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RESUMO

MALOSPIRITO, Isabela. Consumo sustentavel e alternativa para o consumidor: O combate ao
fast-fashion. 2023. Trabalho de Concluséo de Curso — Universidade Federal de S&o Carlos,
Buri, 2023

O consumo é considerado uma heranca de geracdes, pois esta presente desde os primdrdios da
humanidade e, assim como a sociedade, também é marcado por evolugdes. Atrelado a isso, tem-
se a necessidade por aceitacdo e acessibilidade, que acaba por sacrificar alguns pilares, como o
do meio ambiente. O fast-fashion, modelo produtivo conhecido por sua produgdo em massa,
rapidez na producdo e entrega, precos baixos e ciclos de vida rapidos, atualmente ja é alvo de
investigacBes, uma vez que seu consumo significa maiores extracdes de recursos ambientais e
maior geracdo de residuos. Sendo assim, a fim de modificar o cenério, empresas vém se
mobilizando em busca de solu¢fes mais sustentaveis e acessiveis ao consumidor. Dessa forma,
0 presente estudo, através de uma pesquisa descritiva com técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, procurou como objetivo geral descobrir e compreender as
motivacdes de compra do consumidor de fast-fashion e quais as possiveis alternativas
sustentaveis e como objetivos especificos identificar o perfil do consumidor, analisar o0 motivo
de escolha, consolidar as principais lojas e propor sugestdes sustentaveis com base na literatura.
Os resultados mostram que o perfil da maioria dos consumidores sdo de empregados, com idade
entre 20 e 30 anos, predominantemente do sexo feminino e com uma renda mensal acima de
R$1.000,00, sendo que principal fator influencidvel foi considerado o caimento da roupa e
preco, enquanto o motivo de descarte seria devido as pecas ndo servirem mais. Por fim,
referente a percepcdo de sustentabilidade, existe uma certa preocupacdo quanto a continuagdo

do consumo exagerado e a falta de preocupacéo frente aos impactos do fast-fashion.

Palavras-chave: Acessibilidade; Consumo; Fast-fashion; Sustentabilidade.
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ABSTRACT

Consumption is considered a generational inheritance, as it has been present since the beginning
of humanity and, like society, it is also marked by evolutions. Linked to this, there is a need for
acceptance and accessibility, which ends up sacrificing some pillars, such as the environment.
Fast fashion, a production model known for its mass production, speed in production and
delivery, low prices, and fast life cycles, is currently the subject of investigations, as its
consumption means greater extraction of environmental resources and greater waste generation.
Therefore, in order to change the scenario, companies are mobilizing to find more sustainable
and accessible solutions for consumers. Thus, this study, through a descriptive research with a
non-probabilistic convenience sampling technique, aimed to discover and understand the
motivations of fast fashion consumers' purchasing behavior, as well as possible sustainable
alternatives. The specific objectives were to identify the consumer profile, analyze the reasons
for their choices, consolidate the main stores, and propose sustainable suggestions based on the
literature. The results show that the majority of consumers are employed, between 20 and 30
years old, predominantly female, with a monthly income above R$1,000. The main influencing
factors were the fit of the clothes and the price, while the reason for discarding them was
because they no longer fit. Finally, regarding sustainability perception, there is some concern
about the continuation of excessive consumption and the lack of concern about the impacts of

fast fashion.

Keywords: Accessibility; Consumption; Fast-fashion; Sustainability.
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1. INTRODUCAO

Quando se fala em consumo, pode-se pensar em algo banal, que se faz praticamente
todos os dias, muitas vezes sem planejamento ou antecipacgdes, pois 0 consumo é uma condicéo,
quase que biologica, para a sobrevivéncia humana (BAUMAN, 1925).

Na sociedade, antes da Revolucéo Industrial, o consumo era algo reservado unicamente
as classes privilegiadas, mas, com o decorrer do tempo, além de produtor, 0 homem passou a
ser potencial consumidor, resultante desse modelo de sociedade. No século XIX, a producéo e
0 consumo ainda tinham como objetivo atender as necessidades da sociedade, isto é, comer,
vestir, morar ou mesmo de se exibir, era justificado como uma necessidade social na época
(SANT’ANNA, 2007). No entanto, atualmente, tedricos reconhecem que o ato de atribuir
grande importancia ao consumo é uma caracteristica da p6s-modernidade, pois a sociedade
comeca a trabalhar em prol do consumo e somente para ele, a medida que se torna objeto de
classificacéo, satisfagéo e influéncia. (SAPPER, 2011).

Mas embora o consumidor tenha adquirido uma leve consciéncia diante das ofertas da
industria téxtil, o consumo impulsionado pelo desejo e o preco acessivel, e ndo pela
necessidade, ainda contribuem para a falta de interesse do consumidor pela forma de producao.
Assim, a fim de manter o ciclo de consumo competitivo, as empresas lancam inovagdes no
mercado a todo instante, as quais sdo absorvidas por um ndmero cada vez maior de
consumidores avidos por novidades de produtos e servicos, e apesar desse consumo continuo
movimentar a economia, gerando empregos e renda, ele também € responsavel por promover
prejuizos ao meio ambiente, ocasionados tanto pelo sistema produtivo quanto pelos residuos
gerados po6s consumo (GORNI, GOMES, WOJAHN, SILVA & PADILHA, 2014).

Dessa forma, essa situacdo de desequilibrio socioambiental tem provocado debates
sobre sustentabilidade na tentativa de encontrar solucdes para esse cenario. E possivel observar
uma conexao entre moda e sustentabilidade, assim como entre seus possiveis consumidores, 0s
jovens, e as instituicbes de ensino, que tém se comprometido cada vez mais com 0O
desenvolvimento dessa questdo (JACOBI; RAUFFLET; ARRUDA, 2011).

Considerando estes fatos juntamente com o crescente potencial do setor no pais e a
grande dindmica da demanda, fica evidente a importancia de descobrir e compreender quais séo
as motivacoes de compra dos consumidores de fast-fashion no Brasil, bem como as possiveis

alternativas sustentaveis que podem atendé-los.
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2. OBJETIVOS

2.1 GERAL

O presente trabalho tem por objetivo geral identificar e compreender quais sdo as
motivacdes de compra do consumidor de fast-fashion no Brasil e quais as possiveis alternativas
sustentaveis que podem atendé-los.

2.2 ESPECIFICO

E como objetivo especifico, identificar o perfil consumidor, analisar a percepcao atual
de sustentabilidade dos mesmos, consolidar as principais lojas que contribuem com esse estilo

e por fim, com base na literatura, propor alternativas sustentaveis.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 AORIGEM E EVOLUCAO DO CONSUMISMO

De acordo com Ferreira (2015), a moda é caracterizada pela repeticéo e pela adocéao de
tendéncias, influenciadas por diversos fatores, desde tradi¢des até a influéncia de pessoas. No
entanto, diferente do que se possa imaginar, a moda ndo existiu em todas as épocas e geracdes,
surgindo como parte integrante do mundo moderno ocidental. Foi somente no final da Idade
Média que a moda foi reconhecida como um sistema em si, com renovacao, fantasia, exageros
e instabilidade em suas formas e materiais. Ao longo do tempo, a moda se expandiu para
diversos setores, desde mobiliario e decoracdo até linguagens, comportamentos e ideias. Apesar
disso, o setor de vestuario se tornou o mais representativo da moda, como aponta Lipovetsky
(1989).

Diante disso, foi constatado que ao longo de séculos, os estados procuravam
se destacar através das roupas associadas a cada um deles. O setor de vestuario
foi submetido & chamada "hierarquia das condi¢des”, onde apenas as classes
nobres tinham acesso ao luxo de suas roupas e acessorios. Essa situacao
comegou a mudar no final do século XVI e inicio do século XVII, quando a
moda comecou a ser aplicada na vida da burguesia, como evidenciado pelo
uso de materiais como renda e bordado, que antes eram exclusivos da nobreza
(LIPOVETSKY, 1989). Assim, pode-se notar que o consumo de vestuario se
tornou um critério de diferenciag&o entre as classes, de tal forma que moda e
consumo devem ser analisados juntos (BERLIM, 2012).

