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RESUMO

Com o aumento da preocupacao com as mudancas climéticas e das transformacdes
gue buscam deixar os atuais métodos de producédo mais sustentaveis, surge um novo
método de producédo de artigos de vestuario: o slow fashion. O slow fashion preconiza
a moda sustentavel e vem conquistando cada vez mais espago no mercado.
Entretanto, nem sempre € facil para que os consumidores consigam identificar quais
marcas e quais pecas de roupa sao consideradas slow fashion. Com o objetivo de
identificar quais sdo os atributos centrais na caracterizagcdo dessas pecgas e marcas,
foram realizadas entrevistas em profundidade com consumidores de slow fashion,
seguida da aplicacdo de um questionario a 204 individuos. Apos andlise, conclui-se
gue héa 20 atributos centrais na caracterizacéao de artigos de vestuario slow fashion, e
gue, desses 20, 3 atributos se destacam. Sendo eles: a producédo de artigos de
vestuario slow fashion busca causar um menor impacto no meio ambiente; artigos de
vestuario slow fashion sdo produzidos com mais cuidado e atencdo e artigos de
vestuario slow fashion sdo mais exclusivos (hd menos quantidade de pecas de um

mesmo modelo).

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atributos centrais. Caracterizagao.

Slow fashion.



ABSTRACT

With the increasing concern about climate change and the transformations that seek
to make current production methods more sustainable, a new method of producing
clothing items appears: slow fashion. Slow fashion advocates sustainable fashion and
has been gaining more and more space in the market. However, it is not always easy
for consumers to identify which brands and which pieces of clothing are considered
slow fashion. To identify which are the central attributes in the characterization of these
pieces and brands, in-depth interviews were carried out with consumers of slow
fashion, followed by the application of a questionnaire to 204 individuals. After analysis,
itis concluded that there are 20 central attributes in the characterization of slow fashion
garments, and that, of these 20, 3 attributes stand out. These are: the production of
slow fashion garments seeks to cause less impact on the environment; slow fashion
garments are produced with more care and attention and slow fashion garments are

more exclusive (there are fewer pieces of the same model).

Keywords: Consumer behavior. Central attributes. Characterization. Slow fashion.
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1 INTRODUCAO

1.1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

Kotler e Keller (2012) defendem que entender o comportamento do consumidor
€ essencial para o sucesso de uma organizacdo, e, segundo 0s autores, esse
comportamento € influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Além desses
fatores, os autores defendem que o comportamento do consumidor é influenciado
pelas caracteristicas de cada consumidor (fatores psicologicos), que possui suas
préprias motivacoes, percepcdes, aprendizagens e memadrias envolvidas no processo
de decisdo de compra. Ao identificar esses aspectos, € possivel perceber que séo
muitos os pontos que influenciam o comportamento do consumidor. Os consumidores
sao influenciados por diversos fatores externos no processo de tomada de deciséo, e,
por esse motivo, é preciso que as organizacbes se atentem a essas mudancas
comportamentais no processo de definicdo de suas estratégias (SILVA et al., 2012).

As mudancgas climéticas, por serem um problema pertinente no contexto de
todos os individuos, podem influenciar na tomada de decisdo dos consumidores
preocupados com esse problema. Cada vez mais a sociedade reconhece que 0s
problemas ambientais estdo relacionados aos padrdes de consumo adotados até
entdo (AFONSO, 2010). Apesar de esses problemas serem reconhecidos, todas as
indUstrias continuam impactando o meio ambiente de alguma forma, entretanto,
guando se observa o setor téxtil, identifica-se um grande problema: ele pode ser um
dos mais poluentes setores. Isso acontece porque 0 setor téxtil impacta o meio
ambiente em diversas etapas da sua producédo: ha o problema com desperdicio de
matéria-prima, o uso de substancias quimicas prejudiciais, uso de energias fosseis, 0
alto consumo de agua, entre outros (CANIATO et al., 2011).

Segundo dados da Confederagéo Nacional da Industria publicados no fasciculo
“O setor téxtil e de confecgdo e os desafios da sustentabilidade” (CNI, 2017), a
industria téxtil e de confec¢do no Brasil representa 16,7% dos empregos e 5,8% do
faturamento da industria de transformacao. Além disso, esse setor produziu no ano
de 2016 1,8 milhdo de toneladas de artigos téxteis, 6 bilh6es de pecas de vestuario e
faturou 39,9 bilhdes de ddlares. Ainda nesse estudo, observa-se que o0 setor possui
uma grande cadeia produtiva e um dos segmentos da cadeia € o de confeccdo, que

€ quando o produto ja esta pronto para ser destinado ao consumidor final. Dentro do
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segmento de confecc¢do, identifica-se 3 outros subsegmentos: o de vestuério, o de
cama/mesa/banho e o de decoracédo. Portanto, apesar de ser um setor muito poluente,
€ um setor muito importante para a economia brasileira.

A industria de vestuario faz parte da industria téxtil e € muito importante em
todos os paises do mundo, pois é uma necessidade do ser humano se vestir. Além
dessa necessidade, os artigos de vestuario passaram a assumir uma parcela grande
de influéncia em diversos aspectos da vida humana, como a cultura, a economia, a
politica, os costumes e o préprio modo de vida de diferentes épocas (FUJITA;
JORENTE, 2015).

No Brasil, atualmente, o setor téxtil (consequentemente, o mercado de
vestuario) € um dos mais importantes para a economia. Esse setor € um grande
gerador de empregos, possui um grande volume de producédo e suas exportacoes
crescem a cada ano (FUJITA; JORENTE, 2015). Em 2017, a industria téxtil brasileira
era a quinta maior do mundo, e no setor de confeccao a quarta maior (CNI, 2017).

A verticalizacdo também € uma caracteristica da industria téxtil brasileira, que
possui uma cadeia altamente integrada, produzindo desde as fibras (naturais e
guimicas) até chegar a peca de vestuario. O Brasil também € autossuficiente na
producéo de algoddo, além de ser um dos maiores produtores de fibras quimicas do
mundo (CNI, 2017).

O Brasil possui a caracteristica de manter dentro das suas fronteiras a maioria
dos processos na producédo de artigos de vestuario, porém essa pratica também é
acompanhada de alguns problemas, como a desigualdade social, a informalidade e
equipamentos tecnoldgicos caros. Além disso, é estimado que aproximadamente 30
mil empresas da industria de vestuario sédo micro ou pequenas (COLERATO, 2019).

Pode-se observar que a industria de vestuario € muito importante para a
economia mundial e brasileira, pois promove a criagéo de diversos pontos de trabalho
e alta interacdo entre os participantes desse mercado. No Brasil, esse setor é muito
forte por conta da sua verticalizagdo, que acaba gerando desde pontos de trabalho no
campo, até todo o trabalho envolvido na peca de roupa.

Alguns estudos suportam a hipotese de que as mudangas ambientais estédo
influenciando no comportamento do consumidor e que eles estdo cada vez mais
conscientes em relacdo a essa problematica, como é o caso do estudo de Buerke et
al. (2017), que constatou que consumidores preocupados com a sustentabilidade se

comportam dessa maneira pois acreditam que fardo a diferenca no planeta, e que
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algumas empresas j4 estdo alinhando suas estratégias de marketing a esse
comportamento. O estudo dos autores Vieira, Viana e Alves (2019) comprova que
essa tendéncia se estende ao Brasil, pois a maioria dos respondentes da pesquisa
também apresentou um comportamento ecologicamente consciente elevado e que o
alinhamento entre esses novos fatores comportamentais dos consumidores com a
estratégia de marketing por parte das empresas € muito importante para atingir seu
publico-alvo com eficiéncia. E o estudo de Afonso (2010), que provou que a maioria
das pessoas participantes da pesquisa demonstrou uma preocupacao elevada com a
sustentabilidade. Além disso, esse estudo traz luz a necessidade de as empresas
tomarem acdes em prol da preservacdo do meio ambiente, pois comprovou-se que
isso é importante para os consumidores. Com o estudo de Afonso (2010), é possivel
observar que a tematica da sustentabilidade no ambito do consumo € uma questao
consolidada ha algum tempo e j4 é abordada em diferentes paises (dentre eles, o
Brasil).

E crescente a necessidade de as empresas tomarem a responsabilidade pelos
impactos ambientais e sociais que elas vém causando (ARMSTRONG et al., 2015) e
se faz necessario que o segmento de vestuario se adapte a essas mudancas. Sendo
assim, para que as empresas do segmento de vestuario estejam em constante
alinhamento com as expectativas dos consumidores, é necessario que elas também
se atentem as preocupacdes a respeito da sustentabilidade. Nesse caminho pela
busca da sustentabilidade no segmento de vestuario, surge o conceito de slow

fashion,

Essa abordagem de produgdo de vestuario surgiu ha pouco mais de uma
década e preconiza a valorizacao da tradi¢cdo e do produto local, o consumo
baseado em qualidade e ndo em quantidade, materiais de fontes renovaveis,
reducdo do consumo de recursos naturais e a eliminacdo de substancias
guimicas, condi¢des de trabalho adequadas e remuneracao justa na cadeia

de producéo (FIORIN, 2020, p. 156).

Esse conceito define como os produtos sustentaveis do segmento de vestuario
devem ser produzidos, mas a sustentabilidade por parte das empresas de vestuario
pode ir além dos seus produtos e relacionar-se com o conceito de Responsabilidade
Social Corporativa (RSC). De acordo com Sharp e Zaidman (2019, p. 52, tradugéo
nossa) “RSC abrange uma grande variedade de atividades orientadas ao bem social,

incluindo, por exemplo, compromisso ambiental, envolvimento da comunidade, um
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cédigo de éticas e praticas empresariais justas”. Analisar esses dois conceitos em
conjunto é importante pois tanto o slow fashion quanto o RSC priorizam a preservacao
do meio ambiente, o primeiro com foco no produto do segmento de vestuério, e o
segundo com abrangéncia geral do ambiente corporativo. Em contraponto ao conceito
de slow fashion, had o conceito de fast fashion, que se baseia na rapida producao,
baixo custo, baixa qualidade e rapido descarte dos produtos, fatores que prejudicam
0 meio ambiente (JOUNG, 2014).

Associar o comportamento do consumidor com o0 contexto de mudancas
climéaticas é importante para que as empresas entendam como podem atuar para
continuar entregando aquilo que os consumidores necessitam e a0 mesmo tempo
tomarem atitudes em prol da preservagdo do meio ambiente. O comportamento de
consumo atual contribui para os problemas ambientais que estamos enfrentando, por
esse motivo, é natural a associagdo entre marketing e ambiente (AFONSO, 2010).
Entretanto, apesar de os consumidores adotarem um comportamento de preocupacao
com o0 meio ambiente, eles continuardo querendo ter suas necessidades atendidas
nos produtos que consomem, pois “o conceito mais basico subjacente ao marketing é
o das necessidades humanas” (ARMSTRONG et al., 2015, p. 5, traducdo nossa).
Nesse sentido, é importante entender como funciona o processo de decisdo de
compra do consumidor. Esse processo passa por cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informacgbes, avaliacdo de alternativas, decisdao de compra e
comportamento pos-compra (KOTLER; KELLER, 2012). Considerar esses processos
de decisdo de compra é importante pois eles servem de guia para entender como o
consumidor se comporta em relacdo a sustentabilidade por parte das empresas e
como eles identificam os atributos caracterizadores de artigos de vestuario slow
fashion.

Segundo Kotler e Keller (2012) os artigos de vestuario sédo identificados como
bens duraveis e sdo bens de compra comparada, onde o consumidor leva em
consideracao os atributos do produto para comparar um produto com o outro e tomar
sua decisdo. Os autores também defendem que sdo muitos os atributos envolvidos
em um produto, atributos esses que influenciam diretamente na decisdo de compra
do consumidor. H& os atributos basicos, como o design, o preco, a embalagem, a
rotulagem e as garantias. E ha os atributos de diferenciacdo, como a forma, as
caracteristicas, a customizacdo, a qualidade de desempenho, a qualidade de

conformidade, a durabilidade, a confiabilidade, a facilidade de reparo e o estilo. A partir
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da definicAo desses atributos, também € possivel identificar outros atributos
envolvidos em um produto especifico. Cada consumidor considera a relevancia
desses atributos de forma diferente, mas todos sé&o importantes no sentido de a
empresa entender como pode se diferenciar de outras marcas e entregar beneficios
ao consumidor além do que é esperado. Entender como o consumidor enxerga cada
um desses atributos no sentido de caracterizacdo de um produto é de grande valia
para que as marcas produtoras de artigos de slow fashion saibam onde precisam
investir mais esforcos para que seus consumidores as encontrem.

Ao identificar os atributos caracterizadores de um produto, os consumidores
conseguem perceber quando uma marca ou produto se encaixa nos padroes que eles
estdo buscando e as marcas podem desenvolver seus produtos orientados ao

consumidor. Segundo Gomes e Pereira

Um objeto é reconhecido no mundo por suas caracteristicas, funcdes e forma
de se relacionar com atores ou com outros objetos. Os objetos do mundo real
compartilham duas caracteristicas principais: estado e comportamento. Além
destas caracteristicas, os objetos carregam atributos que os definem e os
classificam. (GOMES; PEREIRA, 2014, p. 259).

No estudo de Pereira et al. (2021) observou-se que 60% dos participantes da
pesquisa levam em consideragao a sustentabilidade nas suas decisdes de compra no
segmento de vestuario, além disso, a maioria dos participantes demonstrou um
comportamento positivo em relacdo a preocupacao com a sustentabilidade por parte
das empresas desse segmento. A maioria dos participantes também afirmou que esta
diminuindo seu consumo de forma geral, além de reduzir seu consumo em lojas de
fast fashion. Eles também gostariam de aprender mais sobre sustentabilidade por
intermédio das empresas do segmento de vestuario.

Ja no estudo de Ciasullo et al. (2017) € possivel observar que, além de os
participantes da pesquisa demonstrarem comprometimento em ter atitudes
sustentaveis por meio das suas decisfes de compra dentro do segmento de vestuario,
eles estdo dispostos a pagar até 20% a mais por um produto que seja oferecido por
uma marca de roupas sustentavel.

Em uma pesquisa envolvendo o comportamento do consumidor italiano nas
decisdes de compra de artigos de vestuario sustentaveis, comparando-se artigos de
luxo e de fast fashion, observou-se que a intencdo de compra dos consumidores

aumenta quando as empresas de fast fashion empregam atributos sustentaveis
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explicitos em seus produtos, como, por exemplo, a utilizacdo de materiais reciclaveis.
Em relacdo as empresas de luxo, esses atributos diretos ndo foram tdo valorizados,
mas o fato de serem mais duradouros e de mais qualidade criou uma associacéo
positiva em relacéo a sustentabilidade (GRAZZINI; ACUTI; AIELLO, 2020).

Em relag&o ao nivel de consciéncia por parte dos consumidores de marcas que
adotam o conceito de slow fashion, Silva et al. (2017) afirmam que, dos participantes
da pesquisa, 51,8% néo estédo familiarizados com o termo slow fashion, porém 57,1%
dos participantes se importam com 0 modo com que as pecas de roupa Sao
produzidas e 88,7% deles optariam por comprar de uma marca de roupa sustentavel.
Apesar disso, 73,5% ndo comprariam artigos de slow fashion se o preco fosse muito
elevado. Para os autores, a demanda por artigos de slow fashion vem crescendo nos
altimos anos, porém o preco pode ser um impeditivo de uma maior adeséo.

