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RESUMO

Esta pesquisa tem o propodsito de compreender como o periodo de distanciamento social,
causado pela pandemia da Covid-19, influenciou no consumo e no interesse por uma moda
mais sustentavel. Para isso, buscou-se apresentar o conceito de consumo e o comportamento
do consumidor a partir das visdes de Solomon (2016) e Lindstrom (2016); identificar o
consumo ¢ a aquisi¢ao de produtos de moda durante a pandemia; apresentar os conceitos de
moda e a sua relacdo com as identidades dos sujeitos, com o apoio de Godart (2010) e Erner
(2005); abordar a importancia do marketing digital e o marketing de moda, a partir dos
conceitos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Posner (2015) e compreender o que ¢
moda sustentavel sob o ponto de vista de Boff (2016), Berlim (2012), Fletcher e Grose
(2011). As técnicas utilizadas sdo as de pesquisa bibliografica e documental para a constru¢ao
de um referencial tedrico e uma contextualizacdo do periodo abordado na tematica. Utiliza-se
também a técnica do questionario, aplicado no periodo de 11 de outubro a 14 de outubro de
2020, com a participacao de 93 respondentes. A analise das respostas obtidas foi feita a partir
da andlise de conteudo, com apoio das categorias: desafios da moda sustentavel; caminhos
para uma moda mais consciente. Apos a analise, foi possivel compreender que apesar do
distanciamento social causado pela pandemia ter provocado novos estimulos de consumo, ele
por si s6 ndo sera vetor de grandes transformagdes. Contudo, o crescimento na presenca de
pessoas na internet € uma maior atencdo a qualidade das pecas pode contribuir para a
disseminagdo de um discurso de moda mais sustentavel e para a construgdo de praticas mais

conscientes.

Palavras-chave: Comunica¢do. Publicidade. Consumo. Moda sustentavel. Distanciamento
social.



ABSTRACT

The present research aims to understand how the period of social isolation, caused by
Covid-19, affected consumption and interest in sustainable fashion. Therefore, it sought to
present the concept of consumption and consumer’s behavior from Solomon (2016) and
Lindstrom’s (2016) opinion; to identify the fashion products consumption and acquisition
during the pandemic; to present the concept of fashion and how it relates to the identity of the
subjects, with the support of Godart (2010) and Erner (2005); to address the importance of
digital marketing and fashion marketing, from the concepts of Kotler, Kartajaya & Setiawan
(2017) and Posner (2015) and to understand what sustainable fashion is by Boff (2016),
Berlim (2012), Fletcher and Grose (2011). The techniques used are those of bibliographic and
documentary research for the construction of a theoretical framework and a contextualization
of the period covered in the theme. The questionnaire technique is also used, applied from
October 11 to October 14, 2020, with the participation of 93 respondents. The analysis of the
responses obtained was based on content analysis, with the support of the categories:
sustainable fashion challenges; paths to a more conscious fashion. After the analysis, it was
possible to understand that despite the social isolation, caused by the pandemic, have
provoked new consumption stimuli, this single factor will not be enough to cause major
changes. However, the growth of people on the internet and a greater attention to the quality
of the pieces can contribute to the dissemination of a more sustainable fashion discourse and
the construction of more conscious practices.

Keywords: Communication. Advertising. Consumption. Sustainable Fashion. Social

Distancing.
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1. INTRODUCAO

O distanciamento social, causado pela pandemia da Covid-19, fez de 2020 um ano
atipico desde os seus primeiros meses, transformando as necessidades de um mundo inteiro.
Novas perspectivas de futuro e novas necessidades foram construidas. O consumo se
direcionou aquilo que poderia tornar o processo de crise mais tranquilo para a populagdo e
trouxesse conforto para sua rotina em casa.

Com isso, as responsabilidades sociais das marcas também ganharam relevancia. De
acordo com Andreucci (2020), em matéria a revista IstoE, este periodo coloca a prova os
propositos previamente disseminados pelas empresas, criando uma necessidade ainda maior
de empatia social e visao a longo prazo. Isso, pois os consumidores passaram a ter uma
atengdo redobrada as atitudes das marcas neste momento.! E é nesse ambiente, onde as
prioridades no consumo estdo se transformando e a aten¢do as marcas estdo mais incisivas,
que entra a reflexdo sobre moda sustentavel e uma nova perspectiva de consumo.

Portanto, o tema desta monografia busca compreender a influéncia do periodo de
distanciamento social no consumo e no interesse por uma moda mais sustentavel. Dessa
maneira, o desenvolvimento deste trabalho supre uma necessidade de entendimento
mercadologico sobre este periodo tdo denso vivido pela sociedade mundial, destacando a
maneira como essa experiéncia afeta as relacdes das pessoas com os produtos e servigos
consumidos por elas.

Para a publicidade, esta pesquisa contribui com a perspectiva das tendéncias de
consumo desencadeadas pelo processo de pandemia, tracando perfis para o comportamento
dos consumidores, com foco em uma moda mais sustentavel, e hipdteses para seus futuros
habitos e interesses de compra.

Esta monografia supre ainda uma necessidade pessoal de entender como um consumo
de moda mais consciente e sustentavel pode alcangar a populacdo e quais sdo os gatilhos de
incentivo. Além disso, existe o interesse em compreender se um movimento de impacto
global ¢ capaz de realizar mudancas na relagao das pessoas com o consumo e com o planeta.

Desta forma, o tema desta monografia traz como problema: Como o periodo de
distanciamento social, causado pela pandemia da Covid-19, influenciou no consumo e no

interesse por uma moda mais sustentavel? Para isso, foram tragados objetivos que norteardo a

! Disponivel em: https://www.istoedinheiro.com.br/covid-19-e-as-mudancas-forcadas-nos-habitos-de-consumo/.
Acesso em: 10 nov. 2020



resolugdo do problema, sendo eles: apresentar o conceito de consumo e o comportamento do
consumidor; identificar o consumo e a aquisi¢do de produtos de moda durante a pandemia;
apresentar os conceitos de moda e a sua relagdo com as identidades dos sujeitos; abordar a
importancia do marketing digital e o marketing de moda; compreender o que ¢ moda
sustentavel. A partir disso, sdo desenvolvidos os capitulos tedricos que se propdem a
responder a questao problema.

Inicialmente, o consumo e o consumidor sio conceituados a fim de tragar um
panorama amplo sobre seu comportamento, a partir da visdo de Solomon (2016). Em
complemento, Lindstrom (2016) traz argumentos pertinentes a respeito do neuromarketing.
Na sequéncia, algumas das principais tendéncias de consumo do periodo de pandemia sao
detalhadas com base em reportagens e pesquisas de mercado. E, por fim, as tendéncias de
moda no mesmo periodo sdo postas em foco, construindo uma primeira percepgdo sobre as
influéncias do distanciamento social na industria fashion.

Em seguida, desenvolve-se o capitulo que tem como tematica principal a moda e a
sustentabilidade, onde Godart (2010) e Erner (2005) contribuem conceituando a moda e suas
nuances. Apos, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicam os avancos do marketing até a
era digital e Posner (2015) complementa pontuando os principais desenvolvimentos do
marketing de moda, tratando de entender a relagdo das roupas com a constru¢ao de marcas e
sua conexdo com o publico. Para encerrar, Boff (2016) explica a pauta da sustentabilidade e
Berlim (2012), Fletcher e Grose (2011) a aproximam da questdo da moda, pontuando praticas
de um design mais sustentavel.

O ultimo capitulo, por sua vez, apresenta o problema desta pesquisa, bem como seus
objetivos, a fim de aprofundar a fase investigativa e seus resultados. Com base em Fonseca
Janior (2008) e Gil (2008), sao definidos os métodos e as técnicas de coleta e analise. Para
alcangar os objetivos e responder ao problema da pesquisa, os métodos utilizados sdo os de
pesquisa bibliografica e documental que auxiliam a etapa de construgdo tedrica. Em seguida,
o material ¢ complementado com a coleta de dados, desenvolvida através da técnica de
questionario que, neste trabalho, ¢ composto de 30 perguntas realizadas em outubro de 2020 e
busca entender o consumo de moda na pandemia e a maneira como as pessoas compreendem
a moda sustentdvel. Na fase empirica, ¢ utilizada a andlise de conteudo para tratamento dos
dados coletados através do questionario. Neste momento, as teorias sdo retomadas e

confrontadas com as respostas obtidas ao longo dos capitulos.
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2. MODA E PANDEMIA: TENDENCIAS DE CONSUMO

O primeiro capitulo da presente monografia serd dedicado a apresentar os conceitos
relacionados ao consumo e ao consumidor, construindo um panorama geral sobre seu
comportamento a partir do ponto de vista de Solomon (2016), seguindo para uma visao
voltada ao neuromarketing com Lindstrom (2016). Na sequéncia, serdo detalhadas algumas
das principais tendéncias de consumo observadas durante o periodo da pandemia causada pela
Covid-19, finalizando com um enfoque nas tendéncias de moda do mesmo periodo com base
em reportagens e pesquisas de mercado. Com isso, o capitulo tem como objetivo expor as
principais caracteristicas do consumidor e entender como ele vem se comportando durante a

pandemia, especialmente a respeito da moda.

2.1. CONSUMO E CONSUMIDOR

A sociedade do consumo, também conhecida como sociedade contemporanea, ¢ a
base para a defini¢do de uma determinada dimensdo da atualidade, segundo Barbosa (2010).
Para Baudrillard (1995), este conceito caracteriza o povo que possui um tipo de consumo
especifico, o commodity sign. E Barbosa (2010, p. 8) complementa, afirmando que esse pode
envolver ainda caracteristicas socioldgicas “como o consumo de massa, alta taxa de consumo
e descarte de mercadorias, presenga de moda e sentimento de insaciabilidade permanente,
colocando o consumidor como um dos principais personagens sociais”.

O termo sociedade do consumo também ¢ comumente associado a cultura de
consumo, pois ambos falam sobre campos muito proximos que sdo a cultura e a sociedade.
Porém, Barbosa (2010, p. 9) aponta uma necessidade de distingdo entre eles, uma vez que, ao
utilizd-los como sinonimos, estd se ‘“enfatizando esferas da vida social e arranjos
institucionais que ndo se encontram, na pratica, uniformemente combinados entre si”. Isso &,
nem toda sociedade que possui um sistema de mercado se relaciona culturalmente com o
consumo como sua principal forma de diferenciagao social.

Além disso, Barbosa (2010) liga a cultura do consumo a cultura da sociedade
pos-moderna, onde o consumo se relaciona intimamente com o estilo de vida, a reproducao

social, a estetizacdo e a comoditizacdo da realidade; ¢ também considera os atributos
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negativos atribuidos ao tema, como a perda de autenticidade das relagdes sociais, o
materialismo e a superficialidade.

Baudrillard (1995, p. 207) complementa, afirmando que “se a sociedade do consumo
ja ndo produz mitos € porque ela constitui o seu proprio mito”. Ou seja, o consumo ¢ a forma
como o povo fala sobre e para si mesmo. O autor ainda trata como a Unica realidade objetiva
do consumo, a ideia do préprio consumo que esta presente tanto no discurso habitual quanto
no intelectual, transformando-o em um senso comum.

Desta forma, ¢ necessario debrugar o olhar sobre quem compde tal cenario: o
consumidor. Para Karsaklian (2013) todo ser humano ¢ considerado consumidor, a partir do
pressuposto de que a sobrevivéncia depende da necessidade de usufruir da alimentagao ou da
vestimenta, por exemplo. Indo além, Solomon (2016) caracteriza como consumidor o
individuo que percebe um desejo ou uma necessidade e, a partir disso, efetua uma compra
que serad descartada em seguida, completando assim os trés estagios do processo de consumo
que sdo a pré-compra, a compra € a pés-compra.

Em muitos casos, no entanto, diferentes pessoas podem estar envolvidas
nessa sequéncia de eventos. O comprador e o usuario de um produto
podem ndo ser a mesma pessoa, como quando um pai ou uma mae
escolhe roupas para um filho adolescente [...]. Em outros casos, outra
pessoa pode agir como influenciador, fazendo recomendagoes a favor ou

contra determinados produtos, sem na verdade compra-los ou usa-los.
(SOLOMON, 2016, p.7)

O processo de decisdo de compra ¢ definido a partir do comportamento do
consumidor, que foi entendido inicialmente “como o estudo de ‘por que as pessoas
compram’” e, com o tempo, transformou-se no estudo de “por que e como as pessoas
consomem". (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 8). Porém, esta ¢ uma area
extensa que, segundo Solomon (2016), envolve os processos de satisfacdo dos desejos e
necessidades das pessoas ao comprarem, usarem ou descartarem produtos, servigos e
experiéncias.

Solomon (2016) diz ainda que grande parte dos profissionais de marketing da
atualidade entendem o comportamento do consumidor como um processo continuo, indo
muito além da troca de dinheiro que o consumidor faz em busca de uma mercadoria ou
servigco. E isso torna necessario o entendimento de quem sdo as pessoas € organizagdes

envolvidas nesse ciclo, a fim de compreender as reais necessidades a serem supridas.
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Segundo Giglio (2010), o consumidor faz suas escolhas de acordo com sua
personalidade e grupo social, onde ¢ possivel identificar um tipo de comportamento padrao
baseado na cultura. Solomon (2016, p. 6) corrobora, afirmando que “opinides e desejos sao
moldados por uma mistura de opinides provenientes do mundo a nossa volta” e ainda diz que
“as conversas que temos com outras pessoas contém intimeras informagdes sobre os produtos,
bem como recomendagdes para usarmos ou evitarmos determinadas marcas; com frequéncia
esse conteudo € mais influente que comerciais de TV”.

Neste sentido, a internet vem intensificando tal perspectiva, uma vez que “na atual
cultura global, os consumidores costumam apreciar produtos e servigos que os ‘transportam’
para diferentes lugares e lhes permitem experimentar a diversidade de outras culturas”. Isso
contribui para que as organizagdes busquem se utilizar da segmentagdo de mercado como
estratégia para direcionar seu produto, servigo ou ideia a grupos especificos de consumidores
(SOLOMON, 2016, p. 6).

Para alcangar um bom nivel de segmentacdo, ¢ necessario entender a esséncia dos
consumidores. Solomon (2016) sugere uma comparagdo entre perfis, categorizando-os
demograficamente, de acordo com idade, género, estrutura familiar, classe social, raca e
etnicidade, geografia e estilo de vida. J& Giglio (2010) caracteriza o conhecimento sobre o
comportamento do consumidor como um conhecimento sobre o ser humano que se divide
entre racional, emocional e social. Cada um, por sua vez, ¢ motivado pela razdo, sentimento
afetivo, normas e cultura respectivamente.

Tradicionalmente, o estudo que busca entender os anseios e desejos dos consumidores
¢ feito a partir de pesquisas que envolvem entrevistas e questiondrios, por exemplo,
indagando o porqué deles optarem por determinado produto ou servigo. Porém, Lindstrom
(2016) diz que 90% do comportamento do consumidor se da de forma inconsciente. Com isso,
as pesquisas feitas com base em perguntas chegam até uma pequena parte do cérebro,
envolvendo apenas a tomada de decisdo consciente, deixando para tras todas as influéncias
involuntarias relacionadas aquelas escolhas.

Assim, Lindstrom (2016) traz a perspectiva do neuromarketing como instrumento para
auxiliar na decodificagdo dos pensamentos pré-existentes dos consumidores ao serem
confrontados por determinadas marcas ou produtos. De acordo com o autor, o cérebro possui
uma programacao que confere as marcas um significado praticamente religioso e, em funcao

disso, as pessoas desenvolvem uma lealdade permanente em relagcdo a elas. E, mais do que
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isso, o cérebro também tende a dar um valor maior as coisas que t€ém marcas atribuidas,

mesmo que aquele valor ndo seja condizente com a realidade.

Os neurocientistas até estudaram como o cérebro toma decisdes a
respeito de quanto estamos dispostos a pagar por um produto. Quando os
individuos veem produtos de luxo como os da Louis Vuitton ou Gucci
sendo vendidos sem desconto, tanto o nucleus accumbens quanto o
cingulado anterior se acendem, mostrando o prazer da antecipacdo da
recompensa misturado com o conflito de comprar algo tdo caro. Porém,
quando os consumidores véem os mesmos produtos com um desconto
significativo, o sinal “conflitante” diminui, a0 mesmo tempo em que a
ativacdo da recompensa aumenta. (LINDSTROM, 2016, p.100)

Os sentimentos e sensacdes sdo parte importante na constru¢cdo da relacdo entre
produto e consumidor. Lindstrom (2016) acredita que as pessoas atribuem valor as coisas que
consideram especiais, mesmo que de forma irracional. Porém, outras emog¢des também estao
envolvidas neste processo. O medo, por exemplo, embora possa afastar os consumidores em
determinados casos, também possui um efeito extremamente poderoso no cérebro, segundo o
autor. Para ele, quanto mais as insegurancas pessoais forem postas a prova nos aniincios,

mais persuasivos e memoraveis eles serao.

Lembre-se de que, quanto maior o estresse a que estivermos submetidos
em nosso mundo e quanto maior for o medo, maior serd nossa procura
por bases solidas. E quanto mais procuramos bases solidas, mais nos
tornamos dependentes da dopamina. E quanto mais dopamina circula por
nosso cérebro, mais coisas queremos. E como se tivéssemos embarcado
em uma escada rolante rapida e ndo conseguissemos descer para salvar
nossa vida. (LINDSTROM, 2016, p.101)

E tal medo pode vir fantasiado de diversas formas. Desde um molde de imperfei¢des
criadas para as pessoas envolvendo sua aparéncia ou personalidade, até questdes cotidianas
que envolvem uma parte da populacdo, ou a sociedade como um todo. A partir disso,
entenderemos no tépico a seguir como o periodo da pandemia causada pela Covid-19

impactou os habitos e tendéncias de consumo da sociedade.

2.2 TENDENCIAS DE CONSUMO NA PANDEMIA

A pandemia causada pela Covid-19, virus que se espalhou mundialmente no inicio de
2020, trouxe consigo diversas transformacdes sociais. De acordo com Vilardaga (2020), em

matéria divulgada pela revista Isto€, antes mesmo do virus ser diagnosticado pela primeira
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vez no Brasil, o medo da doenca ja era sentido e algumas pessoas ja circulavam de mascara
pelas grandes cidades brasileiras®.

Com a chegada oficial da doenga ao pais, outros efeitos causados pelo medo também
foram percebidos. A reportagem de Alvarez (2020) ao jornal El Pais conta que no Brasil e em
diversos lugares do mundo, como Espanha, Hong Kong e Estados Unidos, as prateleiras de
papel higiénico ficaram vazias devido ao estoque que a populagio passou a fazer do produto’.
E o fator que levou a esse comportamento foi a sensagdo de ameaga causada pelo virus,
conforme aponta a pesquisa do Instituto Max Planck de Antropologia Evolutiva, divulgada
pela revista Galileu em 2020*.