O sistema de moda atual é responsavel por incentivar o consumo excessivo, fazendo
com que 0s consumidores sigam as tendéncias e sintam a necessidade de substituir
constantemente suas roupas e acessorios por novos modelos a cada nova cole¢do. Além disso,
a acessibilidade proporcionada pelas novas tecnologias e pela globalizagdo contribui para

acelerar ainda mais esse processo, permitindo que as novas tendéncias cheguem rapidamente
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as lojas e que a informag&o chegue aos consumidores de forma mais eficiente, tornando-os cada
vez mais estimulados a consumir (REFOSCO, MAZZOTTI, SOTORIVA, & BROEGA, 2011).

Atualmente, vivemos em uma sociedade que é definida pelo consumo, na qual existem
varios grupos com caracteristicas proprias e distintas. Conhecida como "Sociedade Hedonista"
(CARACIOLA, 2018) ou "Sociedade do Consumo" (LIPOVETSKY, 1989), a Sociedade
Contemporanea pode ser descrita por diversos termos, como a inovagao, o individualismo e o
hedonismo, que se tornaram suas principais caracteristicas (CARACIOLA, 2018).

A sociedade hedonista ¢é dita como aquela que busca incessantemente o prazer e 0 bem-
estar originados do consumo e da satisfacdo de impulsos momentaneos, assim como a novidade
disseminada pela rapidez e excesso de informacdes, propagados pelas midias sociais, nessa
nova era, estando esse estilo de vida diretamente ligado ao consumo. De acordo com Caraciola
(2018):

O mundo contemporaneo mostra-se desencantado, efémero, transitrio,
cercado de velocidade e de novos acontecimentos. Nada é eterno, o que
importa é o aqui e o0 agora. Os individuos sdo avidos por inovagéo, fato este
que corrobora com o crescimento do consumo e do descarte de mercadorias.
As frustracdes e conflitos da vida cotidiana séo internalizados e o consumo
surge como uma Vvalvula de escape para esse sentimento de impoténcia e
fracasso. O ato de consumir expressa, também, uma busca de identidade e
aceitacdo (CARACIOLA, 2018, p. 81).

No que diz respeito ao Brasil, foram 0s movimentos sociais e econdmicos que
transformaram a forma como se consome. Isto porque, na primeira década dos anos 2000, o
crescimento da classe C, o aumento de renda da populagéo e 0 acesso ao crédito, criaram um
contexto social e econdmico de acesso a bens e servigos que levaram ao aumento consideravel
do consumo. Hoje, o setor de varejo de moda no pais esta em crescimento e apresenta muito
potencial, beneficiando assim tanto as empresas quanto o consumidor. De acordo com o
Ranking IBEVAR - 120 Maiores Empresas do Varejo Brasileiro (IBEVAR, 2013), das 12
empresas de varejo com maior faturamento no Brasil, 4 (quatro) sdo do segmento Moda e
Esportes. J& em outra pesquisa realizada pelo IBGE (2018) sobre o varejo brasileiro, foi
constatado que no més de dezembro de 2017 foram comercializadas aproximadamente 949,6
milhdes de pecas de vestuario, correspondendo a um valor total de cerca de R$ 34,3 bilhdes.

Pesquisas apontam que em termos econémicos, o volume de vendas do setor de moda
no Brasil em 2017 foi da ordem de R$190 bilhdes, com a comercializacdo de 6,34 milhdes de
pecas (ABRAVEST, 2017). Além disso, soma-se o fato do Brasil ser o oitavo maior mercado
de moda do mundo, com crescimento de 287% no periodo entre 2004 e 2014, o que também

tem atraido lojas internacionalmente conhecidas as quais vém se estabelecendo aqui com
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sucesso, trazendo mais competitividade ao setor e, portanto, maior oferta ao consumidor
brasileiro (IBEVAR, 2013).

Dessa forma, € possivel notar que a industria da moda esta se tornando cada vez mais
forte e efémera. A cada estacdo, novas pecas sao apresentadas pelo sistema de moda, com novas
cores, formas e materiais, tendo um ciclo de vida curto para abrir espago para as novas propostas
que virdo na estacdo seguinte. A moda € caracterizada pela tendéncia em seguir tendéncias, o
que resulta em um ciclo de vida programado, que forca o descarte rapido e precoce dos
produtos, independentemente de estarem em boas condi¢Ges, simplesmente por ja ndo estarem
mais na moda (REFOSCO, MAZZOTTI, SOTORIVA, & BROEGA, 2011).

Projeta-se que o consumo geral de vestuario podera subir de 63% de 62
milhdes de toneladas hoje para 102 milhdes de toneladas em 2030 sendo um
equivalente a mais de 500 bilhdes de camisetas. Tal como esta atualmente,
apenas 20% das roupas sdo coletadas para reutilizacdo ou reciclagem, com a
grande maioria acabando em terra (KOZLOWSKI, 2018, p 194).

Atrelado a isso, sabe-se que a industria téxtil € uma das quatro principais consumidoras
de recursos naturais, o que resulta em diversos impactos ambientais, como apontado por Neto,
Souza e Scapinello (2017). Entre os principais problemas estéo:

e Impactos na agua: O uso de milhares de litros de agua, especialmente na etapa de
tingimento, 0 que causa mudangas na qualidade da &gua devido a presenca de
substancias quimicas;

e Impactos na atmosfera: A emissdo de grandes quantidades de didxido de carbono,
metano e outros gases que afetam a atmosfera;

e Impacto no solo: O descarte inadequado de pecas de vestuario ou sobras de producdo
em aterros sanitarios ou a céu aberto, o que gera residuos sélidos no solo;

e Impacto no aquecimento global: O uso de grandes quantidades de energia, causando
calor e eliminando sistemas de condicionamento natural, o que contribui para o
aquecimento global.

Ou seja, 0 processo de producdo de roupas tem severos impactos ambientais no ciclo de
vida do produto, desde o processo de extracdo de matéria prima, até o processo de producéo,
cuidado e manutencéo das pecas e descarte (ARMSTRONG et al., 2015; NIINIMAKI et al.,
2020).

2.2 O MODELO FAST-FASHION
O crescimento populacional leva ao aumento do consumo de itens de vestuario, mas nos

ultimos anos a producéo téxtil teve um grande avango devido a demanda existente por parte do
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mercado, e, ao desenvolvimento tecnoldgico feito na area, que surgiu devido a essa demanda.
A inovacdo tornou-se crucial, uma vez que o publico possui uma busca intensa por novas
aparéncias, impondo a moda como uma cultura visual, exigindo novas técnicas, processos e
materiais.

Diante desta realidade, e buscando atender uma sociedade consumista, um grupo de
varejistas vém desafiando o processo tradicional, empreendendo uma mudanca radical na sua
abordagem para disponibilizar produtos rapidamente (CARO & MARTINEZ-ALBENIZ,
2013), surgindo assim o principio de uma oferta continua de novos produtos de moda
(GABRIELLI, BAGHI, & CODELUPPI, 2013).

Este novo sistema, denominado fast-fashion, combina a capacidade de resposta rapida
na producao e distribuicdo com uma capacidade de desenvolvimento de produto (CACHON &
SWINNEY, 2011), visando oferecer ao consumidor produtos de moda atuais e com precos
acessiveis (CARO & MARTINEZ-ALBENIZ, 2014).

Segundo Ferreira (2015), a indUstria da moda € composta por quatro atores principais:
amarca, a holding que a controla, os paises onde as lojas estdo localizadas devido aos impostos
e beneficios fiscais oferecidos, e as empresas terceirizadas envolvidas na producéo das pecas.
As marcas criam cole¢fes com base nas tendéncias de moda, usando estilistas e designers,
enquanto as holdings, empresas que possuem ac¢des majoritarias, administram as marcas e
buscam garantir sua posi¢do no mercado. Os paises que oferecem impostos mais baixos sdo
atraentes para grandes empresas que desejam expandir, gerando beneficios mutuos. Ja os
Estados sdo responsaveis pela abertura ou fechamento das barreiras comerciais. Além desses
atores, a industria da moda envolve a indUstria téxtil, responsavel pelo fornecimento de tecidos,
o distribuidor do produto final, que garante a logistica para que os produtos estejam disponiveis
no mercado o mais rapido possivel e de forma segura, e 0 marketing, que € fundamental para
influenciar o consumidor a sentir necessidade ou desejo pelo produto.

