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RESUMO

A sociedade capitalista se pauta na logica de produgdo e consumo de bens e
servicos, com tal ciclo sendo renovado pelo langamento peridédico de novos
produtos. Na industria téxtil, a criagdo de modas e tendéncias ocorrem em um ritmo
acelerado, despertando nas pessoas 0 desejo em consumir. Esse consumo em
grande escala gera consequéncias ao meio ambiente. Na contramdo deste
processo, marcas e estilistas buscam construir a identidade de seus produtos com
base na ideia de sustentabilidade, com modelos produtivos que minimizem ou
anulem os impactos ambientais. O presente trabalho foi realizado com o objetivo de
analisar e compreender a relagdo entre moda e consumo sustentavel. Buscou-se
investigar a influéncia que critérios de sustentabilidade possuem na decisdo de
compra do consumidor. Utilizando o método de pesquisa quantitativa, a partir de um
questionario online, que esteve disponivel para respostas do dia 08/11/2019 ao dia
14/11/2019, a autora abordou questbes referentes ao comportamento do consumidor
e seus habitos de compra relacionados a aspectos de sustentabilidade. A conclusao
da pesquisa aponta que a sustentabilidade apesar de possuir influéncia na decisao

de compra, ainda n&o € um fator decisivo para os consumidores.

Palavras-chave: moda; comunicagao; sustentabilidade; consumo.
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1. INTRODUGCAO

As sociedades capitalistas tém suas bases econdmicas pautadas na
producao e consumo de bens e servigos. Dinamica que, ao longo dos anos, se
intensifica pela necessidade cada vez mais intensiva do capital de encurtar os
ciclos produtivos. Como em todos os outros setores, a industria de vestuario
também busca acompanhar as novas tendéncias, criando colegdes que se esgotam
rapidamente e geram no consumidor o sentimento de necessidade por estes
produtos.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
(2008), de 2002 a 2008 o consumo de artigos de vestuario no Brasil aumentou em
42%. Em parte, isso pode ser explicado pelas mudangas no corpo (nos casos de
emagrecer e engordar), no estilo de vida e no setor da moda, que lanca pecas com
novos estilos de forma acelerada (LAITALA; BOKS, 2012). Outro motivo para essa
efemeridade na industria € o fato de muitas marcas estarem utilizando materiais de
baixa qualidade em suas confecgdes, produzindo pegas com curtos ciclos de vida.

Além de serem fabricadas a partir de materiais de qualidade inferior,
empresas adotam méao-de-obra barata, implicando na reducdo dos custos das
pecas, afetando também sua qualidade e durabilidade. Pecgas fabricadas nessas
circunstancias fazem parte do movimento do fast fashion, fenbmeno que estimula o
descarte de produtos (FLETCHER, 2008) e o aumento do consumo.

Contudo, com o passar dos anos, a preocupagao com 0 meio ambiente tem
sido tema de diversos debates, chamando atencdo de autoridades e sociedade.
Para dar uma resposta a essa "nova" problematica social, empresas vém tentando
se adequar a essa nova tendéncia. Consumidores vém encarando problemas
ambientais, sociais e globais de uma forma mais contundente, dando mais atengéo
a esses assuntos e levando-os em conta na hora da tomada de decisao de compra
(HUANG; RUST, 2010).

Segundo Santos (2017), alguns consumidores passaram a buscar por
empresas que demonstram cuidado pelo meio ambiente. Frente ao cenario

ambiental atual, empresas precisam criar estratégias para inovar e atrair o
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consumidor que a cada dia esta mais envolvido e comprometido com questdes
sustentaveis.

Diante de assuntos que envolvem o setor da moda, o meio ambiente e o
consumo sustentavel, o presente trabalho busca um maior entendimento sobre o
tema e de que forma esses aspectos influenciam a decisdo de compra do
consumidor.

Nesse estudo, procura-se analisar e compreender a influéncia que a
sustentabilidade tem na decisdo de compra dos consumidores no setor da moda.
O objetivo foi entender se iniciativas sustentaveis possuem algum significado para
o0 mercado da industria da moda.

Diante do cenario apresentado acima, este estudo buscara responder o seguinte
pergunta de pesquisa:

Qual a influéncia de critérios de sustentabilidade no processo de tomada
de decisao de compra de vestuario do consumidor?

Para que o estudo seja aprofundado e com o intuito de atingir o objetivo geral

e responder ao problema exposto acima, foram estabelecidos objetivos especificos:
1. identificar fatores que influenciam o consumidor na decisdo de compra;
2. discorrer sobre a importancia do consumo consciente dentro do
ambiente da moda;
3. analisar a relagdo dos consumidores quanto ao consumo de produtos
produzidos a partir de meios organicos e sustentaveis.

Em 2014, a producao da industria téxtil produziu cerca de 6 bilhdes de pecas
em todo o mundo, sendo o Brasil o 4° pais que mais contribuiu para o setor
(EXAME, 2018)". O estudo sera delimitado ao segmento da moda, que atualmente é
a terceira atividade econbémica quando se trata de geragdo de renda (BERLIM,
2012). Contudo, alguns consumidores vém se tornando mais conscientes acerca de
temas voltados para o meio ambiente e com isso eles tém buscado um estilo de vida
mais saudavel e natural, gerando um aumento na busca por produtos

ecologicamente corretos.

" EXAME. O impacto social do Slow Fashion: a moda sustentavel. 2018. Disponivel em:
<https://exame.abril.com.br/negocios/dino/o-impacto-social-do-slow-fashion-a-moda-sustentavel/>.
Acesso em 31 de out. 2019
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O foco deste estudo sera em consumidores da industria téxtil, dos géneros
feminino e masculino, residentes majoritariamente no Distrito Federal. A analise
buscara esclarecer se critérios de sustentabilidade possuem alguma influéncia na

tomada de decisdo do consumidor.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. SUSTENTABILIDADE

As sociedades sempre se desenvolveram explorando recursos naturais. A
Revolugao Industrial representou a consolidagdo de uma sociedade capitalista por
meio de um modelo de producédo que separa o trabalhador da posse de seus meios
de trabalho. Mas nessa época ndo se dava a devida importancia aos impactos
ambientais causados por esse modelo produtivo baseado, principalmente, no
maquinario movido pelo motor de combustdo interna, novidade que alterou
significativamente o modo de produgao artesanal praticado até entao.

Juntamente com a Revolugdo Industrial vieram o aumento do consumo,
impulsionando a produgao e, consequentemente, uma maior degradagao do meio
ambiente. Com o desenvolvimento industrial desenfreado proporcionado pela
revolugcdo, houve também graves consequéncias ambientais, tornando-se assim,
uma questao de grande relevancia.

No final do século XIX, ocorreu a Revolugdo Verde, que causou grandes
transformagdes na sociedade em geral, assim como na economia e politica mundial.
A Revolugdo Verde trouxe consigo o debate sobre assuntos voltados ao meio
ambiente. Tendo origem apds a Segunda Guerra Mundial, esse evento foi fundado a
partir da preocupagdo com a fome em paises da Africa subsaariana e Asia
meridional. Essa revolugdo buscou melhorar as tecnologias para um plantio mais
efetivo de alimentos no mesmo pedaco de terra.

"A  Revolugdo Verde, modelo baseado no uso intensivo de
agrotoxicos e fertilizantes sintéticos na agricultura, € um fato corrente
no campo e esta presente na vida de muitos produtores em diversas
areas do mundo, porém, para se chegar ao atual estagio, exigiu-se
toda uma gama de fatores que marcaram a sociedade no instante de
seu surgimento". (ANDRADES; GANIMI, 2007, p. 44)
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No ano de 1968, foi criado o Clube de Roma, que era composto por cientistas,
politicos, empresarios, diplomatas, educadores, humanistas, economistas e
industriais de paises diversos, com o proposito de discutir e analisar o crescimento
econdmico se baseando no uso de recursos naturais. Essa organizacao leva esse
nome pelo fato de sua primeira reunido ter ocorrido na Academia dei Lincei em
Roma, na ltalia.

O Clube de Roma se tornou mais conhecido no ano de 1972, quando Dennis
L. Meadows? solicitou um relatério que abordava temas voltados para o meio
ambiente e seus recursos, chamando atengao para o uso consciente desses meios a
partir do principio do desenvolvimento sustentavel. Esse clube produziu o Relatorio
de Meadow, que abordava problemas como energia, saude, poluicdo, tecnologia e
crescimento populacional.

Com a influéncia do Clube de Roma e seu relatério, a questdo ambiental
passou a fazer parte das pautas prioritarias da comunidade internacional, resultando
em conferéncias organizadas apenas para debate desse tema. No ano de 1972, com
a industrializacdo acelerada, crescimento demografico, escassez de alimentos,
esgotamento de recursos nao renovaveis e deterioragao do meio ambiente, a ONU
(Organizacao das Nagdes Unidas) realizou a Conferéncia das Nagdes Unidas para o
Meio Ambiente Humano, em Estocolmo, na Suécia. Um dos objetivos desta
conferéncia, também chamada de Conferéncia de Estocolmo foi “buscar conciliar a
atividade econdémica com a preservagao do meio ambiente” (ESTENDER 2008,
p.22). A reunido foi um marco histérico em politicas ambientais, levando em
consideragcao a influéncia que atividades humanas possuem em relagdo ao meio
ambiente.

Segundo Le Prestre (2005, p. 174-175), a realizagcdo da Conferéncia de
Estocolmo se deu por quatro motivos:

1. O aumento da cooperacao cientifica nos anos 60, da qual

decorreram inumeras preocupagdes, como as mudancas

2 Dennis L. Meadows € um cientista americano e renomado professor de Sistemas de Gestéo, e
ex-diretor do Instituto de Politica e Pesquisa em Ciéncias Sociais na Universidade de New
Hampshire.
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climaticas e os problemas da quantidade e da qualidade das
aguas disponiveis;

O aumento da publicidade dos problemas ambientais, causado
especialmente pela ocorréncia de certas catastrofes, eis que
seus efeitos foram visiveis (0 desaparecimento de territorios
selvagens?®, a modificagdo das paisagens e acidentes como as
marés negras* sdo exemplos de eventos que mobilizaram o
publico).

O crescimento econdmico acelerado, gerador de uma profunda
transformacdo das sociedades e de seus modos de vida,
especialmente pelo éxodo rural, e de regulamentagdes criadas e
introduzidas sem preocupagao suficiente com suas
consequéncias em longo prazo.