E possivel destacar também o FOMO (fear of missing out), que significa, de forma
literal, “0 medo de perder alguma coisa” (tradug@o nossa), como um dos fatores relevantes
para esse efeito, segundo Alvarez (2020). O termo surgiu com o uso de smartphones e, neste
caso, se relaciona com o medo de ficar de fora do que acontece no mundo digital. Ja o quadro
do papel higiénico, de acordo com o autor, trata sobre o temor que a populagdo sente em
relagdo ao que acontecera se ela ndo tiver os mesmos itens que as outras pessoas. Desta
forma, ndo ¢ uma compra racional, e sim um desenvolvimento emocional baseado na ideia de
que se outras pessoas estdo comprando € por que € necessario em algum nivel, formando
comportamentos em bando.

O papel higiénico ndo foi o Unico produto a chamar atencdo durante este periodo.
Segundo a Kantar (2020a), medicamentos para gripe e resfriado tiveram um crescimento de
660% no seu consumo logo no inicio da pandemia. Além disso, lojas de departamento e
servicos de transporte privado também se tornaram mais interessantes, com um aumento de
60% e 97% na demanda, respectivamente.

De acordo com matéria divulgada pelo G1 em 2020, os supermercados sentiram uma
diminui¢ao de 6,5% na frequéncia de compra dos consumidores que, em contrapartida,

aumentaram sua intensidade em 22%.°> Ou seja, a populagdo passou a estocar uma quantidade

2 Disponivel em: https:/istoe.com.br/panico-global/. Acesso em: 08 set. 2020.

? Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/cincodias/2020-03-19/por-que-o-papel-higienico-esta-se-esgotando-no-mundo-com-o-c
oronavirus.html. Acesso em: 08 set. 2020.

* Disponivel em:
https://revistagalileu.globo.com/Sociedade/Comportamento/noticia/2020/06/estudo-associa-personalidade-ao-ato
-de-estocar-papel-higienico-na-pandemia.html. Acesso em: 08 set. 2020.

> Disponivel em:
https://gl.globo.com/pr/parana/especial-publicitario/puc-pr/profissionais-do-amanha/noticia/2020/05/20/habitos-
que-vieram-para-ficar-tendencias-de-consumo-na-pandemia.ghtml. Acesso em: 23 ago. 2020.



15

maior de produtos com o objetivo de reduzir suas idas aos estabelecimentos. E a preocupacao
com a escolha do local também faz parte desta equacdo, onde 59,6% prefere ir a
supermercados perto de casa, 60,2% prioriza a baixa quantidade de pessoas no local, 47,8%
exige o cumprimento das medidas sanitdrias estabelecidas e 53,5% opta por precos mais
acessiveis na escolha dos produtos (KANTAR, 2020b, p. 3).

O desenvolvimento da pandemia no Brasil e no mundo trouxe ainda a necessidade de
distanciamento social, causando mudangas nos habitos didrios da populacdo. Segundo
Marsden (2020 apud PASQUARELLI, 2020), s3o necessarios, em média, 66 dias para que
um habito se consolide e se transforme em rotina.® De acordo com a Kantar (2020b), apds
mais de 100 dias em regime de distanciamento, os brasileiros ja afirmavam gostar dos novos
costumes adquiridos e dizem ter inten¢do de manté-los.

Entre os novos habitos que a populagdo pretende manter estdo o aumento da higiene, a
busca por uma alimentagdao mais saudavel, o foco no desenvolvimento pessoal, a melhora na
qualidade de tempo de convivio entre pessoas que moram juntas, o home-office, entre outros.
Além disso, 46% tem a inten¢do de comprar mais pela internet no poés-pandemia e 28% busca
usar mais as midias online (KANTAR, 2020b, p. 2).

Como um reflexo desse periodo em que € necessario ficar em casa, a vida no digital
ganhou for¢a. Segundo Gaglioni (2020), em matéria ao jornal Nexo, a infraestrutura brasileira
de internet chegou a registrar um fluxo de trafego de 11 Tb/s no fim de margo.” Esse valor foi
um recorde historico, de acordo com Vieceli (2020), considerando que a média de terabits por
segundo registrada ao longo de 2019 foi de 4,69 Tb/s.

A presenca online se fortificou a partir do momento em que todas as atividades
migraram para o ambiente digital, como o trabalho, a educacdo e at¢é mesmo o convivio
social. Segundo dados pesquisados pela Cetic (2020), houve um aumento de 8% no nimero

de usudrios que passaram a realizar suas atividades de trabalho de forma remota, em

® Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/04/07/cinco-tendencias-de-consumo-que-continuar
ao-apos-a-covid-19.html. Acesso em: 23 ago. 2020.

" Disponivel em:
https://www.nexojornal.com.br/expresso/2020/03/29/Como-a-pandemia-afeta-a-infraestrutura-da-internet.
Acesso em: 23 ago. 2020.
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https://gauchazh.clicrbs.com.br/economia/noticia/2020/03/isolamento-muda-habitos-e-aumenta-consumo-de-int
ernet-em-casa-ck8990150023101rza4a8nu42.htm. Acesso em: 01 maio 2020.
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compara¢do ao mesmo periodo de 2019, em especial a parcela da populagao que conta com
ensino superior e pertence as classes AB.

Em termos de educagdo, aqueles que cursaram até o ensino fundamental tiveram um
aumento de 22% na busca por estudos online de forma independente, em comparacao a 2019.
A abrangéncia principal desse saldo ¢ relativo as mulheres pertencentes as classes DE.
Ultrapassando o contexto escolar, houve também um aumento na realizacao de cursos online,
desta vez com foco naqueles que pertencem as classes AB, de acordo com a Cetic (2020).

J& a respeito dos dispositivos mais utilizados pelos usudrios, o telefone celular lidera a
lista. A pesquisa da Cetic (2020) aponta que em 2019 foi registrado o uso exclusivo de celular
por grande parte dos pesquisados, porém com a chegada da Covid-19, o uso combinado entre
celular e computador cresceu 58% em quase todos os grupos sociais. Ainda assim, o0s
smartphones sdo o principal dispositivo de acesso entre os usudrios a partir de 16 anos.

A crise do coronavirus fez com que a for¢a do digital alcangasse também o varejo,
sendo a presenga online uma das prioridades para que os negdcios se mantivessem em
operagdo, conforme conta matéria da Economia Uol, divulgada em 2020.° Afinal, o niimero
de compradores online cresceu durante o distanciamento social, onde quase 40% deles
fizeram sua primeira compra durante o periodo, de acordo com Pasquarelli (2020). A pesquisa
da Kantar (2020c) ainda aponta que o e-commerce cresceu 2,3x nas 4 semanas apos o inicio
do distanciamento social no pais.

Entre os principais interesses dos usuarios a partir de 16 anos, de acordo com a
pesquisa da Cetic (2020), estdo o maior consumo de refei¢cdes pedidas por sites e aplicativos,
maior énfase no uso dos servicos de streaming de filmes, séries e musicas, além de contar
com mais servigos financeiros online.

Quando se trata de inten¢ao de consumo apds a pandemia, o estudo da Cetic (2020)
revela que 49% dos usuarios a partir de 16 anos pretendem manter suas compras hibridas,
ainda visitando as lojas fisicas, mas também contando com a internet no dia a dia. E,
inclusive, os consumidores mais velhos entram nesta equagdo, segundo Pasquarelli (2020),
pois mesmo que antes eles tenham “ficado desconfortaveis com a compra de mantimentos ou

outros produtos online, o coronavirus os for¢ou a ficar confortaveis.”

® Disponivel em:
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/05/18/habito-de-consumo-adquirido-na-pandemia-deve-perm
anecer-apos-covid-19.htm. Acesso em: 23 ago. 2020.
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Entre os consumidores de alto padrio, a matéria da Mercado e Consumo (2020a)
aponta que 64% ja possuiam o habito de compra por meio digital antes da pandemia e 58%
ainda gostam de visitar o shopping para comprar em suas marcas favoritas, evitando o
consumo no bairro - o que pretende ser mantido inclusive na poés-pandemia.'’

Para este publico, a escolha das marcas também estd ressignificada durante este
periodo. De acordo com a Mercado e Consumo (2020a), a responsabilidade social ¢ um dos
fatores decisivos para eleger as marcas preferidas da classe AB. A matéria diz ainda que
“74% quer algo das marcas que ama além do ‘nome’, e 64% pretende optar dentre as suas
favoritas na que mais colaborou ou colabora gerando empregos e ajudando pessoas em grupo
de risco.”

Porém, a cobranga em relagdo as atitudes das marcas nao se da apenas no mercado de
luxo. Segundo a Kantar (2020c), o consumidor esta interessado em ouvir o que as empresas
estao fazendo e como podem contribuir para melhorar a situagao da pandemia em relagdo aos
seus funciondrios e a comunidade em geral. De acordo com matéria do G1 (2020),
generosidade, empatia e coletividade sdo os temas colocados em pauta durante o periodo de
distanciamento e que precisam estar conectados com os discursos das marcas, na pratica.

Para Pasquarelli (2020), ter tradicdo ganha pontos neste ambiente de incerteza, pois as
mudangas de comportamento e habitos dos consumidores fizeram com que eles se apegassem
as marcas que confiam héd mais tempo para passarem juntos pela crise. Com isso, as marcas
mais antigas tém vantagem sobre as novas. Isso porque, segundo o G1 (2020), elas tiveram
um tempo maior para construir um relacionamento com o consumidor e esse momento tornou
ainda mais importante o estreitamento dos lacos.

Entre as formas de fidelizar o cliente, a pesquisa da Kantar (2020a) mostra a
necessidade das marcas serem exemplo e guiarem a mudanc¢a, de acordo com a opinido de
25% dos consumidores. Ja 21% deles esperam um comportamento mais pratico e realista,
pronto para ajudé-los no dia a dia e 20% ainda entendem que as marcas devem atacar a crise e
mostrar que ela pode ser enfrentada e vencida. Além disso, o G1 (2020) ainda aponta que o

aumento do uso de e-commerces reforca a necessidade de experiéncias positivas a partir de

19 Disponivel em:
https://mercadoeconsumo.com.br/2020/07/17/pandemia-muda-habito-de-6-em-cada-10-consumidores-de-alto-pa
drao/. Acesso em: 23 ago. 2020.
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uma clareza na comunicagdo, bom atendimento e fidelizagdo de novos clientes por meio de
frete gratis e promogdes.

Mais do que atender as caréncias do consumidor, buscando aproxima-lo, estar presente
no seu meio também ¢ de extrema importancia. Conforme demonstram os dados da Cetic
(2020), a transmissdo de lives teve grande destaque no que se refere ao aproveitamento
cultural online com cerca de 64% dos usudrios ativos durante o periodo da pandemia, abrindo
brechas para que as marcas se insiram no atual ambiente social dos consumidores. Sendo
assim, no proximo topico veremos como as marcas de moda vém se adaptando ao

distanciamento social e quais sao os novos habitos dos consumidores em relagao ao setor.

2.3 TENDENCIAS DE CONSUMO DE MODA NA PANDEMIA

O mundo da moda também passou por diversas transformacdes ao passo em que a
pandemia, causada pelo novo coronavirus, se desenvolveu ao longo de 2020. As semanas de
moda se tornaram virtuais, exigindo uma reformulagdo das casas e um exercicio da
criatividade apds anos com desfiles fisicos seguindo um mesmo método,'" conforme aponta a
Vogue (2020). Entre as principais semanas de moda que ocorreram em Londres, Paris e
Mildo, foram mais de 100 conteudos lancados em um formato de premiére, com dia e hora
marcados, exatamente como acontecem os desfiles presenciais'?, segundo a FFW (2020).

A producgdo da Gucci, conhecida como Resort 2021, foi uma das que mais chamou a
atencdo devido a sua autenticidade. Conforme conta a FFW (2020), o desfile de Alessandro
Michele abriu mao da luxuosidade para apresentar “a cole¢do Epilogue, o terceiro e ultimo
capitulo de uma sequéncia iniciada em fevereiro com um mega desfile em Milao”. Foram 12
horas de transmissdo ao vivo, com a exposi¢ao dos bastidores de um dos desfiles da tltima
apresentacdo presencial da marca, na MFW de fevereiro, mostrando como cada look ¢
pensado pela propria equipe criativa da Gucci, de acordo com a Vogue (2020). A revista ainda

compartilha que para o designer de moda Alessandro Michele a “moda ndo € apenas o que

! Disponivel em:
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2020/07/vogue-clege-os-dez-desfiles-que-vale-pena-assistir-da-temporada
-de-moda-digital.html. Acesso em: 13 set. 2020.

2 Disponivel em:
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Acesso em: 13 set. 2020.
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decidimos mostrar. A ideia de que uma campanha ¢ um pedago de papel? Nao, ha outro show
dentro do show”, sugerindo uma vulnerabilidade essencial dentro dos desfiles e colecdes.

Além da Gucci, a nova cole¢do da Prada, intitulada como Multiple Views
Spring/Summer 2021, também foi motivo de elogios. Em formato de video, Miuccia Prada
apresentou roupas que dialogam com o mundo atual através da Otica de cinco cineastas:
Terence Nance, Joanna Piotrowska, Martine Syms, Juergen Teller e Willy Vanderperre, de
acordo com as informacdes da Vogue (2020). A exibi¢ao aconteceu em um cendrio fabril com
suas multiplas visdes sobre o universo criativo de Miuccia, que definiu sua ultima colecao
através da ideia de que “as roupas sdo simples, mas com o conceito de simplicidade como
antidoto para complicacdes desnecessarias”.

Contudo, antes mesmo do surgimento da pandemia da Covid-19, a presenga digital ja
ganhava o mundo da moda. Segundo Estevao (2019), a multimarcas escandinava Carlings
langou, em 2018, a primeira cole¢do de roupas inteiramente digital, a Neo-Ex, exemplificada
na Figura 1 a seguir, que chegou ao mercado com um compilado de 19 itens inspirados em

jogos de videogame e com pregos que variavam entre €10 ¢ €30."

Figura 1 - Neo-Ex (2018)

P
<
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Fonte: Carlings (2018)

O conteudo de lancamento do produto no Instagram da marca conta a respeito da ideia
por tras da criacdo de roupas digitais, revelando um paradoxo vivido pela geracdo atual: se

por um lado existe a busca pela expressao de estilo e criatividade online, por outro também

13 Disponivel em:
https://www.metropoles.com/colunas-blogs/ilca-maria-estevao/black-mirror-marcas-vendem-roupas-que-so-exist
em-digitalmente. Acesso em: 14 set. 2020.
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existe a necessidade de reduzir o impacto negativo que as pecas de roupa causam ao meio
ambiente' (CARLINGS, 2018, traducdo nossa).

Estevao (2019) aponta que, mesmo a ideia parecendo um pouco estranha a primeira
vista, ela conquistou muitos admiradores e provou que ¢ possivel ser democratica, devido ao
baixo custo, sem deixar de lado a inovagdo em termos de estilo ¢ o cuidado com o meio
ambiente. Segundo Monteiro (2020), apds o sucesso das roupas completamente virtuais, a
Carlings trouxe ainda a criacdo de uma camiseta fisica interativa, onde sua estampa ¢ alterada
na tela do smartphone."

E a moda digital seguiu avangando com o desenvolvimento da pandemia, a
exemplo da marca The Fabricant que ganhou for¢a no periodo. De acordo com Monteiro
(2020), a grife acontece inteiramente no digital, produzindo ndo s6 pecas virtuais, como
também experiéncias através da experimentacdo das roupas. Ele ainda conta que, em 2019,

a empresa vendeu um vestido que so existe nas telas por $9.500 e desde entdo vem

chamando a aten¢do de marcas como Puma e Tommy Hilfiger.

Entre imagem estritamente futurista e ferramenta que facilita o
business, essas tecnologias devem ficar cada vez mais presentes. E
muito provavel que vocé ja tenha usado um filtro do Instagram como
maquiagem. De repente, o blush de verdade ficou de lado uma vez que
a versdo virtual dava conta do recado. E isso ¢ um exemplo de
realidade aumentada acontecendo bem ai nas suas maos. No universo
da beleza, os filtros ja sdo um assunto que interferem agora. Mas
seremos afetados também por filtros de roupas digitais? Dados
levantados pelo Financial Times sobre o impacto da pandemia na
moda evidenciam pontos interessantes: a crise € generalizada, sim,
mas alguns produtos sentem mais do que outros. Sites de revenda de
ténis, por exemplo, viram uma queda no valor de seus itens por volta
de 20%. Ou seja, itens de moda que ndo sdo vistos na rede social, no
call de trabalho, no zoom de happy hour tendem a ser os primeiros
dispensados. E ganha exatamente aqueles que aparecem em nossos
perfis. E, afinal, o que tem ditado mais o caminho da moda sendo
aquilo que mostramos pelas janelas das redes sociais? (MONTEIRO,
2020)

Justum (2020) declara este como o “apogeu da era virtual”, onde os acontecimentos
advindos da pandemia trazem uma reflexdo tanto sobre os formatos como os desfiles e

producdes de moda vém ocorrendo, quanto a respeito das experiéncias que envolvem as

14 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BqXN-i3i1Qx/. Acesso em: 15 set. 2020.
' Disponivel em: https://elle.com.br/ja-fez-o-download-da-sua-roupa-hoje/particle-13. Acesso em: 15 set. 2020.
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relacdes da sociedade com a moda. Além disso, Justum (2020, p. 30) aponta este momento
como uma possibilidade de “decretar de vez a era das videoconferéncias, dos emails e das
mensagens via aplicativos no dia a dia pessoal e profissional”, afinal essa ¢ uma grande
chance para redefinir o modo como as geragdes pretendem trabalhar no futuro.

Indo além das mudangas na forma como as pessoas se relacionam com a moda,
também ¢ possivel observar uma alteragdo na maneira como elas a consomem. Logo no inicio
da pandemia, Justum (2020) ja especulava sobre a possibilidade de haver crescimento nos
negocios online durante o periodo de fechamento das lojas fisicas. Apds trés meses de
distanciamento, o fato foi confirmado com um aumento de mais de 95,27% na audiéncia dos
e-commerces das principais marcas de moda brasileiras, entre elas a Dafiti, a Riachuelo, a
Zattini e a Lojas Renner,'® conforme aponta Dariella (2020).