Ferreira (2015) ainda apresenta dados significativos sobre o consumo de pecas de
vestuario nos Estados Unidos, evidenciando seu alto volume. Segundo o autor, a producéo anual
de roupas atinge a marca de 20 bilhdes de unidades, das quais 12,7 milhdes sdo descartadas no
mesmo periodo. No entanto, o cenario de producédo e distribuicdo tem mudado ao longo do
tempo, ja& que, na década de 1970, 75% das roupas vendidas no pais eram produzidas
internamente, enquanto atualmente esse numero caiu drasticamente para apenas 2%, em
decorréncia do baixo custo de produgcdo em outros paises.

Um historico demonstra que as maiores empresas desse segmento ganham em média

16% de margem de lucro, enquanto as que adotam modelos tradicionais ganham apenas 7%
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(SULL e TURCONI, 2008). Podendo citar como exemplo lojas como Zara, C&A, Stradivarius,
Blanco, H&M, etc. Inclusive, essas sdo consideradas promotoras de um consumo “fast”
semelhante ao que aconteceu na alimentacdo com as cadeias de fast-food. Considera-se que a
velocidade de resposta ao mercado seja a principal alavanca competitiva, uma vez que 0s custos
baixos dos produtos séo obtidos principalmente por meio da exploragdo dos fornecedores, aos
quais sdo impostos pregos e condi¢bes de entrega que acabam inevitavelmente levando a
exploracdo da méo de obra (GENTIL, 2016).

Além disso, falando um pouco sobre o modelo econdmico, o predominante € o modelo
linear, caracterizado pela produgdo em massa e mao-de-obriga intensiva (TODESCHINI et al.,
2017) sendo responsavel pela geragdo de aproximadamente 1,5 milhdo postos de trabalho no
Brasil, o equivalente a 18,3% do total de trabalhadores alocados na producéo industrial no pais,
sendo que 75% da mao-de-obra é do género feminino (ABRAVEST, 2017). Devido a
terceirizacdo dos processos produtivos, a pratica de producdo offshore, em especial para paises
em desenvolvimento, e a utilizacdo de mao-de-obra intensiva, o setor vem enfrentando diversos
problemas relacionados as praticas antiéticas de trabalho (TURKER; ALTUNTAS, 2014), tais
como exploracdo de trabalho infantil e de mao-de-obra escrava, e producdo em condicdes de
trabalho inadequadas.

J& 0 padréo de consumismo desses itens (roupas, acessorios e vestuario) é baseado em
compra de maior quantidade de pecas, fabricadas com menor durabilidade, rapida
obsolescéncia psicoldgica e vendidas a menor valor, 0 que ocasiona seu descarte rapido
(ARMSTRONG et al., 2015; POOKULANGARA; SHEPHARD, 2013). Sua cadeia produtiva
tem impacto social nas trés dimensfes consideradas como bases da sustentabilidade:

econdmica, social e ambiental.

2.3 A MODA ATRELADA AO CONSUMO SUSTENTAVEL

Com o crescimento desenfreado da indUstria da moda e seus impactos negativos, tem
havido uma cobrancga por processos mais transparentes e socioambientalmente responsaveis.
Observa-se uma crescente preocupacgéo global e a questdo da sustentabilidade torna-se um
interesse de Governos, Organizagdes e da Sociedade Civil em geral, que compreendem a
necessidade de respostas urgentes para enfrentar este problema. Sendo assim, a tendéncia é que
as organizacgdes passem a produzir pensando tanto no presente quanto no futuro, preocupando-
se em garantir que as proximas geragdes tenham recursos suficientes para suprir suas

necessidades e alinhando-se com as expectativas do desenvolvimento sustentavel.
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Esse tema é tratado desde a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (CNUMAD), em 1992, e confirmado, em outras conferéncias de igual teor.
Na formulacdo dos objetivos de desenvolvimento sustentavel, segundo o acordo de Rio+20, o
consumo e a producdo sustentdveis devem ser considerados prioridade (AKENJI E
BENGTSSON, 2014).

Com a crescente preocupacdo mundial com a crise ambiental e o consumismo
exacerbado da atualidade, h& um movimento crescente de governos,
organizacdes publicas e privadas, universidades, sociedades e designers em
busca do entendimento do conceito de Desenvolvimento Sustentavel
(MARCOS & SCHULTE, 2009, p. 58).

De acordo com o Ministério Brasileiro do Meio Ambiente (BRASIL, 2022) o consumo
sustentavel envolve a escolha de bens ou servigos que utilizem menos recursos naturais em sua
producdo ou prestacdo. Produtos de empresas que garantam o emprego decente das pessoas
envolvidas em suas atividades, e que seus residuos e embalagens sejam facilmente
reaproveitados ou reciclados. Dessa forma, entendendo que também ndo se pode deixar de
consumir, na medida em que 0s recursos se tornam escassos, 0 consumo sustentavel se efetiva,
ao levar em consideracdo os impactos provocados pelo consumo, buscando maximizar 0s
impactos positivos e minimizar os negativos de acordo com os principios da sustentabilidade
(CONNOLLY & PROTHERO, 2008).

Em 2015, representantes dos 193 Estados-membros da ONU se reuniram e fundaram a
Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel, a qual almeja alcancar a gestdo sustentavel
e o uso eficiente dos recursos naturais. Os itens de vestuario impactam negativamente a
producdo, consumo e descarte, afetando as principais ODS (Objetivos para o Desenvolvimento
Sustentavel) relacionadas ao tema, como a 12, de consumo e producfes responsaveis, a 13, de
acao contra a mudanca global do clima a 14, de vida na 4gua, e a 15, relacionada a vida terrestre.

Os desafios impostos pela Agenda 2030 é intercedida por a¢des da International Solid
Waste Association e de Organiza¢es como Greenpeace, essas detém grande preocupagdes com
empresas que possuem producdo considerada insustentavel, nas quais fazem o descarte de seus
residuos em rios e mares, e necessitam da intervencdo dos Estados para discutirem o
desenvolvimento sustentavel.

Assim, torna-se essencial abordar a sustentabilidade em todas as esferas, incluindo a
moda. Mas ao tentar conectar a sustentabilidade e a moda, surge uma dicotomia entre as duas
abordagens, uma vez que o sistema de moda é essencialmente baseado na efemeridade e no

estimulo ao consumo, o que pode causar danos ao meio ambiente, seja através do uso de
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recursos naturais ou mesmo pela exploracdo de méao de obra escrava na producdo de pecas
(BERLIM, 2012).

No entanto, é justamente devido aos danos causados pela inddstria da moda que se torna
crucial pensar em uma moda sustentavel, que leve em consideragdo 0s principios do
desenvolvimento sustentavel, contemplando as questdes ambientais e sociais (BERLIM, 2012).

De fato, é possivel notar que a moda tem a capacidade de adotar préaticas
sustentaveis, criando produtos que evidenciem a conscientizagdo em relacdo
as questdes sociais e ambientais que afetam o planeta atualmente, além de
expressar 0s anseios e desejos daqueles que consomem. Afinal, a moda nédo
apenas reflete quem somos, mas também nos permite nos expressar
(BERLIM, 2012, p. 13).

A moda enfrenta o grande desafio de incorporar a preocupagdo com o meio ambiente
em todo o processo de producdo, porém algumas aces ja estdo sendo realizadas nessa direcéo.
A reducdo, reutilizacdo e reciclagem sdo exemplos de praticas adotadas para esse fim. A
reducdo visa diminuir a geracdo de residuos decorrentes da fabricacdo e consumo de produtos.
Ja areutilizacdo consiste em utilizar produtos ja existentes, total ou parcialmente, paraa mesma
finalidade ou para uma nova. A reciclagem se refere a reutilizagdo da matéria-prima dos
produtos para produzir novos. Na fase de pré-producdo, € importante selecionar fibras téxteis
sustentaveis e biodegradaveis, como o algoddo orgéanico plantado sem pesticidas, estamparias
e tingimentos ecoldgicos, bem como o uso de couro de peixe. Durante a producéo, técnicas que
reduzam o impacto ambiental devem ser escolhidas, além de garantir a protecdo dos direitos
dos trabalhadores e o bem-estar social, uma vez que muitas pecas vém de diferentes locais e
sdo produzidas em condi¢des sociais inadequadas (REFOSCO, MAZZOTTI, SOTORIVA &
BROEGA, 2011).