Inimeros outros problemas, identificados no fim dos anos 1960
por cientistas e pelo governo sueco, considerados de maior
importancia, afinal, ndo podiam ser resolvidos de outra forma

gue nao a cooperacao internacional.

Durante a Conferéncia de Estocolmo foram abordados assuntos como

problemas ambientais, poluicdo industrial nos grandes centros urbanos e seus

impactos, apontando a importancia de utilizagdo de recursos naturais, e enfatizando

que o uso desses além de sua capacidade pode limitar o desenvolvimento e

prejudicar as proximas geragoes.

Apesar da Conferéncia de Estocolmo abordar a crise do meio ambiente como

consequéncia dos padrdes produtivos adotados nas sociedades capitalistas

ocidentais, a definicdo do termo desenvolvimento sustentavel s foi discutida anos

depois. O conceito de desenvolvimento sustentavel foi citado no Relatério de

Brundtland, documento que objetivava analisar e apontar solugbes para os

3 Territérios que nao sofreram influéncias antrépicas, ou seja, que ndo experimentaram agdo direta

e/ou indireta do homem.

4 Marés negras é uma catastrofe ecoldgica que ocorre em zonas litoraneas, relacionado ao
derramamento de petréleo nos oceanos. Muitas vezes isso se da pelo rompimento de oleodutos nos
oceanos, causando poluicdo das aguas e afetando a vida marinha.
<https://www.fragmag.com.br/blog/mare-negra-conheca-as-principais-causas-do-problema/>. Acesso

em 12 de nov. 2019.
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problemas socioambientais. Segundo o relatério, o desenvolvimento sustentavel
“satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das
geragOes futuras satisfazerem suas proprias necessidades” (Nosso Futuro Comum,
1987).°

Apds a Conferéncia da Brundtland, no ano de 1992, aconteceu no Rio de
Janeiro a ECO 92, promovida pela ONU. Essa reunido tinha como objetivo buscar
formas de desenvolvimentos que pudessem auxiliar na preservacdo do meio
ambiente. A ECO 92 trouxe mais visibilidade para o desenvolvimento sustentavel,
envolvendo diferentes areas, como economia, meio ambiente e sociedade.

Dez anos apos a ECO 92, a Organizagado das Nagdes Unidas promoveu a
Cupula Mundial sobre o Desenvolvimento Sustentavel em Johanesburgo, Africa do
Sul. Na ocasiao, lideres se encontraram para debater sobre a preservacao do meio
ambiente relacionada a aspectos sociais. Também conhecida como Rio+10, essa
cupula teve como foco a avaliacdo do quanto os paises haviam evoluido desde a
ECO 92. Os resultados ndo foram nada otimistas, uma vez que a degradacgao

ambiental ainda se encontrava em niveis criticos.

2.2. COMUNICACAO

Vivemos em uma sociedade pautada pela cultura do excesso, pelo consumo
exacerbado, onde as necessidade do ser humano séo intensas e urgentes. Mas ao
longo dos anos, foi-se tornando perceptivel a consciéncia que o consumidor tem
quanto a assuntos relativos a sustentabilidade.

O ambito da comunicagao vem se relacionando com o mercado sustentavel,
uma vez que a comunicacao possui o papel de informar e influenciar o consumidor.

“‘Comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa, € a
disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional
dentro das organizagcdes no ambito da sociedade global. Ela analisa

SMMAD — Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento. Nosso futuro comum. 2a ed.
Tradugao de Our common future. 1a ed. 1988. Rio de Janeiro : Editora da Fundagao Getulio Vargas,
1987. Disponivel em:
<https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/4245128/mod_resource/content/3/Noss0%20Futuro%20Com
um.pdf>. Acesso em 15 de out. 2019.
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o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagido entre a
organizagao e seus diversos publicos. (...) Fenbmeno inerente aos
agrupamentos de pessoas que integram uma organizagdo ou a ela
se ligam, a comunicagcdo organizacional configura as diferentes
modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade.”
(KUNSCH, 2003, p. 149)

Segundo o Guia de Comunicagao e Sustentabilidade produzido pelo
Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Saudavel (CEBDS) a
comunicacao deve informar corretamente as agdes, atitudes e posturas de uma
empresa em relagéo a sustentabilidade, buscando agregar valor para a empresa.

O ecomarketing € um fendbmeno que abrange em diversos niveis e se
manifesta a partir do interesse e procura por solugdes eficazes na preservacao do
meio ambiente. Essa pratica € composta por atividades que tém como foco a
tematica ambiental, levando sempre em conta os desejos dos consumidores, lucros
e a responsabilidade social quanto a assuntos voltados a sustentabilidade.

Segundo o guia produzido pela CEBDS, "a escolha pela sustentabilidade
deve estar explicita nas campanhas e nas mensagens-chave, ou seja, no
posicionamento de cada empresa", (SANTOS, 2009, p. 22) devendo estar sempre
ser coerente entre sua realidade e sua comunicagao.

Marcas que possuem a sustentabilidade como um de seus pilares devem
manter relacionamentos éticos, sejam essas relagdes com clientes, governo,
fornecedores, imprensa e outros, sempre pautados pelo respeito e verdade.
Estratégias a favor do meio ambiente devem sensibilizar, informar e mobilizar o
publico da empresa com base em valores, principios e praticas sustentaveis.

A comunicagdao € um processo que facilita o entendimento e difusdo dos

propdésitos de uma empresa, tendo papel fundamental dentro de uma organizacéo.

2.3.MODA E SUSTENTABILIDADE

O tema sustentabilidade vem cada vez mais sendo incluido em debates acerca
dos modelos produtivos e de politicas e acdes para frear os impactos nefastos sobre

0 meio ambiente. Segundo o WRI Insights, no ano de 2014 o consumidor comprou
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60% mais roupas do que em 2000, mantendo cada pega em uso por metade do
tempo, gerando mais descarte e consumindo mais. Sendo assim, a sustentabilidade
comecga a ser mais estudada em varios setores do comeércio, inclusive na industria
da moda, buscando tornar os processos de produg¢ao cada vez mais sustentaveis.

A industria da moda tem como principal objetivo o consumo e a producgéo
acelerada de produtos que possuem curtos ciclos de vida. Empresas que adotam a
sustentabilidade como um de seus pilares buscam meios de produgdo menos
agressivos e mais sustentaveis para fabricar produtos com ciclos de vida mais
longos.

Moda sustentavel pode ser definida como "um processo de produgao de pecas
de vestuario que incorporam os principios de um comércio justo, com condi¢coes
livres de trabalho, sem prejudicar seus funcionarios ou meio ambiente" (LIMA; VAZ,;
BARBOSA; OLIVEIRA, 2018). Meios de fabricacdo sustentaveis resultam em um
comércio mais burocratico e transparente, uma vez que normas precisam ser
respeitadas e produtores recebem o preco justo por suas pecgas, sendo negociado
livremente através do dialogo entre o comprador e vendedor, baseando-se na
defini¢cao transparente de precos. O processo de producdo de moda sustentavel faz
uso de materiais biodegradaveis e organicos, com design projetado para uma vida
mais longa do produto, tudo conforme o sistema ético de produgdo (KABUKCU,;
ENSARI, 2016), que respeitam as legislagdes trabalhistas.

Também conhecida como moda verde ou eco fashion, a moda sustentavel
busca praticas que preservem o meio ambiente, buscando utilizar tecidos organicos
ou reciclados, reduzir o consumo de energia e agua em suas producdes, além de
produzir a menor quantidade possivel de residuos. Para que uma empresa do setor
da moda seja considerada sustentavel, ela deve se preocupar em manter todos os
processos de producdo dentro dos padrboes sustentaveis, desde a criagdo até o

descarte do produto.
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2.4. CRITERIOS DE SUSTENTABILIDADE NA MODA

A industria da moda e seu sistema efémero que incentiva o consumo sao
extremamente nocivos ao meio ambiente, seja pelo uso intensivo dos recursos
naturais, descarte de residuos ou condi¢des de trabalho desumanas.

Entre os desafios enfrentados pela moda ao adotar praticas sustentaveis esta
o fato de incorporar a preocupagao com o meio ambiente em todo o processo de
producdo, desde a pré-producdo até o descarte (ARAUJO, 2014). Na fase de
pré-producédo, a énfase recai no processo de escolha dos tecidos. Na etapa de
producdo, a mao de obra deve ser respeitada, evitando trabalho infantil e escravo,
oferecendo condigbes dignas e remuneragdo a altura do servigo. Técnicas de
trabalho que reduzam o impacto ambiental também devem ser adotadas. Integrar
moda a ideia de sustentabilidade é um desafio, mas marcas estdo pensando em
estratégias para que o setor possa contribuir para o desenvolvimento do meio
ambiente.

"De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar praticas de
sustentabilidade, criando produtos que demonstrem sua consciéncia
diante das questdes sociais e ambientais que se apresentam hoje em
nosso planeta, e pode, ao mesmo tempo, expressar as ansiedades e
desejos de quem a consome. Afinal, a moda ndo apenas nos espelha
- ela nos expressa." (BERLIM, 2012, p.13).

A sustentabilidade é uma tendéncia, e varias marcas da industria da moda
notaram e comegaram a investir nesse segmento como forma de se destacar no
mercado. Seja pela utilizagdo de embalagens sustentaveis ou de algum material
organico, as marcas vém incorporando a ideia de sustentabilidade a industria.

Segundo Araujo (2014), a Greens Shows, uma empresa de produgao
multimidia dedicada a promocgédo da sustentabilidade na moda, produz desfiles e
eventos para enaltecer designers e marcas de roupas e acessoérios que utilizam
meios sustentaveis em seus processos, possui uma lista de critérios para que uma
marca seja considerada sustentavel.

e Comeércio justo/ ético: ter responsabilidade com os direitos

humanos; horario razoavel de trabalho; ndo utilizar mao-de-obra

18



infantil; salario justo; e bons padrdes sociais e ambientais.
Também deve ter um ambiente de trabalho adequado as
pessoas.

e Feito sob medida: conhecido como demi-couture®, produzido de
forma artesanal, mesmo utilizando maquina de costura.

e Artesanal: produtos feitos artesanalmente por produtores que
perpetuam tradicoes.

e Materiais organicos e naturais: tecidos de fibras naturais que
sejam cultivados sem o uso de pesticidas ou qualquer outro
material toxico.

e Reciclados/renascidos: produtos feitos a partir de material ja
existentes e descartados, por exemplo, tecidos, fibras, metais,
entre outros. Também pode ser através de roupas descartadas
ou tecidos produzidos através de re-fiagao.

e Vintage: pecas de vestuario que tenham ganho nova vida
através da reutilizagdo ou customizagao.

e Vegan: produtos criados sem testes em animais e feitos sem a
utilizagédo de couro animal, penas e pélos.

e Estampagem e tingimento de baixo impacto: utilizagdo de
corantes naturais extraidos de fontes naturais, como por
exemplo, raizes, frutos e flores.

e Reducido de residuos: nos ciclos de producdo de pecas de
vestuario

e Marketing verde: esta relacionado com o "conjunto de atividades
concebidas para produzir e facilitar a comercializagdo de
qualquer produto ou servico com a intencdo de satisfazer
necessidades e desejos humanos.

e Responsabilidade socioambiental: produtos que fagcam a

promog¢ao para questdes ambientais e sociais.