Segundo Miller (2016), apesar de a maior parte das empresas de confecgéo
do estado do Rio Grande do Sul ainda néao levar em consideracao a sustentabilidade
na sua producao, cresce o numero de empresas do segmento preocupadas com a
sustentabilidade, provando essa tendéncia também no Brasil. Entretanto, a autora
identifica que muitas vezes as marcas ndo sabem como conversar corretamente com
seus consumidores, necessitando entender o que € importante para o consumidor e
aperfeicoar as estratégias de marketing.

Mori (2016) identificou em seu estudo duas marcas brasileiras que utilizam o
conceito slow fashion na sua producéo, as marcas em questdo sdo a Envido (Rio
Grande do Sul) e a Karmen (Sao Paulo). As duas marcas trabalham no sentido da
preservacdo ambiental e elas acreditam que esse movimento esta crescendo no
Brasil, para elas, o slow fashion ndo é s6 mais uma tendéncia de moda, e sim uma
mudanca de comportamento dos consumidores.

H4 uma vasta gama de estudos relacionados ao comportamento do
consumidor em relacdo as acdes de sustentabilidade por parte das empresas,
provando que esse ja € um assunto consolidado tanto no exterior, como observa-se
no estudo de Afonso (2010) e Buerke et al. (2017), quanto no Brasil, como observa-
se no estudo de Vieira, Viana e Alves (2019). Também h& muitos estudos
comprovando a preocupacdo com a sustentabilidade por parte das empresas do
segmento de vestuario, como observa-se nos estudos de Mori (2016) e Miiller (2016).
Além disso, ha estudos que indicam que a preocupacdo com a sustentabilidade por

parte dos consumidores desse segmento é uma crescente nos ultimos anos, como
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observa-se nos estudos de Pereira et al. (2021), Ciasullo et al. (2017), Grazzini, Acuti
e Aiello (2020) e Silva et al. (2017).

Os estudos citados nos orientam no entendimento de que a problematica da
sustentabilidade relacionada ao consumo de artigos de vestuario € relevante e que o
segmento de vestuario slow fashion estad em crescimento. Entretanto, identificou-se
uma lacuna de estudos que busquem identificar quais sdo os atributos centrais no
momento da caracterizacao de artigos de vestuario slow fashion por parte de seus
consumidores. Com essa pesquisa sera possivel identificar quais sdo os atributos
centrais que, na percep¢do do consumidor, compdem um artigo de vestuario slow
fashion, ou seja, como o consumidor consegue identificar que uma marca é slow
fashion.

Diante do cenéario apresentado, pergunta-se: O que € percebido pelos
consumidores como atributos centrais na caracterizacao de artigos de vestuario

slow fashion?

1.2 OBJETIVOS

Neste capitulo, sdo definidos o objetivo geral e os objetivos especificos do

estudo em questao e servem como orientacado para a realizacéo do trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € identificar quais sdo os atributos
caracterizadores centrais de artigos de vestuario slow fashion por parte dos

consumidores.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) lIdentificar os atributos associados aos artigos de vestuario slow fashion;

b) Comparar os dados demograficos dos consumidores com o
conhecimento (ou ndo) de slow fashion;

c) Compreender as diferengas entre consumidores que conhecem slow

fashion e consumidores que nao conhecem slow fashion.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O motivo norteador desse trabalho € identificar o que os consumidores
enxergam como atributos centrais na caracterizacdo de artigos de vestuario slow
fashion. Ao identificar esses atributos, é possivel que as empresas de slow fashion
saibam o que elas precisam implementar nos seus produtos para facilitar a
identificacdo dessas pecas pelos consumidores. Além disso, saber quais atributos séo
importantes para o consumidor na hora de definir se uma peca de roupa se trata de
slow fashion fara com que essas empresas saibam o que comunicar a seu cliente,
para facilitar o reconhecimento da marca por parte do consumidor.

O presente estudo também tem por objetivo auxiliar as marcas de artigos de
vestuario slow fashion na criacdo e no aperfeicoamento de suas estratégias de
marketing, visto que indica quais sao os atributos que elas precisam implementar (ou
continuar implementando) e comunicar aos consumidores a fim de atrair seu publico
de forma mais efetiva e melhorar os resultados financeiros. Os trabalhadores da area
do marketing podem fazer uso desse trabalho cientifico para entender quais séo os
atributos centrais na oferta de artigos de vestuario slow fashion e melhorar suas
estratégias de marketing nesse sentido.

Observou-se, nos estudos anteriores, que o0 conceito de slow fashion é
impreciso, ndo existindo um consenso em relacdo aos atributos que caracterizam
esses produtos. Além disso, observou-se a falta de uma definicdo centrada na
percepcdo do consumidor a respeito dos atributos centrais na caracterizagcdo de
artigos de vestuario slow fashion. Portanto, o contributo académico desse trabalho
esta em colaborar com o preenchimento dessa lacuna, ampliando o conhecimento a
respeito desse tema na academia.

Apesar de haver muitos trabalhos no exterior, no Brasil a temética do slow
fashion ainda é pouco explorada. Esse estudo pode ser de grande valia para as
empresas brasileiras, pois servir4 de apoio na adaptacdo e no aperfeicoamento dos
produtos ja existentes e na criacdo de novos produtos, alinhados com a
sustentabilidade e com as necessidades dos consumidores.

Aliado a isso, estd o interesse da autora em aprender mais sobre o
comportamento do consumidor no que tange as marcas de vestuario slow fashion,
visto que é um assunto que desperta sua atencdo. As mudancas climaticas sdo um

assunto pertinente em todos 0os ambitos da sociedade e estdo causando mudancas
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no comportamento do consumidor. E essencial que as empresas estejam alinhadas
as novas tendéncias de comportamento do consumidor para oferecer um produto que
va satisfazer as necessidades do cliente e ele continuar a optar por consumir naquela

organizacao.
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2 REVISAO TEORICA

Nessa secdo serdo discutidos conceitos relevantes para a adequada
compreensao do objeto de estudo. Ela divide-se em subcategorias e traz a perspectiva

de diferentes autores referentes aos conceitos citados.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Uma vez que este trabalho busca entender quais sao os atributos
determinantes na tomada de decisdo de compra de artigos de slow fashion por parte
dos consumidores, € crucial a compreensdao do comportamento do consumidor. A
seguir, sdo apresentados diferentes conceitos que, juntos, constroem uma maior
compreensao acerca do comportamento do consumidor.

Solomon (2016, p. 6) define o comportamento do consumidor como “[...] o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos.” O autor também defende que o comportamento do
consumidor € um processo que nao diz respeito apenas ao que acontece no momento
da compra de um produto ou servico.

Kotler e Keller (2012) sugerem uma teoria semelhante a de Solomon (2016)
para definir o comportamento do consumidor, além de defenderem que estudar e
compreender esse comportamento é crucial para o sucesso de uma organizacdo. O
comportamento do consumidor é, ainda, um assunto relevante em diferentes areas,
como o marketing, a administragéo, a psicologia e a economia. Por ser uma questao
muito subjetiva, ha varios mecanismos intrinsecos para construir a interpretacéo do
comportamento do consumidor (HOPPE et al., 2012).

Peter e Olson (2010), defendem que o comportamento do consumidor é
dindmico, pois as acdes e pensamentos dos consumidores estdo sempre mudando.
Além disso, os autores explicam que entender a interacdo entre as pessoas e a
interacdo das pessoas com as marcas também € importante para o entendimento do
comportamento do consumidor. O resultado dessas interagdes s&o trocas entre os
agentes, onde uma parte fornece algo de valor em troca de outra coisa.

Hawkins e Mothersbaugh (2019) esclarecem que o comportamento do

consumidor € um processo complexo e com varias dimensdes, pois as decisées dos
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consumidores envolvem diferentes etapas e s&o influenciadas por muitos fatores.
Além disso, os autores defendem que para que uma empresa consiga efetuar
estratégias de marketing com sucesso, ela precisa conhecer, compreender e coletar
informacgdes a respeito do seu publico-alvo. Apesar disso, 0s autores ressaltam que
as empresas precisam ser éticas nas suas decisfes, levando em consideracdo as
particularidades de cada publico-alvo em suas estratégias de marketing.

Hawkins e Mothersbaugh (2019) defendem, ainda, que o comportamento do
consumidor muda conforme a situacdo e categoria de produto, e explicam que as
pesquisas envolvendo os consumidores devem levar em consideragdo produtos e
clientes especificos. Dessa forma, a empresa consegue obter resultados mais

concretos e com chance de sucesso.

2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os autores Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016) explicam que o
comportamento do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais
e psicologicos. Os fatores psicolégicos sdo mais abrangentes e sdo compostos,
segundo Hoyer e Maclnnis (2012), pela motivacao, habilidade e oportunidade, pela
exposicao, atencdo e percepcao, pelo conhecimento e entendimento, pela opinido e
pela memoria e recuperacdo. A compreensdo aprofundada dos fatores citados se faz
necessaria para um melhor entendimento dos seus impactos no comportamento do
consumidor, e sera apresentada nos proximos paragrafos.

Para Solomon (2016, p. 79) a “[...] cultura é a acumulagao de significados,
rituais, normas e tradicdes compartilhados entre os membros de uma organizagéo ou
sociedade.” O autor defende, ainda, que a cultura é a personalidade de uma
sociedade, pois ela funciona como uma lente através da qual os consumidores
enxergam os produtos que consideram consumir.

Solomon (2016) explica, ainda, que dentro de uma cultura estdo inseridos
valores (como liberdade, felicidade e igualdade, por exemplo) e que esses valores
podem mudar de cultura para cultura. O autor exemplifica a situagdo enumerando as
diferencas culturais entre paises, e que cada pais possui valores 0s quais sdo mais
importantes. Dentro do contexto do marketing, o autor defende que os valores nao

ajudam a compreender como um todo o comportamento do consumidor e que eles
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colaboram mais para o entendimento de padrdes de compra gerais do que para
compreender os atributos determinantes na decisdo de compra do consumidor.

Segundo Hawkins e Mothersbaugh (2018) a cultura n&o influencia diretamente
a natureza e a frequéncia de impulsos biolégicos, mas ela ira influenciar na forma
como os individuos satisfazem esses impulsos. Os autores defendem, ainda, que a
cultura € um conhecimento adquirido por meio do aprendizado, ndo € algo hereditario
e que ela nao fornece preceitos detalhados de comportamento, apenas limites dentro
dos quais a maioria das pessoas age.

Compreender que as culturas se diferem dentro de limites geograficos e de
sociedades € indispensavel para o marketing, pois sO assim sera possivel criar
estratégias condizentes com o local e o publico-alvo. As estratégias de marketing
devem respeitar os fatores culturais e, também, utiliza-los a favor da empresa.

Além dos fatores culturais, faz parte das influéncias no comportamento do
consumidor os fatores sociais. Os autores Hoyer e Maclnnis (2012) explicam que os
fatores sociais podem ter uma grande influéncia sobre os consumidores pois as
informacdes passadas de pessoa para pessoa podem ser muito confiaveis. Para os
autores, essas informacdes podem ser passadas no ambito do marketing tanto por
meio da midia de massa (como anuncios, promoc¢des de venda e publicidade) quanto
entregues pessoalmente (por meio de vendedores e agentes de atendimento). De
uma perspectiva mais informal, essas informacdes podem ser passadas por meio de
noticias, filmes e mensagens, entre outros, ao consumidor. Ainda dentro dessa
perspectiva, os autores citam a influéncia que o “boca a boca” e a observagado do
comportamento de outras pessoas causam no comportamento do consumidor.

Os lideres de opinido ocupam uma posicao de destaque nos fatores sociais
gue afetam o comportamento do consumidor. Os lideres de opinido necessariamente
possuem um conhecimento especifico que os tornam portadores de informacdes
valiosas para outras pessoas e possuem o0 poder de decidir se um produto sera
disseminado para certo mercado ou ndo. Esses lideres podem ser familiares,
conhecidos, profissionais ou celebridades participantes do meio social do consumidor
(HOYER; MACINNIS, 2012).

A familia também constitui os fatores sociais e Kotler e Keller (2012) explicam
gue essa é a instituicdo de compra de produtos mais importante da sociedade, e que
seus membros séo o grupo de referéncia mais importante. Isso porque as decisdes

nesses grupos sdo, normalmente, tomadas em conjunto ou influenciadas diretamente



22

por alguns membros, e essas decisdes, muitas vezes, se aplicam a todos os membros
da familia.

E importante para o marketing compreender quais S&0 0S grupos sociais que
mais influenciardo a venda dos seus produtos e destinar esforcos de marketing para
esses grupos. Entender a importancia dos grupos sociais e dos meios informais de
marketing promovem uma vantagem as empresas, pois esse pode ser um dos mais
efetivos meios de propagar informagdes.

No ambito dos fatores pessoais, Kotler e Keller (2012, p. 167) explicam que “as
decisdes do comprador também séo influenciadas por caracteristicas pessoais, como
idade e estagio no ciclo da vida, ocupagcdo e circunstancias econdmicas,
personalidade e autoimagem, estilos de vida e valores”. Para Solomon (2016), os
fatores pessoais também estéo ligados as necessidades individuais, a importancia de
cada produto para o consumidor, o interesse dele em relagdo ao consumo de
determinado produto ou servigo e os valores que estdo intimamente ligados a ele.

Compreender que os fatores pessoais influenciam as decisdes de compra dos
consumidores também é importante para o marketing. Dessa forma, é possivel pensar
em como os produtos e servicos ofertados podem contribuir para atender as
necessidades dos consumidores levando em consideracdo suas caracteristicas
pessoais.

Segundo Solomon (2016), os fatores psicologicos dizem respeito ao motivo de
uma pessoa consumir algum produto ou servico. Esses motivos podem estar ligados
ao perfil de estilo de vida, ao perfil especifico do produto, a segmentacao geral de
estilo de vida e ao estudo de segmentacéo especifica ao produto. O autor afirma que
os fatores psicoldgicos estdo muito ligados ao estilo de vida dos consumidores, que
se apegam a esse fator no momento da deciséo de compra.

Os fatores psicolégicos dizem respeito a forma como o consumidor pensa e
toma suas decisdes, 0 que € importante para ele e o que ele sabe sobre um produto
ou marca. Compreender os fatores psicolégicos por tras do comportamento do
consumidor é muito importante para que as empresas consigam tomar decisbes de
marketing condizentes com aquilo que o consumidor deseja.

O nucleo psicologico é composto pela motivacdo, habilidade e oportunidade,
pela exposicdo, atencdo e percepcdo, pelo conhecimento e entendimento, pela

opinido e pela memaria e recuperagdo (HOYER; MACINNIS, 2012). Todos esses
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aspectos possuem grande influéncia no modo como o consumidor pensa e toma suas
decisbes.

