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Resumo. Atualmente, em um cenério de mercado definido pela extrema concorréncia, surge uma nova
forma de proposicao de valor entre as marcas. Oferecer beneficios funcionais ou emocionais ndo é mais
o suficiente, agora torna-se necessario distinguir-se por meio de um propésito. Segundo Arons (2015),
guando as distin¢Bes entre produtos sdo minimas, o consumidor escolhe a marca que represente algo
gue ele acredita ser valido apoiar. Com isso, 0 entendimento simplista das motivacdes de consumo como
busca por status, ja ndo é mais suficiente aos observadores de tendéncia, como defende Berlim (2012).
Por essa razdo, pretende-se realizar uma pesquisa de carater quantitativo com o objetivo de compreender
determinadas questdes relacionadas ao comportamento de consumo sustentavel e a decisdo de compra
consciente que vém sendo adotado por jovens da geracdo Z no mercado da moda na cidade do Rio de
Janeiro. Estudos, como o realizado pela Masdar (2016), demonstram que esses jovens sdo atualmente
0s mais engajados em questdes socioambientais relacionadas a sustentabilidade, o que pode representar
um grande impacto sobre o comportamento de consumo, configurando um importante cenario que deve
ser levado em consideracao na analise das macrotendéncias relacionadas a industria da moda. Tendo em
vista, que o fator sustentabilidade pode representar hoje em dia tanto uma melhoria na qualidade de vida
e do meio ambiente, quanto também uma grande parcela do Brand Equity de uma marca, esta pesquisa
tem como principal objetivo gerar uma anélise mais aprofundada sobre o consumo sustentavel entre
jovens no mercado da moda no Rio de Janeiro ao tragar o perfil do consumidor consciente jovem carioca,
identificando as principais variaveis sociodemogréaficas e psicogréficas relacionadas ao consumo de
bens téxteis sustentaveis. Além disso, a pesquisa ira buscar revelar quais os atributos do produto que
mais influenciam na decisdo de compra e descrever o padrdo de compra vinculado a esse formato de
consumo, baseando-se no conceito de consumo e produgdo sustentaveis, definido por Sabapathy (2007)
como o progresso econdmico e social continuo que respeita os limites do ecossistema e que esta de
acordo com as necessidades e aspiragdes de todos por uma melhor qualidade de vida. Em relagdo ao
método a ser empregado, a pesquisa seréa realizada por meio de um survey, estruturado a partir da escala
desenvolvida por Fischer, Béhme e Geiger (2017), que sera conduzido entre jovens de 18 a 27 anos. Os
dados coletados, serdo tratados por meio de estatistica descritiva, para buscar compreender em que etapa
deste comportamento de consumo encontra-se 0 jovem carioca de acordo com critérios da SPC Brasil
(2016). Apesar da aparente relacdo dicotdmica entre moda e sustentabilidade ao identifica-la como um
agente propulsor do consumo, como cita Berlim (2012), é preciso levar em consideracdo que 0s
consumidores tendem a pensar sobre 0s produtos e marcas mais em termos de suas consequéncias do
gue propriamente de seus atributos, como afirmam Peter e Olson (1987) e que por isso, torna-se tdo
imprescindivel tracar este perfil de consumidor, principalmente, no mercado da moda, reconhecido por
promover um consumo absolutamente excessivo. Investigar quais os principais fatores que influenciam
no processo de decisdo de compra e como se constrdi esse padrdo de consumo, pode representar uma
forma valiosa de tornar mais eficiente as estratégias de posicionamento e comunicagdo de marcas e
empreendedores que desejam atuar nesse mercado de forma genuinamente mais sustentavel. Segundo
Berlim (2012), baseando-se na tendéncia da reestruturagdo do sujeito na atual sociedade de consumo,
uma melhor compreensdo da relagdo do individuo com o consumo, pode sugerir novos caminhos e
possibilidades para o mercado, o que possibilitaria também uma reconstrucéo do papel e da importancia
do marketing. Ferramenta essa, que passou a ser desvalorizada, principalmente, na inddstria de moda,
como afirma Carvalhal (2016).
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1. Introdugéo