®Termo utilizado para designar pegas criadas por marcas ou estilistas que seguem os preceitos da
alta-costura, com mao de obra especializada, qualidade extrema e edi¢des limitadas, mas que sao
vendidas diretamente nas lojas, ou mesmo pela internet, alcangando precos igualmente elevados.
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e Eficiéncia de recursos: produtos que geram grande beneficio
pessoal usando a menor quantidade possivel de recursos
naturais.

A partir desses critérios, € possivel perceber que o conceito de moda
sustentavel engloba questbes econbémicas e sociais por buscar adotar medidas que

protejam o meio ambiente.

2.5. FAST FASHION X SLOW FASHION

Para que seja considerada moda sustentavel, uma peca de vestuario deve ter
baixo impacto ambiental e ser produzida em condi¢cdes de trabalho que respeitem os
direitos humanos e os direitos sociais previstos nas legislagdes nacionais. Segundo
Berlim (2012), a industria da moda e vestuario é a terceira atividade econdmica em
termos de geragdo de renda, sendo também um dos setores que mais gera
empregos a nivel mundial’, mas por ser uma industria de grandes proporgdes, ela
também é uma das que mais produz lixo. A industria téxtil produz a partir de
tendéncias impostas por estilistas e grandes marcas, € um setor considerado
efémero, no qual produtos se tornam obsoletos com muita facilidade por terem um
ciclo de vida curto.

"A moda comunica, escandaliza, protesta e encontra novos meios
para seguir em frente, mesmo que, para isso, precise se reinventar
com poucos recursos com a maxima funcionalidade. e em um
pequeno espacgo de tempo. Neste sentido, a mesma moda que serve
para ostentar os valores e a grandeza de uma época, tem a fungao
de suportar a crise e os tempos incertos de outra." (NASCIMENTO;
ROPELATTO, 2016. p. 230)

A efemeridade é de baixo custo, encorajando o consumo desenfreado e o

descarte.

"Empresas de fast fashion prosperam em ciclos rapidos: rapida
prototipagem, pequenos lotes combinados com grande variedade,
maior eficiéncia no transportes e entrega, e mercadoria que é
apresentada pronta em cabides com etiquetas de preco ja anexado."
(Jou et. al. 2012, p.275).

7 Segundo o Relatério Anual de Informagbes Sociais (RAIS/MTE), no ano de 2011, o setor da moda

empregou mais de 2 milhdes de pessoas em 298 mil estabelecimentos no Brasil.

<https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/RJ/Menu%20Institucional/Sebrae_SET_set12
moda.pdf>. Acesso em 08 de nov. 2019.
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O movimento do fast fashion é caracterizado por uma producdo em massa de
variedades, estoque reduzido, de baixa qualidade e ciclo de vida curto. Tendo uma
producao de custo reduzido, as pegas confeccionadas por esse tipo de produtor séo
produzidas para terem um ciclo de vida mais curto, o que tem impacto significativo
sobre a qualidade dos produtos. A industria do fast fashion busca desenhar roupas
que estejam presentes em vitrines de luxo, mas por um prego menor, incentivando o
consumo desenfreado e gerando no consumidor a sensagao de que ele precisa
consumir a roupa imediatamente antes que a mesma acabe (CIETTA, 2010).

"A empresa do fast fashion tem como objetivo definir uma colec¢ao na
qual prevalegam os produtos de maior sucesso; ndo poucos

best-seller, mas um grupo de produtos que definam um estilo
especifico e sejam coerentes entre si." (CIETTA, 2010, p.39)

A efemeridade da moda apresenta como esta € uma industria que tem a
obsoléncia como um objetivo. Esse modelo é contrario a ideia de sustentabilidade,
diferentemente do modelo slow fashion, onde a moda se preocupa com 0O meio

ambiente.

O modelo do slow fashion produz pegas com designs atemporais € de maior
qualidade. Essa modalidade expde aos consumidores a forma como o produto foi
produzido e a origem da matéria prima utilizada em sua fabricagdo. Empresas que
seguem o modelo slow fashion oferecem pegas de melhor qualidade e com mais
estilo, com um impacto ambiental menor e muitas vezes buscam valorizar estilistas e
produtores locais. O slow fashion é uma vertente que busca combinar
sustentabilidade e moda, produzindo em pequena escala e reduzindo o lixo no meio

ambiente.

2.6. MODA CONSCIENTE

A industria da moda tem sido considerada como a terceira atividade
econdmica em termos de geragao de renda e movimentagdes financeiras (BERLIM,
2012). Apesar desse mercado demonstrar preocupag¢des com o meio ambiente, o

setor possui uma grande parcela de culpa em impactos ambientais, muito pela alta

21



produgao de residuos em seus processos de producdo. De acordo com a WRI
BRASIL?, a produgdo de pegas de vestimenta é uma grande fonte de emissdes e
consumo de recursos. Segundo a Fundagéo Ellen McArthur®, nos ultimos 15 anos a
produgado de roupas dobrou, gerando impactos econdmicos e sociais. De acordo
com o portal WRI Brasil, roupas descartadas feitas de tecido ndo biodegradaveis
podem permanecer em aterros por até 200 anos, assim como a fabricagdo de um

par de jeans emite uma grande quantidade de gases poluentes.

Figura 1 - Impactos ambientais

Sdo necessarios 2.700 litros de dgua Agua suficiente para uma
para fabricar uma camiseta de algodao pessoa beber por 2,5 anos

&

Fonte: WRI BRASIL

A confecgdo de vestuario tem grande influéncia no crescimento de
economias em desenvolvimento, mas segundo um relatério do Departamento de
Trabalho dos Estados Unidos, a existéncia de trabalho infantil e escravo foi na
indUstria da moda no Brasil, Argentina, China, Bangladesh, india, Indonésia,
Filipinas, Turquia e Vietna foram comprovadas.

Desde a década de 80, apds empresas comegarem a fazer uso de algodao
organico, e assim as roupas serem consideradas ecoldgicas, consumidores

comecgaram a entender de forma mais clara o conceito do que € ser sustentavel, se

SREICHART, E.; DREW, D. Os impactos econdmicos e sociais da "fast fashion". Disponivel em:
<https://wribrasil.org.br/pt/blog/2019/02/0s-impactos-economicos-e-sociais-da-fast-fashion>. Acesso
em: 14 de nov. 2019.

*REICHART, E.; DREW, D. Os impactos econémicos e sociais da "fast fashion". Disponivel em:
<https://wribrasil.org.br/pt/blog/2019/02/0s-impactos-economicos-e-sociais-da-fast-fashion>. Acesso
em: 14 de nov. 2019.

22


https://wribrasil.org.br/pt/blog/2019/02/os-impactos-economicos-e-sociais-da-fast-fashion
https://wribrasil.org.br/pt/blog/2019/02/os-impactos-economicos-e-sociais-da-fast-fashion

atentando mais a origem dos produtos e os impactos que podem causar no meio
ambiente.

Segundo o Relatério de Consumo Verde e Etico de 2006 da Mintel™, as
maiores preocupacgdes dos consumidores em relagdo a meios de producao éticos e
sustentaveis sédo: o uso do trabalho infantil para produgédo das roupas, juntamente
com processos de reciclagem, aquecimento global, energia renovavel e destruigdo
das florestas.

A partir de um trabalho realizado pelo Centro de Design e pelo Laboratério
de Criatividade da Federagcdo de Estabelecimentos de Ensino Superior em Novo
Hamburgo (Feevale), uma lista intitulada de "Glossario Basico da Moda Etica: os 9
termos mais comuns da industria", publicado em Julho de 2015, apresenta nove
expressodes utilizadas na moda consciente, explicando de forma objetiva o que é o
consumo consciente para o publico desse setor, e apresentando a importancia de
tais praticas para essas empresas. Dentre esses termos estdo: eco-friendly, zero
waste, made local, fair trade, handmade, vegan, reciclado, orgénico e upcycling.

O termo eco-friendly, traduzido para o portugués, significa ecologicamente
amigavel, e tem seu foco voltado para o desenvolvimento sustentavel e preservacao
do meio ambiente em todo o processo de produgdo de um bem de consumo. Sao
consideradas eco-friendly marcas que optam por tingimentos naturais,
biodegradaveis e de fontes renovaveis, que se atém ao consumo de agua e energia,
pensando em processos de produgdo que possuam O minimo de impacto no meio
ambiente.

O conceito de zero waste significa desperdicio zero, mostrando a
preocupagao em gerar o minimo possivel de residuos téxtil. Segundo o portal

Insecta Shoes'!, onde se encontra o Glossario Basico da Moda Etica: Os 9 Termos

© Mintel € um empresa privada que fornece dados sobre pesquisa de mercado, prevendo e
compartilhando dados para mercados de bens de consumo a nivel global. Disponivel em:
<https://www.mintel.com/about-mintel>. Acesso em 27 de out. 2019.

" A Insecta Shoes € uma marca de sapatos veganos que nasceu a partir da ideia de duas mulheres
que se juntaram para transformar roupas de brech6 em sapatos veganos.
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mais Comuns da Industria’®, quando uma marca une design e tecnologia com o
objetivo de reduzir o desperdicio de material, ela poupa toda uma cadeia que teria
que produzir novos materiais para suprir a demanda de producédo, além de deixar de
enviar toneladas de tecidos para aterros sanitarios.

Made local, traduzido para o portugués como confecgao local, é considerado
como uma das formas mais simples de moda consciente. O consumo desse tipo de
moda é sinénimo de fortalecimento do comércio local, uma vez que sao artigos
produzidos em uma determinada regiao, onde os meios de produgéo sao conhecidos
pelo consumidor.