A motivacao € quando o individuo possui uma necessidade psicolégica téo forte
gue ela leva essa pessoa a agir em prol daguela necessidade (KOTLER; KELLER,
2012). Essas necessidades possuem uma hierarquia de satisfacdo, e elas sao
definidas como necessidades fisiologicas, necessidade de seguranca, necessidade
de amor e pertencimento, necessidade de estima e necessidade de realizacao
pessoal (MASLOW, 1970). Essa hierarquia significa que os consumidores priorizarao
satisfazer suas necessidades basicas de sobrevivéncia antes de necessidades como
de estima e realizacdo pessoal. A motivacdo esta diretamente relacionada as
necessidades de uma pessoa, porém ha necessidades mais importantes, e essas
serdo satisfeitas primeiro. Por exemplo, € mais provavel que um consumidor com fome
(necessidade fisiologica) e triste (necessidade de amor e pertencimento) buscara
satisfazer sua fome antes de seu estado de tristeza emocional. Esse entendimento é
essencial para que os profissionais de marketing consigam compreender o que é mais
importante para o consumidor e quando essas necessidades serdo atendidas.

A habilidade diz respeito a até onde o consumidor possui recursos para realizar
suas necessidades surgidas a partir da motivacdo. A oportunidade é quando o
consumidor encontra tempo e situacfes adequadas para tomar uma atitude em prol
da satisfacdo da sua necessidade (HOYER; MACINNIS, 2012). A habilidade e a
oportunidade devem estar alinhadas a motivacdo para que o individuo faca algum
movimento.

Hoyer e Maclinnis (2012) defendem que antes de chegar a percepcgao, o
consumidor precisa ser exposto a algum estimulo de marketing. Esses estimulos
podem ser anuncios, vendedores, placas, precos, entre outros. Os autores também
mencionam que, apds a exposi¢do, o que determinara se o consumidor realmente
sera induzido a obter uma percepcao acerca daquele produto é o nivel de atencéo
dado ao estimulo. Quanto mais atengdo o consumidor der a um estimulo, mais facil
sera para que ele obtenha uma percepcao.

A percepgdo € a forma com que os individuos escolhem, organizam e
interpretam sensacdes. Essas sensacdes sao as respostas dos receptores sensoriais
(como olhos e ouvidos) a estimulos externos (como cores e sons). A percepcéo esta
diretamente ligada a como uma pessoa interpreta estimulos de marketing e atributos

de um produto, pois ela é a forma como uma pessoa enxerga o mundo (KOTLER,;
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KELLER, 2012; SOLOMON, 2016). Ela € a resposta aos atributos fisicos de um
produto, como a forma e o material, por parte do consumidor. A percepcao acerca
desses atributos influencia diretamente na decisdo de compra do consumidor.

Hawkins e Mothersbaugh (2018) defendem que os individuos ndo recebem
informagdes de marketing passivamente, mas determinam a maioria das informacdes
gue querem encontrar e atribuem a elas suas percepcdes. Os autores explicam, ainda,
gue as percepcdes sao subjetivas e que a realidade pode diferir da percepcao que o
consumidor tem a respeito de algum produto. Isso quer dizer que muitas vezes o
consumidor entende a respeito de um produto aquilo que ele quer entender,
independente das informacgdes que sdo passadas pela marca, pois ele, devido a sua
experiéncia, ja construiu uma imagem sobre aquele produto.

O conhecimento, para Hoyer e Maclinnis (2012), é o nivel de informacao que o
consumidor ja possui acerca de um produto/marca e como eles organizam essas
informacdes. J4 o entendimento, para os autores, € o0 processo de compreensédo das
informacdes que o consumidor possui e como ele interpreta essas informacoes.

Na mesma linha, Solomon (2012) apresenta o conceito de aprendizagem, que
diz respeito as mudancas no comportamento do consumidor decorrentes de sua
experiéncia, que podem ser permanentes ou ndo. Esse aprendizado € quando o
consumidor, devido a sua experiéncia prévia, sabe quando um produto ou servico é
satisfatorio para as suas necessidades ou ndo. O autor explica que os individuos néo
precisam obter essa experiéncia diretamente, pois também é possivel aprender por
meio da observacao de situacdes que acontecem com outras pessoas. Além disso, 0
autor defende que a aprendizagem € um processo continuo. As pessoas estédo
constantemente recebendo novos estimulos e adquirindo novas experiéncias.

O conhecimento, o entendimento e a aprendizagem sédo o que consumidor
sabe sobre um produto ou marca e aquilo que ele compreende. E importante que as
empresas transfiram ao consumidor o conhecimento sobre a marca que elas querem
gue ele obtenha e que elas sejam protagonistas nessa acao, fazendo com que o
consumidor veja na marca uma fonte de informacgdes confiavel.

As opinides sdo os julgamentos que os consumidores tém a respeito de alguma
coisa, € a aprovacao ou desaprovacao de algo. As opiniées podem surgir a partir do
conhecimento que os consumidores possuem acerca de algum produto ou marca, a
partir das emocdes que um estimulo causa no consumidor ou a partir da influéncia de

outras pessoas (HOYER; MACINNIS, 2012). As empresas devem ser cuidadosas com
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a forma com que passam informacgdes aos clientes e como o0s estimulos serdo
produzidos para que o consumidor possua a melhor opinido possivel.

Em relacdo a memoria, Solomon (2016, p. 225) explica que ela “[...] € um
processo de aquisicdo e armazenamento de informacdes ao longo do tempo para que
elas estejam disponiveis quando necessario”. O autor esclarece que as empresas
esperam que os individuos utilizem a memdria que eles tém a respeito de seus
produtos e servigos para tomar suas decisdes de compra futuras. A recuperagéo é
guando os consumidores acessam e relembram alguma informacdo que esta
armazenada na memoria (HOYER; MACINNIS, 2012).

Uma vez que o consumidor aprende algo sobre uma marca, esse aprendizado
ficara na memoéria. Dependendo do impacto desse aprendizado (positivo ou negativo),
o consumidor guardara mais fortemente essas informacées. E importante que as
marcas fagam com que os consumidores lembrem de seus produtos positivamente,
pois a memodria € a ferramenta de busca de informacfes mais rapida de ser acessada
pelo consumidor e € muito provavel que ele tome sua decisdo baseada nela.

O comportamento do consumidor € um estudo complexo, porém compensador.
E de grande valia para as empresas possuirem o conhecimento de como seu publico-
alvo se comporta e quais sao as melhores estratégias a se utilizar em cada caso. Esse
conhecimento é capaz de trazer um retorno importante para a empresa, que tem como

um dos principais objetivos a geracéo de valor.

2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Os autores Kotler e Keller (2012) e Hawkins e Mothersbaugh (2018) defendem
a existéncia de um processo de decisdo de compra por parte do consumidor de cinco
etapas. Os autores explicam que todos os fatores psicolégicos citados anteriormente
estao envolvidos no processo de decisdo de compra do consumidor, porém eles nao
sdo suficientes para compreender todo o fenbmeno. Em seguida, sera feita a
contextualizacdo dessas cinco etapas, 0 que € muito importante para a construcéo

dessa compreensao.
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FIGURA 1 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento
do problema

Busca de
informacdes

\ 4
Avaliacéo de
alternativas

\ 4
Decisao
de compra

Comportamento
pos-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 179).

Na primeira etapa, o reconhecimento do problema, o consumidor identifica
algum desejo ou necessidade que pode ser suprido pela aquisicdo de algum produto
ou servico. Essa etapa é fundamental para que o processo de compra comece a se
tornar uma realidade. Todos o0s processos de compra comegam com a identificacao
de uma necessidade.

Na fase de busca de informacgdes, o consumidor comeca a agir para identificar
como ira satisfazer o desejo ou necessidade reconhecidos anteriormente. Ele pode
obter o0 acesso a informacao por meio de propagandas, dos grupos sociais, da busca
ativa por informacdes ou de forma passiva. Obter informacdes € crucial para a fase
seguinte.

A avaliacdo de alternativas é quando o consumidor ja construiu seu arcabouco
de informacdes e ira avaliar qual alternativa € mais adequada para as suas
necessidades. No ambito do consumo de artigos de vestuario, essa é a etapa onde o
consumidor ira perceber quais marcas oferecem mais atributos que sdo importantes

para ele e com quais marcas ele se identifica mais.
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A decisdo de compra é quando, apGs avaliar as alternativas, o consumidor
encontra aquela que mais satisfaz suas necessidades e efetua a acdo da compra. Ha
diferentes meios onde a acdo da compra pode ocorrer, como 0 ambiente online,
shopping centers, lojas individuais, lojas informais, vendedores ambulantes, entre
outros, e depende de o consumidor eleger aquela que mais é conveniente.

O comportamento pés-compra diz respeito as acdes que o consumidor toma
apos a compra. Se o produto satisfez suas necessidades, ele provavelmente voltara
a consumir naquele local. Caso contrario, ele pode ndo consumir mais naquele local
e ainda transmitir a informacé&o as pessoas préximas dele para que fagam o mesmo.

Essa fase também diz respeito a como o consumidor utiliza e descarta o produto.

2.4 MARKETING DE PRODUTO

Um produto é definido por Armstrong et al. (1999, p. 561, traducdo nossa) como
“[...] qualquer coisa que seja oferecida no mercado para atencéo, aquisicao, uso e
consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade.” As marcas cada vez mais,
criam produtos que possuem potencial para superar as expectativas do consumidor,
e ndo apenas satisfazer uma necessidade béasica. E necessario se pensar na
experiéncia do consumidor ao utilizar aquele produto, para que seja a melhor e mais
adequada possivel (ARMSTRONG; KOTLER, 2017)

Kotler e Keller (2012) definem que um produto possui cinco niveis que estao
dispostos na hierarquia de valor para o cliente. Essa hierarquia € composta,
primeiramente, pelo beneficio central, que é o beneficio que o cliente realmente esta
buscando, ou seja, quando ele identifica uma necessidade e quer satisfazé-la. Em
segundo lugar, esta a transformacéo dessa necessidade em um produto basico,
gquando se apresenta ao cliente um produto que pode satisfazer essa necessidade.
Em terceiro nivel, estd 0 que o produto esperado, ou seja, atributos minimos de
aceitacdo do produto por parte do cliente. Em quarto lugar esta disposto o produto
ampliado, que séo atributos instaurados a fim de exceder as expectativas do cliente.
E por fim, o produto potencial, que sdo melhorias futuras que a empresa pode aplicar
em seus produtos e continuar satisfazendo os clientes e se diferenciando da
concorréncia.

O conceito de produto € um conceito muito amplo no mercado, pois permeia

por diversas industrias. Um produto é um objeto ou servico capaz de atender a alguma
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necessidade do cliente e esse objeto € projetado pela empresa para ser o vencedor

no processo de decisdo de compra. Os produtos possuem diferentes atributos e,

muitas vezes, esses atributos sdo os responséaveis por definir a decisdo de compra do

consumidor.

bY 7

No que tange a classificacdo de produtos, € possivel classifich-los em

diferentes grupos, levando em consideracéo suas carateristicas. Sao apresentados a

seguir conceitos de classificagédo definidos por Armstrong et al. (1999) relevantes para

o entendimento do objeto dessa pesquisa.

e Durabilidade e tangibilidade

Ha trés formas de definir a durabilidade e a tangibilidade de um
produto. A classificacdo de “bens nao duraveis” define que esses
produtos séo bens tangiveis e, normalmente, de vida util curta e
compra frequente. A classificagdo de “bens duraveis”, que séo
bens tangiveis e, normalmente, de vida util mais longa e compra
menos frequente. E os “servigos”, que s&o produtos intangiveis,
de grande variedade e que néo resulta na posse de algo pelo
consumidor (ARMSTRONG et al., 1999).

e Classificacdo dos bens de consumo

Ha quatro formas de classificar os bens de consumo. Os “bens
de conveniéncia” sdo produtos comprados com maior frequéncia,
sem grande preocupagao com o pre¢o, com pouco planejamento
e com pouco esfor¢o e envolvimento por parte do consumidor. Os
“bens de compra” sdao produtos que exigem mais esforco do
consumidor, pois normalmente sdo bens durdveis e de maior
custo, justificando uma comparacgao entre marcas, planejamento
e esforco de compra. Os “bens de especialidade” sdo produtos
comprados sem comparacdo pois oferecem um beneficio
superior ao consumidor, que esta disposto a fazer um esforco
ainda maior para consumi-lo, normalmente associado a fidelidade
a marca. E os “bens nao procurados” sdo produtos que o
consumidor ndo faz esforco para comprar ou ndo conhece, e
necessitam de propaganda massiva para que 0 consumidor
considere compra-lo (ARMSTRONG et al., 1999).
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Como o conceito de produto € muito amplo, identificou-se classificacdes
importantes dentro dele. No ambito da durabilidade e tangibilidade, observa-se que
0s produtos podem ser duraveis, ndo duraveis ou, até mesmo, servi¢cos. E que os
produtos possuem diferentes classificagcdes no ambito do consumo, onde é possivel
caracterizar os produtos essenciais e 0S nao essenciais.

Uma peca de vestuario, por exemplo, € classificada, segundo esses
parametros, como um bem duravel, pois ndo é comprada com uma frequéncia muito
alta pelos consumidores e tem uma vida util um pouco mais longa do que os bens néao
duraveis. Além disso, ela é caracterizada como um bem de compra comparada, pois,
normalmente, sdo mais custosas para o consumidor, 0 que exige uma comparacao
entre marcas para a identificacdo de qual se encaixa mais a realidade daquele

consumidor.

2.4.1 Atributos

Os atributos sdo as caracteristicas implicitas em um produto, como, por
exemplo, a cor e o material, que influenciam o comportamento do consumidor em
relacao aquele produto. Cada consumidor pode avaliar os atributos de um produto de
forma diferente, levando em consideracdo seus valores, crencas e experiéncias
(PETER; OLSON, 2010). Para Armstrong et al. (1999) os atributos podem estar
envolvidos com a qualidade, os recursos, o design, a marca, o rétulo ou servicos de
suporte de um produto.

Além de compreender o que sdo atributos caracterizadores, é importante
mencionar que ainda ha trés outras formas de definir um atributo. Alpert (1971)
caracteriza os atributos em trés grupos distintos: atributos salientes, atributos
importantes e atributos determinantes.

e Atributos salientes: Sao atributos percebidos pelo consumidor em um
produto, mas ndo séo os responsaveis pela deciséo final de compra, ou
seja, ndo sado importantes nesse quesito (VIEIRA; SLONGO, 2009).
McMillan e McGrath (1996) definem os atributos salientes como neutros e
como fator de desempate para o cliente.

e Atributos importantes: S&o atributos identificados como importantes pelo

consumidor, porém néo sao capazes de diferenciar uma marca da outra
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em termos de decisdo de compra. Ou seja, sdo atributos que nao
responsaveis pela acdo da compra (ALPERT, 1971).

e Atributos determinantes: Atributos determinantes sdo aqueles
classificados como as principais razbes pela decisdo de compra do
consumidor, s&o os atributos mais importantes considerados por eles no
ato da compra (ALPERT, 2012). Esses atributos sdo os mais relevantes
para o consumidor, os que possuem maior poder de for¢ca na deciséo de
compra (VIEIRA; SLONGO, 2009).

Segundo Espinoza e Hirano (2003) a importancia de cada atributo esta
diretamente ligada as percepcdes dos consumidores e podem ser seletivas ou
relativas. Elas sdo seletivas quando o consumidor estd disposto a filtrar as
informacgdes que recebem acerca dos produtos e sao relativas pois as experiéncias e
as expectativas dos consumidores influenciam suas percepcgoes.

Para Peter e Olson (2010), os atributos de um produto podem, ainda, ser
tangiveis ou intangiveis. Essa definicdo significa que um atributo tangivel pode ser,
por exemplo, o material com que uma peca de roupa foi fabricada. J& um atributo
intangivel significa o nivel de conforto que essa peca de roupa promove ao
consumidor. Para os autores, muitos atributos podem estar envolvidos em um produto,
e € importante que os profissionais de marketing consigam identificar quais sao 0s

atributos mais relevantes para os consumidores.