Parte desse crescimento apresentado pelas empresas ¢ fruto da adaptagdo que elas
desenvolveram. Isso foi o que a Amaro demonstrou através de uma grande reinvencao de
marca para enfrentar a crise causada pelo coronavirus. Bezerra, Campos e Buldrini (2020)
contam em matéria na Epoca Negocios que, entre as inovagdes desenvolvidas pela
fashiontech brasileira, estd a criagdo de uma modelo virtual chamada Mara, responséavel por
divulgar as campanhas digitais da marca; o desenvolvimento de um novo modelo de
atendimento ao consumidor via WhatsApp e a criagdo da Amaro Collective, um marketplace
da Amaro para que outros negocios de moda também possam vender seus produtos.'” De
acordo com a plataforma Mercado ¢ Consumo (2020b), a ideia de abrir o e-commerce para
outras empresas surgiu em 2019, com o objetivo de ajudar parceiros a se desenvolverem a
partir do know-how que o canal de vendas ja possui e o projeto acabou ganhando maior
relevancia durante o periodo da pandemia.'®

Mesmo com todo o desenvolvimento e mudanca de estrutura das empresas do setor de
moda, o impacto no consumo de roupas e acessorios € grande. Segundo D’ Angelo, a pesquisa

da Opinion Box (2020) aponta que apenas 37% dos consumidores compraram novas pegas

16 Disponivel em:
https://br.fashionnetwork.com/news/E-commerce-brasileiro-de-moda-cresce-95-27-durante-pandemia, 1222536.h
tml. Acesse em: 20 set. 2020.
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durante a pandemia. Sao 31% a menos em relagcdo a média de compras a cada trés meses antes
da chegada do virus. Além disso, a pesquisa ainda denota as preferéncias em relagdo a forma
como o consumidores se vestem, sendo que 52% sentem falta de usar uma pega diferente,
49% pretendem manter o uso de pegas confortaveis quando o distanciamento terminar e 32%
acreditam que vao mudar de estilo em relag¢do ao periodo pré-quarentena.'’

De acordo com D’Angelo (2020), os resultados da pesquisa da Opinion Box apontam
também para uma mudanca em relagdo ao interesse no consumo de roupas, sapatos €
acessorios, onde 49% dizem estar repensando tais habitos e 48% afirmam terem arrumado
seus armarios no periodo de distanciamento e doado roupas antigas. Corroborando com estes
dados, Amed et al. (2020), em pesquisa da McKinsey & Company, prevé que os sentimentos
da populagdo em relacdo ao consumo talvez ndo voltem mais ao mesmo nivel que ocorria no
periodo pré-2020. Sendo assim, o coronavirus presenteia a moda com a chance de reavaliar e
redefinir os valores da industria (traduc¢ao nossa).

Todas essas mudangas no desenvolvimento da moda ao longo de 2020, bem como o
surgimento de novos habitos, necessidades e interesses da populacdo colocam em pauta uma
discussdo que ja existia antes do coronavirus e foi favorecida com o surgimento da pandemia:
a sustentabilidade. Amed et al. (2020) diz ser este 0 momento onde a discussao a respeito de
uma moda mais sustentavel serd intensificada, polarizando ainda mais a visdo em torno do
materialismo, do consumo excessivo e das praticas de negdcio irresponsdveis. E isso vai
acontecer especialmente entre as geragdes Y e Z que ja tinham uma intensa preocupacao a
respeito do meio ambiente antes da crise. Amed et al. (2020) ainda diz que este pode ser um
sinal do fim de consumismo extremo, onde 15% dos consumidores dos Estados Unidos e da
Europa esperam comprar roupas mais ecoldgicas e socialmente sustentaveis, abrindo uma
brecha para marcas repensarem seus modelos de negdcio em busca de uma dire¢do mais
sustentavel, sendo capaz de cativar a audiéncia mais do que nunca (tradugdo nossa).

Sotocorno (2020) também aponta para a necessidade de transformacao na industria da
moda, afirmando ser inadiavel a diminui¢do da produ¢do e o aumento da responsabilidade
ambiental, que deve vir tanto das marcas quanto dos consumidores com comportamentos mais
conscientes. Lembrando também da expectativa de uma maior humanizacdo da moda no fim
da pandemia, afinal, ela ¢ feita por pessoas que devem ser respeitadas, valorizadas e bem

remuneradas.

' Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/setor-de-moda-e-acessorios-pandemia/. Acesso em: 20 set. 2020.
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Em termos gerais, Astuto (2020) prevé um homewear ainda mais valorizado neste
periodo onde ficar em casa ¢ necessario € o conforto acaba sendo prioridade. Espera-se
também um novo sentido para os grandes desfiles e marcas de moda, com reducdao de
colegdes, uma insercdo ainda mais intensa no digital ¢ uma maior rastreabilidade das
produgoes, devido ao fato de um ter¢o das geragdes Millenial e Z terem como preocupagao
antes da compra as questdes €éticas, sociais e sustentaveis das marcas.

O desenvolvimento da pandemia causada pela Covid-19 obrigou um mundo inteiro a
parar, transformando rotinas e prioridades. A populacdo ficou reclusa dentro de casa, os
negdcios fecharam as portas, enquanto outros migraram para o online. Tudo isso trazendo
uma nova realidade a uma sociedade que vivia no modo automatico de consumo. E se os
héabitos de compra mudaram, a forma como se convive também. O digital se consolidou ainda
mais, agora ganhando até mesmo os mais resistentes antes da pandemia. A internet virou
necessidade bésica para se relacionar, fazer compras, se manter informado e at¢ mesmo ter
acesso a cultura.

E com a moda ndo poderia ser diferente. O setor sofreu uma grande mudanga tanto em
relagdo ao consumo quanto em relagdo aos formatos de operacao da industria. Os desfiles, que
antes eram ao vivo e recebiam milhares de pessoas todo ano, migraram para o digital. As
colegdes, que ocorriam em grande escala ao longo dos semestres, tiveram seu ritmo
desacelerado. As lojas se transformaram em uma grande vitrine online. E o consumidor
passou a encarar as roupas de uma maneira diferente, tanto em relagdo ao uso no dia a dia
quanto em termos de impacto no meio ambiente, como veremos com mais detalhe no proximo

capitulo.
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3. MODA E SOCIEDADE: CAMINHO PARA O FUTURO

Apds compreender as relagdes entre o consumo e o consumo de moda com a
pandemia, este capitulo trara os aspectos da moda e da sustentabilidade como tematica
principal. Serdo apresentados os conceitos de moda e suas nuances, a partir das ideias de
Godart (2010) e Erner (2005). Em seguida, se faz necessario abordar os avangos do marketing
até o marketing digital, bem como o desenvolvimento do marketing de moda, buscando
entender a relacdo das vestimentas com a constru¢do das marcas e sua ligagdo com o publico,
usando como base as teorias de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Posner (2015). Por fim,
iremos adentrar ao mundo da sustentabilidade, pontuando as questdes gerais que assolam o
sistema global através das consideracdes de Boff (2016); partindo para um enfoque voltado a
moda e suas contribui¢des, com os estudos de Berlim (2012) e finalizando com as sugestdes

de um design mais sustentavel por Fletcher e Grose (2011).

3.1 MODA E IDENTIDADE

Partindo de um ponto de vista amplo, o dicionario Aurélio (2007) define a palavra
moda das seguintes maneiras: um habito ou estilo geralmente aceito, mas que varia ao longo
do tempo e ¢é estabelecido de acordo com os gostos sociais em voga; um uso efémero
relacionado as formas de vestir; e, por fim, a arte e técnica de vestudrio. J4& Monneyron
(2018) centraliza a questdo, conferindo a moda um sentido de cddigo responsavel por apontar
gostos pessoais e culturais, atuando como uma espécie de fenomeno social. Para ele, a moda
¢ plural em suas interpretagdes e permite que informagdes sobre a subjetividade sejam
construidas e também reflitam questdes sociais, desde suas ansias até suas potencialidades.

Embora os significados atribuidos @ moda pelo dicionario Aurélio e por Monneyron
sejam essencialmente distintos, ambos se aproximam de um viés socioldgico para explica-la,
considerando que as escolhas e gostos pessoais surgem a partir de um estimulo coletivo.
Assim, Godart (2010) sugere dois possiveis caminhos para compreender essa relacdo. O
primeiro esta associado a industria do vestudrio e do luxo, que ¢ voltada aos negbcios,
colocando profissionais e empresas como protagonistas do desenvolvimento de estratégias e
carreiras. Nesse caso, o consumo dos individuos ¢ usado como um tipo de identificacdo

social, levando em conta a forma como cada um deles faz uso das suas roupas. E como uma



25

espécie de complemento, entra a tematica do adorno, através de acessorios, joias, maquiagens
e até mesmo tatuagens. Contudo, em termos de industria, o adorno pode estar ou nao
relacionado com a moda, existindo também fora desse contexto.

Em segundo lugar, Godart (2010) classifica a moda como uma mudanga social
especifica, regular e ndo cumulativa que se manifesta em inimeras esferas da vida social.
Regular, pois a mudanga costuma acontecer de forma frequente, como no caso das novas
colegdes de vestuario realizadas ao menos duas vezes por ano (primavera/verdo e
outono/inverno). E ndo cumulativa, pois ndo existem acréscimos a cada nova cole¢do e sim
substituicdes das escolhas passadas, fazendo com que a moda se diferencie das demais
ciéncias de carater cumulativo.

Tragando um paralelo entre os dois caminhos socioldgicos percorridos pela moda,
Godart (2010) encontrou uma dualidade fundamental que a caracteriza tanto como atividade
econdmica quanto como atividade artistica e cultural. Ela ¢ uma atividade econdmica, pois a
industria fashion constitui um carater primario que lida diretamente com a producdo e
transformagdo da matéria-prima em novos objetos, se ocupando das mesmas preocupacdes
que as demais industrias: produgdo e distribuicao. Além disso, integra uma fungdo social
importante como demonstram os dados da ABIT - Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e
de Confeccdo (2019), onde o faturamento da cadeia em 2017 foi de US$ 48,3 bilhdes, com
investimentos que totalizam U$ 894,4 milhdes no setor. Esse saldo € reflexo de uma produgao
média de confeccao que atua entre as 8,9 bilhdes de pegas no ano - desde vestudrios até cama,
mesa e banho -, e se traduz em 1,2 milhdes de toneladas de producao téxtil. Como resposta a
intensa producdo do mercado, a moda se encontra no posto de 2° maior empregador da
industria de transformacao, perdendo apenas para o setor de alimentos e bebidas juntos. E o
Brasil ainda ocupa o cargo de maior cadeia téxtil completa do ocidente, sendo o unico pais a
possuir todas as fases de produc¢ao e distribui¢do, desde a elaboracao das fibras, até os desfiles
de moda, incluindo todos os processos de confecgio das pegas e distribui¢do ao varejo.?

J4 o carater artistico da moda nasce com as criacdes das grifes que transformam as
matérias-primas produzidas pela indistria em objetos de desejo, cheios de significado e
simbolo de status social. Assim, a moda ¢ associada a campos como o da arquitetura, das artes
pléstica e da televisdo, o que Godart (2010) diz ser o motivo que a torna parte da industria

cultural e criativa. As expressoes de cores, formas, estampas e até mesmo os conceitos das

2 Disponivel em: https://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setor. Acesso em: 29 set. 2020.
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marcas atribuem a moda o titulo de diferenciador social, que Erner (2005) aponta como uma
vontade ocidental de se singularizar, existente desde a génese da civilizagdo cristd e
representante da busca pela fuga do conformismo e da homogeneidade.

A transicdo da moda entre esses ambientes que se diferem e se completam ao mesmo
tempo, a coloca em uma posicdo de relevancia socioldgica, politica, artistica e economica,
além de relaciona-la a expressao da identidade social, que Godart (2010) caracteriza como um

“fato social total”.

Os fatos que estudamos s3o todos, permitam-me a expressdo, fatos
sociais totais ou, se preferirmos - mas gostamos menos da palavra -
gerais: quer dizer que eles mobilizam em certos casos a totalidade da
sociedade e de suas institui¢des (potlatch, cerimonia praticada entre
tribos indigenas da América do Norte, confronto entre clas, visitas entre
tribos, etc.) e em outros casos somente um grande numero de
instituicdes, em particular quando esses intercdmbios e acordos
referem-se especialmente a individuos. (MAUSS, 1923 apud GODART,
2010, p.17)

Os tragos da moda atual vém sendo construidos desde o século XIV, no inicio da era
moderna, conforme conta Erner (2005), onde os individuos passaram a ter liberdade de
expressar seus desejos e vontades através das roupas. Da mesma forma, as capitais da moda
(Paris, Mildo, Londres e Nova lorque) se construiram através de um movimento social ao
longo da histdria, favorecendo o protagonismo dessas regides, segundo Godart (2010). Com
isso, € possivel concluir que a moda atual pode contar um pouco sobre quais serdo os
resultados da moda do futuro.

A partir dessa relacdo entre moda e sociedade, Godart (2010) estabeleceu seis
principios fundamentais baseados em teorias das ciéncias sociais, buscando entender qual o
ponto de ligagdo entre elas. O primeiro trata da afirmagdo, onde pessoas ou grupos sociais
fazem uso da imitagdo e da diferenciag@o entre si por meio de sinais, vestimentas ou outros
elementos semelhantes. Erner (2005, p. 255) entende este como um movimento onde “cada
um aspira a se tornar outro”, ao mesmo tempo em que o desejo de distingdo se torna
insuficiente, considerando que as tendéncias precisam da imitagdo para serem disseminadas.
Em segundo lugar encontra-se o principio da convergéncia que liga a origem dos estilos as
renovagoes das tendéncias. Ou seja, mesmo que os estilos tenham origens diversas, apenas
algumas casas de moda os traduzem em design e produgdo e, consequentemente, sao restritos

a algumas tendéncias que se atualizam de tempos em tempos. Em terceiro lugar esta o
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principio da autonomia que da liberdade as casas de moda, com autonomia parcial em termos
politicos e econdmicos, para criar novas estéticas. No quarto principio, o da personalizagdo,
os criadores e estilistas sao os protagonistas da industria da moda. Ja em quinto, o principio da
simbolizagdo concede as marcas um papel dominante na ligacdo entre produtores de moda e
consumidores. E o sexto, e ultimo, principio de Godart (2010) ¢ o da imperializagdo, que leva
em conta a dominagdo da moda por grupos restritos de conglomerados para justificar a sua
presenga em diferentes niveis da atividade social.

Portanto, os principios de Godart (2010) relacionam o vestuario a percepcao do sujeito
na sociedade, suas questdes econdmicas e, sobretudo, a identidade. A tltima, por sua vez, ¢
representada na moda como um meio para o individuo se tornar ele mesmo, segundo Erner
(2005). Crane (2006) corrobora, pontuando que o vestudrio possibilita entender como as
pessoas interpretam determinadas formas de cultura para seu proprio proveito e ainda
demarca status social e de género.

Erner (2005) conta que na antiguidade as identificacdes sociais eram herdadas em
forma de fé, profissdo ou até mesmo roupas. Com o avan¢o da modernidade, os individuos
ganharam autonomia na escolha de seus estilos de vida e, consequentemente, suas
identidades. Assim, segundo Crane (2006), as roupas tornaram-se parte importante nessa
construcdo, podendo atuar como um deposito de significados que, dependendo da forma como
sdo combinadas, ajudam a acentuar o senso pessoal. Ou seja, a maneira como se expressa € a
sua capacidade de influéncia.

Para Meira (2015), moda e identidade ndo podem se dissuadir, uma vez que a moda ¢é
resultado da sua relagdo com os consumidores e destes com o mundo. Ela se adapta ao tempo,
aos lugares e aos desejos.”' E aqui as tendéncias assumem o controle, principalmente através

dos jovens.

r

A passagem do tempo ¢ essencial para a percepcdo das coisas e das
pessoas. A moda serve este proposito. Ciclica na sua esséncia, identifica
e uniformiza ao tentar alcancar as emog¢Oes e as memorias dos
consumidores. Padroniza valores estéticos mas distingue identidades pelo
seu conteudo social, cultural e politico. Torna-nos parte de um todo e
distingue-nos, simultaneamente. Se em sociedade as comunidades se
unem pelos valores, rituais e objetivos comuns também quanto as marcas
este fendmeno se observa. Estas sdo definidas por um conjunto de
elementos que criam identidades com as quais nos identificamos.
(MEIRA, 2015)

2! Disponivel em: https://wsimag.com/pt/moda/18660-a-moda-e-a-identidade. Acesso em: 30 set. 2020.
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As roupas, a maneira de se portar socialmente e em relacdo a si mesmo sdo usadas
como recurso de distingdo e insercdo que, para Erner (2005), serve como uma forma de
criagdo de identidade. O consumo, seja de roupas ou de outros artefatos simbolicos, agrega a
moda o poder de pertencimento a diversos grupos, unindo diferentes pessoas em fun¢do do
uso de um mesmo tipo de produto, de acordo com Crane (2006). Em termos comerciais, a
roupa em si tem menos importancia do que a propria estrutura de venda, nesse caso, onde
toda a cadeia de comunicacao ¢ envolvida para agregar sentido ao material.

O processo de construcdo de significado na moda conquista o imaginario dos
consumidores através de uma necessidade de instantaneidade, ao mesmo tempo em que se
atribuem memorias e se criam lagos afetivos solidos. Sob essa ldgica, sdo criadas as marcas de
moda que contam com o sistema de identidade social para ganhar relevancia. Isso ¢, ao sujeito
optar por determinadas marcas, deixando de lado outras, ele ¢ colocado automaticamente em
grupos especificos que compartilham valores, gostos e estilos de vida. E apesar dessas
escolhas darem sentido a um grupo através da moda, elas falam ainda mais sobre a esséncia
individual do sujeito. Assim, a moda se torna uma comunicac¢ao ndo falada, mas que ¢ vista e
interpretada, definindo “o eu, o outro e o eu perante o eu” (MEIRA, 2015).

Tendo as marcas esse papel tdo importante na constru¢cdo da identidade, do ser e da
comunidade como um todo, o alinhamento de propositos se torna fundamental. Carvalhal
(2016) defende tal ideia a partir do ponto de vista que, desde o inicio da sua existéncia, as
roupas cumprem diversos propodsitos extremamente admirados. Porém, depois dos diversos
deslizes ¢ticos da industria, elas passaram a ter um carater banal e futil que nao
necessariamente corresponde a esséncia da moda.

Entre deslizes éticos da industria e estratégias equivocadas envolvendo marcas de
moda, o periodo de pandemia trouxe como exemplo a marca de roupas chamada Vir.us 2020,
fundada no Instagram pela atriz Thaila Ayala. A criagdo foi alvo de criticas na internet em
fun¢do do nome escolhido que, segundo os internautas, parecia ser uma atitude oportunista
em relacdo a pandemia que causou a morte de milhares de pessoas, conforme explica
Schnaider (2020) em matéria no portal Meio e Mensagem. Apos a repercussao negativa em

seu langamento, a atriz reposicionou rapidamente a marca, trocando o nome para Amar.ca,
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alterando também o conteudo dos posts publicados no perfil oficial, conforme mostram as

Figuras 2 e 3 a seguir.”