Atrelado a isso, nota-se o surgimento de um consumidor mais consciente e engajado,
preocupado com o impacto ambiental dos produtos que consome e buscando informacdes sobre
as praticas sustentaveis adotadas pelas empresas (REFOSCO, MAZZOTTI, SOTORIVA &
BROEGA, 2011).

2.4 CONSUMO CONSCIENTE

Seja qual for o segmento em que se atua, comércios, indUstrias ou servigos, a empresa
busca adaptar-se as constantes mudancas de comportamentos dos consumidores. Os
consumidores estdo cada vez mais intolerantes a falhas e mais exigentes em relacéo a qualidade,
0 que causa estimulo ao mercado de desenvolver novos modelos de negdcios, dos quais se
podem destacar algumas caracteristicas em comum, tais como: a inovagdo, a responsabilidade

social e sustentavel. Em outras palavras, a exigéncia de elevado padrdo de qualidade tem
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contribuido para a mudancga de como as empresas devem projetar seus produtos e servicos,
voltando sua atencdo a imagem socioambiental.

E possivel observar a emergéncia de um consumidor mais consciente que busca adquirir
produtos desenvolvidos de forma sustentavel, impulsionado em grande parte pela recesséo
econdmica, avancos tecnoldgicos e a crescente preocupacdo ambiental. Essas mudancgas nos
habitos de consumo mostram uma mudanga na mentalidade dos consumidores, que passaram a
considerar o impacto ambiental e social dos produtos que adquirem (REFOSCO, MAZZOTTI,
SOTORIVA, & BROEGA, 2011).

O consumidor atual é influenciado por valores individuais, emocionais e psicoldgicos,
e ndo compra produtos apenas por status, mas sim por satisfacdo, identificagdo ou estética. Ele
Se preocupa mais consigo mesmo do gue com 0s outros e busca produtos que o ajudem a viver
melhor, relacionados a temas como bem-estar, qualidade de vida, responsabilidade social,
felicidade, liberdade e meio ambiente, entre outros. Nesse sentido, a sustentabilidade na moda
deve ir além da mudanca no processo produtivo, abrangendo também um novo estilo de vida
do consumidor, engajado com as questdes globais e preocupado com valores éticos em suas
escolhas de consumo (REFOSCO, MAZZOTTI, SOTORIVA, & BROEGA, 2011).

A mudanca de consciéncia da populacéo esta levando as empresas a se preocuparem em
adotar processos que contribuam para o desenvolvimento sustentavel e preservacdo do meio
ambiente. Dessa maneira, estdo investindo em projetos e estudos para incorporar praticas
sustentaveis em seus processos produtivos. Atrelado a isso, 0 mercado da moda também tem
adotado o discurso sustentavel, oferecendo pecas que combinam criatividade, estilo e
consciéncia ecoldgica (CASOTTI & TORRES, 2011).

E essencial reconsiderar o desenvolvimento econdmico de uma nova maneira nesse
contexto, considerando a equidade entre as geracdes e levando em conta o meio ambiente. Até
entdo, o desenvolvimento econdmico era visto de forma restrita, levando em conta apenas 0s
determinantes fundamentais do crescimento econdémico, sem considerar 0s impactos no meio
ambiente (DINIZ & BERMANN, 2012).

A mudancga no comportamento de consumo tem impulsionado o surgimento de marcas
que priorizam a sustentabilidade em sua producdo. Algumas marcas ja estabelecidas no
mercado estdo implementando o desenvolvimento sustentavel em suas colecdes especiais,
utilizando materiais organicos e ndo nocivos ao meio ambiente. A H&M, por exemplo, langou
a Conscious Collection com materiais mais sustentaveis, como algoddo organico, linho e

tecidos reciclados, mesmo sendo uma marca fast-fashion.
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A Levi's langou a Levi's Eco, uma colecdo de calgas jeans fabricadas com algodao
organico. A marca brasileira Osklen é outro exemplo de como moda e sustentabilidade podem
ser conciliados, usando materiais reciclados e naturais, como seda, 14, algodao organico,
sementes e couro de tilapia em suas producdes (VALENTE, 2008).

Tais exemplos mostram como a sustentabilidade estd se tornando parte integrante da
moda e como a mudanga no comportamento do consumidor tem exigido das marcas uma

producdo mais consciente e responsavel com o meio ambiente.

2.4.1. PRINCIP10S DO SLOW-FASHION

O slow-fashion surge na década de 1990, sob um contexto de desenvolvimento de uma
nova visdo para a moda na era da sustentabilidade, associando as ideias com a industria global
de vestuario, atrelando prazer, moda, consciéncia e responsabilidade. Esse sistema se propde a
produzir uma moda envolvendo equilibrio para criar produtos duraveis, saindo da esfera da
quantidade para a de qualidade, e procurando construir relacionamentos mutuamente benéficos,
com empregos seguros e horarios regulares (FLETCHER, 2008).

Sendo assim, pode-se dizer que o slow-fashion baseia-se no senso de tempo da natureza,
em seus ciclos regenerativos e sua evolucdo, no tempo da cultura, no valor das tradi¢des e da
sabedoria, bem como na moda e no comércio. Segundo essa concepcdo, a ideia de tempo néo
se opde a rapidez; ndo se trata de uma relacdo dualista, e sim de uma abordagem na qual 0s
envolvidos estdo mais conscientes dos impactos gerados pela moda em toda sua extensao
(FLETCHER, 2008).

Segundo REFOSCO, OENNING e NEVES, (2011), o slow-fashion esta relacionado
com a desaceleracdo da moda, utilizando pecas duraveis e que possam ser usadas em mais de
uma estacao. E oposto aos produtos impessoais e homogéneos oferecidos pela fast-fashion. Os
produtos sdo de maior qualidade, seguindo um estilo classico e duradouro. Outro aspecto
importante é o respeito pelas fontes organicas e éticas, com o objetivo de preservar as tradi¢cdes
locais. Essa abordagem ¢é diferente, onde todos os envolvidos no processo produtivo estdo mais
conscientes dos impactos dos produtos nos trabalhadores, nas comunidades e nos ecossistemas.
Além disso, o tempo ndo é um fator tdo relevante, pois o planejamento é feito a longo prazo e
ndo exige subcontratacdo de trabalhadores temporarios ou horas-extras para acelerar a
produgcéo.

As pegas feitas a partir desta concepgdo carregam também um conceito do novo luxo,
pois 0 acesso a elas é mais restrito e acaba por atender os desejos de personalizacdo. A matéria-

prima deve ser ecologicamente correta e adequada para muitos anos de uso. O processo
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produtivo envolve profissionais extremamente capacitados e bem valorizados (FLETCHER,
2008).

Como se trata de um negdcio ainda descrito como fora do habitual, ele requer uma
infraestrutura alterada, producdo de mercadorias em pequena escala, técnicas de artesanato
tradicional, mercados locais, planejamento de longos prazos de entrega e visa, ainda, criar
cléssicos, que, por sua vez, irrompem as tendéncias. Esse sistema eleva o estado de consciéncia
acerca do processo de design e de seus impactos sobre fluxos de recursos, trabalhadores,
comunidades e ecossistemas, ndo entregando as pessoas maior quantidade de roupas baratas e
homogéneas, mas oferecendo a elas controle sobre as instituigdes e tecnologias que impactam
suas vidas — ainda que ofereca precos de venda elevados, que refletem os verdadeiros custos
ecologicos e sociais envolvidos na producdo das roupas. Assim, o slow-fashion desafia a
obsessdo da moda com o crescimento, com a producdo em massa e com o estilo globalizado e
torna-se um guardido da biodiversidade (FLETCHER, 2008).