2.5 SUSTENTABILIDADE DENTRO DA INDUSTRIA DE VESTUARIO

O conceito de sustentabilidade é cada vez mais popular no ambiente
corporativo, e a definicdo desse conceito proposto na Comisséao Brundtland é a mais
difundida nesse meio (CLARO; CLARO; AMANCIO, 2008). Para Brundtland (1987), o
desenvolvimento sustentavel € a garantia de que o desenvolvimento no momento
presente ndo ird comprometer a satisfacdo das necessidades das geracgdes futuras.

Porém, antes da Comissdo Brundtland acontecer, houve a Conferéncia de
Estocolmo, em 1972, que se tornou referéncia na contextualizacdo de
sustentabilidade. Na Conferéncia de Estocolmo, muitos participantes identificaram
gue o intenso movimento de crescimento das atividades humanas estava resultando
em riscos e mudancgas ambientais (BRUNDTLAND, 1987).
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Em 1992 a discusséo a respeito da sustentabilidade atingiu um novo patamar,
pois foi realizada a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, no Rio de Janeiro. Essa conferéncia foi um momento muito
importante na construcdo do conceito de desenvolvimento sustentavel (OLIVEIRA,
2013). O evento trouxe luz & importancia de se discutir a sustentabilidade de uma
perspectiva mais ampla, que envolva toda a sociedade, em prol de se manter um
desenvolvimento que seja sustentavel.

Esses conceitos de sustentabilidade demonstram que o desenvolvimento
sustentavel é um objetivo e que, para ser atingido, toda a sociedade precisa se
envolver em agdes que n&o coloquem o meio ambiente em risco. Entretanto, ainda
hoje, muitas industrias possuem préticas que vao contra essa crenga, Como € 0 caso
da industria de artigos de vestuario.

Um dos mais preocupantes cenarios dentro da industria da moda é o nivel de
consumo, onde os individuos adquirem cada vez mais pecas sem necessidade e o
descarte das antigas se torna uma pratica comum. Muitas pecas acabam tendo o fim
da sua vida util antecipado pelo fato de outras pecas surgirem e serem adquiridas pelo
consumidor. Esse tipo de consumo € uma realidade construida a partir da Revolucao
Industrial e se mantém até os dias atuais (SCHULTE; LOPES, 2008). Observa-se que
0 alto consumo tem como consequéncia a alta geracdo de lixo no meio ambiente,
pratica que fere os conceitos de sustentabilidade mencionados anteriormente.

Outro problema relacionado com a producdo de artigos de vestuario é em
relacéo aos efluentes, que muitas vezes sao descartados pelas empresas desse setor
sem cuidado com a natureza (SCHULTE; LOPES, 2007). Esses efluentes podem
parar em diversos pontos do meio ambiente, prejudicando todo o sistema.

Além dos problemas citados, a industria de artigos de vestuario é responsavel
por 8% das emissdes de gés carbbnico na atmosfera. E o poliéster, uma das fibras
mais utilizadas nessa producao, € um dos maiores responsaveis por essas emissoes,
além de necessitar de mais de 200 anos para se decompor. Outro material utilizado
nessa industria € a viscose, que € proveniente da celulose, e em 30% dos casos, essa
celulose provém de florestas nativas ameacadas de extingdo (CAMARGO, 2021).

Moura e Almeida (2013) afirmam que a sustentabilidade é um grande desafio
no &mbito da industria de vestuério, pois a ado¢éo dessa prética implica na alteracédo
de paradigmas como a efemeridade e a rapidez no langamento de novos produtos,

tdo presentes nessa industria.
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Apesar de ser um grande desafio, essa mudanca é necessaria, pois, segundo
Lima et al. (2018), os consumidores dessa industria estdo mudando seu
comportamento em relacao a sustentabilidade e exigindo um maior comprometimento
e responsabilidade ambiental por parte dessas empresas. E, como observado nos
estudos anteriores, compreender e atender as necessidades do consumidor é
essencial para a sobrevivéncia de uma empresa.

A sustentabilidade na industria de vestuario pode ser definida como processos
gue incorporem principios de comeércio justo, condi¢cdes de trabalho justas, utilizacéo
de materiais biodegradaveis e organicos e produtos produzidos para possuirem uma
vida util mais longa (KABUKCU; ENSARI, 2016, apud LIMA et al., 2018). Além disso,
a sustentabilidade na indastria de vestuario prevé a diminuicdo do consumo de
energia elétrica e agua e a otimizacéo dos recursos (LIMA et al., 2018).

Dentro do conceito de sustentabilidade na industria de vestuario, € possivel
observar que sao muitos os caminhos possiveis na ado¢éo de praticas sustentaveis
pelas empresas desse ramo. O slow fashion é uma alternativa para alcancar a
sustentabilidade dentro da industria de vestuario a partir do incentivo a mudanca do
comportamento do consumidor para uma maior valorizacao de qualidade, ao invés de

guantidade, e de materiais organicos e reciclaveis (JUNG; JIN, 2016).

2.5.1 Slow Fashion

O movimento slow fashion surgiu em 2004, a partir do movimento slow food,
originado em 1986, na Italia. O movimento slow food prevé um estilo de vida mais
sustentavel baseado nas formas de consumo e producdo de alimentos (CLARK,
2008). A responsavel por essa associacdo foi a escritora de moda Angela Murrills,
quando o termo slow fashion foi mencionado pela primeira vez, em uma revista de
moda (RICHMOND, 2008). Dessa forma, pode-se compreender que o slow fashion é
um modelo de producgédo de artigos de vestuario mais sustentavel.

Segundo Clark (2008), o movimento slow fashion prevé as mesmas
perspectivas da industria de vestuario ja adotadas, porém sem seus aspectos ruins,
como fabricacdo barata, baixos salarios, exploracdo dos trabalhadores e,
principalmente, o alto volume de geragéo de lixo e a falta de preocupacdo com o meio

ambiente. Em complementacéo a Clark (2008), Stefko e Steffek (2018) definem que
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o slow fashion é uma forma de producdo de pecas de roupas que prioriza a longa
durabilidade, a producéo local e a utilizacdo de matéria prima sustentavel.

Ferronato e Franzato (2015) explicam que o modo como a industria da moda €
produzido atualmente implica em grandes impactos tanto no meio ambiente quanto
na vida de todas as pessoas. O sistema de producdo focado em tendéncias rapidas,
materiais de baixo custo e uso indevido de recursos naturais faz com que mudancas
sejam necesséarias. A proposta do slow fashion surge como alternativa para o
desenvolvimento de uma industria da moda sustentavel.

O modo de producdo slow fashion pode ser mais benéfico para 0o meio
ambiente e para todas as pessoas envolvidas na cadeia de producao de artigos de
vestuario (por causa das questdes éticas), entretanto ainda ha algumas barreiras que
podem ser enfrentadas por aqueles que empreendem nesse meio. Os autores Ertekin
e Atik (2015) explicam que essas barreiras podem ser econdmicas (devido ao medo
de esse modelo ndo ser rentavel o suficiente para toda a industria), a falta de
conhecimento por parte dos consumidores a respeito dos impactos ambientais
promovidos pela industria da moda e até mesmo preocupacdes a respeito da estética.
Entretanto os autores afirmam que os envolvidos nesse sistema de producdo néo
devem perder as esperancas, pois a superacao dessas barreiras € um processo
continuo.

Jung e Jin (2014) defendem que o slow fashion vai além da sustentabilidade,
demonstrando cuidado para com os produtores e a priorizacdo da producao local,
focando na autenticidade, promovendo exclusividade das pecas e maximizando a vida
atil dos produtos. Essas caracteristicas podem acabar beneficiando pequenas marcas
em detrimento de marcas maiores e de esfera global, pois as marcas menores
naturalmente ja possuem algumas dessas caracteristicas.

As pecas de slow fashion possuem um preco elevado por conta da matéria
prima utilizada e das praticas sociais envolvidas no mercado de trabalho dessa area,
e apenas alguns clientes estao dispostos a pagar esse prec¢o. Entretanto, a qualidade
desses produtos é um dos atributos que mais diferenciam as marcas desse segmento
de outras de fora (STEFKO; STEFFEK, 2018). Legere e Kang (2020) defendem que
as empresas de slow fashion devem garantir que os consumidores saibam as
vantagens desse tipo de produto, como, por exemplo, mostrando ao consumidor o
custo por uso de um produto. Como as pecas de slow fashion sdo mais duraveis, o

custo por uso delas sera muito menor do que o de outra peca.
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Com os estudos apresentados, € possivel concluir que o sistema de producéo
de artigos de vestuario slow fashion € uma alternativa mais sustentavel ao sistema de
producéo de artigos de vestuério tradicional. Além disso, esse sistema é o0 mais ético
e que mais preza pelo bem-estar de todas as pessoas envolvidas em suas atividades.
Sabe-se, entretanto, que esse sistema ainda possui alguns desafios, como, por
exemplo, seu preco elevado. Estudos de comportamento do consumidor de slow
fashion podem ajudar as empresas desse segmento a encontrarem as melhores
alternativas para fazer com que o consumidor perceba as vantagens desse modo de
producdo e que o preco elevado seja valido de se pagar.

Em relacéo ao perfil de consumidor, Lira (2020, p. 34) defende que

“[...] os consumidores que aderem ao Slow Fashion procuram envolver
consideragcfes éticas quanto ao impacto ambiental e social das suas
escolhas, levando em consideracdo as consequéncias dos seus atos no
momento do consumo”. (LIRA, 2020, p. 34).

Watson e Yan (2013) também identificaram que os consumidores de slow
fashion otimizam suas compras obtendo produtos versateis, que combinam com
aquilo que eles ja possuem, que possuem alta qualidade e os veem como um
investimento.

Pookulangara e Shephard (2013) identificaram que, na visdo dos
consumidores, o slow fashion é um tipo de fashion que nunca “sai de moda”, que é
produzido com cuidado e que é duravel. Além disso, os consumidores identificam o
slow fashion como um tipo de vestuario mais caro, porém, devido ao cuidado com o
meio ambiente e com as questdes sociais envolvidas na producéo desses produtos,
esses consumidores estao dispostos a pagar um preco mais alto por eles.

Legere e Kang (2020) concluiram em seu estudo que os consumidores de slow
fashion sdo menos individualistas e gostam de receber comentarios positivos de
outras pessoas a respeito de suas escolhas de consumo. Dessa forma, as marcas
devem reforgar atributos que possam ser percebidos por outras pessoas, como a
atemporalidade e a qualidade das pecas, para que essas pessoas dirijam comentarios
positivos a respeito delas a quem esta a usa-las. Os autores acreditam que, ao fazer
isso, as marcas promoverdo uma melhor experiéncia ao seu consumidor, que voltara

a consumir em suas lojas.
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Os estudos apresentados demonstram que consumidores valorizam a
gualidade e o comprometimento com o meio ambiente por parte das empresas de
slow fashion, além da versatilidade das pecas. Além disso, esses consumidores estdo
dispostos a pagar um preco mais elevado se a eles forem providos o conhecimento
da cadeia de responsabilidade dessas empresas.

Uma forma de aumentar o engajamento dos consumidores com as marcas de
slow fashion é a identificacdo dos atributos centrais na caracterizagdo desses
produtos. Ao identificar esses atributos, as marcas saberdo o que devem priorizar nas
pecas para atrair mais consumidores, ja que isso facilitard a identificacdo dessas
marcas por parte dos consumidores e trard mais retorno a essas marcas. Apesar de
haver muitos estudos caracterizando o conceito amplo de slow fashion, ndo se
encontrou estudos que identificassem os atributos centrais na caracterizacdo das

pecas de forma objetiva.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados
nesta pesquisa de marketing a fim de se alcancar os objetivos geral e especificos

definidos anteriormente. Segundo Malhotra (2019, p. 5)

Pesquisa de marketing € a identificacéo, coleta, analise, disseminagéo e uso
de informacfes de forma sistematica e objetiva para melhorar a tomada de
decisdes relacionadas com a identificacdo e a solucdo de problemas e
oportunidades de marketing. (MALHOTRA, 2019, p. 5).

Primeiramente, seré definido o delineamento da pesquisa. Apos essa defini¢éo,
serdo apresentados os procedimentos de andlise de dados utilizados para o

atingimento dos objetivos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa contou com dois momentos, o primeiro momento sendo uma coleta
de dados qualitativos, e o segundo momento sendo uma coleta de dados
guantitativos, essa metodologia é caracterizada por delineamento sequencial
exploratorio. Segundo Gil (2017, p.149),

O delineamento sequencial exploratério é conduzido em duas fases, sendo a
primeira caracterizada pela coleta e andlise de dados qualitativos e a segunda
pela coleta e analise de dados quantitativos. Seu propésito é utilizar
resultados quantitativos para auxiliar na interpretacdo de resultados
qualitativos. (GIL, 2017, p. 149).

A coleta dos dados qualitativos nessa metodologia se da por meio de analise
de dados secundarios, como consultas a informac¢des disponibilizadas por fortes
empresariais e governamentais e bases de dados (MALHOTRA, 2019) e entrevistas
semiestruturadas, onde os resultados obtidos servem para refinar a etapa quantitativa
da pesquisa (GIL, 2017). Segundo Malhotra (2019), a pesquisa qualitativa baseia-se
em peguenas amostras que transmitem a percepcdo e a compreensdo do objeto de
pesquisa por parte dos entrevistados.

A pesquisa qualitativa procura compreender aspectos mais detalhados e
complexos do comportamento humano e fornece uma analise mais profunda a
respeito do objeto de estudos (LAKATOS; MARCONI, 2017). Nessa etapa da
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pesquisa, busca-se, por meio de entrevistas semiestruturadas (Apéndice A),
identificar quais s@o as caracteristicas associadas aos artigos de vestuario slow
fashion, na percepcado dos consumidores. O roteiro de entrevistas € semiestruturado
pois o entrevistado é estimulado a falar tudo o que pensar a respeito do objeto de
estudo, portanto o entrevistador pode adaptar o roteiro de acordo com cada entrevista.
A construcao desse questionario foi feita com base na reviséao tedrica.

Na etapa qualitativa, foram entrevistados 10 consumidores de slow fashion
independente do género, de qualquer idade e de qualquer local do Brasil, entre os
dias 7 e 12 de fevereiro de 2022. As entrevistas foram conduzidas por intermédio da
plataforma de reunides online “Microsoft Teams”, devido ao cenario de pandemia de
Covid-19 que perdurava durante a execugdo das entrevistas, em especial devido ao
surto da variante Omicron do virus. A definicdo da amostra se deu pela amostragem
nao probabilistica por conveniéncia, onde o pesquisador define os entrevistados a
partir de critérios como conveniéncia e disponibilidade e pode, arbitrariamente ou
conscientemente, decidir quem sera entrevistado (MALHOTRA, 2019).

A coleta de dados quantitativos se da por meio do estabelecimento das
guestdes da pesquisa, da selecdo da amostra da populacdo a ser estudada e da
aplicacdo dessas questdes a populacdo (GIL, 2017). Essa etapa contou com a
aplicacao de pesquisas de opinido (Apéndices B e C), gerenciadas pela plataforma de
pesquisas online “Qualtrics”, em um método chamado survey. Essa pesquisa teve por
objetivo identificar as caracteristicas centrais da oferta de artigos de vestuario slow
fashion na percepcdo dos consumidores, e foi construida a partir dos dados
levantados na etapa qualitativa.