Figura 2 - vir.US.2020 Figura 3 - AMAR.CA
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Fonte: Hugo Gloss (2020) Fonte: Amar.ca (2020)

Com todo o impacto do assunto, Carvalhal (2020) utilizou o seu perfil no Instagram
para falar sobre a criagdo de marcas de moda durante a pandemia, um dia apos a polémica. No
post, ele trouxe uma série de dicas, entre elas a subestimagdo do nome, explicando que “um
bom nome pode representar tudo aquilo que a sua marca deseja significar, ajudar no
posicionamento e criar interesse pela marca”.* Além disso, ele abordou questdes envolvendo
o posicionamento de marca em si, convidando a sinceridade em oposi¢do a romantizacao;
chamou ateng¢do sobre a relagdo com o virus, apontando que a partir do momento em que uma
marca faz uso desse contexto para se promover, ela deve, no minimo, contribuir com a
reducdo de danos causados por ele. Por fim, Carvalhal (2020) ainda trouxe uma reflexao sobre
a moda em si, dizendo que ela vai muito além das roupas. E necesséario se preocupar com o
impacto gerado no planeta, acima de qualquer reproducdo de tendéncia.

Sendo assim, fica clara a necessidade de estabelecer propdsito nas criacdes e

desenvolvimentos das marcas. Mais do que vender, ¢ preciso se colocar a servico para

22 Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/06/09/0-vir-us-2020-oportunismo-e-ou-alienacao.ht
ml. Acesso em: 06 out. 2020.

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CBOB_g41fMu/. Acesso em: 06 out. 2020.
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conhecer as reais necessidades dos consumidores e entdo construir relevancia. E o que propde
Carvalhal (2016) quando diz que as marcas de moda devem estar a servigo dos sonhos, ou
seja, inspiram e fazem o consumidor sonhar muito além do proprio consumo em si. Para ele, a
moda também deve estar a servico do autoconhecimento, uma vez que ela ¢ um encontro
consigo mesmo, servindo a um proposito maior do que simplesmente vestir. E, por fim, ela
deve servir também ao servigo, isto é, colocar a sua existéncia a servigco da humanidade.
Sendo assim, no proximo topico entenderemos como funciona o processo de construcdo do

marketing de moda e a sua relagdo com o online.

3.2 MARKETING DE MODA E MODA ONLINE

O desenvolvimento de uma marca de moda cheia de significados, e que sirva a um
proposito real na vida do consumidor, conta com o marketing como um grande aliado. Kotler
e Keller (2006) classificam o conceito como uma atividade humana que se utiliza da troca
para tratar de atender as necessidades e aos desejos das pessoas. Gabriel (2010) complementa
essa defini¢cdo apontando alguns aspectos essenciais do marketing. Em primeiro lugar estd a
necessidade de levar os desejos do publico-alvo em consideragdo com o objetivo de
satisfazé-lo. Para isso, o consumidor ¢ colocado como centro das acdes e estratégias da marca
em questdo. Assim, a cada mudanca de comportamento, as estratégias também mudam, se
adequando aos perfis de consumo. Em segundo lugar, Gabriel (2010) se atenta as trocas como
um meio de atender tais necessidades e desejos, onde cada uma das partes envolvidas tém
algo de valor para oferecer a outra e ambas sdo livres para aceitar ou rejeitar.

Porém, a ideia de alinhar as estratégias as necessidades e desejos dos consumidores
ndo representa o marketing desde a sua origem. Em sua primeira fase ele era guiado pela
transagdo, ou seja, tinha o foco completamente voltado ao produto e sua venda, de acordo
com Kotler (2010). Ja na fase 2.0, o marketing avancou seus objetivos em busca do
relacionamento com o consumidor, garantindo que ele retornasse para novas compras.
Chegando em sua terceira fase, o0 Marketing 3.0 ganhou um carater colaborativo e muito mais
humano, convidando os consumidores que compartilham com os valores das empresas a
colaborarem também no desenvolvimento dos produtos e das comunicagdes, conforme

explica Kotler (2010).
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No Marketing 3.0, ndés observamos os consumidores se transformando
em seres humanos completos, com mente, coracdo e espirito. Por isso,
no6s argumentamos que o futuro do marketing se encontra na criacao de
produtos, servicos e culturas empresariais que abragam e refletem os
valores humanos. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,2017. p,
XV - tradugao nossa)

O surgimento e o avango da tecnologia no mundo trouxe transformacao também para
o marketing. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. XVI), essas mudangas resultardo em
uma convergéncia entre o marketing tradicional e o digital, sendo 0 4.0 “uma consequéncia
natural” do 3.0. Eles ainda acreditam que o Marketing 4.0 identifica, essencialmente, as
diferentes fungdes do marketing tradicional e digital na estruturacdo do engajamento e apoio
ao cliente. Isso ¢, os consumidores passam a exercer o papel de agentes das marcas dentro do
ambiente digital (tradug@o nossa).

Agora os consumidores nao sé sdo o centro das estratégias das empresas, como
também tém voz sobre elas. Afinal, a digitalizacdo possibilitou que cada pessoa passasse a
constituir um canal proprio de comunicagdo, com liberdade de compartilhar as melhores e
piores opinides a respeito das marcas. Além disso, devido a quantidade excessiva de
informagdes, as pessoas também acabaram se tornando dependentes da opinido alheia - o que
frequentemente se sobressai a opinido pessoal, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, traducao nossa). Ou seja, a conectividade ofereceu ao publico consumidor um grande
poder sobre as marcas, a0 mesmo tempo em que também abriu espago para que as empresas
se aproximem com mais facilidade e construam significados positivos a seu respeito.

A convergéncia entre as experiéncias online e offline também trouxe mudangas no
processo de tomada de decisdo de compra. Vivéncias passadas dos consumidores, analises
pessoais e até mesmo indicagdes de amigos e familiares passaram a ser utilizadas como base
de escolha em uma combinagdo entre o digital e o fisico, levando as marcas a construirem
novos degraus na relacdo com os clientes. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) entendem este
comportamento como uma mistura homogénea do marketing do futuro, onde ndo sé o
processo de compra serd hibrido, como também o mundo do entretenimento e da informagao.

Para exemplificar a unido entre os meios tradicionais e digitais, aqui representados
pela televisdo e pelas midias sociais respectivamente, temos o caso do Big Brother Brasil. Em
2020, o programa transmitido pela TV Globo atingiu recordes histéricos apods confinar

andnimos e celebridades em uma mesma casa, durante trés meses. A experiéncia, de acordo
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com Ribeiro (2020), gerou resultados incriveis logo nos dois primeiros meses no ar, com mais
de 175 milhdes de mengdes no Twitter. O site também foi palco de um pareddo (disputa de
eliminagdo) historico, onde trés concorrentes do programa foram protagonistas de forte
confronto criado entre a audiéncia na midia social. Como resultado, houveram mais de 1,5
bilhdes de votos - o maior indice atingido por um reality show ao redor do mundo. Com isso,
foi possivel constatar a qualidade da estratégia feita pelo BBB ao unir a internet e a televisao
aberta, com o objetivo de despertar o interesse através de personalidades que o publico ja
conhecia e confiava, junto de pessoas completamente anonimas.**

Da mesma forma, o digital ressignificou o mundo tradicional e a conectividade abriu
novas portas para que as empresas conhecam seus consumidores ainda mais de perto e tenham
a chance de construir e expandir suas marcas em uma quantidade de tempo bastante reduzida,
em relagdo ao periodo pré-online. Com o acesso as caracteristicas, desejos e necessidades
mais latentes dos consumidores, tornou-se muito mais facil agir de acordo com as proposigoes
de Posner (2015). Para ela, este é o primeiro passo fundamental para construir um processo de
design, producdo e entrega que satisfaca as expectativas dos consumidores em relacdo aos
produtos. Contudo, essa estratégia também deve ser ampliada para os conteudos que os
clientes entrardo em contato e fardo parte do seu imaginario a respeito das marcas de moda.
De acordo com Posner (2015, p. 28) “um conteudo na forma de fluxo constante de material
atualizado em um website, em um feed no Twitter, no Facebook, Instagram, Tumblr ou
Pinterest ¢ uma moeda fundamental de marketing”.

Com isso, a autora defende que as marcas de moda devem incentivar uma troca que va
além de produtos ou servigos, incluindo também ideias criativas, informacdes e contetidos
gerados tanto pelas empresas quanto pelos consumidores em si, resultando em maior
envolvimento, conectividade e emogao positiva com os clientes. Para Posner (2015) a entrega
de valor deve estar presente em todas as pontas, exercendo um equilibrio entre criacao,
comunicagdo e entrega de produtos. Neste caso, o valor nao estd associado somente ao prego
das pecas, mas também as conexdes emocionais que o cliente faz com a marca, estando
presente tanto nas ofertas do produto quanto na experiéncia total da jornada de consumo,

relacionando-se com a satisfacao final deste consumidor.

2 Disponivel em:
https://www.metropoles.com/entretenimento/bbb/entenda-como-0-bbb20-se-tornou-a-edicao-mais-historica-do-r
eality. Acesso em: 12 out. 2020.
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Além disso, Posner (2015) trata a moda como um meio de a sociedade se unir e se
comunicar, uma vez que as roupas escolhidas pelas pessoas estdo sempre associadas a um
determinado estilo. Através dessas escolhas criam-se “tribos de estilo”, ou seja, grupos que
expressam ideias de forma visual, facilitando o reconhecimento por pessoas afins que, mesmo
ndo se conhecendo, compartilham valores e atitudes culturais. E ¢ a partir dessa ideia que

nasce o conceito de marketing P2P, ou marketing peer-to-peer, de acordo com a autora.

Nos quase sempre compramos roupas tanto de forma consciente como
inconsciente, de acordo com que nossos pares (peers, em inglés), amigos,
colegas ou celebridades estdo vestindo. Esse processo é conhecido como
marketing P2P, ou seja, peer-to-peer, ¢ acontece quando os
consumidores divulgam os produtos ou transmitem ideias de estilo uns
aos outros - uma estratégia que ja provou ser, em muitos casos, uma
ferramenta de marketing muito mais poderosa do que uma campanha
publicitaria ou uma promogdo controlada diretamente pela empresa.
(POSNER, 2015, p. 32)

Dessa maneira, o marketing de moda ¢ construido a partir do conceito de identidade
social, usando como parametro aqueles parceiros que compartilham de ideias e valores. Em
complemento com as estratégias pessoa-pessoa do marketing, as redes sociais entram
trazendo o marketing viral como contribuicao para espalhar mensagens de identificacdo entre
os consumidores de maneira rapida e eficaz, como explica Posner (2015).

Na constru¢do de uma estratégia de marketing assertiva, contar com a segmentagao do
mercado de moda ¢ uma das formas de facilitar a identifica¢do entre as tribos e diferentes
aspectos sociais na producdo dos vestuarios. Para isso, de acordo com Posner (2015), sao
definidos dois grandes grupos: a alta-costura e o prét-a-porter que constituem a hierarquia
basica da moda. A Haute Couture, ou alta-costura, esta relacionada a uma “costura de
qualidade”, ou seja, ¢ uma moda construida de forma a oferecer pecas sob medida e sob
encomenda, de exceléncia, e com um padrdo superior ao dos estilistas de prét-a-porter. Em
relagdo aos pregos, eles sdo extremamente altos e responsaveis por conferir exclusividade,
junto a uma regra que limita a venda de pegas com valores acima de £100.000 a apenas um
exemplar por continente. J4 as pecas com um valor mais baixo podem vender até trés
exemplares por continente. Posner (2015) explica que a alta-costura constitui uma pequena
parcela do total do mercado de moda, contudo, seu valor se faz presente através do seu poder

como ferramenta de marketing, a exemplo de marcas como Chanel, Armani e Dior que sdo
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grandes nomes globais e recebem cobertura da imprensa em seus desfiles de haute couture,
conferindo maior status e desejabilidade para a marca.

Por outro lado, o prét-a-porter sao as roupas prontas para vestir. Isto ¢é, elas sdo
produzidas com antecedéncia, t€ém tamanhos predefinidos e possuem carater mais massivo e
industrial. O prét-a-porter esta presente em todos os segmentos do mercado: o de moda de
alta qualidade, o mercado intermediério, os centros comerciais com grandes distribui¢des e o
de moda a prego baixo, segundo Posner (2015). No mercado de moda intermediario, o
segmento visa atingir um publico que busca produtos situados entre o mercado de luxo e o de
massa, sendo considerado como “luxo acessivel” por muitos dos varejistas. Além disso, ele é
percebido como uma importante oportunidade de mercado, uma vez que muitos consumidores
acreditam que o luxo deve ser algo acessivel a todos.

Ja os segmentos de grandes distribui¢cdes e de moda a prego baixo sdo compostos por
cadeias de lojas ou varejistas de multimarcas que se encontram em importantes centros
comerciais das grandes cidades e possuem alcance internacional, de acordo com a autora.
Entre os exemplos de marcas da categoria estio a Gap, H&M e a Zara. No Brasil, este
mercado, considerado fast fashion, contempla marcas como C&A, Renner, Riachuelo, entre
outras. Posner (2015, p. 14) diz que “um numero cada vez maior de empresas de moda vem
implantando estratégias de expansdo de seus negdcios ou marcas na tentativa de atingir um
nimero maior de consumidores” e, com essa sistematica, a diferenciacdo das fronteiras que
separam os segmentos esta se tornando mais dificil gradativamente.

Em suma, a moda ¢ constituida de uma hierarquia basica que contempla a alta-costura
no topo da piramide. E, apesar de representar apenas um pequeno pedaco do mercado, ela
influencia as tendéncias das demais categorias da piramide, passando pela moda de alta
qualidade, pelo mercado intermediario, o mercado de massa e o mercado de produtos a pregos
baixos, em um efeito conhecido como gotejamento. Neste caso, as ideias dos estilistas de
haute couture servem de inspiracdo para as criacdes do varejo que realizam distribuicdes em
massa. Esse, por sua vez, também tem influéncia sobre a haute couture através do efeito
borbulha, onde os subgrupos culturais inspiram as grandes marcas de alta-costura.

Além desses segmentos basicos, a moda também possui outras categorias, como a
moda sustentdvel, ou moda eco. Posner (2015) explica que este ¢ um setor em crescimento
que abrange cada vez mais marcas através de criagdes éticas ou, pelo menos, com algum dos

elementos que compdem uma produgdo sustentavel. Contudo, ¢ bastante complicado definir o
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que ¢ uma moda sustentdvel, visto que esta questdo precisa contemplar desde a producao da
matéria-prima até a distribui¢do e o marketing. Para uma melhor compreensdo do termo e de
suas nuances, o proximo topico sera dedicado a uma discussdo pautada nas questdes

sustentaveis da moda.

3.3 MODA MAIS SUSTENTAVEL E CONSCIENTE

“O que a sustentabilidade pode nos levar a fazer”
David Orr, 2009

Como forma de evoluir e acumular cada vez mais bens, o ser humano desenvolveu
métodos de producdo firmados na dominagdo e exploracdo da natureza através do uso de
diversas tecnologias. De acordo com Boff (2016), entre as maiores agressdes ao planeta e a
sua vitalidade estd o uso intensivo de agrotdxicos e pesticidas em plantagdes, pois esses
invadem os solos e destroem os microorganismos responsaveis pela fertilidade da terra e sua
grande riqueza: a biodiversidade.

O antropoceno, era geologica caracterizada pela capacidade do ser humano de acelerar
o processo de destruicdo e desaparecimento natural das espécies, ¢ vivido pela sociedade
contemporinea e serve para alertar sobre as consequéncias da exploragdo, cada vez mais
sentidas na natureza. Boff (2016) diz que o nivel de agressdo a Terra equivale a uma guerra,
onde tudo o que poderia ser arrancado e maltratado, em prol de beneficios proprios, foi feito
sem a chance de retribui¢do ou o devido tempo de regeneracdo. Contudo, o autor acredita que
o ser humano nao tem a minima chance de ganhar essa disputa, uma vez que o planeta tem um
poder infinitamente maior, de forma a nao precisar da espécie para viver.

Por outro lado, o ser humano, sim, precisa da Terra para sobreviver e ¢ nesse ponto
que surge a necessidade de um equilibrio entre o que € natureza viva, e compoe a casa maior
de todos os seres, € o que ¢ de desejo e ostentacio do homem. A bussola que leva a este
caminho aponta para a sustentabilidade como alternativa de sobrevivéncia.

Mesmo antes de definirmos melhor o que seja sustentabilidade, podemos
avancar mostrando o que ela fundamentalmente significa: o conjunto de
processos e agdes que se destinam a manter a vitalidade e a integridade
da Miae Terra, a preservacdo de seus ecossistemas com todos os
elementos fisicos, quimicos e ecoldgicos que possibilitam a existéncia e

a reproducgdo da vida, o atendimento das necessidades da presente e das
futuras geracdes, e a continuidade, a expansdo e a realizagdo das
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potencialidades da civilizagdo humana em varias expressoes. (BOFF,
2016, p. 10)

Ainda que a ecologia e a sustentabilidade sejam pautas frequentemente debatidas e
tidas como importantes pela sociedade, Boff (2016) traz a tona questdes estratégicas
envolvendo os grandes poderosos que t€ém como prioridade salvar o sistema financeiro,
colocando de lado o meio ambiente e a vitalidade da Terra. O autor ainda afirma que a
economia, a politica, a cultura e a globalizagdo seguem caminhos que fogem das questdes
sustentaveis devido aos grandes niveis de extracdo de recursos naturais, desigualdades sociais
e conflitos mundiais causados por elas diariamente.

Em busca de uma solucdo, surgiu o desenvolvimento sustentdvel que atua ou como
alternativa de ideal a ser atingido, ou como critérios de qualificacio dos processos de
producdo sob uma otica sustentavel, segundo Boff (2016). Em favor desse movimento, a
Organizacao das Nacdes Unidas (2020) criou 17 objetivos globais para que a¢des sejam feitas
em prol do fim da pobreza, da protecdo ao meio ambiente e ao clima, e da garantia de que as
pessoas possam ser prosperas e viver em paz em todos os lugares. Dentre os objetivos
estabelecidos estdo: a fome zero e agricultura sustentavel; o trabalho decente e crescimento
econdmico; a industria, inovacdo e infraestrutura; a redu¢do de desigualdades; o consumo e
produgdo responsaveis, entre outros. A meta ¢ que até 2030 eles sejam atingidos no Brasil.”