Ademais, tal iniciativa inclui uma diversidade de acGes e iniciativas. Como mostra o
pesquisador Fernando Moreira da Silva (2019), o design de moda sustentavel é uma delas. Este
é alcancado quando i) se pratica eco-fashion, usando matéria-prima organica, ii) o sistema de
producdo é ecoldgico, ético e verde, como o slow-fashion, e iii) o design alcanca o desperdicio
zero, tornando-se zero-waste fashion inteligente. Para chegar a esse modelo, seria necessario
um comportamento da sociedade ndo conflitante com os recursos naturais, além de redesenhar
as praticas insustentaveis da sociedade atual partindo de uma perspectiva integrada e holistica,
reunir diferentes stakeholders envolvidos no processo e realizar uma espécie de polinizacao
cruzada desses trés conceitos (MOREIRA DA SILVA, 2019).

No Brasil, tragos do slow-fashion podem ser vistos desde os anos 1990 em marcas como
Refazenda, em Pernambuco, Osklen, de Oskar Metsavaht, no Rio de Janeiro, e Flavia Aranha,
em Sdo Paulo. Na contraméo do que propunha o fast-fashion, a Refazenda nasce empenhada na
responsabilidade socioambiental, reutilizando matérias-primas da industria e assim diminuindo
o lixo por ela gerado. Outra caracteristica dessa marca € trabalhar com cooperativas de rendeiras
e valorizar, principalmente, o handmade, feito a mdo (MASSARO, 2021).

Oskar Metsavaht também esta entre os pioneiros da moda sustentavel. Sua proposta é
utilizar algodao ecoldgico e fibras recicladas, atuar com cooperativas de produtores, divulgar e
realizar acbes com vistas a conscientizagdo ambiental e de consumo, além de dar vida ao
Instituto que pesquisa fibras naturais. Flavia Aranha é uma marca que declaradamente funda-
se sob os preceitos do slow-fashion, uma das pioneiras nesse sentido. Ela se propde, desde o

inicio de sua criagdo, em 2009, a respeitar os tempos de producédo das roupas, do natural dye, o
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tingimento natural, e do crescimento das fibras organicas. Além disso, imprime transparéncia
aos processos, buscando apresentar seus parceiros ao publico, revelando, assim, como e por
quem as roupas sao feitas (MASSARO, 2021).

Entendendo que, em termos mais amplos, “vestimos plantas” e que, ao fazé-lo,
estabelecemos “uma relagdo entre a roupa e os recursos naturais”, a sustentabilidade, como ja
mencionado, ndo se esgota na prépria vestimenta, ela € incorporada por marcas e estilistas
nacionais, e ainda em outros espacos de moda, o que vem se fortalecendo no século XXI
(BERLIM, 2012).

4, METODOLOGIA

A metodologia € o resultado da soma de todos os procedimentos utilizados pelo
individuo no processo da obtencdo do conhecimento, sendo que é a aplicacdo do método que
garante a legitimidade do saber obtido (OLIVEIRA; PONTE; BARBOSA, 2006).

Diante disso, esta etapa consistiu em apresentar e explicar detalhadamente qual foi o
tipo de metodologia utilizada para a realizacao deste estudo. Isto é, o tipo de pesquisa, universo
e amostra, quais foram os instrumentos de coleta de dados e a metodologia de andlise dos

mesmaos.

3.1. CARACTERIZAQAO DA PESQUISA

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a metodologia deve motivar o estudante a buscar a
resposta para as suas indagacdes com base em seus procedimentos metodoldgicos escolhidos.
Dessa forma, com base nos objetivos apresentados e de acordo com Gil (2002), esta pesquisa
teve carater descritivo, uma vez que busca relacionar as diferentes variaveis com o intuito de
descrever as caracteristicas de um suposto grupo, e de revisdo literaria, ja que utilizou-se de
trabalhos literarios disponiveis para somar os resultados do trabalho. Além disso, as técnicas

utilizadas foram o questionério e a observacdo, empregadas neste estudo.

4.2.  UNIVERSO E AMOSTRA

Para Malhotra (2006), o universo da pesquisa contém os elementos e as caracteristicas
em comum que queremos compreender. Inicialmente, o publico escolhido foram os estudantes
universitarios do Campus Lagoa do Sino da Universidade Federal de S&o Carlos, localizada na
cidade de Buri, interior de S&o Paulo, porque um estudo revelou que pessoas entre a fase da

adolescéncia e adulta possuem um maior interesse no estilo fast-fashion (MORGAN;
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BIRTWISTLE, 2009), entretanto, durante a pesquisa o publico se estendeu para o externo, a
fim de colher mais resultados.

Ademais, em relacdo ao tipo de amostra, foi considerada a técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, onde os individuos foram selecionados de forma aleatoria, de

acordo com a acessibilidade da pesquisadora e o curto periodo para a pesquisa ser realizada.

4.3. COLETA DE DADOS

O questionario é a técnica mais utilizada na coleta de dados, pois € uma forma de obter
respostas sobre determinado assunto de maneira que o respondente forneca as informacdes de
seu dominio e conhecimento. Geralmente ele é constituido por uma série de perguntas
ordenadas que devem ser respondidas sem a presenca do pesquisador, pois segundo Cervo e
Bervian (1996) todo questionario deve ser impessoal, para assegurar a uniformidade na
avaliagdo de uma situagéo.

Dessa maneira, 0 Google Forms foi a ferramenta online escolhida para a construcao do
formulario, uma vez que é pratico e ja possui as proprias analises de dados. Vale salientar que
o mesmo foi compartilhado via redes sociais como WhatsApp, Facebook e Instagram, através
de um link que redirecionou o entrevistado para o formulério do estudo.

Primeiramente, o entrevistado foi apresentado ao conceito fast-fashion, juntamente com
algumas lojas que compactuam com esse modelo, a fim de iniciar a pesquisa com todos tendo
conhecimento minimo do assunto. As vinte perguntas foram divididas em trés sessdes, sendo
que a primeira buscou caracterizar o publico através do estado em que mora; faixa etaria; sexo;
renda e profissdo, ja a segunda parte procurou analisar o consumo dos clientes, relacionando as
perguntas com frequéncia de compra; lojas; fatores influenciaveis; principal motivacdo de
descarte e sua forma de fazé-la, por fim, a ultima etapa explorou a tematica do fast-fashion e
qual a percepcdo de sustentabilidade do consumidor. E possivel observar uma visdo geral do
plano de pesquisa no quadro abaixo:

Quadro 1 - Plano de Pesquisa

TEMA QUESTOES
Perfil Estado
Faixa Etaria
Sexo
Renda pessoal mensal
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Ocupagéo
Consumo Frequéncia
Principais lojas
Fatores influencidveis de compra
Descarte Principal motivo

Forma de descarte

Sustentabilidade

Atitudes frente ao consumo sustentavel

Fonte: Autor proprio, 2023.

A pesquisa ao todo contou com 128 participantes, sendo que o link ficou disponibilizado

entre os dias 10 a 20 de janeiro de 2023. E importante ressaltar que os resultados encontrados

refletem apenas a realidade do conjunto de respondentes, ndo podendo simbolizar um outro

universo de amostra a ser escolhido.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO
Para a apresentacdo dos dados qualitativos utilizou-se as medidas percentuais que o

préprio Google Forms fornece. Os resultados estdo caracterizados na Tabela 1 a seguir:

TABELA 1 - Perfil dos entrevistados

Variavel Faixas de Variavel NUmero %

Estado Sédo Paulo 125 97,6%
Minas Gerais 01 0,8%

Parana 01 0,8%

Rio Grande do Sul 01 0,8%

Faixa Etéria Ate 20 anos 08 6,2%
Acima de 20 até 30 110 86%

Acima de 30 até 40 08 6,2%

Acima de 40 até 50 01 0,8%

Acima de 50 01 0,8%
Sexo Feminino 88 68,8%
Masculino 40 31,2%
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Renda pessoal Até R$1.000, 23 18%
mensal Acima de R$1.000,00 até R$3.000,00 46 35,9%
Acima de R$3.000,00 até R$5.000,00 31 24,4%
Acima de R$5.000,00 até R$7.000,00 17 13,3%
Acima de R$7.000,00 até R$9.000,00 06 4,7%
Acima de R$9.000,00 até R$11.000,00 03 2,3%
Acima de R$11.000,00 até R$12.000,00 00 00
Acima de R$12.000,00 até R$15.000,00 00 00
Acima de R$15.000,00 02 1,6%
Ocupacéo Autbnomo 18 14,1%
profissional Desempregado 03 2,3%
Empregado (CLT) 52 40,6%
Estudante 50 39,1%
Funcionario Publico 01 0,8%
Estagiario (a) 03 2,3%
Intercdmbio 01 0,8%

Fonte: Autor proprio, 2023.