A etapa quantitativa contou com a aplicagdo de um questionario aplicacdo de
um questionario, onde os respondentes puderam identificar quais atributos dos artigos
de slow fashion mais contribuem para a caracterizacao desses artigos. O questionario
atingiu um total de 250 pessoas, destes, 204 se caracterizaram aptos para a analise.
Esses individuos poderiam ja ter ou ndo consumido artigos de vestuario slow fashion,
independente do género, de qualquer idade e de qualquer local do Brasil. Dos 204
respondentes, 77 conheciam slow fashion e 127 ndo conheciam. Essa etapa também
foi definida a partir de uma amostragem nédo probabilistica por conveniéncia, pois o
qguestionéario foi distribuido levando-se em consideracdo a conveniéncia, onde a
pesquisadora pode conscientemente decidir quem foi entrevistado, visto que dissipou

0 questionario entre sua rede de contatos (MALHOTRA, 2019).
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Os respondentes que afirmaram, na primeira pergunta, conhecer o termo “slow
fashion”, foram redirecionados a pesquisa completa, onde responderam quais sao os
atributos centrais na caracterizacdo de artigos de vestuario slow fashion, seguida de
uma construcao de perfil. J& os respondentes que afirmaram ndo conhecer o termo,
foram redirecionados diretamente a construcdo de perfil.

A pesquisa foi concluida com uma interpretacdo dos resultados de forma a
identificar o quanto os resultados quantitativos representam ou testam os resultados
gualitativos (GIL, 2017). As duas etapas da pesquisa sdo complementares, pois uma
busca explicar o fenbmeno de forma mais individual e profunda e a outra de forma

mais coletiva e quantificavel.

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados da primeira etapa da pesquisa (etapa qualitativa) se deu,
primeiramente, pela transcricdo das entrevistas semiestruturadas em um documento
Word, seguida de uma analise das informacfes registradas nesse documento.
Segundo Lakatos e Marconi (2017), essa analise recai sobre a frequéncia da apari¢cao
de certas palavras no texto e depende da analise da comunicac¢ao, com o objetivo de
compreendé-la criticamente, observando-se elementos explicitos e implicitos.

Esses dados foram trazidos para a discussao em forma de tabelas, trechos de
fala e imagens e serviram como base, juntamente com a revisdo tedrica, para a
construcdo do questionario da etapa quantitativa. A etapa quantitativa foi orientada
por uma entrevista semiestruturada para que os respondentes tivessem a liberdade
de expressar suas ideias e pensamentos da forma mais espontadnea possivel,
possibilitando a pesquisadora perceber diversos elementos presentes na fala.

A analise dos dados da segunda etapa (etapa quantitativa) se deu pela
identificacdo de clusters (ou conglomerados) que foram formados de acordo com as
respostas dadas pelos participantes da pesquisa. Segundo Malhotra (2019), essa
técnica € utilizada para identificar como os grupos se formam a partir de
homogeneidades e como eles diferem entre si. O autor defende, ainda, que essa
técnica tem sido utilizada em pesquisas de marketing para varios propdsitos, incluindo
para definir segmentacao de mercado. Esses grupos foram, primeiramente, divididos
entre quem conhece e quem néo conhece slow fashion. Em alguns casos, também

foram feitos conglomerados baseados nos géneros.
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A analise desses dados foi feita através das ferramentas Jamovi e Power BI,
onde foi possivel compilar todos os dados e calcular valores estatisticos relevantes
para a andlise (como média e desvio padrdo). Além disso, foi possivel construir

graficos e observar como consumidores dos diferentes grupos se comportam.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Nesta secao, serdo apresentados os resultados obtidos a partir dos objetivos
de estudo, com apoio da metodologia cientifica escolhida, a fim de se responder a
pergunta norteadora desse estudo. A analise sera dividida em duas etapas,
primeiramente serd feita a analise qualitativa e posteriormente sera feita a analise
guantitativa, considerando que os resultados da primeira guiaram a execucado da

segunda.

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

Apés o levantamento de dados secundarios, por meio da reviséo bibliografica,
verificou-se a necessidade de uma coleta de dados primaria, com consumidores
brasileiros de slow fashion, para fins de confirmacdo dos dados obtidos e da
identificacdo de novos. A coleta de dados qualitativa se deu por meio de entrevistas
em profundidade semiestruturadas, com 10 consumidores de slow fashion

Abaixo ha o levantamento e identificacdo dos participantes da pesquisa, com
dados relevantes para a analise. Todos os participantes atenderam o pré-requisito de
serem consumidores de Slow Fashion e entenderem o0 que significa esse conceito
(Quadro 1).

QUADRO 1 - Perfil dos entrevistados na etapa qualitativa

Sexo Idade Entende o conceito de slow E consumidor(a) de slow fashion?
fashion?
Feminino 24 Sim Sim
Feminino 22 Sim Sim
Feminino 24 Sim Sim
Feminino 21 Sim Sim
Feminino 21 Sim Sim
Feminino 21 Sim Sim
Feminino 33 Sim Sim
Feminino 24 Sim Sim
Masculino 22 Sim Sim
Masculino 21 Sim Sim

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O inicio da entrevista buscou compreender os habitos de consumo em relacao
a artigos de vestuario dos participantes, sem, necessariamente, ser apenas sobre
slow fashion. Com pequenas variagdes, trés habitos apareceram em quase todas as

respostas: consumir apenas quando necessario, consumir em lojas de segunda méao
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e consumir pecas que durem bastante tempo. Os consumidores que afirmaram
possuir um comportamento de maior frequéncia de consumo (néo pensar tanto antes
de consumir), disseram fazer isso apenas com pecas de menor valor e que, quando
precisavam adquirir uma peca de valor mais significativo, avaliavam mais
cuidadosamente as opc¢Oes e optavam por consumir aquela que fosse de maior
gualidade e que fosse durar mais.

Em relacéo aos valores gastos, todos os participantes afirmaram preferir gastar
a menor quantidade de dinheiro possivel em pecas de roupa - esse comportamento
foi observado, principalmente, em respondentes que afirmaram valorizar descontos,
promocdes ou periodos de liquidacdo como a Black Friday. Porém, quando a peca
era considerada de extrema necessidade, quando as caracteristicas da peca a
tornavam de grande valor e quando os consumidores sabiam que ela iria durar por
um longo periodo, eles afirmaram n&o se importar em dispender uma quantidade mais
elevada de dinheiro em troca daquela peca. Apesar disso, o valor das pecas
demonstrou ser um atributo de forte influéncia na decisdo de compra desses
consumidores, que afirmam sempre optar pela peca com maior custo-beneficio. E
importante, entretanto, ressaltar que a “menor quantidade de dinheiro possivel” € uma
afirmacéo subjetiva a realidade de cada respondente.

A maioria dos respondentes afirmou, ainda, consumir também de marcas
consideradas fast fashion, como, por exemplo, lojas de departamento. Porém, quando
consomem dessas lojas, é por conta da urgéncia em ter a peca em um determinado
momento ou pelo pre¢co mais baixo, caso seja uma peca mais simples (por exemplo,
camisetas basicas). Dois respondentes afirmaram nunca consumir de lojas
consideradas fast fashion, justamente por pensarem muito antes de comprar e nao
passarem pelo estado de “urgéncia” de adquirir uma peca. A maioria dos
respondentes afirmou que, quando possuir mais condi¢es financeiras, ir4 preferir
consumir sempre de marcas slow fashion.

Outro detalhe relevante em relagcdo as preferéncias de consumo é o
crescimento do consumo online que os respondentes observaram em si desde o inicio
da pandemia do Covid-19. A maioria deles respondeu consumir bastante de forma
online, principalmente por intermédio do “Instagram” (plataforma onde, inclusive, eles
mais conseguem encontrar lojas slow fashion). Porém, esses consumidores sentem
falta de poder experimentar as pecas antes de compra-las, e afirmam buscar lojas

fisicas quando ndo tem certeza se a peca servira bem caso a comprem sem testar.
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ApoOs a definicAo dos habitos de consumo de artigos de vestuario dos
participantes, foi solicitado a eles que descrevessem o que é uma marca slow fashion.
Foram citados diversos atributos que, na percepcao dos participantes da pesquisa,
descrevem slow fashion. A maioria dos respondentes afirmou que slow fashion é uma
maneira mais sustentavel de se produzir artigos de vestuario e que 0 processo de
producado € mais ético, respeitando todos os participantes da cadeia. Além disso, eles
citaram que se sentem muito proximos dos donos dessas marcas e que o atendimento
€ mais intimista. Outra afirmacdo muito recorrente, foi em relacdo ao preco mais
elevado quando comparado com marcas de fast fashion. Entretanto, todos os que
efetuaram essa afirmacéo, explicaram entender que os custos mais elevados se dao
por conta dos fatores citados anteriormente e que nao se importam em pagar mais
caro pelas pecas quando sabem que a marca é slow fashion. “Eu acho que slow
fashion € mais caro, mas eu entendo os motivos, acho que quando a producédo é em
menor escala e mais justa em relagdo a cadeia produtiva, acaba ficando mais caro”,
afirmou GM.

Outro atributo que surgiu de forma relevante, foi que a exclusividade das pecas
€ uma caracteristica marcante dessas marcas e que €, inclusive, um dos motivos que
os fazem buscar por marcas slow fashion. Alguns entrevistados também citaram que
as pecas de marcas slow fashion sdo atemporais e versateis, o que contribui para
manté-la sustentavel, ja que menos colec¢des séo langcadas ao longo do ano e menos
pecas sdo necessarias para satisfazer todas as necessidades de seus clientes. Foi
possivel, ainda, constatar que a durabilidade das pecas também € uma caracteristica
do slow fashion, ja que essas marcas prezam pela sustentabilidade e que essa
caracteristica faz com que menos trocas e reposi¢cdes sejam necessarias. “Para mim,
slow fashion n&o € mais sustentavel s6 por causa do modo de producéo das pecas,
mas também por fazer pecas mais versateis, o que faz com que a gente precise
adquirir menos pecas”, afirmou CS.

Para alguns dos entrevistados, consumir slow fashion significa contribuir para
a economia local, ja que as marcas sdo, normalmente, pequenas em comparacgao as
marcas de fast fashion. “Quando eu consumo slow fashion eu me sinto bem, néo sé
por estar consumindo algo mais sustentavel, mas também por estar contribuindo com
a economia local”, afirmou BD. Além desse fator, foi citado que algumas marcas de
slow fashion disponibilizam aos seus clientes a possibilidade de recolher pecas

antigas ou com defeitos (que seriam descartadas) e transforma-las em novas ou
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repara-las. A Figura 2 apresenta a nuvem de definicbes resgatadas durante as

entrevistas.

FIGURA 2 - Nuvem de definicdes de slow fashion segundo os entrevistados na
etapa qualitativa

Pecas mals‘snmple's
Contribui para a economia local
Produto de maior valor agregado

> Matéria-prima local

Produto feito a mao

Sustentabilidade
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Atendimento intimista
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Economia circular ~

Nao desperdicio de material

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacdo aos habitos de consumo dos respondentes no que diz respeito ao
slow fashion, a maioria deles afirmou adquirir suas pecas slow fashion por intermédio
do “Instagram”, pois, segundo eles, € onde mais conseguem encontrar esse tipo de
marca. Além dessa possibilidade, eles afirmaram nao ser tao facil de encontrar marcas
slow fashion, e que, caso encontrem-nas fora do “Instagram”, sera em locais
especificos. Esses locais podem ser feiras de bairro, ruas e bairros peculiares ou
brechdés. Um dos respondentes afirmou buscar por pecas slow fashion
majoritariamente em brechds, pois assim consegue reunir dois habitos sustentaveis
em uma mesma agao: consumir pegas slow fashion e dar uma segunda chance a uma
peca de roupa, que poderia ter sido descartada no lixo.

Em conjunto com o consumo de slow fashion por intermédio do Instagram,
observou-se uma grande vulnerabilidade por parte dos entrevistados em relacdo a
anuncios dentro dessa plataforma. Alguns afirmaram ter encontrado marcas slow
fashion por conta de andncios, outros afirmaram efetuar uma compra quando se
deparam com algum desses anuncios. “Eu conheci muitas marcas slow fashion por

causa de anuncios do Instagram [...] eu sou muito influenciado por anincios, se eu vir
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algo que me interessa, eu vou clicar e é muito provavel que eu va comprar” afirmou,
BB. Ha também aqueles que sao fiéis as mesmas marcas sempre, e ndo séo tao
vulneraveis a anuncios de marcas diferentes.

Apos o entendimento dos habitos de consumo de slow fashion de cada um dos
entrevistados, questionou-se o0 que eles afirmam ver como vantagem e desvantagem
no consumo de artigos de vestuario slow fashion. A vantagem mais citada por eles foi
gue os artigos de slow fashion sdo, normalmente, produtos Unicos e feitos com muito
cuidado pelos donos das marcas, que se preocupam com todo o processo de
producdo e estardo mais préximos dos consumidores, esperando, inclusive, ouvir o
retorno do cliente. Além disso, outra vantagem € a questao de consumir aquilo que se
guer sabendo que nao causara um mal tdo grande ao meio ambiente, pois essas
marcas se preocupam em nao gerar muito lixo, ndo produzir além do necessario, usar
materiais mais sustentaveis (tanto na peca quanto na embalagem), produzir
localmente e produzir pecas mais duradouras. Também foi citado que € uma
vantagem consumir de uma marca cujo processo de producéo é ético e ndo causa
mal aos envolvidos nesse processo.

Como desvantagem, a resposta mais recorrente foi o preco. A maioria dos
respondentes afirma que o preco elevado € uma desvantagem, porém entendem que,
devido as condicdes de producao dessas marcas, € dificil aplicar o mesmo preco que
marcas de fast fashion, por exemplo. A desvantagem que apareceu em segundo lugar,
foi 0 prazo maior de entrega, ja que os produtos, normalmente, sdo produzidos sob
demanda. Outra desvantagem que acompanha esse processo, € a limitacdo da
possibilidade de ver e experimentar as pecas antes de consumir (0 que também
acontece porque a maioria dessas marcas encontra-se no ambiente online). Também
foi citado como desvantagem o fato de que essas marcas atingem menos pessoas, 0
gue dificulta a propagacdo desse consumo, proporcionando uma maior dificuldade
aos empreendedores de crescer.

Foi solicitado aos respondentes que citassem o nome de alguma marca slow
fashion que eles costumassem consumir e falassem sobre as suas percepcdes a
respeito dessas marcas. Todas as respostas tiveram um tom muito positivo, e eles
demonstraram estar muito satisfeitos com o consumo dessas marcas. Os detalhes
que os fazem gostar de consumir nessas marcas foram, majoritariamente, o
atendimento personalizado (que trata cada cliente como Unico), a qualidade e

exclusividade das pecas, o cuidado em manter a marca o mais sustentavel possivel,
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a participacéo do dono em todos 0s processos, o fato de colaborar com a economia
local, a cadeia de producdo mais ética e justa, a possibilidade de oferecer reparos das
pecas e, ainda, a producao de novas pecas com o tecido de pecas antigas. O Unico
ponto negativo citado nessas respostas, foi o prazo mais longo para a entrega. Nem
mesmo o preco elevado foi citado nesse momento, o que vai de encontro ao citado
anteriormente pelos respondentes: quando a marca atende suas necessidades e
guando eles conseguem enxergar o valor intrinseco no consumo dessas marcas, nem
mesmo 0 preco mais elevado é capaz de fazé-los desistir da compra ou terem uma
percepc¢ao negativa delas.