Aproximando a moda desses objetivos, fica claro o que Berlim (2012) quer dizer
quando afirma que ao unir os termos moda e sustentabilidade eles soam contraditorios. Isso €,
a contemporaneidade coloca a moda numa posicdo onde o consumo de roupas e acessoOrios
estdo em ritmos extremamente acelerados. Contribuindo com isso, existe a logica do fast
fashion que ndo so6 torna as pecas obsoletas em um curto espago de tempo, como também
favorece relacdes superficiais das pessoas com as roupas.

Nessa sistemadtica, a indistria téxtil se relaciona com a agricultura em termos de
producdo. Conforme aponta Berlim (2012), a fibra do algoddo, uma das principais
matérias-primas responsaveis pela confec¢do de tecidos, quando produzida em larga escala,
comumente faz uso de agrotoxicos que agridem solos e lengois fredticos, gerando
intoxicagdes que duram aproximadamente 30 anos. Além disso, as substancias também

agridem seres vivos, contaminando o ser humano, direta ou indiretamente, de diversas

 Disponivel em: https://brasil.un.org/pt-br/sdgs. Acesso em: 17 out. 2020.
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formas: absor¢do na pele, inalagdo, uso da agua e da cadeia alimentar pelo consumo de
animais que tiveram contato com a toxina.

Como alternativa sustentdvel aos males causados pela agricultura em larga escala esté
o cultivo de algoddo organico. Segundo Berlim (2012), este ¢ um método adotado na maior
parte do mundo e acontece através da agricultura familiar. A técnica é composta por pequenos
e médios produtores que possuem 20% das terras e cerca de 30% da producdo agricola global.
Diversas organizagdes governamentais € nao governamentais contribuem com este tipo de
agricultura, incentivando as formas adequadas de produzir algoddo de maneira mais
sustentavel.

Partindo para as questdes trabalhistas e economicas, Berlim (2012) destaca que as
preocupagdes de quem compra pecas de vestuario normalmente estdo voltadas ao preco,
buscando um equilibrio entre produtos mais baratos e, a0 mesmo tempo, estéticamente belos.
Contudo, entre as reflexdes de Berlim (2012, p. 34) esta a origem dos produtos, uma vez que
“ao0 se comprar uma peca de roupa barata com a etiqueta Made in China, raramente o
consumidor tem em mente o que estd por tras daquela etiqueta”. Neste caso, a autora faz
referéncia aos impactos sociais causados pela industria da moda através dos sweatshops
(locais de trabalho com condi¢des analogas a escravidao).

Para que o algodao e outras fibras se transformem em vestudrio, ¢ necessaria a atuagao
da industria téxtil, responsavel por transformar as fibras em fios; esses, por sua vez, viram
tecidos e malhas que, finalmente, podem se tornar roupas, de acordo com a autora. Ela ainda
diz que todo este processo corresponde a uma enorme cadeia geradora de empregos e renda,
sendo um quarto da producdo global de roupas vinda diretamente da China, cuja realidade ¢
bastante cruel.

Berlim (2012) conta que no pais asiatico é possivel encontrar, com frequéncia,
emigrantes trabalhando em locais como pordes, contéineres e prédios com condigdes
precarias de seguranca e higiene. Os trabalhadores, compostos principalmente por criangas e
jovens mulheres, enfrentam uma jornada de mais de doze horas de trabalho e tém suas
dignidades roubadas pelos donos das confec¢des que se aproveitam da extrema pobreza para
exigir altos ritmos de producdo, fugindo as leis trabalhistas. Para Berlim (2012) este conjunto
de praticas leva a escraviddo moderna, gerando fortes impactos sociais que se estendem para
além da China e estdo presentes na maioria das roupas vendidas em varejo, especialmente

aquelas mais baratas.
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Este ¢ um dos maiores desafios encontrados pela industria té€xtil mundial no
cumprimento dos objetivos da ONU. Berlim (2012) explica que existe uma dificuldade em
monitorar determinadas contratagdes de trabalhadores indiretos e externos no setor. Além
disso, devido ao fato de a maior parte da mao de obra ser feminina e sem praticamente
nenhuma qualificagdo, elas se tornam vulneraveis a abusos e sdo incapazes de clamar por seus
direitos. Dentre os principais paises que contam com esse tipo de mao de obra estdo a China,
ndia, Tailandia, Nepal, Jordania, Malasia e Argentina, de acordo com o Departamento
Norte-Americano do Trabalho, citado por Berlim (2012).

No que concerne as questdes de consumo, o final da década de 1970 trouxe consigo
novos comportamentos que revelaram o que conhecemos como sociedade do hiperconsumo,
segundo Lipovetsky (2007 apud TEIXEIRA, 2019). Na mesma época ocorreu o primeiro Dia
de Sobrecarga da Terra, isto ¢, quando se esgotam o0s recursos naturais renovaveis que o
planeta ¢ capaz de regenerar dentro de um ano, diz Teixeira (2019). Neste cenario, a industria
da moda tem papel importante, uma vez que constitui um dos maiores segmentos de negdocios
do mundo, segundo Berlim (2012), e possui um ciclo de producao incessante, possibilitando
renovagdo constante e descarte ilimitado das roupas em um curto espaco de tempo.

Berlim (2012) explica que este ritmo de producdo acelerado ¢ alvo de criticas tanto
¢ticas e ambientais, quanto estéticas. E um dos seus motivadores ¢ o fast fashion, também
conhecido como “moda répida”, por possuir alta velocidade em seu sistema de producdo. A
autora conta que, nesse cenario, as pecas sao produzidas, langadas e direcionadas ao ponto de
venda em questdo de dias, suprindo a loégica de consumo que vem das necessidades do
capitalismo global de oferecer produtos a baixo custo, em um curto espago de tempo. Dentre
as consequéncias desta dindmica, de acordo com Berlim (2012), estdo o incentivo ao
hiperconsumo, a exploracdo tanto de mdo de obra quanto de recursos naturais em grande
escala e um descarte rapido das roupas.

Por outro lado, surge o slow fashion. O termo ¢ relacionado ao slow food, movimento
criado na Italia por Carlos Petrini, em 1986, e tem como motivacao a criagdo de produtos
alinhados ao prazer do aperfeigoamento e do consumo propriamente ditos, deixando de lado o
foco reduzido aos produtos e aos resultados, de acordo com Berlim (2012). A autora ainda
explica que o termo slow fashion nao necessariamente se opoe ao fast fashion, € sim apresenta

um novo ponto de vista ao processos de consumo e producao de moda.
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Desta forma, ¢ possivel abordar a tematica do consumo consciente de moda que,
segundo Teixeira (2019), coloca a sociedade em posi¢do de exigéncia de bem-estar social e
ambiental, dando ao consumidor o papel de transformar o mundo através de suas escolhas de
compra. Assim ¢ possivel cair na armadilha da culpa, impondo ao consumidor o titulo de
vildo dos problemas gerados pela industria da moda. O movimento do slow fashion, por sua
vez, propde que toda cadeia se preocupe com 0s recursos naturais gastos na producgdo, além
do tempo de consumo e descarte envolvidos no processo. Desde designers, comerciantes e
varejistas, até os consumidores, todos sdo parte disso, conforme conta Berlim (2012, p. 13):

De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar praticas de
sustentabilidade, criando produtos que demonstrem sua consciéncia
diante das questdes sociais e ambientais que se apresentam hoje em
nosso planeta, ¢ pode, a0 mesmo tempo, expressar as ansiedades e

desejos de quem consome. Afinal, a moda ndo apenas nos espelha - ela
nos expressa.

Fletcher e Grose (2011) apontam possiveis caminhos que levam a sociedade a uma
realidade onde a moda entra em comunhdo com o meio ambiente e com as reais identidades
individuais. Em um primeiro momento, as autoras afirmam que as pessoas, em geral, iniciam
suas mudangas praticas a partir daquilo que tém mais controle. Por isso, ¢ importante sempre
ter uma visao ampla de todo o ciclo de producdo e consumo de moda. E, para alcangar uma
sustentabilidade continua, ¢ necessario que todas as partes do processo sejam revisitadas e
melhoradas constantemente.

Portanto, o primeiro passo a se levar em conta sdo os materiais utilizados nas
produgoes que, de acordo com Fletcher e Grose (2011, p. 12), constituem “o ponto de partida
para a maior parte da inovagdo sustentdvel na moda”. Em geral, esta inovagdo se divide em
quatro areas interligadas: a busca por materiais de fontes renovaveis, com preferéncia as
fibras de rapida renovagdo; a redugdo do nivel de insumos no processo de producao, evitando
contaminar 0 meio ambiente com substancias quimicas; a garantia de condi¢des de trabalho
adequadas aos agricultores e produtores das fibras téxteis através do Fairtrade, ou “comércio
justo”; e a redugdo de desperdicio relacionado aos materiais produzidos, dando preferéncia a
fibras biodegradaveis e reciclaveis, conforme contam as autoras.

Em seguida, elas atribuem aos designers e engenheiros téxteis a responsabilidade de
conhecer e diferenciar as técnicas de processamento das fibras, a fim de fazer escolhas mais

sustentaveis na transformacao dos tecidos. Além disso, Fletcher e Grose (2011) propdem uma
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reflexdo a respeito do processo de distribuicao das roupas, uma vez que isso esté relacionado
diretamente com a gestdo de estoque, transporte € uso de energia nas lojas. Portanto, ¢
necessario estabelecer uma estratégia inovadora para que se promova uma real diminui¢do da
emissao de carbono ao longo desse processo.

Uma vez que o produto chega ao lar dos consumidores, Fletcher e Grose (2011)
atentam a necessidade de instruir o publico a respeito da conservacdo e descarte das pecas.
Em muitos casos, as roupas que sdo lavadas frequentemente consomem cerca de quatro vezes
mais recursos ao longo de toda sua vida ttil do que foi utilizado para fabrica-la. E, finalmente,
¢ importante ter atengdo ao descarte, sempre incentivando processos de reutilizagdo e
reciclagem das pegas para aumentar sua vida util.

Unindo todas as pontas em busca de uma industria de moda mais limpa, transparente e
responsavel, surge o Fashion Revolution, movimento criado ap6s o desabamento do edificio
Rana Plaza, que abrigava mais de mil trabalhadores da industria de confec¢do em Bangladesh.
O acontecimento sensibilizou profissionais da moda e incentivou a criagdo da campanha
#QuemFazMinhasRoupas, que tem como objetivo gerar mais consciéncia sobre os
verdadeiros impactos que a moda causa no mundo, em cada uma de suas fases, de acordo com
site Fashion Revolution (2020a).%

Além da campanha de conscientizagdo, o FR possui outros inimeros projetos que
trabalham em prol de uma moda mais justa para a sociedade e para o meio ambiente. Entre
eles esta o Fashion Revolution Day que cresceu e se transformou na Semana Fashion
Revolution, onde sao promovidas aulas, palestras e debates que instigam um comportamento
de consumo mais consciente e esta presente em mais de 100 paises.

O papel da moda na sociedade atua em duas frentes: a econdmica e a identitaria. A
primeira se relaciona ao carater industrial e de negocios da moda, responsavel por parte do
desenvolvimento do pais e pela geracdo de milhares de empregos. A segunda, por outro lado,
trata da expressao do ser, da constru¢do de sentido e da identificacdo social, sendo fator
importante na inclusdao dos individuos. Nesse cenario, as marcas ganham relevancia ao
criarem sentido e agregarem valor as roupas. Através do marketing, elas também constroem
didlogos com o publico, incentivando-os a vestir mais que roupas, marcas.

Com o crescimento do Marketing 4.0 e o avango do mundo digital, os consumidores

se tornaram mais atentos € com maior alcance a informacgdo. Desta maneira, a busca por

% Disponivel em: https://www.fashionrevolution.org/south-america/brazil/. Acesso em: 23 out. 2020.
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negocios com proposito também ganhou forca. E nessa construgdo de propdsito entram as
necessidades globais, cada vez mais debatidas, acerca da sustentabilidade e do cuidado com a
sociedade e o meio ambiente. Ou seja, busca-se por empresas com processos de producao
mais transparentes e limpos, visando construir uma cadeia completa voltada ao cuidado com a
biodiversidade, com condi¢des de trabalho mais justas € um consumo menos massivo € mais
consciente da moda. Para entender como tais questdes estao sendo vistas pelos consumidores
em tempos de distanciamento social, desenvolvemos uma pesquisa que sera detalhada no

proximo capitulo.
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4. ANALISE DO CONSUMO DE MODA NA PANDEMIA

O capitulo a seguir trard o problema de pesquisa, bem como os objetivos desta
monografia, a fim de aprofundar sua fase investigativa e seus resultados. Com base em
Fonseca Junior (2008) e Gil (2008), os topicos seguintes irdo detalhar os métodos e técnicas
de coleta utilizados na constru¢do deste trabalho, além de apresentar sua andlise, com o

objetivo de responder ao problema de pesquisa desta monografia.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente monografia tem como problema de pesquisa: Como o periodo de
distanciamento social, causado pela pandemia da Covid-19, influenciou no consumo e no
interesse por uma moda mais sustentdvel? A fim de responder este questionamento, foram
tracados os seguintes objetivos: apresentar o conceito de consumo e o comportamento do
consumidor; identificar o consumo ¢ a aquisi¢do de produtos de moda durante a pandemia;
apresentar os conceitos de moda e a sua relagdo com as identidades dos sujeitos; abordar a
importancia do marketing digital e o marketing de moda; compreender o que ¢ moda
sustentavel.

Para atingir os objetivos citados acima, o processo de pesquisa foi dividido entre as
etapas de conceituacdo teorica e de coleta de dados. A primeira tem como propdsito
compreender as tematicas desta monografia, sendo fundamental para conquistar um carater
cientifico ao trabalho, conforme aponta Gil (2008). J4 a segunda trata da fase empirica que, de
acordo com o autor, contribui para que o delineamento da pesquisa possa ser definido.

Esta pesquisa ¢ ainda construida sob uma perspectiva exploratdria, transcendendo as
percepcdes normais de contetido e abrangendo também as ideias da comunicacao, segundo
Krippendorff (1990 apud FONSECA JUNIOR, 2008). Ou seja, ela busca tragar novos pontos
de vista para a compreensdo do problema. Em complemento, Gil (2008) explica que tal
abordagem permite ampliar a visdo do tema, além de trazer maior exploragao e aproximagao
de novas hipoteses, sem a necessidade de resultados precisos, mas uma abertura para novos
panoramas.

Deste modo, a técnica de coleta e analise de dados escolhida possui um carater tanto

qualitativo quanto quantitativo, permitindo um olhar mais atento a interpretacao do objetivo
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de pesquisa e a constru¢do de uma andlise enriquecedora, edificada a partir de um nimero
significativo de fontes de referéncia tedrica e de dados importantes, conforme aponta
Goldenberg (2004).

Os primeiros passos desta pesquisa foram tracados usando a pesquisa bibliografica e
documental. Para Gil (2008) ambas sdo muito semelhantes no que concerne a coleta de
informagdes secunddrias ja elaboradas, contudo elas apresentam uma diferenga que reside na
natureza das fontes. Segundo o autor, a pesquisa bibliografica ¢ aquela que se utiliza de livros
e artigos cientificos e traz como vantagem a possibilidade de investigar um nimero muito
maior de fendmenos, em comparagdo com uma pesquisa direta. Em contrapartida, Gil (2008)
atenta-se para o risco das fontes apresentarem dados ou processamentos de maneira
equivocada, podendo, assim, comprometer o trabalho.

Diante disso, a construcdo dessa fase da pesquisa foi baseada no ponto de vista de
diversos autores que divergem e complementam-se entre si, produzindo assim uma visao
ampla das questdes abordadas ao longo de todos os capitulos desta monografia.

No que concerne a pesquisa documental, Gil (2008) explica que sua diferenga em
relacdo a pesquisa bibliografica estd na auséncia de tratamento analitico de materiais como
revistas, matérias de jornais ou paginas oficiais, por exemplo. Ou documentos que ja foram
analisados, mas que podem ser reelaborados, como relatorios de pesquisa, tabelas estatisticas,
entre outros. Assim, a pesquisa documental se fez presente principalmente nos capitulos 2.2 e
2.3, a fim de esclarecer as principais tendéncias de consumo que cercam o periodo de
distanciamento social ao longo de 2020, tragando um paralelo com o comportamento do
consumidor no periodo anterior & Covid-19.

Ao cabo das estruturagdes tedricas, que serviram como base para entender os
contextos gerais do tema desta monografia, parte-se entdo para a etapa empirica. Nessa fase,
com a intengdo de captar uma maior quantidade de informacdes a fim de possibilitar a
compreensdo da situagdo acerca do problema, e abranger sua complexidade, contamos com a
técnica de questionario na coleta de dados que tera sua estruturagdo e aplicagdo descritas no
topico a seguir. No tdpico 4.3, sera apresentada a técnica da andlise de conteido que

contribuird para o tratamento dos dados obtidos.
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4.2 DESCRICAO DO QUESTIONARIO

A estruturacdo de um questionario, técnica de investigagdo formada por um grupo de
questdes especificas, utiliza os objetivos propostos pela pesquisa como base para a obtengao
de informacgdes e dados, segundo Gil (2008). A partir da captagdo das respostas dadas a este
material, ¢ possivel tragar um panorama sobre interesses, expectativas € comportamentos
acerca da problematica de pesquisa e, entdo, desenvolver hipoteses.

Para responder ao problema desta pesquisa, foi aplicado um questionario entre os dias
11 de outubro a 14 de outubro de 2020, através da plataforma Google Forms. As midias
utilizadas para a divulgacdo do material foram o Instagram, Facebook, Twitter ¢ Whatsapp.
No Instagram, o conteudo foi divulgado através da ferramenta dos stories, no perfil da autora.
Além disso, o link ficou disponivel na descri¢do do mesmo perfil. Em relagdo ao Facebook e
ao Twitter, a pesquisa foi divulgada através de uma publicacdo aberta, também no perfil
pessoal da autora, com possibilidade de compartilhamento. E, por fim, o link da pesquisa foi
enviado via Whatsapp para os contatos pessoais da autora. Os disparos realizados em diversas
plataformas tiveram como objetivo alcancar o maior nimero de perfis, indo além dos ciclos
sociais da autora. A titulo de consulta, as respostas garantidas por esta pesquisa estdo
disponiveis em uma planilha no Excel.”

O questionario foi composto por um total de 30 perguntas, que variaram entre
fechadas, abertas e dependentes®®. De acordo com Gil (2008), as questdes abertas possibilitam
que os respondentes tenham um espago para escrever seus proprios pontos de vista,
conferindo maior liberdade. Enquanto nas questdes fechadas, eles precisam escolher entre as
alternativas que melhor se enquadram com o seu perfil. O autor explica ainda que essa opgao
traz maior homogeneidade as respostas e maior facilidade de processamento. E, finalmente, as
questdes dependentes sdo projetadas de forma a filtrar perguntas que conversavam com
apenas alguns dos respondentes.