O objetivo deste artigo é apresentar parte dos resultados de uma pesquisa bibliogréfica realizada
para a validacdo da aplicacdo da escala YCSCB - desenvolvida por Fischer, Bohme e Geiger
(2017) - no contexto carioca. Como o projeto a ser desenvolvido tem por objetivo final a
realizacdo de uma pesquisa de carater quantitativo, fez-se necessario esse levantamento inicial
do material bibliogréafico disponivel acerca do consumo no setor da moda sustentavel, a fim de
que fossem compreendidos aspectos relativos as motivacdes, definicdes, classificacdes,
praticas, significados e enfim, a visdo e construcdo de valor inseridos nesse novo
comportamento de consumo.

Segundo Webster (1975), a medida que as empresas precisam responder de forma cada vez
mais acelerada as demandas do consumismo e a outras forcas que exigem uma acdo de
marketing mais responsavel e assertiva, os profissionais e tomadores de decisdo dessa area
devem desenvolver uma compreensdo clara das caracteristicas dos consumidores com maior
probabilidade de responder aos apelos de sua consciéncia social, identificando os segmentos da
populacdo mais propensos a apoiar essas causas.

Além do fator econdomico e mercadoldgico, “na esfera da sustentabilidade, o foco atual das
pesquisas dos setores de moda e producdo téxtil esta [mais voltado para] o produto e no seu
processo de produgdo (...), e para o desenvolvimento de materiais ecologicos” (BERLIM,
2012). Tal direcionamento revela a necessidade também da elaboracdo de pesquisas com
abordagens relacionadas mais fortemente ao comportamento de consumo, que pode ser
identificado como um determinante no cenario das pesquisas e cria¢des, e assim, como ponto
fundamental para o estabelecimento concreto de uma moda mais sustentavel.

Dessa forma, esse artigo procura definir de forma sistematica os impactos da consolidagdo de
praticas relacionadas a moda sustentavel no comportamento de compra do consumidor e a
relevancia do seu desenvolvimento na cidade do Rio de Janeiro, explorando como um segmento

social especifico - a juventude carioca - vem adotando essa nova modalidade de consumo.

2. A Moda como vild



Por meio de uma anélise histérica, pode-se considerar que a difusdo das no¢bes de consumo
consciente, tem origem em trés diferentes pilares associados ao deslocamento discursivo do
ambientalismo internacional, que seriam inicialmente o "ambientalismo publico” da década de
1970, iniciado com a conferéncia de Estocolmo; em seguida a preocupacdo ambiental
expandida ao setor empresarial em 1980; e finalmente a posterior apreensdo dos individuos com
0 impacto social dos estilos de vida e do consumo, iniciados na década de 1990
(PORTILHO,2005). Assim, apesar do padrao de consumo estabelecido na sociedade moderna
comecar a ser questionado em meados do século XX, como também afirmam Zanirato e
Rotandaro (2016)

nesse tempo emergiram percepgdes das sequelas de um crescimento obtido a custa da
ndo observancia da possibilidade de escassez dos recursos naturais e da incapacidade
de assimilacdo dos residuos gerados no processo produtivo, seguidas por evidéncias
da deterioracdo da qualidade ambiental e da finitude do acesso aos recursos naturais.
Tomavamos consciéncia da ocorréncia de uma crise ambiental, resultante da logica
de producéo, na qual imperou a producdo em larga escala e o consumo desenfreado
de bens

é apenas em 24 de abril de 2013, com o desabamento do complexo de fabricas téxteis Rana
Plaza, em Dhaka, Bangladesh, que desperta-se a atencdo do mainstream para a problematica da
producdo na industria da moda. A tragédia, considerada o quarto maior desastre industrial da
historia, que causou a morte de mais de mil pessoas e deixou mais de 2.500 gravemente feridas,
descortinou a “falsa democratiza¢do” do consumo de moda, revelando as reais condicdes em
que eram produzidas muitas das pecas de grandes grifes e redes de fast fashion. O
acontecimento passa a ser assim, considerado o marco dos questionamentos acerca dos
impactos gerados pela industria téxtil a nivel dos consumidores em geral e consequentemente
leva ao fortalecimento de no¢es de moda e consumo sustentavel, para além da academia, do
ativismo e da propria industria.