Fair trade ou "comércio justo" é um movimento social cujo objetivo é
colaborar para o desenvolvimento, a fim de que a sustentabilidade seja promovida, e
admitindo uma "economia de moral" como alternativa de desenvolvimento
(PINHEIRO; STEINHAUS; CHERUTTI, 2018). Em outras palavras, o movimento de
comércio justo busca melhores condicbes de troca e garante direitos para
trabalhadores e produtores do setor. Para integrar o movimento do comércio justo, a
World Fair Trade Organization (2013) determinou dez principios, sendo eles:

1. criar oportunidades para os produtores economicamente
desfavorecidos;

2. transparéncia e responsabilizagao;

3.  praticas comerciais justas;

4. o pagamento de um prego justo, negociado pelo vendedor através de
didlogo com o comprador, incluindo um salario e lucro justos, se baseando na cadeia
de suprimentos para o fornecimento de valor;

5.  assegurar nenhum trabalho infantil e trabalho for¢ado;

6. compromisso com a nao discriminagdo, igualdade de género e
empoderamento das mulheres;

7. assegurar boas condi¢des de trabalho;

8. fornecimento de capacitacao;

2Glossario Basico da Moda Etica: Os 9 termos mais comuns da industria. Disponivel em:
https://www.insectashoes.com/blog/glossario-basico-da-moda-etica-0s-9-termos-mais-comuns-da-ind
ustria/. Acesso em 15 de out. 2019.
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9. promocgao da feira;

10. respeito ao meio ambiente.

A ideia de handmade, ou "feito a mao", é caracterizada pelo trabalho manual
e criativo, como o artesanato, que consiste em uma "atividade produtiva de valor
social, cultural, econdmico exercida em geral de forma informal por grupos de
producao espalhados por todo o Brasil e pela América Latina, grupos marcados por
relagdes de familia e vizinhanga" (KELLER, 2014, p.3). No setor da moda, o conceito
de handmade € comumente associado a pequenos produtores, que demonstram
preocupacgao por detalhes em suas pegas, fazendo com que cada uma seja uUnica,
sendo produzidas em pequenas quantidades. Pecas feitas a mao tém sua
particularidade e sdo muito valorizadas no mercado, por serem consideradas como
exclusivas e diferentes, possuindo uma identidade e significado.

O vegan, ou veganismo é uma modalidade nascida na década de 40, mas
vem sendo adotada em outros setores da economia, como a moda. Segundo o
Glossario Basico da Moda Etica™, produtos veganos buscam o bem estar social para
humanos, nao-humanos e meio ambiente através de uma relacdo harmoniosa
estabelecida com base no respeito. No setor do vestuario vegano, entende-se que
as crengas e habitos inerentes ao conceito e estilo de vida esteja presente também
em todo o processo de fabricagdo das roupas (PINHEIRO; STEINHAUS;
CHERUTTI, 2018).

A busca sem limites para aumentar a produtividade e ampliar o consumo
implicaram em um aumento significativo na producédo de lixo, causando graves
impactos sanitarios. Desde entdo, surgiu a necessidade de pensar novas
alternativas para o lixo acumulado em aterros, visto que esse demorava muito tempo
para se desintegrar (PINHEIRO; STEINHAUS; CHERUTTI, 2018). A partir desse
aumento exorbitante na produgdo de residuos, nasce o conceito de reciclagem,

processo onde produtos sem utilidade sao transformados em matéria prima para

3Glossario Basico da Moda Etica: Os 9 termos mais comuns da industria. Disponivel em:
https://www.insectashoes.com/blog/glossario-basico-da-moda-etica-0s-9-termos-mais-comuns-da-ind
ustria/. Acesso em: 15 de out. 2019.
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produgdo de novos bens. Segundo dados do Instituto Akatu’™, grande parte da
populagdo nao opta por comprar produtos feitos a partir de material reciclado, mas
esse método ainda € uma forma eficaz de se produzir moda ética e consciente.

A Lei 10.831 regulamenta a produgao de produtos orgéanicos no Brasil, todo
bem dessa natureza deve levar um selo do Ministério da Agricultura que o
caracterize como tal, seguindo as exigéncias:

Art 1° Considera-se sistema organico de produgao agropecuaria todo
aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a
otimizagcdo do uso dos recursos naturais e socioecondmicos
disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades
rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econémica e ecoldgica, a
maximizagao dos beneficios sociais, a minimizagdo da dependéncia
de energia nao renovavel, empregando, sempre que possivel,
métodos culturais, bioldégicos e mecanicos, em contraposicdo ao uso
de materiais sintéticos, a eliminacdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em qualquer fase
do processo de produgado, processamento, armazenamento,
distribuicdo e comercializagdo, e a protecdo do meio ambiente
(BRASIL, 2003)."

No setor téxtil, para que um produto seja considerado organico, ele deve ser
livre de transgénicos, pesticidas e outros toxicos, sendo, preferencialmente, regado
por chuvas, diminuindo o consumo de agua comparado a produgao de algodao
tradicional. Produtos feitos a partir de matéria prima orgénica também resultam em
uma producio responsavel que respeita a cadeia de produg¢ao e o meio ambiente.

O conceito de upcycling ndo possui uma tradugao para o portugués, mas é
um processo parecido ao de reciclagem, € um método que busca transformar
materiais ja existentes em novos produtos, mas sem que precisem passar pelo

processo de reciclagem.

“...upcyling, que significa utilizar um material ja utilizado ou o residuo
de um produto tal como foi encontrado, sem despender mais energia

4 BELINKY, A.; MATTAR, H. Rumo a sociedade do bem-estar. Assimilagio e perspectivas do
consumo consciente no Brasil - percepg¢ao da responsabilidade social empresarial pelo consumidor
brasileiro. Pesquisa Akatu 2012. S&o Paulo: Instituto Akatu, 2013. Disponivel em:
<https://www.akatu.org.br/wp-content/uploads/2017/04/PESQUISAAKATU.pdf>. Acesso em: 14 de
out. 2019.

S BRASIL. Lei n° 10.831, de 23 de dezembro e 2003. Dispdes sobre a agricultura organica e da
outras providéncias. Disponivel em:
<http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/legislacao/portugues/lei-no-10-831
-de-23-de-dezembro-de-2003.pdf/view>. Acesso em 18 de nov. 2019.
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na reutilizacdo do mesmo, ou seja, sem reciclar o produto. E um
processo de recuperagao que transforma os residuos desperdicados
em novos produtos ou materiais com superior qualidade e valor
ambiental” (ANICET, 2011, p. 3).

E uma alternativa ecoldgica de dar um novo significado e fungdo a
determinado material que seria descartado, transformando algo que esta no fim de
sua vida util em algo novo e de maior valor, sem passar por nenhum dos processos
fisicos ou quimicos caracteristicos da reciclagem. (VIALLI, 2013). Upcycling é um
processo que foi adotado pelo setor téxtil devido a facilidade em se reutilizar matéria
prima de roupas, reduzindo custos de produgao e volume de residuos gerados pela
indUstria. E um método que gera valor para produtos antigos e ainda estimula a
reutilizacao criativa de produtos de vestuario.

Para uma abordagem mais sustentavel, marcas devem analisar o ciclo de vida
de um produto, onde é levado em conta os impactos ambientais causados na fase
de criacdo, producéo, distribuicdo e também no pds-compra, onde deve ser levado
em consideracgao as orientagcdes de cuidados com a pega, que geram consequéncias
no meio ambiente.

"Todas as fases do ciclo de vida podem resultar em algum tipo de
poluicdo, desde a exploracdo da matéria-prima, da alteragdo da
mesma na fabricagdo do produto e de seu transporte, de seu uso e
descarte no lixo, podendo esse ser tratado ou n&o. Varias fontes de
poluicao podem surgir ao longo de uma atividade industrial (residuos
quimicos, residuos de areias usadas e de pintura, de escorias e

refugos, e produtos descartados em geral)." (RUTHSCHILLING, 2012
p.76).

2.7. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender a forma como as pessoas consomem €& compreender os motivos
que levam as pessoas a escolher, obter, utilizar e descartar bens e servigos. O
comportamento do consumidor "é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos,

ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos" (SOLOMON, 2011,
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p.70). Para Kotler (2000), a decisdo de compra de um consumidor é influenciada por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Aspectos como classe social, valores, estilo de vida, crengca e outros
influenciam nas etapas de pré-compra, compra e poés-compra. Para chegar a etapa
de compra, o consumidor precisa primeiramente reconhecer que ele precisa de tal
bem de consumo para assim comecar a buscar informagdes sobre. A etapa de
compra também esta relacionada a experiéncia do consumidor em adquirir um
produto, levando ao pds-compra, etapa onde o consumidor demonstra estar ou nao
satisfeito com a experiéncia de aquisicdo e com o produto.

Segundo Silva (2018), o comportamento do consumidor envolve uma
investigacdo a respeito das influéncias indiretas sobre as decisdes de compra de
consumo, assim como as consequéncias de longo prazo que vao além da relagéo

comprador e vendedor.

2.71. MOTIVAGAO DE COMPRA

Segundo Solomon (2011), entender a motivacdo € entender por que os
consumidores fazem o que fazem.

"Ela ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor
deseja satisfazé-la. Assim que uma necessidade € ativada, um
estado de tens&do impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou
eliminar a necessidade" (SOLOMON, 2011, p.17)

Para Solomon (2011) existem algumas necessidade relevantes para o
comportamento do consumidor.

e Necessidade de associagdo: essa necessidade envolve estar na
companhia de outras pessoas, sendo relevante para produtos e bens
que sao consumidos em grupos, e que amenizam a soliddao (Ex:
esportes em equipe, bares, shoppings);

e Necessidade de poder: relevante para produtos e servigcos que
possibilitam que os consumidores se sintam no controle, dominando o

ambiente que o cerca (Ex: bens de luxo);
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e Necessidade de singularidade: essa necessidade € satisfeita com
produtos que acentuam a identidade individual do consumidor,
diferenciando-o dos demais (Ex: roupas e perfumes).

Segundo Silva e Bertrand (2009), os principais fatores que influenciam na
decisao de compra do consumidor sao a qualidade do produto, o prego, a
conveniéncia e a reputacao socialmente responsavel das empresas. Esses aspectos
se relacionam diretamente com as necessidades apontadas por Solomon (2011) no

momento da decisao de consumo.

2.7.2. DECISAO DE COMPRA

Segundo Solomon (2011), a compra realizada pelo consumidor € uma
resposta a um problema. Para que chegue ao ato da compra, o consumidor precisa
reconhecer seu problema, para depois buscar informag¢des sobre o produto que
necessita e assim avaliar as alternativas que o fardo tomar uma deciséao.