Apesar das coletas realizadas através da técnica do questionario apresentarem dados
quantitativos, sua andlise ird privilegiar o método qualitativo, visto que este “depende muito

da capacidade e do estilo do pesquisador”, conforme aponta Gil (2008, p. 175). A Figura 4, a

27 Respostas ao Questionario. Sharepoint. Disponivel em:
https://brpucrs-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/emily muller edu pucrs_br/EW4je8SdzSIMgx3LOSiglkwBc
YRxjvt2mUcJGf121VdEiw?e=1cszic.

2 Disponivel no Apéndice A.
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seguir, apresenta o fluxograma do questionario, relacionando as perguntas abertas, fechadas e

dependentes, bem como suas sec¢des.

Figura 4 - Fluxograma do questionario

Legenda: | fechada | aberta = dependente
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Em um primeiro momento, a inten¢do deste questionario foi conhecer e caracterizar o
publico respondente, sem tracos limitantes na contribuicdo com a pesquisa e, portanto, sem
filtro de respondentes. Sendo assim, a amostra do questionario foi definida em 93
respondentes validos. Dentre eles, 47,3% sao jovens de 16 a 24 anos, 37,6% correspondem ao
publico de 25 a 34 anos, enquanto os de 35 a 44 anos somam 7,5%, assim como 45 a 59
também representam 7,5% e, por fim, 60 anos ou mais ndo marcaram a pesquisa. Ou seja, esta

pesquisa ¢ caracterizada em 84,9% por um publico jovem, com idades entre 16 ¢ 34 anos.
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Quando questionados sobre identidade de género, 68,8% dos respondentes se
identificaram como feminino e 31,2% como masculino. Ndo-binarios e outros ndo tiveram
respostas. Ja em relacdo a renda familiar mensal, 45,2% declaram receber entre R$ 4.180,01 e
R$ 10.450,00, enquanto 25,8% recebem de R$ 2.090,01 a R$ 4.180,00. Ja 15,1% recebem
entre R$ 10.450,01 ¢ R$ 20.900,00, 11,8% recebem até R$ 2.090,00, e cerca de 2,2% declara
receber a partir de R$ 20.900,01.

No que concerne a escolaridade, 36,6% da amostra possui ensino superior incompleto,
24,7% superior completo, 18,3% completou a pds-graduagdo, enquanto 11,8% possui
pos-graduacdo incompleta. Dentre os respondentes, apenas 6,5% possuem ensino médio
completo e cerca de 2,2% ensino médio incompleto.

Finalizadas as questdes introdutérias, que tinham como objetivo conhecer as
caracteristicas demograficas dos respondentes, o questiondrio buscou entender os hébitos e
preferéncias de consumo do publico durante a pandemia. Inicialmente, foram comparadas as
intensidades de consumo no periodo anterior ao da pandemia para compreender as possiveis
mudangas que ocorreram nesse sentido no periodo corrente ao distanciamento social. Com
isso, 68,8% dos respondentes declararam ter diminuido a intensidade de compras, enquanto
16,1% apresentaram aumento nesta intensidade. J4 14% disseram ter mantido a mesma
intensidade e apenas 1,1% nao consumiu.

Na sequéncia, o questiondrio abordou, em escala de preferéncia, o que os
consumidores mais levam em conta na hora do consumo durante o periodo da pandemia. Os
respondentes podiam elencar de 1 a 3, sendo 1 a maior preferéncia e 3 a menor preferéncia,
com opg¢des que variavam entre lugares proximos, delivery e online. Em relacdo aos lugares
proximos, 43% dos respondentes consideram essa a alternativa niamero 1, enquanto 33,3% a
elencam apenas como terceira op¢ao na hora das compras e 23,6% a posicionam em segundo
lugar. Ja a respeito do delivery, 50,5% o colocam em segundo lugar, 25,8% dao preferéncia
numero 1 ao servigo e 23,6% o consideram como ultima escolha. Por fim, em relacdo as
compras online, 43% deixou este tipo de consumo em terceiro lugar, cerca 31,2% deram
preferéncia numero 1 para compras pela internet e 25,8% estabeleceram prioridade namero 2.
Em parametros gerais, tragando uma perspectiva geral a respeito da ordem de preferéncia dos
consumidores, assume a posi¢do numero 1 os lugares proximos, correspondendo a 43% das
escolhas; na posicdo numero 2 estd o delivery, de acordo com 50,5% dos respondentes e na

colocag@o niimero 3 estdo as compras online, conforme 43% das respostas.
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Quando perguntados sobre compras online na pandemia, 8,6% afirmaram ter tido
contato com esta tecnologia pela primeira vez durante o periodo, enquanto 91,4% ja tinham
realizado compras pela internet antes. A respeito da frequéncia de compra na modalidade
online, 68,8% disseram ter aumentado a frequéncia, para 23,7% nao mudou e 7,5% afirmaram
ter diminuido este tipo de compra.

Sobre as marcas e empresas de preferéncia, pedimos para que os respondentes
selecionassem trés opgoes, dentre as alternativas, que mais se adequassem as suas
preferéncias. A partir disso, cerca de 71% contaram com marcas e empresas que ja
consumiam e confiavam antes da pandemia, 38,7% optaram por aquelas que contavam com
delivery, pouco mais de 30% deram preferéncia as que vendem produtos mais baratos,
enquanto 26,9% escolheram as marcas que vendem produtos locais e cerca de 20% preferiram
empresas proximas de casa.

A partir desta perspectiva, questionamos quais eram seus aspectos decisivos na hora
das compras durante o periodo que antecedeu a pandemia. Nesta questdo, foi solicitada uma
marcagdo em forma de escala, sendo 1 fator de maior importancia na hora da decisdo e 5 o
fator de menor importancia. Para tanto, foi necessario escolher entre marca, preco, qualidade,
durabilidade e responsabilidade social. Tratando das marcas, 44% dos respondentes
consideram esse o fator menos importante, constando em quinto lugar, enquanto para 17,2%
ele estd em quarto lugar. J& 13,9% elegem o terceiro e o primeiro lugar e, por fim, 10,7%
determinam esta como uma condi¢do grau 2 relevancia na decisdo das compras. No quesito
preco, 34,4% consideram esse o fator mais importante, 26,8% deixam o preco em segundo
lugar, enquanto cerca de 15% o colocam em quinto, 13,9% dao o quarto lugar e apenas 2,1%
escolheram o terceiro lugar para as questdes relacionadas ao valor. Partindo para a qualidade,
dos 93 respondentes, cerca de 33,3% acreditam que este quesito estd em segundo lugar entre
as determinagdes de importancia para decisdo de compra, 24,7% colocam em primeiro lugar,
15% deixam em quinto, 13,9% em quarto e, finalmente, 12,9% em terceiro lugar. No que se
refere a durabilidade, 46,2% acreditam que esta merece a posicdo trés em termos de
relevancia, 23,6% destacam a posicao quarto, 17,2% dao o segundo lugar, 9,6% apontam o
quinto e apenas 3,2% acreditam que a durabilidade tem relevancia o suficiente para ser o fator
decisivo de compra. Por fim, a respeito da responsabilidade socioambiental, 31% consideram
que este fator possui um nivel quatro em termos de relevancia na decisdo de compra, ja para

23,6% este € o quesito numero 1 para escolher novos produtos, 17,2% pdem o fator em
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terceiro lugar, cerca de 15% em quinto e 11,8% em segundo lugar na prioridade em relagdo a
novas aquisigdes.

Em pardmetros gerais, de acordo com 34,4% dos respondentes, o preco estava em
primeiro lugar entre os fatores decisivos de compra no periodo que antecedeu a pandemia. Em
segundo lugar entra a questdo da qualidade para 33,3% deles. Ja para 46,2% a durabilidade ¢
0 quesito numero trés em termos de relevancia, enquanto a responsabilidade socioambiental
preenche o quarto lugar para 31,1% dos respondentes. Fechando o quinto e ultimo lugar, 44%
responderam ter sido a marca o fator de menor relevancia na decisdo de compras antes da
pandemia.

Logo apds entender como os consumidores se comportavam pré-distanciamento
social, questionamos quais passaram a ser seus fatores decisivos para compra durante a
pandemia. A pergunta conteve a mesma logica e as mesmas opgdes de resposta da questao
anterior. Deste modo, em termos de marca, 49,4% consideram este o fator menos relevante na
hora das compras, enquanto 15% o colocam em primeiro lugar. Entre os demais respondentes,
13,9% o escalam em terceiro lugar em grau de importancia, 11,8% dao o quarto lugar e 9,6%
o segundo lugar. Sob a perspectiva de preco dos produtos, 31% dos respondentes acreditam
que este ¢ o fator mais importante e outros 31% acreditam que € o segundo fator mais
importante. Para 16% o prego estd em ultimo lugar, enquanto 11,8% colocam o fator em
quarto e cerca de 9,6% escolhem o terceiro lugar. No que diz respeito a qualidade, 30,1% dos
respondentes acreditam que este fator esta em segundo lugar na decisao de compra, enquanto
24,7% elencam o terceiro e 15% o quarto lugar. Contudo, para 22,5% a qualidade ¢ fator
decisivo e para 7,5% ¢ o fator de menor importancia. Em se tratando de durabilidade, 35,4%
consideram este um fator nivel trés de importancia, 30,1% um fator nivel quarto, 15% um
fator nivel dois, enquanto 10,7% dao prioridade nimero um nas decisdes de compra e cerca
de 8,6% consideram pouco relevante. J4 sobre a perspectiva da responsabilidade
socioambiental, 31,1% dos respondentes ddo a esta categoria o fator 4 de importancia, 16,1%
o fator trés, 13,9% o fator 2 e para 20,4% este ¢ o quesito mais relevante na decisdo de
compra, ¢ ainda 18,2% consideram o ponto menos relevante.

Sob um ponto de vista geral, dos 93 respondentes, 31,1% consideram ainda o preco
como maior ponto decisivo em termos de compra durante o periodo da pandemia, enquanto
outros 31,1% colocam o mesmo fator em segundo lugar, disputando com a qualidade como

fator decisivo. Em terceiro lugar, entra a durabilidade de acordo com 35,4% dos respondentes,
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deixando em quarto a responsabilidade socioambiental conforme 31,1% deles e, em ultimo,
como ponto de menor relevancia nas decisdes de compra durante a pandemia, estdo as
marcas, conforme apontam 49,4% dos respondentes.

Partindo para os interesses dos respondentes em relagdo a moda, o questionario
perguntou qual a relevancia do tema na vida deles. Para 43,5% a moda ¢ relevante, para
41,3% ¢ pouco relevante. Ja4 12% considera muito relevante e 3,3% nada relevante. Ainda
sobre moda, questionamos se os respondentes consumiam ou tinham interesse em contetidos
relacionados a temadtica e 59,8% apontaram que sim, enquanto 40,2% disseram que nao.

Entendendo a relagdo entre a moda e os avangos do marketing de contetido, bem como
sua importancia para o consumo deste tipo de produto, buscou-se entender por onde os
participantes buscam e consomem esse tipo de informacao. Para isso, foi construida uma
questdo onde os respondentes tinham a possibilidade de marcar opgdes relacionadas ao seu
perfil e ainda completar com suas experiéncias em uma alternativa descritiva. Dentre as
midias listadas, 88% disseram consumir através do Instagram, 41,3% no Pinterest, 37% no
Youtube, 14,1% no Facebook e 8,7% através de revistas. Além disso, os respondentes citaram
outros meios onde consomem os conteudos, sendo eles o TikTok, Newsletter, Podcast, Sites
de Moda (Glamour, Modifica, Vogue) e livros.

Buscando entender os pontos mais importantes para estes consumidores ao comprarem
produtos de moda, a questdo a seguir pediu para que os participantes marcassem até trés
opcdes relevantes no seu processo de compra. 68,5% deles definiram a qualidade como um
dos fatores mais importantes, ja 52,2% consideram o precgo, 28,3% a durabilidade, 31,5% a
responsabilidade socioambiental e 14,1% as marcas locais.

No passo a seguir, as perguntas ganharam um foco maior na relacdo entre moda e
pandemia, levando os respondentes a compartilharem se consumiram algum artigo de moda
durante o periodo. 67,4% responderam que sim e 32,6% disseram que ndo. Sendo essa uma
pergunta dependente, com o objetivo de filtrar e direcionar os participantes para questdes
alinhadas aos seus perfis, aqueles que responderam ndo foram encaminhados direto para a
secdo sobre moda e sustentabilidade. Enquanto os que responderam sim seguiram o
questionario normalmente.

Devido ao afunilamento gerado pela questdo anterior, as quatro perguntas a seguir
consideraram uma amostra valida de 62 respondentes. Os participantes foram entdo

questionados a respeito de suas frequéncias de compra de artigos de moda entre margo e
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outubro de 2020, com opgdes de respostas fechadas e uma em aberto para preenchimento.
Desta forma, 48,4% afirmaram ter feito compras de moda pelo menos uma vez ao més e
outros 9,6% apenas uma vez durante todo o periodo. Entre as respostas abertas, uma média de
17,6% apresentaram respostas dizendo ter feito compras que variaram entre duas a quatro
vezes ao longo de todo o periodo, cerca de 19,2% afirmaram ter feito novas compras a cada
dois ou trés meses e apenas 1,6% disseram ter comprado de duas a trés vezes por més.

Em relacdo as caracteristicas dos produtos adquiridos, 45,2% escolheram calgados
confortaveis, 35,5% optaram por pijamas, 30,6% por acessorios, 24,2% por roupas esportivas,
8,1% por mascaras fashion e apenas 3,2% compraram roupas confortaveis. Nas respostas
abertas, os participantes apontaram também produtos como roupas mais casuais € para o dia a
dia, pecas intimas, roupas formais e também pecas com valor revertido para causas sociais.

Sobre o local de realizagdo das compras, 75,8% foram online, 14,5% em lojas de
departamento presenciais, 8,1% em boutiques independentes e apenas 1,6% em brechos
presenciais. Levando em consideragao os fatores decisorios na escolha das marcas dos
produtos adquiridos neste periodo, podendo escolher até trés opgdes, 80,6% dos respondentes
marcaram o prego, 38,7% a reputacdo, 32,3% a comunica¢do nas redes sociais, 24% o
posicionamento sustentavel e 21% marcas locais.

Partindo para o bloco sobre sustentabilidade, consideramos novamente 93 respostas
validas, referente aos participantes afunilados no bloco anterior acrescidos dos que seguiram a
pesquisa normalmente. Quando questionados se acreditam que a pandemia mudou a sua
maneira de se relacionar com a moda, 54,3% dos participantes apontaram que sim e 45,7%
que ndo. Em seguida, a questdo dependente mostrou que 80,4% dos respondentes afirmaram
saber o que ¢ moda sustentavel e 19,6% ndo. Aqueles que responderam a questdo
negativamente, em uma amostra de 18 participantes, foram questionados se gostariam de
saber mais a respeito do tema. 88,9% afirmaram que sim e 11,1% que ndo, sendo ambos
direcionados ao fim do questionario.

Aos que afirmaram saber o que ¢ moda sustentavel, em uma amostra véalida de 74
respondentes, foi solicitado que eles definissem o que é moda sustentavel, através de uma
pergunta aberta que sera detalhada no tdpico a seguir. Em seguida, quando questionados sobre
o consumo desse tipo de produto, 32,4% afirmaram se considerarem consumidores de moda
sustentavel, 64,9% ndo se consideram consumidores sustentaveis, mas tém interesse em se

tornar e 2,7% nao se consideram e ndo tém interesse. Nesta questdo, os respondentes que nao
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se consideram consumidores de moda sustentdvel e ndo tém interesse em vir a ser foram
direcionados a se¢do de envio do questionario. Aqueles que ndo se consideram, mas tém
interesse, foram levados para a secao “a moda e o futuro”; enquanto os que ja se consideram
consumidores seguiram o questionario normalmente.

Deste modo, a amostra seguinte ficou em 24 respondentes validos, relativos aqueles
que se entendem como consumidores de moda sustentavel. Entre eles, 62,5% afirmaram ter
consumido artigos de moda sustentdvel durante o periodo da pandemia e 37,5% nao
consumiram. ApoOs esse questionamento, foi realizada mais uma pergunta aberta, a ser
explicada no proximo topico, que buscava entender como os respondentes incentivam a moda
sustentavel. Na sequéncia, esses € os demais participantes que tinham demonstrado interesse
em consumir moda sustentdvel foram afunilados novamente e¢ levados a questdes sobre
produg¢do de moda. Configurando uma amostra vélida de 72 respondentes, 56,9% afirmam
ndo ter conhecimento sobre a producdo de artigos de moda enquanto 43,1% afirmam ter
conhecimento.

Ainda sobre os processos da produ¢do de artigos de moda, os participantes foram
convidados a marcar um ou mais aspectos que gostariam de ter conhecimento. 63% deles
apontaram as condi¢des de trabalho, outros 63,9% gostariam de entender o que as marcas
fazem com os excedentes de producdo, 56,9% também querem saber quais sdo as
matérias-primas usadas nas confecgdes, 54,2% té€m intengdo de conhecer os trabalhadores
envolvidos no processo de producao, outros 54,2% tém interesse nos aspectos de preservacao
ambiental relacionados a produgdo e 29,2% busca ter conhecimento sobre a produgdo téxtil.
Por fim, os participantes foram convidados a contar sobre as suas perspectivas para o futuro
da moda através de uma pergunta aberta, explicada no topico a seguir.

Na sequéncia, trataremos as perguntas abertas deste questiondrio, combinando os
dados coletados com apoios teodricos a respeito das percepcdes sobre moda e sustentabilidade,

através da analise de conteudo.

4.3 APLICACAO DA ANALISE DE CONTEUDO

Para fins de anélise e interpretacao de dados, a metodologia escolhida foi a anélise de

conteudo, sendo esta a mais adequada para cruzar e interpretar os dados obtidos no
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questionario, juntamente com os levantamentos bibliografico e documental construidos

previamente.