Com uma capacidade quase proféetica, ao descrever a forma moderna de escravidao, Berlim
(2012, p. 29,) prevé que o consumo baseado apenas na busca por pre¢os baixos no mercado da
moda “pode comegar a mudar se o consumidor for introduzido a realidade da confec¢ao téxtil
mundial, onde com uma frequéncia maior do que se pode imaginar, encontram-se
[trabalhadores] em pordes, contéineres e prédios cujas condi¢Bes de seguranca e higiene séo
altamente comprometidas”. De forma tragica, a realidade foi entdo estampada em noticiarios e

jornais por todo o mundo, levando muitos movimentos incentivarem uma gama maior de



consumidores a adotar uma postura mais critica e consciente em relagdo a seus padrGes de
consumo no mercado da moda.

Tal fato torna-se evidente, com o surgimento —ainda em 2013, de um movimento de alcance
global, chamado Fashion Revolution, que passa a questionar de forma sistematica o formato de
producéo e de consumo nesse mercado. O Fashion Revolution, passa a ser assim, um importante
centralizador de esforcos, que assume a possibilidade de usar "o poder da moda para mudar o
mundo"(FASHION REVOLUTION, 2013).

MANIFESTO

FOR A
FASHION REVOLUTION

We are Fashion Revolution. We are designers, producers, makers,
workers and consumers. We are academics, writers, business leaders,
brands, retailers, trade unions and policymakers. We are the industry
and the public. We are world citizens. We are a movement and a

community. We are you.

We love fashion. But we don’'t want our clothes to exploit people or

destroy our planet. We demand radical, revolutionary change.

Fig.1. Fashion Revolution Manifesto.

FASHION REVOLUTION IS A GLOBAL MOVEMENT
CALLING FOR A FAIRER, SAFER, CLEANER,
MORE TRANSPARENT FASHION INDUSTRY

Fig.2. Fashion Revolution, Misséo.
Além disso, ainda em resposta a tragédia do Rana Plaza, ocorre também um boom na producéo

de contetdos midiaticos relacionados ao assunto. Como exemplo, temos o documentario The
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Deadly Cost of Fashion, produzido pelo The New York Times em conjunto com o fotégrafo
Ismail Ferdous, no ano seguinte a tragédia, bem como o documentério True Cost (2015), que
exploram a relacdo entre a pressdo por uma producdo de baixo custo e a exploracdo de
trabalhadores em conjunto com a degradacdo ambiental provocada por essa industria. De modo
geral, todas essas iniciativas, contribuiram, para revelar a uma maior audiéncia, um outro lado
do mercado da moda, que em nada tinha a ver com o glamour dos desfiles e das passarelas,
chamando assim mais uma vez, a aten¢do do mundo para a importancia da ado¢do de uma moda

mais ética e sustentavel.

3. Aindividuagao do sujeito e as novas perspectivas do consumo

De acordo com Caldas (2004), macrotendéncias compde uma espécie de tendéncia em moda
gue promovem um impacto profundo e continuo na sociedade, gerando correntes e movimentos
gue se desdobram em uma série de fendmenos, como o surgimento de novos comportamentos
de consumo. Por sua vez, as macrotendéncias, originam-se a partir de uma rede fenomenolégica
composta por diferentes fatores: comportamentais, socioculturais, econémicos, etc. Assim,
segundo a visdo do autor, pode-se se compreender que as tendéncias de consumo, partem da
percepcao do comportamento na sociedade e representam a manifestacdo de uma sensibilidade
anunciada por sinais emitidos pelas diversas esferas da cultura. E por meio dos sinais, ou
evidéncias que se fazem presentes, que torna-se possivel identificar a "existéncia ou a verdade
de uma outra coisa, a qual esté ligado".