Para entrar definitivamente no ponto de discusséo principal dessa pesquisa, foi
solicitado aos participantes que descrevessem como eles conseguem identificar que
uma marca € slow fashion, e, apds, identificassem qual caracteristica € a mais
importante para que eles consigam fazer essa distingdo. A caracteristica mais
importante para eles foi quando a marca comunica verbalmente que € slow fashion,
porém, diversas outras caracteristicas foram citadas, como, por exemplo, a qualidade
dos tecidos e do acabamento, a exclusividade das pecas, a transparéncia da marca
em relacdo ao seu processo de producao, o lancamento de poucas cole¢des durante
0 ano, a versatilidade das pecas, a utilizacdo de selos ecologicos, o ambiente em que
a marca esta inserida, entre outros. “Eu consigo identificar que uma marca é slow
fashion quando ela tem menos quantidade de pecas de um mesmo modelo [...] tipo,
umas 5, eu acho que € o maximo”, afirmou CM.

Analisando-se todas as informacdes levantadas nas 10 entrevistas, foi possivel
chegar a uma lista de 20 atributos que caracterizam artigos de slow fashion, segundo
os entrevistados. Apesar de cada um deles ter citado o que mais importa para eles na
hora de identificar um produto slow fashion, o objetivo dessa etapa da pesquisa era
identificar uma lista de atributos que caracterizam slow fashion, para apos, durante a
etapa quantitativa, identificar quais deles sdo os mais relevantes. E importante,
entretanto, ressaltar que nem todos os atributos citados foram inclusos nessa lista,
apenas aqueles que apareceram mais vezes nas respostas ou foram de encontro com

a literatura estudada.
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QUADRO 2 - Atributos que caracterizam slow fashion
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com o desenvolvimento dessa lista de atributos que caracterizam slow fashion,
se fez necesséario desenvolver uma pesquisa quantitativa, com o objetivo de testar
esses resultados, observar como conglomerados se comportam e quais
caracteristicas sdo as mais importantes na hora de identificar que uma peca/marca é

slow fashion. Esses resultados serdo demonstrados no capitulo a seguir.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

A fim de testar os resultados obtidos anteriormente em maior escala, efetuou-
se a aplicacéo do questionario. O inicio do questionario tratou-se de um filtro, onde foi
possivel identificar aqueles que ja conheciam o termo slow fashion e aqueles que nédo
o conheciam. Essa diferenciacdo foi importante para a analise dos atributos pois
apenas os participantes que sinalizaram ja possuir familiaridade com o tema foram
redirecionados a etapa da pesquisa em que constavam os atributos identificados na
pesquisa qualitativa. Nessa etapa, constatou-se que a maioria dos respondentes nao
conheciam o termo slow fashion. Na Tabela 1, pode-se observar a frequéncia de

participacéo dos respondentes que conheciam e nédo conheciam slow fashion:

TABELA 1 - Frequéncias de filtro

Conhece slow fashion? Contagens % do Total
Sim 77 37,7%
Nao 127 62,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Em relacdo a caracterizacdo geral de todos os respondentes da pesquisa,

observou-se a presenca significativa de respondentes do género feminino. A Tabela

2 apresenta a frequéncia de participacéo dos respondentes por género:

TABELA 2 — Frequéncias do género dos entrevistados na etapa qualitativa

Género Contagens % do Total
Feminino 156 76,5%
Masculino 46 22,5%
Outro 2 1,0%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacdo a idade dos respondentes, foi observada uma grande variagéo, pois
o desvio-padrao foi alto. Entretanto, a média foi de 29,7 anos. A analise descritiva das

idades de todos os participantes da pesquisa é apresentada na Tabela 3.

TABELA 3 — Idade dos participantes da pesquisa qualitativa

Estatistica descritiva Idade
Média 29,7
Mediana 25,0
Desvio-padréo 11,7
Minimo 16
Maximo 64

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com o histograma a seguir, é possivel observar que apesar do alto desvio-
padrao em relacdo a idade dos respondentes, a média manteve-se baixa devido a
grande concentragdo de respondentes no intervalo de 20 a 30 anos, conforme a

Figura 3.
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FIGURA 3 - Histograma das idades dos participantes da pesquisa quantitativa
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacdo as idades separadas por grupos, ndo se constatou uma grande
diferenciacdo na média de idade entre aqueles que ja estavam familiarizados com
slow fashion do que aqueles que ndo estavam. Pode-se observar esse fenbmeno a

partir da Tabela 4, apresentada a seguir.

TABELA 4 - ldades dos participantes da pesquisa por grupo

Conhece slow Quantidade Média Desvio-padrao Erro-padréo
fashion? (idade) (idade) (idade)
Sim 77 28,3 10,6 1,21
Nao 127 30,5 12,3 1,09

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Segundo a analise ANOVA a um fator, ndo é possivel afirmar que a idade

influencia no conhecimento ou n&o do termo slow fashion por parte dos respondentes

da pesquisa pois F(1,179) = 1,87 e p = 0,174, atentando-se ao valor de “p”, pois é

maior do que 0,05, o que indica um efeito nulo. Pode-se observar esse fenbmeno na

Tabela 5.

TABELA 5 - ANOVA a um fator (Welch)

Parametros

=

gll

gl2

Idade

1,87

1

179

0,174

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes da pesquisa, pouco
mais da metade possui Ensino Superior incompleto, seguido por Ensino Superior
completo. Na Tabela 6, é possivel observar a frequéncia dos niveis de escolaridade

dos patrticipantes.

TABELA 6 — Frequéncia dos niveis de escolaridade dos respondentes da etapa

guantitativa

Nivel de escolaridade Contagens % do Total
Ensino Fundamental completo 2 1,0%
Ensino Médio incompleto 3 1,5%
Ensino Médio completo 19 9,3%
Ensino Técnico 6 2,9%
Ensino Superior incompleto 106 52,0%
Ensino Superior completo 60 29,4%
Qutro 8 3,9%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Concluindo-se a analise geral de todos os respondentes, é possivel dividir a
analise em duas partes: os resultados obtidos em relacdo aos respondentes que
conhecem slow fashion e os resultados obtidos em relacdo aqueles que ndo o
conhecem. Primeiramente foi efetuada a analise dos respondentes que conhecem
slow fashion, seguida da analise quantitativa dos atributos.

Em relacdo ao género dos respondentes que conhecem slow fashion,
observou-se, novamente, a presenca significativa de respondentes do género
feminino — ainda maior do que na andlise de todos os participantes. Dos 77
respondentes que conhecem slow fashion, 63 eram do género feminino. A Tabela 7
apresenta a frequéncia de participacdo dos respondentes que conhecem slow fashion

por género.

TABELA 7 — Frequéncia do género dos respondentes que conhecem slow

fashion
Género Contagens % do Total
Feminino 63 81,8%
Masculino 13 16,9%
Qutro 1 1,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacdo a idade dos respondentes que conhecem slow fashion, foi

observada uma grande variacdo, pois o desvio-padrdo também foi alto em
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comparacao ao desvio-padrdo da idade de todos os respondentes. Entretanto, a
média foi de 28,3 anos. A Tabela 8 traz a analise descritiva das idades dos

respondentes que conhecem slow fashion.

TABELA 8 — Idade dos respondentes que conhecem slow fashion

Estatistica descritiva Idade
Média 28,3
Mediana 24,00
Desvio-padrao 10,6
Minimo 17
Maximo 59

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Figura 4, é possivel observar que apesar do alto desvio-padrdo em relagéo
a idade dos respondentes, a média manteve-se baixa devido a grande concentracao
de respondentes no intervalo de 20 a 30 anos. Entretanto, o desvio-padréao foi mais
baixo em comparacdo ao desvio-padrao da idade de todos os respondentes pois
observa-se uma maior concentracédo de respondentes no intervalo de 50 a 60 anos
em comparacao ao mesmo intervalo na analise de idade de todos os respondentes.

Podemos observar esse fenbmeno no histograma a seguir:

FIGURA 4 - Histograma das idades dos participantes que conhecem slow
fashion
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes da pesquisa que
conhecem slow fashion, observa-se que quase 60% possuem Ensino Superior
incompleto, seguido por Ensino Superior completo com 32,5%, repetindo o padréo da
analise de todos os respondentes, porém com porcentagens maiores em ambos 0s
niveis. Na Tabela 9, é possivel observar a frequéncia dos niveis de escolaridade dos

respondentes que conhecem slow fashion.

TABELA 9 — Frequéncia dos niveis de escolaridade dos respondentes que

conhecem slow fashion

Nivel de escolaridade Contagens % do Total

Ensino Fundamental completo 0 0%

Ensino Médio incompleto 1 1,3%
Ensino Médio completo 5 6,5%
Ensino Técnico 1 1,3%
Ensino Superior incompleto 45 58,4%
Ensino Superior completo 25 32,5%
QOutro 0 0%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em uma escala de 1 a 7, foi questionado a esses participantes qual era o nivel
de familiaridade deles com o setor da moda, obtendo-se como média 4,65. Podemos

observar todos os comportamentos na Tabela 10.

TABELA 10 - Anédlise estatistica descritiva do nivel de familiaridade dos

respondentes que conhecem slow fashion com o setor da moda

Estatistica descritiva Nivel de familiaridade
Média 4,65
Mediana 5
Desvio-padrao 1,50
Minimo 1
Maximo 7

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Também foi questionado a esses respondentes com qual frequéncia eles
costumam comprar artigos de vestuario e a resposta mais comum é que eles
costumam comprar esses artigos 1 vez a cada 3 meses. Na Tabela 11, é possivel
observar a frequéncia de compra de artigos de vestuario dos respondentes que

conhecem slow fashion.
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TABELA 11 - Frequéncia de compra de artigos de vestuario dos respondentes

gue conhecem slow fashion

Frequéncia de compra Contagens % do Total
Pelo menos 1 vez por més 24 31,2%
Pelo menos 1 vez a cada 3 meses 32 41,6%
Pelo menos 1 vez a cada 6 meses 13 16,9%
Pelo menos 1 vez por ano 8 10,4%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Além desse comportamento, 0s participantes também responderam a respeito
da frequéncia com que eles consomem conteudos relacionados a industria da moda.
A resposta mais comum foi que eles consomem esses contetdos de 4 a 5 vezes por

semana, como observa-se na Tabela 12.

TABELA 12 — Frequéncia de consumo de conteudos relacionados aindustria da

moda dos respondentes que conhecem slow fashion

Frequéncia de consumo de conteuddos Contagens % do Total
Todos os dias 20 26%
De 1 a 2 vezes por semana 31 40,3%
De 3 a 4 vezes por semana 7 9,1%
De 4 a 5 vezes por semana 5 6,5%
N&o consumo 14 18,2%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Foi apresentada aos respondentes uma lista de comportamentos considerados
sustentaveis, a fim de compreender quantos habitos sustentaveis os respondentes
possuem. Para os respondentes que conhecem slow fashion, foi obtido o resultado

apresentado na tabela 13.

TABELA 13 — Comportamentos sustentaveis dos respondentes que conhecem

slow fashion

N&o possui o Possui o
Comportamentos
comportamento comportamento

Eu consumo contetidos relacionados a

sustentabilidade (videos, artigos, influencers, 45% 55%
revistas, entre outros).

Eu costumo comprar produtos de segunda mao. 66% 34%
Eu costumo separar o lixo e fazer reciclagem. 16% 84%
Eu levo um estilo de vida sustentavel. 75% 25%
Eu procuro ndo desperdicar alimentos. 6% 94%
Eu procuro reduzir a minha producéo de lixo. 45% 55%
Eu sou vegano(a) ou vegetariano(a) 83% 17%
Eu uso sacolas reutilizaveis. 31% 69%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Em relagéo aos respondentes que ndo conhecem slow fashion, observou-se,
novamente, a presenca significativa de respondentes do género feminino — fenémeno
gue se explica pela quantidade de respondentes do género feminino no total da
pesquisa. Dos 127 respondentes que nao conhecem slow fashion, 93 eram do género
feminino, A Tabela 14 apresenta a frequéncia de participagdo dos respondentes que

nao conhecem slow fashion por género.

TABELA 14 — Frequéncia do género dos respondentes que ndo conhecem slow

fashion
Género Contagens % do Total
Feminino 93 73,2%
Masculino 33 26%
Qutro 1 0,8%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

bY

Em relacdo a idade dos respondentes que conhecem slow fashion, foi
observada uma grande variagcéo, pois o desvio-padréo nessa etapa foi 0 mais alto.
Entretanto, a média foi de 30,5 anos. Na Tabela 15, tem-se analise descritiva das

idades dos respondentes que ndo conhecem slow fashion.

TABELA 15 - Idade dos respondentes que conhecem slow fashion

Estatistica descritiva Idade
Média 30,5
Mediana 25,00
Desvio-padrao 12,3
Minimo 16
Maximo 64

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A partir da Figura 5, é possivel observar que apesar do alto desvio-padrdo em
relacdo a idade dos respondentes, a média manteve-se baixa devido a grande
concentragéo de respondentes no intervalo de 20 a 30 anos. Entretanto, o alto desvio-
padrdo é explicado pela alta concentracdo de respondentes no intervalo de 40 a 50
anos e no intervalo de 50 a 60 anos, mesmo que, nesse ultimo, menor do que no

anterior.
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FIGURA 5 - Histograma das idades dos respondentes que ndo conhecem slow

fashion

density

20 30 40 50 60
idade

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes da pesquisa que nao

conhecem slow fashion, observa-se que quase 50% possuem Ensino Superior

incompleto, seguido por Ensino Superior completo com 27,6%, repetindo o padrao da

analise de todos os respondentes, porém com porcentagens menores em ambos 0s

niveis. Na Tabela 16, é possivel se observar a frequéncia dos niveis de escolaridade

dos respondentes que ndo conhecem slow fashion.

TABELA 16 — Frequéncia dos niveis de escolaridade dos respondentes que nao

conhecem slow fashion

Nivel de escolaridade Contagens % do Total
Ensino Fundamental completo 2 1,6%
Ensino Médio incompleto 2 1,6%
Ensino Médio completo 14 11,0%
Ensino Técnico 5 3,9%
Ensino Superior incompleto 61 48,0%
Ensino Superior completo 35 27,6%
Outro 8 6,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em uma escala de 1 a 7, foi questionado a esses participantes qual era o nivel

de familiaridade deles com o setor da moda, obtendo-se como média 3,20. Podemos

observar todos os comportamentos na Tabela 17.
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TABELA 17 - Anélise estatistica descritiva do nivel de familiaridade dos

respondentes que ndo conhecem slow fashion com o setor da moda

Estatistica descritiva Nivel de familiaridade
Média 3,20
Mediana 3
Desvio-padréo 1,54
Minimo 1
Maximo 7

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Também foi questionado a esses respondentes com qual frequéncia eles
costumam comprar artigos de vestuario e a resposta mais comum é que eles
costumam comprar esses artigos 1 vez a cada 3 meses, assim como 0s respondentes
gue conhecem slow fashion. Na Tabela 18, € possivel observar a frequéncia de

compra de artigos de vestuario dos respondentes que ndo conhecem slow fashion.