Para que uma decisao seja tomada, o consumidor deve primeiro reconhecer o

problema, buscar informagdes, avaliar suas alternativas, escolher seu produto.

Figura 2 - Processo de tomada de decisao

Fonte: autora

A primeira etapa de todo o processo é o reconhecimento de uma
necessidade, onde o consumidor identifica um problema a ser resolvido ou uma
necessidade a ser satisfeita que podem ter se originado de estimulos externos ou
internos (CHURCHILL; PETER, 2000).
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"A fase de reconhecimento do problema ocorre quando passamos
por uma diferenga significativa entre nosso atual estado de coisas e
algum estado que desejamos. Percebemos que para passar de um
estado para o outro precisamos resolver um problema, o qual pode
ser pequeno ou grande, simples ou complexo." (SOLOMON, 2011, p.
48).

Apos o reconhecimento de seu problema, o consumidor precisa de
informagdes sobre o produto ou servico que atenda as suas demandas. Segundo
Solomon (2011), a busca de informagdes "é o processo pelo qual o consumidor
pesquisa o ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisido
razoavel". Esse consumidor pode buscar informacbes em seu cotidiano, de uma
forma mais passiva, ou pode assumir uma postura mais ativa e buscar informacdes
em anuncios, na internet, em lojas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

"A extensdo e a profundidade da busca é determinada por variaveis
como personalidade, classe social, renda, tamanho da compra,
experiéncias passadas, percepcdo da marca e satisfacdo dos
consumidores." (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.78).

A partir da busca e coleta de informagdes, consumidores identificam e
avaliam formas de suprir suas necessidades e desejos, caracterizando a etapa de
avaliacdo de alternativas (CHURCHILL; PETER, 2000). Nesta fase, "os
consumidores comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com
0 que consideram mais importante e comegam a estreitar o campo de alternativas"
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), existem dois modelos de escolha
que auxiliam o consumidor a definir entre os produtos avaliados, os modelos
compensatoérios e os nao compensatérios. No modelo compensatoério, o consumidor
considera todos os atributos de um produto, compensando pontos fracos em um ou
mais atributos positivos (SHETH; MITTAL, NEWMAN, 2001).

Enquanto no modelo ndo compensatério os atributos sdo analisados de trés

formas . Sheth, Mittal e Newman (2001) descrevem esses fatores como:
e Lexicografico: nesse modelo os atributos sao ordenados por grau de
importancia, onde ao estabelecer o atributo principal, o consumidor

consegue identificar a alternativa que mais se destaca;
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e Conjuntivo: modelo onde o consumidor determina limites minimos
aceitaveis para todos os atributos de um produto.

e Eliminacdo por aspectos: neste modelo, assim como no lexicografico,
os atributos sdo classificados a partir de sua importancia, mas sao
estabelecidos valores de corte, onde a alternativa escolhida é a que
possui o corte em uma das caracteristicas essenciais.

A partir de uma anadlise das alternativas, o consumidor pode definir suas
preferéncias e tomar a decisdo de compra. Segundo Kotler (2000), no momento da
intencdo de compra, existem dois fatores que podem distanciar a intencdo da
decisdo de compra: a atitude dos outros em relacéo a intencdo de compra ou fatores
imprevisiveis, como a urgéncia de se realizar outra compra, ou algum outro
contratempo.

Para Vicente, Matsubara e Eiro (2012), o tdpico sustentabilidade, apesar de
ser um assunto de muito enfoque na atualidade, e serem adotados por diversas
empresas do segmento, ainda ndo é um critério de muito valor na tomada de
decisdo de compra do consumidor atual. Para responder o problema de pesquisa
proposto por esse estudo, sera necessario entender o comportamento do
consumidor em relagdo a pecas de roupa. Para isso, sera utilizado os achados de
Solomon (2011) sobre a motivagado e decisdo de compra. A pesquisa também se

apoiara nos modelos de escolha propostos por Sheth, Mittal e Newman (2001).

3. METODOLOGIA

Segundo Trujillo (1974), a pesquisa busca conhecer e explicar episédios que
acontecem no mundo real, explicando como funcionam, pra que servem e como sao.

Para esta pesquisa, o método utilizado foi uma analise de campo quantitativa,
com o objetivo de investigar sobre o comportamento do consumidor mediante a
questdes de sustentabilidade dentro do ambito da moda.

A investigacdo quantitativa pode ser definida como "uma pesquisa de
marketing que aborda os objetivos do estudo por meio de avaliagdo empirica que
envolvem medicao e analise numérica" (ZIKMUND; BABIN, 2012).

"Quando se deseja colher informagdes sobre um ou mais aspectos
de um grupo grande ou numeroso, verifica-se, muitas vezes, ser
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praticamente impossivel fazer um levantamento do todo. Dai a
necessidade de investigar apenas uma parte dessa populagdo ou
universo. O problema da amostragem &, portanto, escolher uma parte
(ou amostra), de tal forma que ela seja mais representativa possivel
do todo e, a partir dos resultados obtidos, relativos a essa parte,
poder inferir, o mais legitimamente possivel, os resultados da
populagédo total, se esta fosse verificada." (MARCONI; LAKATOS,
2003, p. 223).

A amostra deste estudo € ndo probabilistica, neste caso, a probabilidade de
escolha ndo é conhecida, a selecdo da amostra é feita de forma arbitraria
(ZIKMUND; BABIN, 2012).

A pesquisa foi direcionada a individuos de ambos os sexos, com idade a partir
de 15 a 60 anos ou mais, de diferentes niveis educacionais e rendas familiares. A
amostra foi composta majoritariamente por individuos do sexo feminino. Em artigo
publicado pela Nielsen'® em 2016, constatou-se que mulheres poupam mais dinheiro
que os homens em atividades como energia e gas, roupas novas e entretenimento,
mas apos investimento em coisas essenciais, mulheres buscam investir o restante
de sua renda em itens para melhoria do lar e roupas novas, podendo assim entender
que mulheres sédo o principal publico do mundo da moda, e por isso maioria nesta
pesquisa.

A coleta de dados foi feita do dia 07/11/2019 ao dia 14/11/2019. Ao todo
foram respondidos 190 questionarios, sendo todos respondidos completamente. O
estudo foi direcionado a consumidores de vestuario entre 15 a 60 anos ou mais,
abrangendo diversos géneros e todas as classes sociais.

O questionario continha 26 questdes, que abordavam desde renda e
escolaridade a questdes relacionadas ao comportamento do consumidor e a relacao
gque o mesmo possui com marcas do segmento da moda. O questionario pode ser
visualizado no Anexo |.

O instrumento de pesquisa utilizado neste estudo foi um questionario
desenvolvido pela autora, com base no referencial tedrico e objetivos da pesquisa. O

questionario também contou com perguntas sobre dados sociodemograficos,

8 FMCG E VAREJO. Tendéncias de consumo para a mulher brasileira. 2016. Disponivel em:
<https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2016/tendencias-de-consumo-para-a-mulher-brasileira/
>. Acesso em 23/ de nov. 2019.
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sustentabilidade e comportamento do consumidor. Em algumas questdes a escala
de Likert, uma metodologia utilizada em pesquisas de opinido, onde é oferecida
como opcado de resposta uma escala de pontos com descricbes verbais que
contemplam extremos como: "concordo totalmente" e "discordo totalmente", foi
utilizada.

A ferramenta utilizada para confeccdo do questionario foi a plataforma do
Google Forms. Para divulgagao do link da pesquisa, foram utilizadas redes sociais,
como WhatsApp e Facebook, em grupos com diversidade de género, idade e nivel
de escolaridade. Para melhores resultados, o questionario foi dividido em variaveis,
sendo elas:

e Segmentacdo demografica: levantamento de dados sobre o perfil do
respondente, como: género, idade, nivel de escolaridade e renda
familiar mensal;

e Comportamento do consumidor: perguntas realizadas para entender o
que motiva os respondentes no ato de consumo;

e Sustentabilidade: busca aferir o conhecimento dos respondentes sobre
critérios inerentes ao tema e investigar se esses aspectos influenciam

na decisao de compra dos participantes.

Tabela 1 - Resumo das variaveis da pesquisa

Variavel Itens
Segmentacao demografica 6 questdes
Comportamento do consumidor 12 questdes
Sustentabilidade 8 questdes

Fonte: autora

A pesquisa teve como objetivo observar a influéncia que a sustentabilidade
possui na tomada de decisdo do consumidor quanto a compra de pecas de

vestuario. Para analise dos resultados do questionario, foi utilizado o método de
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pesquisa descritiva, permitindo a investigacdo dos dados coletados. Os dados
coletados foram analisados quantitativamente a partir de graficos gerados pelo
Google Forms, onde foi possivel verificar o percentual de respostas de cada
questao.

Como o estudo dependia de respondentes, € possivel que alguns deles
tenham respondido de forma incompleta, apresentando respostas que n&o condizem
com suas opinides, criando assim uma limitagado para o estudo.

Uma outra limitagdo foi a populagdo da amostra, onde a maioria reside no
Distrito Federal e sdo, em sua maioria, do sexo feminino. Por ter sido divulgado por
meio de redes sociais, a maior parcela de respostas se da por jovens entre 21 e 30

anos.

4, ANALISE DOS RESULTADOS
41. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Esta parte do estudo ira analisar os resultados obtidos a partir da pesquisa
que buscou investigar a influéncia que critérios de sustentabilidade possuem na
decisdo de compra dos consumidores por pecas de vestuario fabricadas por meios
sustentaveis. A seguir serdo apresentadas e analisadas as principais caracteristicas
dos 190 participantes da pesquisa, para assim serem relacionadas aos temas
abordados no capitulo do referencial tedrico.

O perfil dos respondentes da pesquisa foi composto por individuos de ambos
0S sexos, mas a presenca de pessoas do género feminino foi mais marcante,
representando 65,3% da pesquisa. Quanto a faixa etaria, os respondentes ficaram
distribuidos da seguinte forma: na faixa de 15 e 20 anos (17,4%), de 21 a 30 anos
(52,1%), de 31 a 40 anos (11,6%), de 41 a 50 anos (12,1%), de 51 a 60 anos (6,3%)
e acima de 60 anos (0,5%). E possivel notar que a faixa etaria mais presente na

pesquisa € a de 21 a 30 anos.