4.1. PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A respeito do perfil dos respondentes, pode-se observar que a grande parte reside no
estado de Sao Paulo (97,7%), € considerado ‘acima de 20 até 30’ (85,9%) e do sexo feminino
(68,8%), com uma renda mensal pessoal ‘acima de R$1.000,00 até R$3.000,00° (35,9%) e com
a ocupacéo de empregado - CLT (40,6%).

4.2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FAST-FASHION
TABELA 2 — Pesquisa de consumo

Questionamento Variaveis Respondentes %
Frequéncia de compras Raramente (1 vez ao ano) 14 10,9%
Semestralmente (2 vezes ao ano) 29 22,7%
Bimestralmente (4 vezes ao ano) 47 36,7%
Mensalmente 30 23,4%

Muito frequente (mais de uma vez no
més) 08 6,3%
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Opcdes de lojas Ateliers/Costureiras 00 00
Bazar/Brechos 06 4,7%
Boutique 07 5,4%
Lojas de departamento (C&A, 101 78,9%

Forever 21, Marisa, Renner,
Riachuelo, Shein, Zara, etc
Marcas Locais 12 9,4%
Brés 02 1,6%

Fonte: Autor proprio, 2023.

Sendo assim, para uma melhor andlise da pesquisa de consumo e descarte, foi
questionado qual a frequéncia de compra de itens de vestuario, quais lojas mais utilizam e o
fator mais influenciavel na hora da decisdo de compra. Cerca de 36,7% responderam que
compram bimestralmente (quatro vezes ao ano), 23,4% mensalmente, seguida de 22,7%
semestralmente (duas vezes ao ano), 10,9% raramente e por fim 6,3% frequentemente (mais de
uma vez ao més).

Como citado anteriormente, alguns modelos de lojas que adotam o modelo fast-fashion
séo Renner, C&A, Zara, Forever 21, Riachuelo e Marisa. Essas marcas sdo mais conhecidas
como lojas de departamento e vendem uma variedade de produtos de grande consumo, desde
itens de vestuario e decoracdo, até produtos eletrénicos, cosméticos, entre outros. Com base
nessas informagdes, foi questionado aos entrevistados qual o local onde mais compram esses
itens e cerca de 78,9% admitiu comprar em lojas de departamentos, como Zara, Renner, C&A,
Shein, etc; ja 9,4% afirmou comprar de marcas locais; 5,4% em boutiques, 4,7% em bazar e
brechds e 1,6% variaram entre Bras, lojas da cidade, etc, como mostra a Tabela 2 acima. De
acordo com a pesquisa realizada por Gentil (2016), consumidores que desejam diminuir o
consumo de fast-fashion recorrem a diversos tipos de estabelecimentos para adquirir pecas de
vestuario, tais como bazar, brechds, marcas locais, ateliés de roupas sob medida e lojas
menores, como boutiques e multimarcas.

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor pode ser
influenciado por diversos fatores, tais como culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Dentre
esses fatores, destaca-se o fator cultural como o de maior influéncia, visto que uma crianga é
exposta, ao longo do seu desenvolvimento, a diversos valores, percepgdes, preferéncias e
comportamentos institucionais, como os da familia. Frings (2012) também enumerou alguns

motivos de compra por parte do consumidor, dentre 0s quais estdo: ser atraente, estar na moda,
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impressionar 0s outros e ser aceito por amigos, grupos de iguais ou colegas. Mas atualmente,
0s consumidores procuram por pecas de vestuario que vistam bem e valorizem seu fisico,
optando por pecas que estejam na moda no momento ou que sejam predominantes, as vezes
descartando pecas que ja ndo fazem mais parte da tendéncia atual.
Quando questionados a respeito do fator influencidvel de compra, obteve-se as seguintes
respostas da Tabela 3:
TABELA 3 - Fator de influéncia de compra

Fatores de Influéncia Nivel de Influéncia Respondentes %
Experiéncia do Cliente Fator Decisivo 12 9,4%
(atendimento, brindes) Influenciavel 68 53,1%

Indiferente 25 19,5%
Pouco influenciavel 18 14,1%
Menos Influenciavel 05 3,9%
Preco Fator Decisivo 90 70,3%
Influenciavel 37 28,9%
Indiferente 01 0,8%
Pouco influenciavel 00 0
Menos Influenciavel 00 0
Variedade (cor, tamanho) Fator Decisivo 37 28,9
Influenciavel 68 53,1%
Indiferente 18 14,1%
Pouco influenciavel 03 2,3%
Menos Influenciavel 02 1,6%
Qualidade Fator Decisivo 43 33,6%
Influenciavel 71 55,5%
Indiferente 08 6,2%
Pouco influenciavel 06 4,7%
Menos Influenciavel 00 0
Caimento da Roupa Fator Decisivo 92 71,9%
Influenciavel 31 24,2%
Indiferente 03 2,3%
Pouco influenciavel 00 0

Menos Influenciavel 02 1,6%
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Responsabilidade Fator Decisivo 15 11,7%
Socioambiental Influenciavel 55 43%
Indiferente 34 26,6%

Pouco influenciavel 15 11,7%

Menos Influenciavel 09 7,0%

Fonte: Autor proprio, 2023.

Em relacdo ao fator influenciavel de compra, percebeu-se que o caimento da roupa
(71,9%) € decisivo para o0 consumidor, seguido pela procura de um menor preco (70,3%), 0 que
ao se analisar faz sentido, uma vez que os consumidores do sistema fast-fashion tém a
possibilidade de adquirir mais pecas por um preco mais baixo em compara¢do ao sistema slow-
fashion, que preza pelo oposto. Esse fato leva muitos consumidores a optarem pelo fast-fashion,
uma vez que conseguem consumir mais sem gastar muito.

Em contraponto, o interesse pela responsabilidade socioambiental foi o menos
influencidvel. Com isso, torna-se perceptivel entdo que a maioria dos entrevistados ndo esta em
busca da reducdo de consumo do sistema fast-fashion e sim, consumindo em sua maioria em
lojas que tenham esse tipo de sistema, contribuindo para o crescimento, e fortalecimento, do

mesmo.

4.3 PERCEPCAO DE SUSTENTABILIDADE

Ao serem questionados sobre as razdes para descartar pecas de vestuario, a maioria das
pessoas afirmaram que € porque as pe¢as ndo servem mais (60,2%), seguido do fato de estarem
desgastadas (57,8%) e ndo se encaixarem mais em seu estilo (25,8%), como mostra a Tabela 4.
No passado, as cole¢des eram lancadas de acordo com as estacdes do ano, mas agora empresas
como a ZARA chegam a lancar até 20 cole¢des por ano. A quantidade de tendéncias lancadas
e 0 preco mais baixo podem levar ao consumo impulsivo, fazendo com que as pessoas comprem
pecas de roupa que mais tarde se arrependam ou que simplesmente nao estejam mais na moda.
Sobre a forma de descarte dessas pecas, observa-se uma agao consciente, visto que cerca de
93,8% optam por doar as roupas, seja para outras pessoas, para bazar ou centros de criancas
carentes, diminuindo assim o descarte incorreto em aterros ou a céu aberto. Vale salientar
também que, no que diz respeito ao Brasil, esta em vigor a Politica Nacional de Residuos
Soélidos (BRASIL, 2010), onde de acordo com a lei, o descarte responsavel dos itens adquiridos
é de responsabilidade tanto do consumidor como das empresas, sejam as fabricantes ou as lojas

que as comercializam, em uma sistematica denominada logistica reversa.
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TABELA 4 - Decisdo de descarte