TABELA 18 — Frequéncia de compra de artigos de vestuario dos respondentes

que ndo conhecem slow fashion

Frequéncia de compra Contagens % do Total
Pelo menos 1 vez por més 37 29,1%
Pelo menos 1 vez a cada 3 meses 49 38,6%
Pelo menos 1 vez a cada 6 meses 25 19,7%
Pelo menos 1 vez por ano 16 12,6%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Além desse comportamento, 0s participantes também responderam a respeito
da frequéncia com que eles consomem conteudos relacionados a industria da moda.
A resposta mais comum foi que eles ndo consomem esses contelidos, como observa-

se na Tabela 19.

TABELA 19 — Frequéncia de consumo de conteudos relacionados aindustria da

moda dos respondentes que conhecem slow fashion

Frequéncia de consumo de conteldos Contagens % do Total
Todos os dias 23 18,1%
De 1 a 2 vezes por semana 37 29,1%
De 3 a 4 vezes por semana 6 4,7%
De 4 a 5 vezes por semana 5 3,9%
N&o consumo 56 44,1%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Para complementar a comparacdo entre os dados demograficos dos
respondentes da etapa quantitativa e o fato de eles conhecerem ou nédo o termo slow
fashion, efetuou-se uma anélise entre os niveis de escolaridade com esse fendmeno.
Na tabela 20, é possivel observar a contingéncia dos niveis de escolaridade desses

consumidores.

TABELA 20 -Tabelade contingéncia do nivel de escolaridade dos respondentes

da etapa quantitativa

Escolaridade C_:onhece slow fashiorl’? Total
Sim Nao

Ensino Fundamental completo 0 2 2
Ensino médio incompleto 1 2 3
Ensino médio completo 5 14 19
Ensino Técnico 1 5 6
Ensino Superior incompleto 45 61 106
Ensino Superior completo 25 35 60
Outro 0 8 8
Total 77 127 204

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A fim de analisar se esses resultados influenciam no conhecimento ou ndo do
termo slow fashion, efetuou-se o teste qui-quadrado. Na tabela 21, é possivel observar
gue os niveis de escolaridade dos consumidores participantes da pesquisa nao

influenciam no conhecimento ou néo do termo slow fashion por eles.

TABELA 21 - Teste qui-quadrado

Parametros Valor gl p
X2 9.67 6 0,174
N 204

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Também foi analisado se o nivel de escolaridade influenciava no nivel de

familiaridade dos respondentes com a industria da moda. Observou-se que também

nao é possivel fazer essa afirmacédo, como atesta-se na tabela 22.

TABELA 22 — ANOVA a um fator (Fischer)

Parametros

=

gll

gl2

Familiaridade

1,23

6

197

0,174

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Foi apresentada aos respondentes uma lista de comportamentos considerados
sustentaveis, a fim de compreender quantos habitos sustentaveis os respondentes
possuem. Para os respondentes que ndo conhecem slow fashion, o resultado é

apresentado na Tabela 23.

TABELA 23 - Comportamentos sustentaveis dos respondentes que né&o

conhecem slow fashion

Comportamentos N&o possui o Possui o
comportamento comportamento

Eu consumo contetdos relacionados a 71% 29%
sustentabilidade (videos, artigos, influencers,

revistas, entre outros).

Eu costumo comprar produtos de segunda mao. 76% 24%
Eu costumo separar o lixo e fazer reciclagem. 31% 69%
Eu levo um estilo de vida sustentavel. 82% 18%
Eu procuro nao desperdicar alimentos. 9% 91%
Eu procuro reduzir a minha producéao de lixo. 51% 49%
Eu sou vegano(a) ou vegetariano(a) 89% 11%
Eu uso sacolas reutilizaveis. 60% 40%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

E possivel perceber que a porcentagem de comportamentos sustentaveis
adotados pelos respondentes que nao conhecem slow fashion € geralmente menor
do que a porcentagem dos mesmos comportamentos em relagdo aos respondentes
gue conhecem slow fashion. A fim de comparar qual dos dois grupos mais possui

comportamentos sustentaveis, tem-se a Figura 6.
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FIGURA 6 - Comparacdo de comportamentos sustentaveis entre conhecedores
e ndo conhecedores de slow fashion

Comparacao de % de Respostas "Sim" entre conhecedores e ndo conhecedores de Slow Fashion

Conhece Slow Fashion - % de "Sim" © Nao Conhece Slow Fashion - % de "Sim"

- ) ) 94%
Eu procuro ndo desperdigar alimentos. 91%
/0
‘ ) 84%
Eu costumo separar o lixo e fazer reciclagem. 69%
0

' . - ) 55%
Eu procuro reduzir a minha produgao de lixo. 49%
]

Eu uso sacolas reutilizaveis 69%
) 40%

Eu consumo conteudos relacionados a sustentabilidade ...

Comportamentos

Eu costumo comprar produtos de segunda mao.
Eu levo um estilo de vida sustentavel
Eu sou vegano(a) ou vegetariano(a).

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relagdo aos géneros, ndo é possivel afirmar que respondentes do género
feminino possuem mais comportamentos sustentaveis do que respondentes do
género masculino e vice-versa, pois a variacdo das porcentagens se mostrou
equilibrada (enquanto em um comportamento o publico feminino se mostrou mais
sustentavel, em outro o publico masculino se mostrou mais sustentavel). Tampouco
pode-se afirmar que respondentes de outros géneros possuem mais comportamentos
sustentaveis do que respondentes dos géneros feminino e masculino, pois a
participacao desses respondentes néo foi significativa nessa pesquisa, portanto, nao
se trouxe a esta analise os comportamentos identificados pelos respondentes de

outros géneros. Pode-se observar esse fendbmeno na Tabela 24.
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TABELA 24 — Comportamentos sustentaveis de todos os respondentes com

diferenciacédo por género

Feminino Masculino

Comportamentos | Qtd. que possui
0
comportamento

Qtd. que possui
o
comportamento

% que possui 0
comportamento

% que possui o0
comportamento

Eu consumo
contetidos
relacionados a
sustentabilidade
(videos, artigos,
influencers,
revistas, entre
outros).

Eu costumo
comprar produtos 43 28% 12 26%
de segunda mao.
Eu costumo separar
o lixo e fazer 115 74% 36 78%
reciclagem.

63 40% 15 33%

Eu levo um estilo de

. " 25 16% 17 37%
vida sustentavel.

Eu procuro nao
desperdicar 141 90% 45 98%
alimentos.

Eu procuro reduzir
a minha producédo 77 49% 27 59%
de lixo.

Eu sou vegano(a)

. 22 14% 5 11%
ou vegetariano(a)

Eu uso sacolas

T 82 53% 21 46%
reutilizaveis.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Os respondentes que afirmaram conhecer o termo slow fashion para artigos de
vestuario foram convidados a responder a respeito dos atributos caracterizadores
desses produtos. Eles encontraram afirmacdes sobre artigos e marcas de vestuario
slow fashion, e tiveram que atribuir um grau de concordancia usando uma escala de
1 a 5, onde 1 significa "Discordo Totalmente” e 5 significa "Concordo Totalmente".
Quanto mais eles concordassem, mais eles acreditam que a afirmagéo caracteriza
marcas de slow fashion. Quanto menos eles concordassem, menos eles acreditam
gue a afirmacgdo caracteriza marcas de slow fashion. Essas afirmagdes foram

derivadas da etapa qualitativa da pesquisa
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A afirmacédo que, na opinido desses respondentes, mais caracteriza artigos e

marcas de slow fashion € a seguinte: “A produgao de artigos de vestuario slow fashion

busca causar um menor impacto no meio ambiente” seguida por “Artigos de vestuario

slow fashion s&o produzidos com mais cuidado e atengao” e por “Artigos de vestuario

slow fashion sdo mais exclusivos (ha menos quantidade de pecas de um mesmo

modelo)”. Pode-se observar a hierarquia das afirmacdes na Tabela 25.

TABELA 25 — Hierarquia de atributos caracterizadores de artigos de slow

fashion
Atributo Média | DeSvio-
padrédo
A producdo de artigos de vestuario slow fashion busca causar um menor 4,66 0,837
impacto no meio ambiente.
Artigos de vestuario slow fashion séo produzidos com mais cuidado e 4,36 0,902
atencao.
Artigos de vestuario slow fashion sdo mais exclusivos (ha menos 4,31 0,963
quantidade de pecas de um mesmo modelo).
A comunicacdao e interagao por parte da marca de artigos de vestuario slow 4,04 0,966
fashion com os clientes é mais intimista e atenciosa.
Artigos de vestuario slow fashion séo fabricados com materiais de 4,04 1,13
qualidade superior.
As marcas de artigos de vestuario slow fashion langcam novas cole¢es com 3,99 1,01
menos frequéncia.
As marcas de artigos de vestuario slow fashion preocupam-se com as 3,97 11
condicdes de trabalho de todos os envolvidos na cadeira de producgéo das
pecas.
Artigos de vestuario slow fashion possuem um preco mais elevado. 3,96 1,14
Artigos de vestudrio slow fashion duram por mais tempo. 3,95 1,11
Artigos de vestuério slow fashion sé@o passiveis de customizacéo e 3,88 1,12
personalizacéo.
E possivel encontrar artigos de vestuario slow fashion em locais 3,77 1,17
especificos, como, por exemplo, feiras de bairro.
Artigos de vestuario slow fashion sdo produzidos localmente. 3,73 1,13
As marcas de artigos de vestuario slow fashion sédo transparentes em 3,71 1,18
relacdo a cadeia de producao das pecas.
As marcas de artigos de vestuario slow fashion comunicam verbalmente 3,64 1,09
que sao slow fashion.
As marcas de artigos de vestuario slow fashion possuem selos que 3,60 1,12
comprovem seus cuidados com o0 meio ambiente e ética.
Artigos de vestuario slow fashion utilizam matéria-prima local. 3,51 1,18
O ambiente em que os artigos de slow fashion estao disponiveis comunica 3,34 1,06
que eles séo slow fashion.
As marcas de artigos de vestuario slow fashion promovem o consumo 3,22 1,21
consciente e ndo participam de acfes de queima de estoque como, por
exemplo, Black Friday.
Artigos de vestuario slow fashion sdo atemporais. 3,17 1,17
A producéo de artigos de vestuario slow fashion é sob demanda. 2,99 1,26

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Levando-se em consideracdo a classificagdo dos atributos constantes no
Quadro 2, pode-se observar que os dois primeiros atributos se encontram na
classificacao “caracteristicas da cadeia de producao” e o terceiro atributo encontra-se
na classificagao “caracteristicas da pega”. A classificagao “caracteristicas de venda e
comunicacao” aparece apenas no quarto atributo dessa lista.

Por se tratar do mercado de artigos de vestuario - cuja producédo de pecas,
nicho de vendas, direcionamento de campanhas e foco de producdo estdo muito
baseados no género do consumidor — € importante compreender como a classificacao
de atributos centrais na caracterizagdo de artigos de vestuario slow fashion se
comporta quando a dividimos por género. Na Tabela 26, constam as médias por
atributo categorizado por género e o teste t, onde é possivel constatar que o género
nao influencia na definicdo dos atributos centrais dos artigos de slow fashion, pois
nenhuma variavel apresentou valor “p“ menor do que 0,05, fator que indica efeito nulo.
Em relagdo aos respondentes que sinalizaram “Outro” na pergunta relacionada ao
género, ndo é possivel concluir se as médias ds atributos centrais se modifica de
forma relevante, pois apenas dois respondentes se encaixaram nessa situacao -

desses dois, apenas um afirmou conhecer slow fashion.

TABELA 26 - Hierarquia de atributos caracterizadores de artigos de slow

fashion — médias por género

. Média - Média -
Atributo Feminino | Masculino P
Artigos de vestuar]o slow fa;hlon sédo fa_brlcados com 4.06 3.92 0,688
materiais de qualidade superior.

Artigos de vestuério slow fashion sdo produzidos localmente. 3,71 3,77 0,875
Artigos de vestuario slowlfoa::saf:lon utilizam matéria-prima 3,59 3 0,100
A producéo de artigos Qe vestuério slc_JW fashlon busca 471 4.38 0,200

causar um menor impacto no meio ambiente.
Artigos de vestuario slow fashion possuem um prego mais 3.94 4.23 0,394
_ elevado.
E pogswel engqntrar artigos de vestuario s!ow fashlo'n em 373 3.85 0,747
locais especificos, como, por exemplo, feiras de bairro.
0] amblepte_em que os artigos de s~low fashion estéo 3.35 331 0,899
disponiveis comunica que eles séo slow fashion.
Artigos de vestuario slow fashion séo mais exclusivos (ha 435 4,08 0,358
menos quantidade de pecas de um mesmo modelo).
Artigos de vestuario sI(_)W fashion sao produzidos com mais 4.32 4.54 0,426
cuidado e atencdo.
Artigos de vestuario §IOW fashion sdo passiveis de 3.97 354 0.213
customizacao e personalizacao.
A producéo de artigos de vestuério slow fashion é sob 3.05 277 0.474
demanda.
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(continuacado

. Média - Média -
Atributo Feminino | Masculino P

A comunicacao e interacdo por parte da marca de artigos de

vestuario slow fashion com os clientes € mais intimista e 4,08 3,77 0,295
atenciosa.

As marcas de aruggs Qe vestuario slow fa§h|on sao 378 3.38 0,280

transparentes em relacdo a cadeia de producado das pecas.
As marcas de artigos de vestua~r|o slow fashlon comunicam 373 3.15 0,084

verbalmente que séo slow fashion.

As marcas de artigos de vestuario slow fashion promovem o

consumo consciente e nao participam de acdes de queima 3,21 3,23 0,948
de estoque como, por exemplo, Black Friday.

Artigos de vestuério slow fashion sdo atemporais. 3,21 3 0,570

As marcas de artigos de vestuario slow fashion preocupam-
se com as condic¢des de trabalho de todos os envolvidos na 4 3,77 0,495

cadeira de producao das pecas.
Artigos de vestuario slow fashion duram por mais tempo. 3,94 0,854
As marcas de artigos de vestuario slow fashion langcam 398 0959
novas colecdes com menos frequéncia. ' '
As marcas de artigos de vestuario slow fashion possuem
selos que comprovem seus cuidados com o meio ambiente e 3,65 3,31 0,319
ética.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

7

Atendendo ao objetivo geral deste trabalho que é identificar quais sdo os
atributos centrais na caracterizacédo de artigos de vestuéario slow fashion percebidos
pelos consumidores, foi identificado que o atributo que mais sinaliza aos
consumidores que um artigo de vestuario € slow fashion é que a producdo desses
artigos busca causar um menor impacto no meio ambiente. Na etapa qualitativa da
pesquisa, o atributo mais mencionado pelos entrevistados também foi que a producéo
desses artigos busca ser mais sustentavel, quando comparada com a producao de
artigos que néo sao slow fashion.

O segundo atributo que mais sinaliza a esses consumidores que uma peca de
vestuario é slow fashion é o fato de essas pecas serem produzidas com mais cuidado
e atencdo. E em terceiro lugar, esses consumidores conseguem identificar que uma
marca € slow fashion pois essas marcas possuem pec¢as mais exclusivas (menos
unidades de um mesmo modelo). Constatou-se, ainda, que o género nao influenciou
na definicdo da lista de atributos centrais de artigos de vestuario slow fashion, ou seja,
ndo € necessario que essas marcas desenvolvam diferentes estratégias de
caracterizacao de suas pegas como slow fashion para cada género.