Grafico 1 - Idade dos respondentes
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Fonte: autora

A grande maioria dos respondentes reside no Distrito Federal (93,2%) e se
identificam como: brancos (53,7%), negros/pardos (34,7%), amarelos (10%) e outros
(1,6%). No que se refere a renda familiar mensal, foi observado que a maioria dos
consumidores possuem boas condi¢oes financeiras, sendo que 44,2% dos
respondentes da pesquisa possuem renda familiar de R$4.991,00 a R$14.970,00,
referente ao valor de 5 a 15 salarios minimos.

Quanto ao grau de instrugdo dos participantes da pesquisa, os respondentes
ficaram distribuidos em ensino fundamental incompleto (0,5%), ensino fundamental
completo (0,5%), ensino médio incompleto (1,6%), ensino médio completo (5,8%),
superior incompleto (45,8%), superior completo (45,8%). A maior parte da amostra

possui um bom nivel educacional.

4.2, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR QUANTO A CRITERIOS DE
SUSTENTABILIDADE

Antes de entrar na questdo da influéncia que critérios de sustentabilidade

possuem na decisdo de compra do consumidor, buscou-se entender o
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comportamento e os habitos de consumo dos respondentes em relagao a pegas de
vestuario. A primeira pergunta deste segmento foi: "Com que frequéncia vocé
compra roupas?". As respostas se deram em uma escala de 1 a 5, onde 1
significava que o respondente raramente comprava roupas € 5 que ele sempre
comprava roupas.

Grafico 2 - Frequéncia de compra

Com que frequéncia vocé compra roupas?

80

78 {41,1%)

60

47 (24,7%)
40

20 25 (13,2%)

Raramente Poucas vezes As vezes Vdrias veres Semprea

Fonte: autora

A frequéncia de compra de um individuo varia de acordo com as suas
necessidades. A maioria (41,1%) diz que compra as vezes, seguido por 24,7% dos
participantes que relatam comprar roupas poucas vezes, 13,2% com mais
frequéncia, 11,6% sempre adquirem, e 9,5% raramente compram pecgas de
vestuario.

Em seguida, os respondentes foram questionados sobre quais critérios eles
utilizam na hora de comprar uma peca de vestimenta, sendo eles: qualidade, beleza,

conforto, prego, marca, estilo, exclusividade, tendéncia e outros.
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Segundo Silva e Bertrand (2009), o prego e qualidade de um produto sao
fatores relevantes na decisdo de compra. Como apresentado por Sheth, Mittal e
Newman (2001), os modelos compensatério e ndo compensatério levam em conta
os atributos oferecidos por um produto, auxiliando assim no momento de compra.
Partindo da ideia do modelo ndo compensatério, o consumidor analisa quais
aspectos sdo mais importantes, e assim toma sua decisao.

Para os participantes, os critérios que mais possuem influéncia no ato da
compra sao: prego (85,8%), seguido pela beleza (78,9%), conforto (76,8%) e
qualidade (76,3%).

Grafico 3 - Critérios de compra

Quais critérios vocé utiliza na hora de comprar uma peca de vestimenta?

Qualidade 145 (76,3%)
Beleza 150 (78,8%4)
Conforto 146 (T6,8%)
Frego 163 (B5,8%)

Marca 29 {15.3%)

Estilo 86 (45.3%)
Exclusividade 10 (5.3%)
Tendéncia 32 (16,8%)
Outros 4 [2,1%])
8 g 90 135

Fonte: autora

Quando questionados sobre o grau de interesse por assuntos relacionados a
sustentabilidade e ao meio ambiente, grande parte dos respondentes demonstrou
interesse pelo assunto. O meio de resposta utilizado foi a Escala de Likert, onde 1
significava nenhum interesse e 5 muito interesse. 41,6% dos respondentes
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demonstraram possuir interesse por assuntos relativos ao tema, enquanto 33,7%
dos participantes disseram ter muito interesse pelo tépico.

Dentre os participantes que se mostraram bastante interessados no assunto,
a maioria possui nivel superior completo (37,9%), seguidos por respondentes que

possuem nivel superior incompleto (24,7%)

Grafico 4 - Interesse por sustentabilidade e meio ambiente

Qual é o seu interesse por assuntos relacionados a sustentabilidade e ao meio ambiente?

35 (18,4%)

20

Menhum interesse Algum interesse Muito interesse

Fonte: autora

As respostas a essa questdao mostram que o tépico sustentabilidade e meio
ambiente possuem um espacgo significativo na atualidade, e que a populagdo se
preocupa com questdes ambientais. Apenas 2,1% dos respondentes mostraram nao
ter nenhum tipo de interesse por esses tépicos. Para Vicente, Matsubara e Eiro

(2012), os consumidores possuem senso de responsabilidade no que se refere ao
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meio ambiente, podendo leva-los a consumirem produtos com baixo impacto
ambiental, e as respostas dessa questao podem corroborar com essa hipétese.

Em seguida, os respondentes foram questionados se eles se identificam com
empresas do setor da moda que promovem agdes pela conservagdo do meio
ambiente. Apesar de terem informado que possuem interesse quanto a assuntos do
género, os participantes se mostraram bastante divididos nesta questdo. A maioria
dos entrevistados respondeu que se identifica (30,5%). Seguidos por 23,2% dos
participantes que indicam possuir muito interesse por empresas que promovem
acoes pelo meio ambiente, e 18,9% que demonstram entusiasmo pelo assunto.

Grafico 5 - Relacionamento com empresas
Identifico-me com empresas do setor da moda que promovem agoes pela conservacao do
meio ambiente.

60
58 (30,5%)

45 44 (23,2%)

36 (18,9%) 36 (18,9%)

30

16 (6,4%)

0

MNao me identifico Me identifico Me identifico muito

Fonte: autora

Os respondentes foram questionados se o fato dele ter uma opc¢éo de produto

sustentavel influenciaria no momento de decisdo de compra. Os resultados

apresentaram que 32,6% dos participantes consideram que seriam influenciados por

esse fator, enquanto 19,5% disseram que esse nao seria um motivo que 0s
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influenciaria. Contudo, a maioria(38,4%) disse que talvez esse seja um fator decisivo

em sua decisao de compra.

Grafico 6 - Opgao de produto sustentavel

Ter a opgao de um produto sustentavel influencia na sua decisao no momento da
compra?

190 respostas

® Sim
@ Mo
¥ Mo sei
@ Talver

Fonte: autora

As respostas a essa questdo mostram que parte dos consumidores possuem
uma atitude positiva em relagdo a produtos sustentaveis e assuntos ligados a eles.
Entretanto, esse comportamento nao se traduz na pratica, uma vez que 64,7% dos
respondentes informaram que nao procuram por pecgas feitas a partir de meios
sustentaveis no momento da compra. Com isso, € possivel observar que pecas
sustentaveis ndo sao a primeira op¢ado do consumidor no ato da aquisi¢cao, mas se

apresentadas, estas podem ser consideradas.

Grafico 7 - Pecgas sustentaveis
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No momento de compra, vocé procura por pegas feitas a partir de meios sustentavels?

190 respostas

® Sim
® nzo
As vezes

Fonte: autora

Por ser uma tendéncia, consumidores tendem a ter uma reacgéo positiva
diante de produtos socialmente responsaveis, mas na pratica, acabam nem sempre
se comportando como o esperado. Segundo Vicente, Matsubara e Eiro (2012), o
fator sustentabilidade ainda ndo € um fator de grande influéncia na deciséo de
compra do consumidor, pois no momento de aquisicdo, o cliente pode nao saber
diferenciar marcas ou pecgas que adotem meios sustentaveis, ou ele ndo busca ou
pensa sobre o assunto.

Pecas de roupa sustentavel sdo feitas de forma artesanal e em pequena
escala, sendo mais exclusivas, logo, mais caras. Em contrapartida, sdo feitas de
materiais de qualidade elevada e também maior duragdo. Sendo assim, o
investimento pode ser alto, mas o produto possui uma vida mais longa.

A partir da pesquisa foi possivel observar que os respondentes nao buscam
saber de que materiais suas roupas sao compostas, visto que quando foram
questionados sobre a utilizagdo de roupas feitas a partir de material orgénico e
38,4% disseram nao saber se ja tiveram essa experiéncia. No ato da compra, o
consumidor toma suas decisdes baseado nos atributos e nos beneficios que aquele
produto proporcionara, determinando assim, se ele ira suprir suas necessidades.

Os respondentes também foram questionados sobre quais critérios
eles associam a marcas de vestuario sustentaveis. Os resultados mostraram que

68,9% dos participantes associam o critério de reciclagem a esse tipo de marca.
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Grafico 8 - Critérios associados a marcas sustentaveis

Quais critérios vocé associa a marcas de vestuario sustentaveis?

Comércio Justo 47 [20%)

Feito sob medida 17 (8,89%)

Artesanal 92 (48,4%)

Reciclados 131 [68.9%)

Vintage 20 (10.5%)

Vegano 80 (42,1%)

Feito localmente 68 (35,8%)

0 35 70 105

Fonte: autora

Fatores como artesanal (48,4%), vegano (42,1%) e feito localmente (35,8%),
vieram em seguida como critérios de sustentabilidade para os respondentes. Assim
como o tema da sustentabilidade, o termos reciclagem e vegano sao uma tendéncia
entre os consumidores, e por isso se mostraram tao presentes entre as respostas
dos participantes. Para Arcos, Matos, Dutra e Lima (2015), consumidores valorizam
conceitos de produtos sustentaveis.

Além dos critérios que envolvem a producao sustentavel, existem conceitos
dentro do ambito da moda que sdo usados para classificar alguns tipos de produto,
como eco-friendly, zero waste, made loca, fair trade, handmade, vegano, reciclado,
organico e upcycling. Os respondentes foram questionados sobre o conhecimento
desses conceitos, e dentre todas as questbes apresentadas na pesquisa esta foi a

unica que nao obteve participacdo de todos os participantes, 166 dos participantes
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deram algum tipo de resposta. A partir disso, é possivel concluir que uma parcela
dos participantes da pesquisa nao tinham conhecimento sobre alguns dos termos.
Os conceitos mais conhecidos do publico s&o: reciclado (68,7%), vegano
(64,5%), orgéanico (57,2%) e eco-friendly (56%). Enquanto os menos conhecidos sdo
upcycling (9,6%), fair trade (9,6%), zero waste (22,9%), made local (27,1%) e
handmade (37,3%). E possivel que os termos reciclado, vegano e organico tenham
sido reconhecidos mais facilmente porque pertencem a outras categorias, como
alimentar e no processo de reciclagem de residuos. Além de serem conceitos que
estdo em grande uso atualmente. Os termos que os respondentes apresentaram
pouco conhecimento sdo apresentados em inglés, de dificil ou nenhuma tradugao,

podendo interferir no conhecimento do participante da pesquisa.