Fatores de Decisdo Nivel de Influéncia Numeros %
Desgaste da Peca Fator Decisivo 74 57,8%
Influenciavel 42 32,8%
Indiferente 04 3,1%
Pouco influenciavel 06 4,7%
Menos Influenciavel 02 1,6%
Né&o faz mais parte do meu Fator Decisivo 33 25,8%
estilo Influenciavel 43 33,6%
Indiferente 20 15,6%
Pouco influenciavel 19 14,8%
Menos Influenciavel 13 10,2%
Enjoei da peca Fator Decisivo 18 14,1%
Influenciavel 35 27,3%
Indiferente 29 22,7%
Pouco influenciavel 27 21,1%
Menos Influenciavel 19 14,8%
Renovacao do guarda-roupa Fator Decisivo 08 6,3%
Influenciavel 27 21,1%
Indiferente 35 27,3%
Pouco influenciavel 23 18%
Menos Influenciavel 35 27,3%
N&o serve mais no meu Fator Decisivo 77 60,2%
corpo Influenciavel 36 28,2%
Indiferente 07 5,4%
Pouco influenciavel 05 3,9%
Menos Influenciavel 03 2,3%
Influéncia da midia Fator Decisivo 05 3,9%
Influenciavel 08 6,3%
Indiferente 38 29,7%
Pouco influenciével 20 15,6%
Menos Influenciavel 57 44,5%

Fonte: Autor proprio, 2023.
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TABELA 5 — Forma de descarte

Acéo NUmeros %
Doando (pessoa, bazar, etc) 120 93,8%
Jogando no lixo 03 2,3%
Vendendo (brechds) 03 2,3%
Trocando em feiras/lojas de 00 00
barganhas
Vendendo e doando 02 1,6%

Fonte: Autor proprio, 2023.

Segundo o modelo de processo de decisdo do consumidor (PDC) o descarte em si da
roupa é considerado uma das partes do processo de decisdo do cliente (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2011). Sendo assim, buscou-se saber qual a forma de descarte das pecas
de vestuario e 0 que os motivam a descartar tais pecas. Cerca de 93,8% dos respondentes
afirmaram que descartam as pegas ‘doando (pessoas, bazar, etc)’, enquanto 2,3% ‘vendem’ e
outros 2,3% ‘jogam as roupas no lixo’ (Tabela 5).

Quanto a percepcao de sustentabilidade, verificou-se que os respondentes ndo possuem
preocupacdo na hora de consumir, pois na primeira afirmacéao, na questao do descarte das pecas
apenas por ndo gostar mais delas, 36,7% responderam que concordam totalmente, 19,5%
concordam e 13,3% discordam totalmente. A segunda pergunta abordou se os consumidores
procuram saber qual a razdo socioambiental por trds da marca, 9,4% concordaram totalmente,
enquanto 40,6% se mostraram indiferentes e 15,6% discordaram totalmente. A terceira indagou
se 0s consumidores s6 compram em lojas que possuem responsabilidade ambiental, 35,2%
responderam que sdo indiferentes’ a este fator, 30,5% discordam totalmente’ e apenas 1,5%
concordaram totalmente, resultados que refletem que os consumidores n&o se preocupam com
a responsabilidade socioambiental dos locais que consomem. Em contrapartida, na pergunta
sobre mudanca de habito de consumo por conta de razdes socioambientais, 25,8% afirmaram
que concordam totalmente, enquanto 14,8% discordam totalmente. Ja no quesito preco, foi
questionado se 0s consumidores pagariam mais caro se o produto fosse ecologicamente correto,
31,3% se mostraram indiferentes nesse quesito, 21,9% discordaram totalmente, e apenas 7,7%

demonstraram concordar com essa afirmagéo.
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Assim, apesar de somente 25,8% afirmarem que ja& mudaram alguns habitos devido as

razGes por tras da marca, os dados acima apenas destacam que o cliente esta disposto a consumir

cada vez mais do fast-fashion.

TABELA 6 — Atitudes de consumo sustentavel

Itens da Escala

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

Ja descartei pecas de vestuario
apenas por ndo gostar mais

delas

13,3%

18%

12,5%

19,5%

36,7%

Procuro saber quais as razdes
socioambientais por trds da

marca

15,6%

12,5%

40,6%

21,9%

9,4%

S6 compro roupas em lojas que
tenham responsabilidade

socioambiental

30,5%

20,3%

35,2%

12,5%

1,5%

Ja mudei alguns habitos de
consumo de determinado produto

por razdes socioambientais

14,8%

11%

24,2%

24,2%

25,8%

Pago mais caro no produto se o
mesmo  for  ecologicamente

correto

21,9%

21,1%

31,3%

18%

7,7%

Pago mais barato em roupas de
lojas que compactuam com
exploragdo infantil e trabalho

escravo

41,4%

21,1%

19,5%

11,7%

6,3%

A producdo e consumo de pecas
de vestudrio do sistema fast-
fashion (Renner, C&A, Zara,
Forever 21, Riachuelo, Marisa,
Shein, etc) ndo sdo prejudiciais

a0 meio ambiente

46,1%

24,2%

20,3%

6,3%

3,1%
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Estou ciente de como o modelo 15,6% 15,6% 18% 22, 7% 28,1%
produtivo e comercial de

uma fast-fashion funciona

Fonte: Autor proprio, 2023.

Por fim, a ultima parte do questionario abordou trés perguntas voltadas para 0 consumo
e 0s impactos negativos do fast-fashion (Tabela 6). Aproximadamente 41,4% das pessoas
discordam totalmente de que pagam mais barato em roupas de lojas que compactuam com
exploracdo infantil e trabalho escravo, enquanto 6,3% afirmaram que concordam totalmente.
No quesito nocivo ao meio ambiente, 46,1% discordaram totalmente sobre o modelo n&o ser
prejudicial ao meio ambiente e 3,1% concordaram totalmente, o que mostra um conhecimento
sobre os impactos que o modelo causa, e por ultimo, 28,1% dos respondentes concordaram
totalmente que estdo cientes de como o modelo comercial de uma fast-fashion funciona. Ou
seja, apesar do publico saber os impactos que esse modelo traz para 0 meio ambiente, é
perceptivel uma certa desinformacéo em relacdo ao método de producéo, ja que o fast-fashion
possui um modelo intensivo, com méo de obra geralmente ndo regulamentada e analoga a

escrava.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do principio que um dos objetivos do estudo era identificar o perfil consumidor
do modelo fast-fashion de produgéo, constatou-se que a maioria sdo empregados (40,6%), com
idade entre 20 e 30 anos (85,9%), predominantemente do sexo feminino (68,8%) e com uma
renda pessoal mensal acima de R$1.000,00 até R$3.000,00 (35,9%). Esse publico possui uma
frequéncia de compra bimestralmente, ou seja, pelo menos 4 vezes ao ano (36,7%), sendo que
a maioria das lojas utilizadas sdo as lojas de departamentos, como C&A, Marisa, Renner,
Riachuelo, Shein, Zara entre outros (78,9%), confirmando que o sistema fast-fashion é a
preferéncia. Por outro lado, 4,7% citaram bazar e brechds como exemplo de locais de compra,
mostrando uma percepg¢do maior de sustentabilidade e alternativa para consumo, uma vez que
0 objetivo desses locais € aumentar o tempo de vida atil das roupas, contrapondo-se as
caracteristicas do fast-fashion.

E de conhecimento que o modelo fast-fashion domina a industria da moda. No entanto,
também é possivel notar uma vertente diferente que esta ganhando cada vez mais adeptos e
espaco nessa industria marcada pela efemeridade: a moda mais engajada e responsavel

socialmente, conhecida como slow-fashion, que se preocupa com as questfes sociais e
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ambientais. Esse modelo no Brasil ainda é recente e estd em fase de desenvolvimento, no
entanto, as marcas auto identificadas como slow mantém os principios do movimento, dando
énfase a pecas com modelagens atemporais, duraveis e de qualidade, respeitando o processo de
producdo, lento e justo, valorizando o trabalho e fomentando a economia local. As matérias
primas sdo ecoldgicas, e muitas vezes recicladas, o que reduz os danos aos solos e lencois
fredticos, gerando uma diminuigcdo na geracdo de residuos descartados no meio ambiente e
evidenciando sistemas de logistica reversa, que retornam os materiais usados a novos processos
produtivos.