E importante notar que os atributos que integram os primeiros trés lugares na
lista de atributos caracterizadores de artigos de vestuario slow fashion séo atributos
relacionados a cadeia de producdo e as caracteristicas dessas pecas. E que,
enquanto na etapa qualitativa o preco elevado foi um atributo muito mencionado pelos
entrevistados, na etapa quantitativa esse néo pareceu ser um atributo tdo relevante
na caracterizacao desses artigos de vestuario para os consumidores, quando levado
em consideracdo a média de todos os respondentes.

A ordem dos atributos da pesquisa pode ser um forte indicador de onde as
marcas de slow fashion devem focar para que seus consumidores consigam as
identificar mais facilmente no mercado. Deve ser prioridade para essas marcas manter
sua cadeia de producdo o mais sustentavel possivel e produzir as pecas com cuidado
e atencdo. Além disso, € importante que essas marcas mantenham uma certa
exclusividade, produzindo poucas pec¢as de um mesmo modelo. Essas marcas
também devem construir estratégias de comunicacdo para que seus consumidores
percebam que esses trés atributos estao presentes nelas, para que eles consigam

identificar que a marca se trata de slow fashion.
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Além da ordem dos trés atributos que mais caracterizam artigos de vestuario
slow fashion, € importante mencionar que os vinte atributos identificados na etapa
gualitativa foram validados na etapa quantitativa, pois nenhum obteve pontuacédo 1
(que indicava discordar totalmente da afirmacéo). Até mesmo o atributo em ultimo
lugar na lista “A producéo de artigos de vestuario slow fashion é sob demanda” obteve
uma pontuacao consideravelmente valida (2,99). Esse fenébmeno pode indicar que
todos os atributos identificados na etapa qualitativa sao validos de aplicagéo por essas
marcas, mas que alguns se destacam de forma mais expressiva, indicando areas de
foco.

Em relacdo aos objetivos especificos do estudo, foi possivel identificar vinte
atributos associados aos artigos de vestuario slow fashion na etapa qualitativa - que
na etapa quantitativa foram testados e colocados em ordem de importancia,
identificando-se os atributos centrais da oferta de artigos de vestuario slow fashion.
Foi possivel também comparar dados demograficos dos consumidores com o
conhecimento (ou néo) de slow fashion e identificar o quanto esses dados influenciam
nesse fenbmeno. Além disso, foi possivel compreender as diferencas entre
consumidores que conhecem slow fashion e consumidores que ndo conhecem slow
fashion e apontar alguns possiveis causadores desse fenémeno.

A idade dos participantes da etapa qualitativa, que se utilizou da amostragem
ndo probabilistica por conveniéncia, variou entre 21 e 33 anos. Em relacdo a idade
dos participantes da pesquisa quantitativa, que utilizou da mesma metodologia, foi
observada uma média de 29,7 anos, mas a variacao (desvio-padréo) foi alta, incluindo
respondentes de 16 a 64 anos. Segundo a analise ANOVA a um fator (Welch), que
levou em consideracdo a idade dos respondentes da pesquisa e o fato de eles
conhecerem ou ndo slow fashion, ndo € possivel afirmar que a idade interfere no fato
de alguém conhecer ou ndo o termo slow fashion.

Observou-se que o nivel de familiaridade com o setor da moda por parte dos
respondentes que conhecem slow fashion foi consideravelmente maior do que os que
nao conhecem. Esse fator pode indicar que os respondentes que possuem uma maior
familiaridade com o setor da moda estdo mais propensos a conhecer slow fashion.
Além disso, a maioria dos respondentes que conhecem slow fashion afirmou consumir
conteudos relacionados a industria da moda pelo menos de 1 a 2 vezes por semana,
enquanto a maioria dos respondentes que nao conhecem slow fashion afirmou nunca

consumir conteudos relacionados a industria da moda. Esse pode ser outro fator
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explicativo de como os consumidores que conhecem slow fashion descobriram a
existéncia desse modelo de producédo de pecas de vestuario.

Em relacdo a frequéncia de consumo de artigos de vestuério por parte dos
respondentes, observou-se que a maioria dos respondentes dos dois grupos afirmou
comprar uma peca de vestuario pelo menos 1 vez a cada 3 meses. Por esse fato, ndo
€ possivel afirmar que os conhecedores de slow fashion consomem menos artigos de
vestuario do que os ndo conhecedores e vice-versa. Além disso, ndo se pode afirmar
gue a frequéncia de compra de artigos de vestuario influencia no conhecimento da
existéncia do termo slow fashion.

Em relacéo ao nivel de escolaridade, nos dois grupos a maioria afirmou possuir
Ensino Superior incompleto, seguido de Ensino Superior completo. Apesar de o grupo
conhecedor de slow fashion ter obtido maiores porcentagens dentro desses dois
niveis, esse fendmeno ndo é capaz de indicar que um maior nivel de escolaridade
influencia no conhecimento da existéncia do termo slow fashion, devido ao teste qui-
guadrado. Também nédo € possivel afirmar que o nivel de escolaridade influencia no
conhecimento ou nao de slow fashion.

Outro dado interessante € em relagdo aos comportamentos sustentaveis, onde
€ possivel afirmar que quem conhece o termo slow fashion tende a possuir mais
comportamentos sustentaveis do que quem ndo conhece. Esse fenbmeno pode ser
explicado pelo fato de slow fashion ser uma forma de producéo de artigos de vestuario
mais sustentavel, e que as pessoas que ja possuem comportamentos sustentaveis no
seu cotidiano estdo mais sujeitas a serem expostas a esse modo de producdo de
artigos de vestuario. Além disso, esse fato vai de encontro ao atributo central nimero
1: “A producéo de artigos de vestuario slow fashion busca causar um menor impacto
no meio ambiente.”

Também foi observado na etapa qualitativa que os participantes possuiam
comportamentos sustentaveis num geral, ou, a0 menos, se mostravam mais
preocupados em relagcdo ao meio ambiente. Por esse motivo, buscavam alinhar seus
habitos de consumo de artigos de vestuario com esses comportamentos, consumindo
nao s6 de marcas slow fashion, mas também de lojas de segunda mé&o, como brechds.

Recortando-se a andlise desses comportamentos por género, observa-se que
nao é possivel afirmar que a tendéncia de possuir ou nao um desses comportamentos
sustentaveis depende do género, pois as porcentagens foram equilibradas num

sentido geral. Se em um comportamento o género feminino foi o maior pontuador, no
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outro o género masculino foi o maior pontuador. Nao foi possivel, entretanto, efetuar-
se uma analise relevante para outros géneros, pois apenas dois respondentes se

identificaram com essa opc¢ao.

5.1 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Para fins de aperfeicoamento e continuacdo dessa pesquisa, sugere-se uma
analise em maior escala utilizando-se do método probabilistico com grau de confianca
e margem de erro, para que se possa obter resultados mais fidedignos. Além disso,
sugere-se que a pesquisa seja replicada em grupos foco, para que seja mais bem
compreendido como os diferentes grupos se relacionam com os atributos centrais na
caracterizacao de artigos de vestuario slow fashion.

Outro dado interessante foi a expressiva participacdo feminina no estudo.
Sugere-se uma analise com novo publico para verificar se o género predominante
influencia nos resultados dessa pesquisa, visto que esse fator pode ter influenciado

os resultados.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Uma das limitacbes desse estudo estad no fato de as amostras da pesquisa
terem sido identificadas pelo método nao probabilistico por conveniéncia, devido a
falta de recursos para que a pesquisa fosse aplicada de forma que fosse possivel
obter-se uma analise com grau de confianca e margem de erro. Sugere-se nova
pesquisa considerando esses dados estatisticos.

Além disso, hd uma certa discrepancia em relacao as idades dos participantes
da etapa qualitativa em comparacao aos participantes da etapa quantitativa. A idade
dos participantes da etapa qualitativa foi apenas até os 33 anos, enquanto a idade dos
participantes da etapa quantitativa foi até os 64 anos. Esse fator pode ter influenciado

nos dados obtidos nas duas etapas. Sugere-se nova pesquisa com essa correcao.
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APENDICES

APENDICE A - Entrevista Semiestruturada

Estou realizando uma pesquisa para o meu trabalho de concluséo do curso de

Administracdo na UFRGS, e preciso conversar com individuos que se interessam pelo

tema slow fashion. Vocé se encaixa nesse perfil? Os dados sao confidenciais, seu

nome néo sera divulgado e a conversa ira durar no maximo 20 minutos.

1.
2.
3.

Nome:

Idade:

Género:

Como sdo seus habitos de consumo em relagdo a artigos de vestuario?
(Quanto gasta, onde compra, 0 que compra etc.)

Para vocé, o que significa um produto slow fashion?

Como vocé definiria seus habitos de consumo em relagédo ao slow fashion?

O que vocé considera como vantagem e desvantagem no consumo de produtos
slow fashion?

Quais sao as caracteristicas que, quando vocé vé num produto de vestuario,
vocé consegue identificar que aquele € um produto slow fashion?

Dessas caracteristicas, quais Vvocé considera como centrais (mais

importantes/salientes) na hora de identificar que um produto é slow fashion?

10. Me fale sobre alguma marca que vocé considera ser slow fashion e sobre a sua

percepcao a respeito dela?
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APENDICE B - Questionario para quem conhece slow fashion

Todos os itens marcados com * sdo de preenchimento obrigatério.

Vocé ja ouviu falar no termo “slow fashion”? *

() Sim

() Nao

Abaixo vocé encontrara afirmacdes sobre artigos e marcas de vestuario slow
fashion. Para cada uma delas atribua um grau de concordancia usando uma
escalade 1 ab, onde 1significa"Discordo Totalmente" e 5 significa "Concordo
Totalmente". Quanto mais vocé concordar, mais vocé acredita que essa
afirmacao caracteriza marcas de slow fashion. Quanto menos vocé concordar,

menos vocé acredita que a afirmacao caracteriza marcas de slow fashion.

Artigos de vestuério slow fashion sédo fabricados com materiais

de qualidade superior.

Artigos de vestuario slow fashion sdo produzidos localmente.

Artigos de vestuario slow fashion utilizam matéria-prima local.

A producéo de artigos de vestuério slow fashion busca causar

um menor impacto no meio ambiente.

Artigos de vestuario slow fashion possuem um preco mais

elevado.

E possivel encontrar artigos de vestuario slow fashion em

locais especificos, como, por exemplo, feiras de bairro.

O ambiente em que os artigos de slow fashion estéao

disponiveis comunica que eles séo slow fashion.

Artigos de vestuario slow fashion sédo mais exclusivos (ha

menos quantidade de pecas de um mesmo modelo).

Artigos de vestuario slow fashion s&o produzidos com mais

cuidado e atencéo.

Artigos de vestuario slow fashion séo passiveis de

customizacao e personalizacao.
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A producdo de artigos de vestuario slow fashion é sob

demanda.

A comunicacao e interacao por parte da marca de artigos de
vestuario slow fashion com os clientes € mais intimista e

atenciosa.

As marcas de artigos de vestuario slow fashion séo

transparentes em relacao a cadeia de producao das pecas.

As marcas de artigos de vestuario slow fashion comunicam

verbalmente que séo slow fashion.

As marcas de artigos de vestuario slow fashion promovem o
consumo consciente e nao participam de acdes de queima de

estoque como, por exemplo, Black Friday.

Artigos de vestuario slow fashion séo atemporais.

As marcas de artigos de vestuario slow fashion preocupam-se
com as condic¢des de trabalho de todos os envolvidos na

cadeira de producgé&o das pecas.

Artigos de vestuario slow fashion duram por mais tempo.

As marcas de artigos de vestuario slow fashion langcam novas

colecdes com menos frequéncia.

As marcas de artigos de vestuario slow fashion possuem selos

gue comprovem seus cuidados com 0 meio ambiente e ética.

Utilizando uma escalade 1 a 7, onde 1 indica "Nada Familiar” e 7 indica
"Completa Familiaridade", indique o seu grau de familiaridade com o setor da

moda.

1. Nada 7. Completa

Familiar familiaridade

Com que frequéncia vocé compra artigos de vestuario?
() Pelo menos 1 vez por més
() Pelo menos 1 vez a cada 3 meses

() Pelo menos 1 vez a cada 6 meses
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() Pelo menos 1 vez por ano

Com que frequéncia vocé consome conteudos relacionados aindustriada moda
(Ié revistas, |é artigos online, assiste videos, segue influencers em redes sociais,
outros)?

() Todos os dias

() De 1 a 2 vezes por semana

() De 3 a 4 vezes por semana

() De 4 a 5 vezes por semana

() N&o consumo

Selecione abaixo todas as afirmag¢des com as quais vocé se identifica:

() Eu costumo separar o lixo e fazer reciclagem

() Eu uso sacolas reutilizaveis

() Eu procuro néo desperdicar alimentos

() Eu costumo comprar produtos de segunda méao

() Eu sou vegano(a) ou vegetariano(a)

( ) Eu consumo conteudos relacionados a sustentabilidade (videos, artigos,
influencers, revistas entre outros)

() Eu levo um estilo de vida sustentével

Com qual género vocé se identifica?
() Feminino

() Masculino

() Outro

Qual é a suaidade? (somente numeros) *

Qual é o seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental incompleto
() Ensino Fundamental completo

() Ensino Médio incompleto

() Ensino Médio completo



() Ensino Técnico

() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
() Outro
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APENDICE C - Questionario para quem n&do conhece slow fashion

Todos os itens marcados com * sdo de preenchimento obrigatério.

Vocé ja ouviu falar no termo “slow fashion”? *
() Sim
() Nao

Utilizando uma escalade 1 a 7, onde 1 indica "Nada Familiar” e 7 indica
"Completa Familiaridade", indique o seu grau de familiaridade com o setor da

moda.

1. Nada 7. Completa

Familiar familiaridade

Com que frequéncia vocé compra artigos de vestuario?
() Pelo menos 1 vez por més

() Pelo menos 1 vez a cada 3 meses

() Pelo menos 1 vez a cada 6 meses

() Pelo menos 1 vez por ano

Com que frequéncia vocé consome conteudos relacionados aindustriada moda
(Ié revistas, |é artigos online, assiste videos, segue influencers em redes sociais,
outros)?

() Todos os dias

() De 1 a 2 vezes por semana

() De 3 a 4 vezes por semana

() De 4 a 5 vezes por semana

() Nao consumo

Selecione abaixo todas as afirmag¢des com as quais vocé se identifica:
() Eu costumo separar o lixo e fazer reciclagem

() Eu uso sacolas reutilizaveis
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() Eu procuro n&o desperdigar alimentos

() Eu costumo comprar produtos de segunda méao

() Eu sou vegano(a) ou vegetariano(a)

( ) Eu consumo conteudos relacionados a sustentabilidade (videos, artigos,
influencers, revistas entre outros)

() Eu levo um estilo de vida sustentavel

Com qual género vocé se identifica?
() Feminino

() Masculino

() Outro

Qual é a suaidade? (somente numeros) *

Qual é o seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental incompleto
() Ensino Fundamental completo

() Ensino Médio incompleto

() Ensino Médio completo

() Ensino Técnico

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() Outro