Grafico 9 - Conceitos de moda sustentavel

Quais desses conceitos de moda sustentavel vocé conhece?

166 respostas

Eco-friendly |G 55 (56%)

Zerowaste [ ¢ (22 9%)

Made local | +5 (27,1%)

Fairtrade  |HENENE 16 (3,6%)

Handmade | &2 (37,3%)
vegano | 107 (64.5%)
Reciclado |, 114 (68,7%)
Organice |GG - o5 (57,2

Upeyciing | 16 (9,6%)

4] 25 50 75 100 125

Fonte: autora

Para Tachizawa (2015), industrias e organizagdes possuem parcela de
responsabilidade quanto a qualidade do meio ambiente em que estéo inseridas. E

esperado que empresas do setor tenham principios morais e tenham ética. Os
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conceitos pelo "Glossario Basico da Moda Etica"'” buscam tornar claras acdes que
permitirdo que organizagdes do segmento possam tomar para corroborar com a
preservacdo do meio ambiente. Contudo, apesar de terem sido apresentados como
os termos mais comuns da industria da moda, esses conceitos ndo sdo de comum
uso pelos consumidores.

Para entender melhor a preocupacédo dos consumidores quanto ao consumo
de pecas sustentaveis e seus meios de produgcdo, os respondentes foram
questionados sobre quais motivos os levam a consumir produtos socialmente

responsaveis.

Grafico 10 - Busca por meios sustentaveis

Se sim, quais motivos te levam a procurar por pecas feitas a partir de meios sustentaveis?

Preocupagdo com o meio ambiente
Futuro de planeta/ novas geragdes
Valores pessoais

Satide/ Bem-estar

Qualidade dos produtos sustentiveis
Boas condiges de trabalho
Cumpimento das leis trabalhistas
Mao busco por esse tipo de produto

Outro

Fonte: autora

107 (56,3%)

64 (33,7%)

43 (22,6%)

41 (21,8%:)

56 (20,5%)

41 (21,6%)

9 [4,7%)

13 (6,8%)

35 70 105

133 (70%:)

A partir das respostas dos consumidores participantes da pesquisa, foi

possivel concluir que grande parte se preocupa com o meio ambiente (70%) e com o

"Glossario Basico da Moda Etica: Os 9 termos mais comuns da industria. Disponivel em:
https://www.insectashoes.com/blog/glossario-basico-da-moda-etica-os-9-termos-mais-comuns-da-ind
ustria/. Acesso em 15 de out. 2019.
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futuro do planeta e novas geragbes (56,3%). As motivagbes desses participantes
podem ser relacionadas ao conceito de desenvolvimento sustentavel apresentado
pelo Relatério de Brundtland™@.

A ideia de conservacgao e cuidado das empresas para com o meio ambiente
deve ser recorrente (TACHIZAWA, 2015). O setor da moda deve ter a consciéncia
de que o que as sustentam sao os consumidores, e de que a forma como produzem
e comercializam seus produtos possuem grande influéncia sobre o meio ambiente.

Os meios de compra de um produto dizem muito sobre a empresa e o consumidor.

Grafico 11 - Local de compra

Aonde vocé costuma comprar suas roupas?

Lojas online 80 (46,8%)
Feiras 79 (41.6%)
Lojas de departamento 152 (80%)
Brechd 35 [18,4%)
Lojas de luxo 19 [10%)
Outros 16 (8,4 %)
0 40 80 120 160

Fonte: autora

Os respondentes foram questionados sobre os locais onde costumam
comprar suas roupas, tendo as opgodes de lojas online, feiras, lojas de departamento,

brecho, lojas de luxo ou outros. Grande parte informou que tem o costume de

'8 Segundo o Relatorio de Brundtland (1987), o desenvolvimento sustentavel "satisfaz as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das geragdes futuras satisfazerem suas
proprias necessidades"
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comprar em lojas de departamento (80%), sendo essas as maiores representantes
do movimento fast fashion, por produzirem uma moda de massa, efémera, de baixo
preco e qualidade. Esse fenbmeno se caracteriza por uma produ¢cdo em massa de
grande variedade e estoque reduzido. As lojas online (46,8%) também foram
apresentadas como um ponto de compra comum entre os respondentes. Com as
plataformas de compra online, consumidores passaram a consumir moda de outra
forma. Por facilitar a busca de informacdes de forma rapida,a internet contribui para
0 consumo, tornando o processo de compra mais simples.

Contrario a ideia do fast fashion existe o slow fashion, movimento em prol do
meio ambiente, que busca produzir pegcas de maior qualidade e designs diversos,
com baixo impacto ambiental, buscando valorizar o comércio local. Essa moda pode
ser adquirida em lojas de luxo, brechds e outros. A escolha do local de compra
reflete muito o perfil do consumidor e sua preocupagcdo com o meio ambiente. A
partir disso, foi possivel entender que apesar dos participantes demonstrarem
interesse por assuntos sustentaveis, ele pratica ideias contrarias por consumir de
empresas que estimulam o consumo desenfreado sem se importar com os impactos
que isso pode ter no meio ambiente.

Lojas de departamento oferecem produtos com precos baixos e atrativos
quando comparados a lojas consideradas integrantes do slow fashion. Isso se da
pelo fato que empresas que adotam o fast fashion optam por utilizar matérias-primas
de qualidade inferior, compradas em grande escala e a sua linha de producgao e
transferirem sua confecgdo para paises onde a mao-de-obra é barata, e em alguns
casos, escrava'®. Enquanto empresas slow fashion buscam adotar meios de
fabricacdo corretos e pouco prejudiciais ao meio ambiente, gerando custos de
produgao altos, resultando em produtos com pregos elevados.

Quando perguntados se estariam dispostos a pagar um pouco mais por

produtos confeccionados de forma sustentavel, os respondentes informaram que

% Segundo o aplicativo Moda Livre, que avalia agdes adotadas para combater o trabalho escravo
entre empresas do ramo da moda, existem mais de 30 marcas brasileiras envolvidas com méo de
obra escrava, entre elas estdo Ateen, Canal Concept, Carmen Steffens, Cia. Maritima, Enjoy, Maria
Filé e Mixed. Disponivel em:
<https://reporterbrasil.org.br/2018/12/com-amissima-sao-38-as-marcas-de-moda-envolvidas-com-trab
alho-escravo-no-brasil/>. Acesso em 22 de nov. 2019.

46


https://reporterbrasil.org.br/2018/12/com-amissima-sao-38-as-marcas-de-moda-envolvidas-com-trabalho-escravo-no-brasil/
https://reporterbrasil.org.br/2018/12/com-amissima-sao-38-as-marcas-de-moda-envolvidas-com-trabalho-escravo-no-brasil/

talvez pagariam (50%), enquanto 33,7% disseram que estariam dispostos e 16,3%

que nao.

Grafico 12 - Disposi¢cdo em pagar mais

Vocé estaria disposto a pagar um pouco mais por produtos confeccionados de forma
sustentavel?

190 respostas

@ s5im
@ nzo
Talvez

Fonte: autora

Segundo Kotler (2000), na fase de compra o consumidor considera diversos
atributos do produtos e se esses sdo capazes de suprir suas necessidades. Cada
individuo possui uma ordem de prioridade conferida a cada atributo oferecido, sendo
assim, a escolha por um produto varia entre consumidores, podendo ser influenciada
por diferengas individuais ou variaveis ambientais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008). Uma das diferengas individuais explicitadas pelos autores, se encaixa a
disponibilidade de recursos financeiros e qualidade, que se mostraram ser pontos
importantes na decisdo de compra do consumidor.

O aspecto da sustentabilidade, na maioria da vezes, sé entra na analise do
cliente no momento da compra se essa for uma caracteristica explicita pela
empresa. 64,7% dos respondentes informaram que no momento de compra, eles
nao buscam por pecas feitas a partir de meios sustentaveis, mas que ter a opg¢ao de

um produto com tais caracteristicas talvez possa influenciar sua decisdo no
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momento da compra. Objetos dessa natureza podem criar a necessidade de
singularidade descrita por Solomon (2011), suprindo a caréncia do cliente com um

produto que proporcione uma identidade individual, diferenciando-o dos demais.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Industrias buscam explorar da forma mais efetiva oportunidades e vantagens
econbmicas derivadas de um sistema que ndo se importa com impactos de suas
agdes sobre o meio ambiente. No segmento téxtil, a moda e suas tendéncias
passageiras servem como instrumento de incentivo para o consumo, despertando
cada vez mais o desejo pelo novo. A exploracdo de mao-de-obra barata e
matérias-primas de baixa qualidade auxilia na reducdo dos custos de producéo,
permitindo que o precgo final para o consumidor também seja reduzido, contribuindo
para o aumento do consumo.

Mas ¢é notavel a conscientizacdo da populagdo quanto a ideia de
sustentabilidade, seguindo a ideia do relatério de Brundtland (1987), onde empresas
estdo extraindo recursos naturais, buscando satisfazer as necessidades atuais, mas
se preocupando com as geragoes futuras. Mas para que se tenha recursos no futuro,
€ necessario que o consumo também seja consciente, buscando sempre gerar o
minimo de impacto ao meio ambiente e seus recursos. Na industria téxtil, a ideia de
consumo sustentavel tem se mostrado um desafio devido a efemeridade das
tendéncias. As mudancgas acontecem em curtos intervalos de tempo, se apoiando na
ideia do imediatismo quando se trata de consumo, utilizando de recursos naturais
sem analisar o cenario futuro.

O presente estudo teve por objetivo analisar e compreender a influéncia da
sustentabilidade na decisdo de compra dos consumidores em relagdo a pecas de
vestuario. Buscou-se entender a relacdo entre moda e consumo sustentavel e a
relevancia de critérios de sustentabilidade na tomada de decisdo do consumidor.
Para isso, foi realizada uma pesquisa exploratoria de carater quantitativo, utilizando

de questionarios como instrumento de coleta de dados. No intuito de alcangar o
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objetivo geral, foram estabelecidos objetivos especificos que auxiliaram em todo o
estudo.