A analise de conteddo possui atualmente trés caracteristicas
fundamentais: (a) orientacdo fundamentalmente empirica, exploratdria,
vinculada a fendmenos reais e de finalidade preditiva; (b) transcendéncia
das nog¢des normais de contetido, envolvendo as idéias de mensagem,
canal, comunicacdo e sistema; (c) metodologia prépria, que permite ao
investigador programar, comunicar e avaliar criticamente um projeto de
pesquisa com independéncia de resultados. (KRIPPENDORFF, 1990
apud FONSECA JUNIOR, 2008)

A analise de conteudo possui um carater qualitativo que cumpre com requisitos de
sistematicidade e confiabilidade, de acordo com Fonseca Junior (2008). Desta forma, a
técnica se aplica aos objetivos desta pesquisa que busca compreender as influéncias do
periodo de distanciamento social no consumo de moda mais sustentavel. Para tanto, o autor
sugere trés fases a serem seguidas: a pré-analise, que consiste na sistematiza¢ao das primeiras
ideias; a exploracdo do material, referente a parte analitica da pesquisa; e o tratamento dos
resultados obtidos e interpretagdo, que traz significado e validade aos resultados.

Na etapa da pré-andlise apresentamos referenciais tedricos e documentais, a fim de
contextualizar a problematica proposta por esta pesquisa e sistematizar suas ideias iniciais. A
estruturacao deste material serve como base para os proximos passos, onde a construcao de
hipoteses e indicadores contribuirdo na analise dos dados obtidos, a fim de validar os
resultados finais a caminho de uma conclusdo que responda quais sdo as influéncias da
pandemia no comportamento do consumidor em relagdo a uma moda mais sustentavel

Seguindo para a etapa exploratdria, Fonseca Junior (2008, p. 290) explica que esta se
trata da “analise propriamente dita” e “ndo ¢ nada mais do que a administragdo sistematica das
decisdes tomadas anteriormente”. Deste modo, o passo a seguir ¢ organizar os dados de forma
a possibilitar sua interpretacdo e tratamento durante a préxima etapa. Para Fonseca Junior
(2008, p. 290), neste momento “os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem
significativos e validos”.

Sob essa logica, iremos classificar os dados obtidos através das perguntas abertas do
questionario em duas categorias, para desta forma organizar o conteudo das respostas. Entre
as perguntas abertas estdo: Defina o que ¢ moda sustentavel para vocé; Como vocé incentiva a
moda sustentavel?; Na sua opinido, vocé€ acha que a moda seguird caminhos mais sustentaveis

apds a pandemia?, presentes nas segdes “sobre moda e sustentabilidade”, “sobre
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consumidores sustentaveis” e “a moda e o futuro”. Fonseca Junior (2008, p. 298), entende
por categorizagdo a “classificagdo e o reagrupamento das unidades de registro em numero
reduzido de categorias, com o objetivo de tornar inteligivel a massa de dados e sua
diversidade”. O Quadro 1, a seguir, apresenta as duas categorias definidas conforme os

objetivos dentro da pesquisa.

Quadro 1 - Categorias de analise de conteudo

CATEGORIA O QUE SERA ANALISADO SOBRE A ANALISE
Desafios da Compreensao e praticas de consumo | Como os consumidores
moda de moda sustentavel percebem o conceito de uma
sustentavel moda mais sustentavel e quais

sdo suas praticas relacionadas

Caminhos para | A inserc¢do da sustentabilidade na Perspectivas sobre a moda mais
uma moda mais | industria da moda sustentavel em um futuro
consciente poOs-pandemia

Fonte: Autora (2020)

A fim de relacionar os resultados obtidos ao longo dos processos quantitativo e
qualitativo desta pesquisa, buscando completar o periodo de andlise, serd construida a
inferéncia no item 4.4. De acordo com Fonseca Junior (2008, p. 298), este € 0 “momento mais
fértil da andlise de conteudo, estando centrado nos aspectos implicitos da mensagem
analisada”. Isto €, permite que sejam avaliadas as varidveis psicoldgicas, sociologicas e
culturais dos individuos emissores no que concerne o contexto de produ¢do da mensagem,

conforme explica Bardin (1988 apud FONSECA JUNIOR, 2008).

4.3.1 Categoria 1: Desafios da moda sustentavel

A secao de numero sete do questiondrio introduziu os participantes a tematica da
sustentabilidade na moda, buscando analisar como eles entendem e incentivam esta questao.
Para isso, foram construidas 4 perguntas quantitativas e duas perguntas abertas de carater
qualitativo, que possibilitassem direciona-los ao tema.

As questdes fechadas e quantitativas tiveram como objetivo filtrar a amostra. Dos 93
respondentes validos, 80,4% deles afirmaram saber o que ¢ moda sustentdvel, enquanto

19,6% disseram ndo saber. Aos que responderam ndo, formando uma amostra de 18
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respondentes validos, foi questionado se eles gostariam de saber mais sobre o assunto. 88,9%
foram afirmativos, enquanto 11,1% das respostas foram negativas, sendo ambos direcionados
ao envio do formulario. Com isso, a amostra que disse saber o que ¢ moda sustentavel,
composta por 74 respondentes validos, foi levada a uma pergunta aberta que a convidava a
definir como ela entende esse conceito.

Logo apds coletar as percep¢des dos participantes, ficaram claras trés abordagens
principais que representam suas compreensoes acerca do tema: (1) o cuidado com o meio
ambiente, (2) a relacdo com o consumo e (3) a atengdo das empresas com as questdes
socioambientais. Para aqueles que se enquadram na primeira abordagem, a moda sustentdvel
se relaciona com a origem dos téxteis, a utilizacdo de recursos naturais € 0 impacto que estes
causam ao planeta, ligando o contetido aos materiais biodegradéaveis e a reciclagem, conforme

mostram as Figuras 5 e 6, com as falas de alguns dos participantes.

Figura 5 - Resposta 1

Moda sustentavel, pra mim, engloba itens que podem ser reciclados e/ou repassados a frente para serem
reutilizados por outros e assim, serem terem maior durabilidade.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Figura 6 - Resposta 2

Roupas que utilizem materias reciclados, biodegradaveis, cruelty free e que gastam o minimo de recursos
naturais em sua produgéo

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Essa percepg¢ao ¢ associada a uma otica fundamentada no conceito estritamente ligado
a sustentabilidade e ao que concerne a ecologia. A defini¢do se relaciona com o que Boff
(2016) explica como sustentabilidade em primeira instancia, sendo um conjunto de processos
e acdes que tém como objetivo garantir a vitalidade da Terra e a preservagdo dos
ecossistemas para, deste modo, dar continuidade a espécie e suas futuras geracoes.

Por outro lado, parte da amostra compreende que as questdes sustentaveis da moda sdao
relativas ao consumo. Isto €, parte-se do pressuposto de que para uma moda ser sustentavel, é
necessario que o consumidor reduza o nimero de compras e também reveja os locais onde
escolhe suas novas pecas, dando énfase ao slow fashion. As Figuras 7 e 8 a seguir

exemplificam o discurso.
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Figura 7 - Resposta 3

Sustentabilidade por ai s6 é fazer melhores escolhas de consumo e consecutivamente, consumir MENOS
e ndo somente de forma responsavel, entdo unir a sustentabilidade tange também esse comportamento.
Consumir menos e somente quando necessario, e se for pra consumir, que sejam de marcas sustentaveis,
de brechds, marcas que a gente conheca a procedéncia.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Figura 8 - Resposta 4

Moda sustentavel anda muito ligada ao movimento slow-fashion dando enfase ao consumo consciente e
de upcycling, um exemplo de moda sustentavel muito aderida atualmente € o brecho

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Para Teixeira (2019) esta pode ser uma armadilha social que coloca o consumidor
como causador maior do problema, impondo a ele a responsabilidade de transformacgao.
Contudo, esta também pode ser uma oportunidade para reforgar o slow fashion, presente no
discurso dos respondentes, incentivando um olhar mais atento a toda cadeia produtora e ao
ciclo de vida das pecas. Neste ponto, a terceira abordagem sobre as compreensdes dos
participantes se faz presente, dando voz aqueles que se preocupam tanto com questoes
ambientais quanto com as sociais, conforme mostra a Figura 9 a seguir.

Figura 9 - Resposta 5

A moda sustentavel vai além do ser "'um tecido sustentdavel, orgénico, que impacte menos o meio
ambiente’, € também saber da onde ela vem, quem a produz e em que condigoes, € também ter a
consciéncia de se perguntar se nds precisamos daquela roupa, naquele momento ou se queremos porgue
todo mundo esta usando, por que é uma tendéncia. E é também comprar do pequeno e até em brechd,
fazendo a moda ser circular.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Tais proposi¢des se relacionam com o que Boff (2016) classifica como
desenvolvimento sustentavel, onde os processos de produgdo passam por critérios de
qualificagdo. E ainda corrobora com o discurso de Fletcher e Grose (2011), que afirmam ser
importante ter uma ampla visdo do todo no ciclo de produ¢@o e consumo de moda, revisando
todas as partes do processo.

Na etapa seguinte, os participantes foram questionados sobre seu consumo de moda
mais sustentavel. 32,4% deles afirmaram consumir moda sustentavel, enquanto 64,9% dizem
ndo consumir, embora tenham interesse, e 2,7% nao tém interesse. Aqueles que se consideram
consumidores de moda sustentavel, compondo uma amostra de 24 respostas validas, foram

convidados a responder como incentivam esse tipo de moda através de uma pergunta aberta.
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Parte dos respondentes se utilizam da valorizagao dos brechds e do estimulo na
reutilizacdo de roupas como forma de contribuir com uma moda mais sustentavel, conforme

mostra a Figura 10.

Figura 10 - Resposta 6

Comprando roupas em brecho, estimulando o mercado da reutilizagdo de roupas.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Tais escolhas podem ser comparadas com as respostas apresentadas na pergunta 4 da
secdo “sobre moda”, onde um dos principais fatores decisérios no processo de compra dos
participantes € o prego (52,2%). Enquanto isso, a responsabilidade socioambiental se mostra
relevante para apenas 31,5% deles. Portanto, levando em consideragdo os principios do fast
fashion, onde o objetivo ¢ vender roupas a baixo custo em um curto espago de tempo,
conforme aponta Berlim (2012), o comportamento do consumidor caminha para uma pratica
ndo sustentavel. Por outro lado, a realizacdo de compras em brechos, citada pelos
respondentes, pode representar uma solugdo na combinagio entre preco e sustentabilidade. E
o que conta Reif (2019), em colaboracdo para a Universa, ao compartilhar a popularidade de
alguns brechds devido ao fato de venderem roupas e outros artefatos usados a um valor baixo,
configurando esta como uma alternativa para quem busca por produtos baratos e ecoldgicos.”

A amostra do questiondrio cita também a questdo da escolha das marcas e o
conhecimento a respeito dos processos como forma de incentivo a um consumo de moda mais
sustentavel. Desta forma, os respondentes dizem construir um consumo mais inteligente e
com bastante ateng¢do as empresas locais. Além disso, a qualidade e durabilidade das pecas
também ¢ um fator importante de acordo com o discurso desse publico, visto que o proposito
€ consumir menos € aproveitar mais as roupas. Para exemplificar, as Figuras 11 e 12 a seguir

apresentam algumas das respostas.

Figura 11 - Resposta 7

Consumindo de forma inteligente, conhecendo a histdria das marcas que eu consumo, comprando pegas
que se encaixam no meu estilo é que vao durar por muito tempo

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

¥ Disponivel em:
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2019/01/11/moda-sustentavel-brechos-conscientes-sao-nova-a
posta-na-hora-das-compras.htm. Acesso em: 22 out. 2020.
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Figura 12 - Resposta 8

Apoiando negocios locais, vendo onde e como foi produzida

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Os apontamentos de Carvalhal (2016) corroboram com essa perspectiva ao
anunciarem a necessidade das marcas serem construidas em cima de propodsitos que
conversem com os anseios ¢ desejos reais dos consumidores, podendo entdo ganhar
relevancia. Fletcher e Grose (2011) completam, atentando a necessidade de instruir o publico
sobre como cuidar das pegas adquiridas, de forma a reduzir os impactos ao longo de sua vida
util e cumprir um proposito mais sustentavel.

Extrapolando as linhas de consumo de produtos, surgem as midias sociais. Elas sdo
um forte meio utilizado pelos respondentes para demonstrar seu apoio & moda mais
sustentavel, sendo essa a forma deles contribuirem e até consumirem a favor da tematica. A

resposta compartilhada na Figura 13 a seguir ¢ um exemplo disso.

Figura 13 - Resposta 9
através da comunicac@o de marcas pelas minhas redes sociais e no dia a dia quando indico a amigos.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

A forca das redes foi contemplada no questionario desta pesquisa, onde as respostas a
pergunta 2 da secdo “sobre moda” demonstraram que 59,8% dos respondentes tém interesse
em conteudos sobre moda de maneira geral e dentre as redes favoritas estdo o Instagram
(88%), o Pinterest (41,3%) e o YouTube (37%). Estes dados demonstram uma oportunidade
de expansdo, conversando diretamente com as perspectivas dos participantes sobre o uso das
midias para aprender e compartilhar mais sobre moda sustentavel. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) fortalecem essa perspectiva ao dizer que o marketing digital possibilitou que
os consumidores fossem agentes das marcas, tendo voz sobre elas. E Posner (2015) ainda
complementa trazendo a questdo dos conteudos e a necessidade de um fluxo para ampliar e

construir um imaginario positivo a respeito das marcas de moda.

4.3.2 Categoria 2: Caminhos para uma moda mais consciente
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A sétima e ultima se¢do do questionario buscou entender quais sdo as perspectivas
dos consumidores a respeito da moda do futuro, a partir da pergunta: “Na sua opinido, vocé
acha que a moda seguirda caminhos mais sustentaveis apds a pandemia?”’. A questdo,
elaborada no formato aberto, obteve 72 respostas validas que auxiliaram no estabelecimento
de um panorama geral sobre a tematica.

Os pontos de vista observados inicialmente acreditam na existéncia de uma moda mais
sustentavel no futuro, sendo essa mudanca relacionada diretamente a pandemia. Além disso,
tais opinides atribuem aos consumidores o papel principal na transformagdo, deixando as

marcas com uma func¢do secunddria nesse processo. A Figura 14, a seguir, exemplifica:

Figura 14 - Resposta 10

Acredito que a sustentabilidade na moda € algo que vem crescendo, conforme cresce também a
consciéncia do seu publico. Talvez a pandemia possa influenciar essa expansao de consciéncia do
publico e, em consequéncia, refletir no mercado. Ndo tenho certeza que isso va acontecer, mas gostaria
que acontecesse.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Por outro lado, as marcas de menor porte ganharam vez e os participantes passaram a
enxergar elas também como uma alternativa para a sociedade criar consciéncia em relagdo a
sustentabilidade na moda. Com isso, destaca-se ainda a importincia dessas pequenas marcas
construirem um sistema de produgdo mais transparente e limpo, conforme apontam as

respostas das Figuras 15 e 16 a seguir.

Figura 15 - Resposta 11

As marcas peguenas alguma hora ou outra vio entender que trabalhr sem estoque e com uma produgéo
mais sustentavel é fundamental. Enquanto empresas granes vao apenas adaptar sua produgdo e entender
que podem solucionar varios problemas da industria téxtil

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Figura 16 - Resposta 12

Acredito que sim. As pequenas marcas tém se destacado e fazendo com que as pessoas repensem o seu
relacionamento com a moda e até entdo, tem dado certo. Entdo, acredito que essa mudanca trara coisas
bem positivas apos a pandemia.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Tais ideias corroboram com o discurso de Amed et. al (2020), que apontou ser a
pandemia o momento ideal para que as discussdes sobre moda sustentavel se intensificassem,

tornando a visdo a respeito do materialismo, do consumo excessivo e das praticas de negdcio
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irresponsaveis, polarizada. Além disso, o autor ainda acredita que talvez o consumo nado volte
a ser como era no periodo anterior a 2020, abrindo uma oportunidade para que se repense 0s
valores da moda. Sotocorno (2020) corrobora, afirmando serem inadidveis as mudangas na
industria da moda, colocando em foco a responsabilidade ambiental e diminuigao da producao
como um fator que deve combinar com uma consciéncia maior tanto das marcas quanto dos
consumidores.

Entre os participantes do questionario, existem também aqueles que acreditam em um
direcionamento mais sustentavel para a moda, porém, nao associam isso a pandemia. Para
eles, os motivos sdo diversos: questdes ambientais, como as queimadas na Amazodnia, o
crescimento das marcas com mais proposito € at¢ mesmo a digitalizagdo. Os comentarios das

Figuras 17 e 18 a seguir, exemplificam tais pensamentos.

Figura 17 - Resposta 13.

Acredito gue a pandemia ndo causara impactos nesse campo, mas os acontecimentos relacionados as
qgueimadas sim.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Figura 18 - Resposta 14.

Sinceramente, ndo acredito que esse sera um efeito da pandemia. Acredito que as marcas serdo mais
digitais e demonstrardo ter mais propdsito, mas ndo necessariamente mudardo seus processos,
principalmente os mais “escondidos” do publico.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

A visdo de Justum (2020) contrapde e ao mesmo tempo se aproxima das ideias
compartilhadas pelos respondentes. Para ele, os acontecimentos causados pela pandemia
refletiram em um “apogeu da era virtual”, onde ndo s6 constatou-se um aumento de 95,27%
na audiéncia dos e-commerces, como também houve uma transformagao dos formatos de
desfiles e produgdes de moda mundial. Carvalhal (2016), por sua vez, traz a questdo do
proposito como ponto forte a ser trabalhado pelas marcas, colocando a moda a servico das
reais necessidades dos consumidores.

Sob um ponto de vista mais pessimista, parte dos respondentes dizem perceber certas
mudancas em funcdo do momento de pandemia. Porém, acreditam que, com o passar do
tempo, alguns habitos e atitudes comuns ao periodo anterior a Covid-19 voltardo a ser

realidade, como mostra a resposta apresentada na Figura 19 a seguir.

Figura 19 - Resposta 15.
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Tenho a tendéncia a achar que existe um movimento muito grande nesse momento e ele vai trazer alguns
frutos em algumas pontas, mas em outras a vida so vai seguir da mesma forma pré pandemia.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)
Ja aqueles que nao acreditam na aproximag¢ao com uma moda mais sustentavel no

futuro pds-Covid-19 atribuem esse fato as grandes marcas e aos consumidores. Isto €, para
eles, as empresas que ja ndo se preocupavam com as questdes ambientais, irdo se preocupar
menos ainda nesse momento. Afinal, seus objetivos estardo voltados a cobertura dos
prejuizos financeiros causados pela pandemia. Além disso, os participantes afirmam que os
consumidores ainda possuem uma mente consumista que nao necessariamente mudou em

fun¢do da crise provocada pelo virus, conforme mostram as Figuras 20 e 21.

Figura 20 - Resposta 16.

Acredito que as marcas que ndo se preocupam com isso continuardo ndo se preocupando. A pandemia
nao mudara o sistema capitalista.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Figura 21 - Resposta 17.

