de seus 
processos. 
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