O primeiro objetivo especifico consistia em identificar fatores que influenciam
o consumidor na deciséo de compra. Dentre todos os respondentes, o critério que se
mostrou mais recorrente foi o prego, seguido pelo conforto, beleza, qualidade e
estilo. E possivel concluir que aspectos como preco e qualidade de um produto sdo
essenciais no ato da compra. Mas além disso, a relacdo de necessidade e afinidade
que o individuo cria com o produto podem sobressair sobre a ideia do prego. Apesar
do pregco de pegas sustentaveis serem mais elevados, essas pegas carregam um
significado como tipo de produgdo, material de qualidade, condigbes de producéo
transparentes, tendo influéncia na decisdo de compra do consumidor.

O segundo objetivo especifico se propds a discorrer sobre a importancia do
consumo consciente dentro do ambiente da moda. Baseando-se na leitura e
referencial tedrico utilizado, foi possivel concluir que o desenvolvimento sustentavel
no setor téxtil se da por meios de produgao, envolvendo a matéria-prima, a mao de
obra utilizada e a emissao e descarte de residuos. Alguns representantes do setor ja
possuem a consciéncia de suas agdes para com 0 meio ambiente, mas grande
maioria das organiza¢des do segmento ainda adotam medidas que visam apenas o
lucro, ndo respeitando o meio ambiente e os impactos que suas a¢des possuem.

O terceiro objetivo especifico buscava analisar a relacdo dos consumidores
quanto ao consumo de produtos confeccionados a partir de meios organicos e
sustentaveis. A partir da pesquisa realizada, foi possivel concluir que apesar de se
interessarem por assuntos relacionados a sustentabilidade e ao meio ambiente,
consumidores ainda ndo se privam de consumir produtos que de alguma forma
causem danos ao meio ambiente, sobretudo quando o quesito prego esta em jogo. A
partir da pesquisa foi possivel concluir que pessoas com maior nivel de escolaridade
demonstram mais interesse por assuntos voltados ao meio ambiente.

Por mais que a pesquisa tenha tido um razoavel numero de respostas, ela
nao permite inferéncias ou generalizagdes, apenas proporciona um maior

entendimento do tema em estudo.
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O estudo mostrou que a ideia de sustentabilidade na industria da moda vem
se tornando cada vez mais um fator decisivo na decisdo de compra, mas os altos
precos de produtos sustentaveis e a falta de conhecimento e informagdes sobre o
assunto distancia o consumidor de a¢des que possam contribuir para a preservagao
do meio ambiente.

Assim como especificado no guia de Comunicacdo e Sustentabilidade
(CEBDS), a comunicagdo e seus processos voltados para o desenvolvimento
sustentavel acrescenta um valor a marca, despertando a atengdo de publicos
externos interessados e aumentando a motivagdo do publico ja cativo. Para atrair
novos publicos € necessario que uma marca evidencie seus processos e
posicionamento no produto, uma vez que consumidores ddo mais atengao se esse
fator for destacado na mercadoria.

Por fim, o presente estudo n&o esgota o conhecimento sobre o tema em
questao, pelo contrario, abre espaco para futuras pesquisas que tenham como foco
aprofundar mais o estudo sobre sustentabilidade e moda. A questdo da moda
sustentavel relacionada a ideia de consumo ainda € um topico pouco explorado. O
desenvolvimento de estudos sobre o tema pode ser de grande relevancia para
melhor compreensao de habitos de consumo sustentaveis com relagéo a industria

da moda.
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ANEXO |

Consumo e Moda Sustentavel

Ola! Meu nome & Matélia Carolino e eu sou graduanda do curse de Comunicagdo Organizacional
na Universidade de Brasllia. Esia pesquisa possui o infuito de investigar e analizar o quanto
fatores relacionados 4 sustentabilidade no setor da moda (vestuario) afetam a decisdo de compra

dos consumidores.

Todas as respostas obfidas neste guestionario serdo andnimas e utilizadas apenas para fins de
pesquisa. Caso tenha interesse em receber os resultados desta pesquisa, deixe seu email ao
final do questicnario.

Muito obrigada pela sua pariicipagdo :)

*Dbrigatdrio
1. Género *
Marcar apenas uma oval,
| Feminina
Masculino

Prefiro ndo dizer

1 Outra:

2. Faixa etaria: *

"
Marcar apenas uma oval,

De 15 a 20 anos
De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
De 51 a B0 anos

Acima de 60 anos

3. Vocé se identifica como uma pessoa: *

IMarcar apenas uma aval.

Megra/parda
1 Indigena
Amarela

Branca

Dutra:
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4. Em que estado vocé reside? *

| Acre (AC)
| Alagoas (AL)
| Amapa (AP)
) Amazonas (AM)
| Bahia [BA)
| Ceara [CE)
| Distrito Federal (DF)
Espiritc Santo (ES)
| Goids (GO)
I Maranhdo [MA)
Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (M3)
| Minas Gerais (MG}
| Pard [PA)
| Paraiba (PB)
I Parana (PR}
Pernambuco (PE)
1 Piaul (P1)
1 Rio de Janeiro (RJ)
| Rio Grande do Morte (RN)
Rio Grande do Sul (RS}
Rondénia (RO)
I Roraima (RR)
| Santa Catarina {SC)
| =ao Paulo (SP)
| Sergipe (SE)
" Tocantins (TO)

| Resido fora do Brasil

5. Renda familiar mensal: *
Marcar apanas uma oval.

| Até RE998,00
De RE938,00 a R52.994 00
| De RS2.585,00 a R$4.990,00
| De R24.931 00 a RE14.970,00
| Acima de R$14.971,00



6. Escolaridade:

Marcar apenas uma oval.
| Ensino fundamental incomplete

I Ensino fundamental completo

Engino médio incompleto
| Ensino médio completo
| Buperior incompleto

| Buperior completo

| Pos-graduagao

I Mestrado

Doutorado

7. Qual é o seu interesse por assuntos relacionados a sustentabilidade e ao meio
ambiente? *

Marcar apenas uma oval.

Poucointeresse () (0 & 1 ) i} Muitointeresse

&. Com gue frequéncia vocé compra roupas? *

d .
Marcar apenas uma oval.

A

Raramente ( ) ( ) (3 () () Sempre

9. Quais critérios vocd utiliza na hora de comprar uma pega de vestimenta? *

Marcar fudo o gue for aplicivel
| ] Qualidade

[_] Beleza

| ] conforto

D Prego

[ ] marca

[] Estio

D Exclusividade
D Tendéncia

D Outra:



0.

11.

12,

13.

14.

Identifico-me com empresas do setor da moda que promovem agdes pela conservagao
do meio ambiente. *

Marcar apenas uma oval.

Meidentificopouco () 3 () () () Meidentifico muito

Vocé conhece alguma marca no setor da

moda que seja sustentivel? Qual? (Caso
nido conhega nenhuma, escreva
"nenhuma"”) *

Ter a opgdo de um produto sustentdvel influencia na sua decisdo no momento da
compra? *

Marcar apenas uma oval.
) Bim
| Nio
| Mio sei

Y Talvez

Vocd ja utilizou ou utiliza roupas feitas a partir de material orgéanico? *
Marcar apenas uma oval
) Sim
) Nao

) Nio sei

Quais dessas marcas vocé associa ao consumo sustentavel de vestuario? *

Marcar fudo o gue for apliciwvel.
D Reserva

Deklen

Insecta

Fantys

Timirim

Manui Brasil

Reroupa

Flawia Aranha

Ewva

Vert Shoes

OOoOoOoOooood

mln
-
3
B
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15.

16.

17.

18.

18.

Quais desses conceitos de moda sustentavel vocé conhece?
Marcar fudo o que for aplicavel
[ ] Eco-friendy

|:| Zero waste

D Made local

| ] Fair trade

D Handmade

EI Vegano

D Reciclado

D Orgénico

[] upcyciing

Quais desses critérios vocé associa a marcas de vestudrio sustentaveisy *
Marcar fudo ¢ gque for aplicawvel

D Comércio justo

[] Feito sob medida

[] Artesanal

D Reciclados

[] vintage
D Vegano

D Feito localmente

Vocé busca saber como as pegas de vestudrio que vock consome sio produzidas? *
Marcar apenas uma oval

Sim

1 Nao

| Asvezes

Vocé estaria disposto a pagar um pouco mais por produtos confeccionados de forma
sustentavel? *

Marcar apenas uma oval
) Sim
[ ) Wao

| Talvez

Vocé costuma verificar o locallcidade em que suas roupas foram produzidas? *
Marcar apenas uma oval,
| Bim

| Mo

| As vezes
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20. Aonde vocé costuma comprar suas roupas? *

Marcar fudo o gue for aplicawvel.
D Lojas online

D Feiras

[ ] Lojas de departamento

|:| Brechd

| ] Lojas de luxo

D Outra:

21. Se voceé soubesse que uma marca utiliza de trabalho infantil e/ou escravo em suas

confecgdes, o que vocé faria? *
Marcar apenas uma oval
| Denunciaria & empresa
'/ Boicotaria a marca
| Desaprovaria, mas nao deixaria de comprar a marca
| Nao me importaria
| M&o sei

| Oufra:

22. Mo momento de compra, vocé procura por pecas feitas a partir de meios sustentaveis?

23.

Marcar apenas uma oval.
) SBim
1 Wao

' Az vezes

Se sim, quais motivos te levam a procurar por pegas feitas a partir de meios
sustentaveis? *

Marcar fudo o que for aplicavel.

D Preccupagio com o meio ambiente
D Futuro do planeta’'novas geragies
D Valores pessoais

D Salde/Bem-astar

|:| Qualidade dos produtos susteniaveis
D Boas condigbes de trabalho

D Cumprimento das leis trabalhistas
D M&o busco por esse tipo de produto

D Outra:
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24. Quais motivos te levam a NAO procurar por pegas feitas a partir de meios

sustentiveis? *

Marcar tuda o gue for aplicavel.

D N&o penso sobre o assunto

D Prego elevado

[ ] Faita de informagsio

El Falta de confianga em produtos sustentaveis

El M&o congigo diferenciar produtos convencionais de produtos sustentdveis

E] Dutra:

25. O gue vocé associa a marcas de roupas sustentaveis? *

2L ' i £
Marcar fudo o gue for aplicdvel.

D Produtos orgénicos

[ ] Responsailidade social
[ ] sustentabilidade

El Projetos sociais

D Outra:

26. Apds comprar uma pega sustentavel, vocé observa também as recomendagbes de

27.

sustentabilidade para lavar e cuidar da sua pega? *
Marcar apenas uma oval
) Sim
) Nio

[ ) Asvezes

Caso tenha interesse em receber os

resultados desta pesquisa, deixe seu email
abaixo,
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