Nesse sentido, pode-se estudar iniciativas de slow-fashion no Brasil, tanto na
perspectiva da criagdo, quanto na producdo e no consumo. Especificamente pode-se pesquisar:
empresas que utilizam downcycling (materiais que perderam sua integridade e acaba gerando
um produto de valor menor) e upcycling (materiais sdos transformas em outro item, de valor
maior), bem como suas oportunidades e desafios; 0 comportamento de consumo para tais itens;
as motivacgOes, valores e crengas que levam o consumidor a adotar um estilo slow-fashion;
analisar os ganhos ambientais, econémicos e sociais do descarte adequado de roupas e do
fornecimento de informacdes aos consumidores; a valorizacdo do artesanato e da moda local
como estratégias para promover a sustentabilidade, entre outros.

Defende-se, assim, que a moda e a sustentabilidade podem estar relacionadas
positivamente a partir do momento em que o consumidor altera sua maneira de consumir moda,
priorizando a moda lenta, reduzindo o consumo, adquirindo roupas de qualidade e com estilo
atemporal, que poderao ser usadas por muito mais tempo, e, mesmo que o0 consumidor enjoe
elas ainda podem ter uma vida Util. Entretanto, embora haja potencial para a moda sustentéavel,
ainda ha muito a ser feito e esse trabalho depende ndo apenas da consciéncia do consumidor,

mas também da disposic¢do das marcas em adotar uma abordagem sustentavel.
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APENDICE - A

Figura 1 — Introducdo ao formulario

Fast-Fashion e Consumo Sustentavel

Oiee, tudo bom?

Meu nome € Isabela Malospirito e essa € uma pesquisa para o meu trabalho de concluséo
de curso (famoso TCC). O objetivo é identificar os principais consumidores de fast-fashion
e no fim sugerir alternativas mais sustentdveis de consumo. A pesquisa demora menos
que 2 minutinhos e todos os dados serao usados exclusivamente para esse trabalho.
Apenas contextualizando fast-fashion: Este novo sistema combina a capacidade de
resposta rapida na producéo e distribui¢do com uma capacidade de desenvolvimento de
produto, visando oferecer ao consumidor produtos de moda atuais e com pregos
acessiveis, como exemplos temos as lojas Renner, C&A, Zara, Forever 21, Riachuelo,

Marisa e Shein.

Conto com a sua ajuda!l

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 2 — Estado em que reside

Em que estado vocé mora? *

Escolher -

Fonte: Autor Prdprio, 2023.
Figura 3 — Faixa etéria

Qual sua faixa etaria? *

Até 20 anos
Acima de 20 até 30
Acima de 30 até 40

Acima de 40 até 50

O0O0OO0O0

Acima de 50

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 4 — Sexo do consumidor

Qual o seu sexo? *

O Feminino

O Masculino

Fonte: Autor Proprio, 2023.
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Figura 5 — Renda pessoal mensal

Qual a sua renda pessoal mensal? *

(O AtéR$1.000,00

(O Acima de R$ 1.000,00 até R$3.000,00
(O Acima de RS 3.000,00 até R$ 5.000,00
(O Acima de R$ 5.000,00 até R$7.000,00
(O Acima de R$ 7.000,00 até R$9.000,00
(O Acima de R$ 9.000,00 até R$11.000,00
(O Acima de R$ 11.000,00 até R$12.000,00
(O Acima de R$ 12.000,00 até R$15.000,00

(O Acima de R$ 15.000

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 6 — Frequéncia de compra
Com qual frequéncia vocé compra roupas? *
O Raramente (1 vez ao ano)

O Semestralmente (2 vezes ao ano)
O Bimestralmente (4 vezes ao ano)
(O Mensalmente

(O Muito frequente (mais de uma vez no més)

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 7 — Ocupagdo profissional atual

Qual sua ocupagéo profissional? *

Auténomo
Desempregado
Empregado (CLT)
Estudante

Funciondrio Publico

O0O00O0O0

Outro:

Fonte: Autor Prdprio, 2023.

Figura 8 — Lojas escolhidas

Em quais lojas vocé compra geralmente pegas de vestuario? (Assinale aquela de *
maior consumo)

Ateliers/Costureiras

Bazar/Brechods

Boutique

Lojas de Departamento (C&A, Forever 21, Marisa, Renner, Riachuelo, Shein, Zara, etc)
Marcas Locais

Outro:

(OGN OIONONG®

Fonte: Autor Proprio, 2023.
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Figura 9 — Fatores influencidveis na decisdo de compra
Classifique abaixo quais fatores sdo influencidveis para sua decisdo de compra: *

Fator ) _ Pouco Menos
) Influenciavel Indiferente ) )
Decisivo Influenciavel Influenciavel

Experiéncia do

Cliente O O O O O

(atendimento,
brindes)

Prego

Variedade (cor,
tendéncia)

Qualidade do
Material (tecido

sustentdvel, O O O O O
ecolégico,
duradouro)

Caimento da O O O O O

roupa (tamanho)

Responsabilidade
socioambiental
(Responsabilidade

dos individuos por O O O O O
suas agdes que

afetam o meio

ambiente)

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 10 — Deciso de descarte

Classifique abaixo qual o principal motivo de descarte da roupa: *

Fator L Pouco Manor
o Influénciavel  Indiferente . .
decisivo Influenciavel  Influenciavel

Desgaste da o o O o o

peca

N&o faz mais

parte do meu O O O O O

estilo
Enjoei da Pega

Renovagdo do
Guarda Roupa

Né&o serve

mais no meu O O O O O

corpo

Influéncia da
midia (redes

sociais, O O O o o
propagandas,
novelas, etc)

Fonte: Autor Préprio, 2023.



Figura 11 — Forma de descarte

De qual forma vocé descarta? *

O Doando (pessoa, bazar, etc)
O Jogando no Lixo
O Vendendo (brechos)

O Trocando em feiras/lojas de barganhas

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 12 — Percepcdo de Sustentabilidade

Assinale as alternativas abaixo com base na sua experiéncia de compra e consumo,
considerando da seguinte forma:

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo

3 - Indiferente

4 - Concordo

5- Concordo Totalmente

Ja descartei pegas de vestuario apenas por ndo gostar mais delas *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 13 — Interesse pelas razdes ambientais

Procuro saber quais as razdes socioambientais* por tras da marca *
* Esta ligada a acoes que respeitam o meio ambiente e também as condicdes de
trabalho dos funcionarios da empresa/marca em questao

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 14 — Lojas com responsabilidade socioambiental

Sé compro roupas em lojas que tenham responsabilidade socioambiental (que se *
preocupam como as a¢des vdo impactar o meio ambiente, seus funcionarios e a
sociedade como um todo)

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Fonte: Autor Préprio, 2023.
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Figura 15 — Habito de consumo

Ja mudei alguns habitos de consumo de determinado produto por razdes
socioambientais

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 16 — Produto ecologico

Pago mais caro no produto se o mesmo for ecologicamente correto  *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 17 — Compactuacdo com exploracgdo infantil e trabalho escravo

Pago mais barato em roupas de lojas que compactuam com exploragéo infantil e *
trabalho escravo

1 2 3 = 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 18 — Percepcdo ambiental sobre o sistema fast-fashion

A producéo e consumo de pecas de vestuario do sistema fast fashion (Renner,  *
CR&A, Zara, Forever 21, Riachuelo, Marisa, Shein, etc) néo séo prejudiciais ao meio
ambiente

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Fonte: Autor Proprio, 2023.

Figura 19 — Percepc¢do do modelo produtivo do fast-fashion
Estou ciente de como o modelo produtivo e comercial de uma fast fashion *
funciona

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Fonte: Autor Proprio, 2023.