Acho que ndo, pois acredito que o consumismo aumentou neste periodo, acho que as grandes marcas vao
seguir neste processo de consumo em excesso e da cadeia de produgao com as condigbes de trabalho
precaria

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2020)

Berlim (2012) conta a respeito da for¢a da industria fast fashion, composta por
grandes varejistas que produzem em ritmos acelerados € com pouca preocupagido
socioambiental. Com a pandemia, embora o consumo tenha sofrido uma queda de 31%,
D’Angelo (2020) explica que o varejo seguiu buscando alternativas de crescimento € novos
consumidores em meio a crise, corroborando com a logica dos respondentes. Por outro lado,
o Fashion Revolution (2020b) divulgou em suas redes que o Dia de Sobrecarga da Terra,
onde todos os recursos naturais disponiveis para o ano sdo esgotados, chegou um més mais
tarde que o esperado em 2020, devido a desaceleragdo causada pela pandemia.’® Para
aprofundar melhor essa e outras ideias discutidas neste tdpico, a seguir realizaremos a analise
final desta monografia.

4.3.3 Inferéncia

* Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CEM3dalBweW/. Acesso em: 19 nov. 2020.
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Nesta ultima etapa de pesquisa, serdo realizadas reflexdes e interpretagdes a respeito
das categorias analisadas anteriormente. E neste momento, segundo Fonseca Janior (2008),
que os aspectos implicitos da mensagem sao analisados, explorando o contexto onde o tema
esta envolvido, bem como as principais variaveis que envolvem o problema. Entende-se
também que esta pesquisa apresenta apenas um recorte social; ainda assim, ela auxiliara a
embasar uma andlise a nivel micro dos comportamentos e inten¢des da populagao.

Desta forma, foi possivel observar que as compreensdes acerca da tematica da
sustentabilidade na moda, bem como suas aplicagdes, estdo em um processo de construgdo
social. Isto ¢, os respondentes demonstram grande interesse e até certo grau de entendimento
sobre o que envolve o consumo ¢ a produ¢ao de moda sustentdvel. Porém, mesmo com a
pauta em mente, outros fatores, ndo necessariamente relacionados ao conceito, possuem
prioridade nas praticas do dia a dia.

Inicialmente, a pesquisa destacou uma influéncia da pandemia no estreitamento das
relagdes entre os consumidores e as marcas que eles ja conheciam. Além disso, os fatores
decisorios de compra ganharam novos sentidos. Antes, o preco era o principal determinante
na hora das compras. Porém, no decorrer de 2020, a qualidade dos produtos também ganhou
importancia. Desta forma, o distanciamento social resultou em uma combinagao entre preco e
qualidade como critério fundamental na escolha de novos produtos.

Com isso, ¢ possivel trazer a tona uma primeira hipdtese que aponta para maior
atencao do publico quanto ao tipo de produto que estdo comprando. Neste ponto, existe um
favorecimento a moda sustentdvel, afinal, a busca por qualidade foi uma das formas de
incentivo ao tema apontadas pelos respondentes. Contudo, ao colocarmos em pauta o preco
como fator decisorio, nos aproximamos do fast fashion e suas produ¢des em massa. Ainda
que existam os brechds como alternativa ecologica a baixo custo, a forca dos grandes
varejistas ¢ grande. Sendo assim, embora se tenha conquistado uma maior atengdo as marcas e
a qualidade dos produtos, isso ndo necessariamente representa uma maior consciéncia
socioambiental por parte dos consumidores.

Por outro lado, a presenga digital ganhou for¢a durante o periodo de pandemia. Com
cada vez mais pessoas online, as redes sociais se transformaram em um ambiente propicio
para compartilhar informagdes sobre uma moda mais sustentavel. E, em favor dessa ideia,
esta o posicionamento dos participantes do questionario que afirmaram utilizar o recurso da

internet para disseminar um discurso socioambiental - principalmente através do Instagram,
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Pinterest ¢ Youtube. Sendo assim, o crescimento da presenca digital pode ser considerado um
dos principais fatores favordveis ao fortalecimento de uma moda mais sustentavel gracas a
pandemia.

Ja em uma perspectiva de futuro pos-pandemia, o consumidor ¢ colocado no centro
das mudangas. Isso ¢ o que demonstram nossos respondentes ao afirmarem que a
sustentabilidade na moda cresce junto com a consciéncia do publico. Porém, mesmo que o
publico se mostre aberto ao tema, seus habitos de consumo ainda seguem um caminho
contrario. Este fato fica claro ao analisarmos a frequéncia de compra dos participantes ao
longo da pandemia. Ao menos 48,4% deles compraram artigos de moda em todos os meses de
distanciamento social. Complementando esse dado, as compras em lojas de departamento
também foram bastante expressivas, demonstrando ainda certo incentivo da populagao ao fast
fashion. Com isso, percebemos que apesar de existir uma abertura ao consumo de moda mais
sustentavel por parte dos consumidores, ainda sao necessarias mudangas de consciéncia mais
profundas que podem ser incentivadas através do conhecimento.

Sob um outro ponto de vista, alguns respondentes ndo acreditam em um crescimento
da moda sustentavel ap6s a pandemia em funcdo da sede de consumo da populacdo, bem
como suas caréncias financeiras. Para estes, as pessoas continuardo sendo consumistas € a
industria continuara tendo forga, principalmente em busca de uma recuperagdo econdmica,
deixando de lado o que concerne a sustentabilidade.

Desta maneira, ¢ possivel constatar que entre as mudangas possivelmente provocadas
pela pandemia estd uma maior atencdo a qualidade dos produtos consumidos, assim como a
presenga de mais pessoas nas redes. Ambos os fatos podem contribuir com uma moda mais
sustentavel, seja através do cuidado com as pegas ou através da disseminagdo de um discurso
de conscientizagdo, incentivando a populagdo previamente inclinada ao assunto. Contudo,
ainda existe um caminho a ser trilhado, uma vez que as mudang¢as na moda sdo profundas e se

relacionam com hébitos arraigados na populacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS
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O ano corrente a esta pesquisa foi palco de uma pandemia histérica, causada pela
Covid-19, que obrigou milhares de pessoas do mundo inteiro a entrarem em regime de
distanciamento social. Este fato levou a inimeras mudancas de habitos e, até mesmo, de
perspectivas por parte da populagdo. Os sentimentos se misturaram e um novo jeito de viver
se tornou realidade ao longo de 2020.

Questdes ambientais também foram pautas frequentes, trazendo a tona a importancia
de construir um olhar mais atento ao meio ambiente, as praticas industriais € ao consumo. A
partir de tais perspectivas, a elaboracdo desta monografia incitou uma busca para entender
quais foram as influéncias do periodo de distanciamento social no consumo e no interesse por
uma moda mais sustentavel, com o objetivo de apresentar o conceito de consumo e o
comportamento do consumidor; identificar o consumo e a aquisicdo de produtos de moda
durante a pandemia; apresentar os conceitos de moda e a sua relagdo com as identidades dos
sujeitos; abordar a importancia do marketing digital e o marketing de moda e compreender o
que ¢ moda sustentavel.

Inicialmente, os capitulos teéricos nos ajudaram a compreender que o consumo se
trata de uma ferramenta de comunicagdo social, onde o consumidor € o personagem principal.
Este, por sua vez, busca atender tanto seus desejos e necessidades conscientes quanto
inconscientes através de seu comportamento de consumo.

Com a chegada da pandemia, estabeleceu-se uma nova rotina na vida da populagdo e,
consequentemente, seus habitos de consumo se alteraram. Desta forma, unindo o referencial
tedrico e as percepgoes adquiridas por intermédio do questionario proposto e analisado,
constatamos um crescimento da presenca online e um fortalecimento dos e-commerces. O
mundo da moda também se tornou digital, com a estreia das principais semanas de moda na
modalidade e o crescimento de marcas fashion na internet. Contudo, as exigéncias também
aumentaram. Em um ambiente de incertezas, a populagdo deu preferéncia as empresas que ja
conhecia e confiava, além de atribuir suas responsabilidades sociais como fator decisivo de
compra, juntamente com a qualidade dos produtos.

Por outro lado, embora a pesquisa documental tenha apontado uma redugdo no
consumo de produtos de moda em comparacdo ao periodo anterior ao virus, o questionario
proposto ainda revela grande intensidade de consumo. Além disso, as relagdes com as roupas
também mudaram, sendo percebida uma busca por reconstrucdo de identidade e maior

conforto na hora de vestir.
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Os novos interesses dos consumidores refletem a essencialidade da moda. Isto ¢, de
acordo com nossa pesquisa teodrica, os conceitos de moda e identidade andam juntos, uma vez
que sao responsaveis por refletir a individualidade, ao mesmo tempo em que inserem 0s
sujeitos na sociedade. Os significados da moda também se ligam as emogdes a partir da
criacdo de memorias e lacos afetivos. Deste modo, fica clara a importancia das marcas de
moda serem construidas em cima de propdsitos que se conectam com os consumidores.

O desenvolvimento do proposito tem apoio tedrico nos conceitos do marketing, visto
que a evolugdo da técnica proporcionou uma relagdo cada vez mais pessoal e humanizada
com os consumidores. Com o surgimento do marketing digital, este vinculo se tornou ainda
mais estreito, possibilitando uma maior proximidade entre as marcas e seu publico.

Na moda, a presenga digital se tornou regra, assim como uma busca constante por
didlogo com o consumidor. E, para alcancar tal objetivo de maneira assertiva, ¢ necessario se
ater as segmentagdes do mercado. A moda é composta por duas hierarquias basicas: a
alta-costura, que atende aos artigos de alto padrdo, feitos sob medida; e o prét-a-porter, que
diz respeito as roupas prontas para vestir, sejam elas de alta qualidade ou de carater industrial.

Outra segmentacdo de mercado ¢ a moda sustentdvel, que representa os artigos
produzidos com foco nos cuidados socioambientais. Isto é, que exigem atencdo ao meio
ambiente e as condigdes sociais envolvendo desde a producao das fibras até a comercializagdo
e cuidado em casa com os produtos. A ideia de uma moda mais sustentavel esta associada
também ao slow fashion, que busca promover um consumo mais consciente, indo na
contramao das praticas do fast fashion.

Em analise, foi possivel constatar que a tematica da moda sustentavel tem sido cada
vez mais debatida e, como mostram nossas pesquisas documentais, foi motivo de expectativa
quanto as mudangas que a pandemia poderia provocar. Os participantes do nosso questionario
de pesquisa também demonstraram forte interesse no assunto, porém, em termos praticos,
seus comportamentos de consumo ainda ndo sio tdo favoraveis.

A priorizagdo por produtos que venham de uma pratica sustentavel ainda estd em um
dos ultimos fatores de decisdo, dando lugar ao prego e a qualidade na hora das compras.
Embora a questdo da qualidade possa ser uma esperanga, se pensarmos no tempo de vida 1til
das pecas, ainda ndo é suficiente. E necessario que haja maior aprofundamento sobre o

desenvolvimento sustentavel em todas as areas da industria, além de uma cobranga mais
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efetiva do proprio consumidor que, por sua vez, também precisa ser incentivado a um novo
ponto de vista.

As perspectivas apresentadas nos permitem inferir que a sustentabilidade na moda
possui camadas bastante profundas que dificultam o rastreamento e controle da mudanga.
Desta forma, mesmo que o distanciamento social causado pela pandemia ndo seja vetor de
grandes transformagdes logo de imediato, ele possibilitou um maior alcance de informagao
devido ao crescimento da presenca na internet, possibilitou também novas descobertas e, com
isso, gerou incentivo a novas percepgoes. Contudo, para atingir camadas mais densas da
sociedade, ¢ necessario que atente-se o olhar ao que diz respeito as questdes financeiras e
psicossociais, que ndao foram o foco nessa pesquisa, mas que poderdo vir a ser
posteriormente, qualificando ainda mais esses dados.

Neste sentido, considerando a profundidade e as nuances do fendmeno abordado,
esperamos ter contribuido para novas reflexdes e aprofundamentos a respeito da importancia
de uma moda mais sustentavel. Desejamos também ter apontado perspectivas relevantes no
que diz respeito as tendéncias de consumo no periodo de pandemia da Covid-19, destacando a
maneira como essa experiéncia de distanciamento social afetou as relagdes das pessoas com
os produtos e servicos que consomem. Assim, esperamos ter provocado novos
questionamentos e ter colaborado com novas propostas de pesquisa, a fim de enriquecer os

estudos voltados para a comunicagao ¢ para a publicidade com a tematica estudada.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Aqui serdo apresentadas as questdes aplicadas no questionario sobre o consumo e interesse de
moda mais sustentavel durante a pandemia.

Sobre vocé:

1. Qual sua faixa etaria?
a) Entre 16 e 24 anos
b) Entre 25 ¢ 34 anos
c) Entre 35 e 44 anos
d) Entre 45 e 59 anos
e) 60 anos ou mais

2. Com qual género vocé se identifica?
a) Feminino
b) Masculino
¢) Nao-binario
d) Outro

3. Qual sua renda familiar mensal?
a) Até R$ 2.090,00
b) De R$2.090,01 a R$ 4.180,00
c) DeR$4.180,01 aR$ 10.450,00
d) De R$ 10.450,01 aR$ 20.900,00
e) A partir de R$ 20.900,01

4. Qual a sua escolaridade
a) Ensino fundamental incompleto
b) Ensino fundamental completo
¢) Ensino médio incompleto
d) Ensino médio completo
e) Superior incompleto
f) Superior completo
g) Pos-graduagdo completa
h) Poés-graduacao incompleta

Sobre a pandemia:
1. Sobre seus héabitos de consumo durante a pandemia, voceé:
a) Diminuiu a intensidade de compras em comparacdo ao periodo anterior & pandemia.
b) Manteve a mesma intensidade de compras em comparagao ao periodo anterior a
pandemia.
¢) Aumentou a intensidade de compras em comparagdo ao periodo anterior a pandemia



d) Nao consumiu

2. Em escala de importancia, como foi seu consumo durante a pandemia? Assinale 1 para
onde vocé deu maior preferéncia e assim sucessivamente até 3 onde vocé deu menor
preferéncia. (limita a 1 resposta por coluna e obriga a 1 resposta por linha)

1 2 3
Lugares proximos () () ()
Delivery 0O 0O 0
Online 0O 0O 0O
3. Vocé teve contato com compras online pela primeira vez durante a pandemia?
a) Sim
b) Nao

4. Nesse periodo, a sua frequéncia de compras online:
a) Aumentou
b) Diminuiu
¢) Nao mudou

5. Na hora das compras, vocé€ deu preferéncia a marcas e empresas que:
() Ja consumia e confiava antes da pandemia

() Vendem produtos mais baratos

() Contam com delivery

() Sao proximos de casa

() Vendem produtos locais
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6. Em ordem de importancia, quais eram os seus fatores decisivos na hora das compras antes

da pandemia? Considere 1 o fator de maior importancia e 5 o fator de menor importancia.

1 2 3 4
Marca 0 0 O 0
Prego ) 0 0 ()
Qualidade 0 0 O 0
Durabilidade 0 0) 0) ()
Responsabilidade () 0 0 0)

Socioambiental

0)

0)

0)

0)
0)



7. Em ordem de importancia, quais eram os seus fatores decisivos na hora das compras
durante a pandemia? Considere 1 o fator de maior importancia e 5 o fator de menor

importancia.

1 2
Marca ) 0)
Preco ) 0)
Qualidade @) 0)
Durabilidade O 0)
Responsabilidade ) 0)
Socioambiental

Sobre moda:
1. Qual a relevancia da moda na sua vida?
a) Muito relevante
b) Relevante
¢) Pouco relevante
d) Nada relevante

2. Vocé consome ou tem interesse em conteudos de moda?
a) Sim
b) Nao

3. Onde vocé costuma se informar sobre moda?
() Instagram

() Facebook

() Pinterest

() Youtube

() Revistas

() Outros (alternativa descritiva)

4. Ao consumir moda, o que ¢ mais importante para vocé?
(Selecione até 3 alternativas)

() Prego

() Qualidade

() Durabilidade

() Responsabilidade socioambiental

0)

O

0

0)
0)

)

()

()

()
()
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0)

0)

0)

0)
0)
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() Marcas locais

Sobre moda na pandemia:

1. Vocé consumiu algum produto de moda durante a pandemia?
a) Sim
b) Nao (filtro para a se¢do “sobre moda & sustentabilidade)

2. Com que frequéncia vocé fez compras de produtos de moda no periodo de marco a outubro
de 2020?

a) Semanalmente

b) Uma vez ao més

c) Outros (alternativa descritiva)

3. Quais sdo as caracteristicas dos produtos de moda que vocé adquiriu?
() Roupas esportivas

() Pijamas

() Calgados confortaveis

() Acessorios

() Méscaras fashion

() Outros (alternativa descritiva)

4. Onde voceé realizou suas compras durante esse periodo?
a) Em lojas de departamento presenciais
b) Em brechos presenciais
¢) Em boutiques independentes
d) Online

5. Quais os fatores decisorios na escolha das marcas dos produtos que vocé adquiriu?
(Selecione até 3 alternativas)

() Preco

() Marca local

() Posicionamento sustentavel

() Comunicacgao nas redes sociais
() Reputagao

Sobre moda & sustentabilidade:

1. Vocé acredita que a pandemia mudou a sua maneira de se relacionar com a moda?
a) Sim
b) Nao

2. Vocé sabe o que ¢ moda sustentavel?
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a) Sim
b) Nao (filtro para a se¢do “se voc€ marcou nao”)

3. Defina o que ¢ moda sustentavel para vocé.
(Resposta aberta)

4. Voce se considera um consumidor de moda sustentavel?
a) Sim
b) Nao, mas tenho interesse em consumir (filtro para “a moda e o futuro”)
¢) Nao e ndo tem interesse em consumir (filtro para envio de formulario)

Se vocé marcou nio:

1. Vocé gostaria de saber mais sobre moda sustentavel?
a) Sim (filtro para envio de formulario)
b) Nao (filtro para envio de formulario)

Sobre consumidores sustentaveis

1. Vocé adquiriu roupas de marcas sustentaveis durante a pandemia?
a) Sim
b) Nao

2. Como vocé incentiva a moda sustentavel?
(Resposta aberta)

A moda e o futuro

1. Vocé conhece os processos de producao de artigos de moda?
a) Sim
b) Nao

2. Quais aspectos sobre a producdo dos artigos de moda que vocé consome que gostaria de ter
mais conhecimento?

() Produgao téxtil

() Trabalhadores envolvidos no processo de produgao

() Condigodes de trabalho

() Matéria-prima usada nas confecgdes

() O que as marcas fazem com o excedente da producao

() Preservagao ambiental

3. Na sua opinido, vocé acha que a moda seguira caminhos mais sustentaveis apos a
pandemia? (Resposta aberta)
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