Tanto Arons(2015), quanto Carvalhal(2016) analisam, que o nivel de transparéncia
possibilitado pelo desenvolvimento tecnoldgico e consequentemente pela descentraliza¢do das
fontes de informagéo, provocam um imediato empoderamento do individuo, ao tornarem os
impactos - bons ou ruins - gerados por produtos de determinada marca, imediatamente
conhecidos por seu publico-alvo. Dessa forma e levando em consideracdo entdo, que "as
tendéncias de consumo sdo ditadas, diretamente pela percepcdo do comportamento da
sociedade como um todo, e ndo o contrario” (BERLIM, 2012, p.48), pode-se afirmar, que a
valorizacgéo da veiculacdo midiatica dos problemas provocados pela industria da moda de forma
mais sistematica nos ultimos anos, como analisado no tépico anterior, esta de acordo com esse
empoderamento do individuo, provocado pela descentralizacdo das fontes de informacéo e
assim, esses fatores podem ser compreendidos como sinais indicativos, nos termos de Caldas

(2004), da "evolucéo de valores”, o que leva ao surgimento de novos formatos de consumo.



Segundo Berlim (2012), ao observamos as configuracdes das macroténdencias no mercado da
moda, tem se tornado cada vez mais limitado explicar as motivagdes de consumo somente a
partir da busca por status. Isso porque, tem sido identificado um deslocamento dos simbolos
associados ao sucesso, que sugere a existéncia de significado individual em tudo o que o
individuo consome. Com isso, ao descreverem os novos formatos de consumo no setor da moda,
tanto Berlim (2012), como também Carvalhal (2016) apontam para uma nova modalidade,
baseado exatamente nessa tendéncia de “individuacao do sujeito”l. De acordo com os autores,
nesse atual cenario de consumo diferenciado, a posse ou 0 consumo de produtos representam
para o sujeito moderno muito mais do que simples aquisi¢cdes, como analisa Berlim (2012),
quando afirma que “o consumidor atual orienta-se também por valores individuais, emocionais
e psicologicos”, como veremos de forma mais aprofundada a frente.

Cavalcanti (2015) em sua analise sobre o iconico relatorio de tendéncias de comportamento
jovem, realizado pela agéncia Box1824 em parceira com o coletivo K-HOLE, corrobora com a
perspectiva de individuagdo entre os jovens das novas geragdes ao afirmar que “hoje o caminho
da ponta ndo é mais o da luta pelas liberacdes travada pela revolugéo jovem dos anos 60 e 70,
mas sim a luta pela “descoberta” de si mesmo. Descobrir a si mesmo parece ser uma nobre e
verdadeira proposta”.

Ainda de acordo com os autores, 0 sujeito ao "se individualizar, ou a exercer a
individualizagdo,[...] acdo de se tornar individuo, de se autoreferenciar e se
autorresponsabilizar, tanto por si mesmo quanto por suas escolhas”(BERLIM, 2012, p.47) passa
a assumir sua autenticidade, sua autonomia e sua responsabilidade e com isso, durante o ato de
consumo passam a ser entdo considerados ‘“atores e autores de suas proprias
escolhas”(CARVALHAL, 2016, p.58).

Por outro lado, ao definir especificamente o perfil de consumidor consciente, Webster (1975)
afirma se tratar daquele consumidor consciente da producdo de suas externalidades, ou seja,
aquele “que considera as consequéncias sociais de seu consumo privado ou que se preocupa em
utilizar seu poder de compra para promover mudancas”, ainda de acordo com o autor, esse
consumidor teria uma preocupacdo com as implicagdes dos seus atos individuais para com o

restante da sociedade. Sendo assim, se adotarmos a definicdo de consumidor consciente

10 conceito de individuagio elaborado por Jung(1998), define o processo por meio do qual o ser humano
evolui de um estado infantil de identificacdo para um estado de maior diferenciacdo, o que gera a ampliacao
da consciéncia. Através desse processo, o individuo identifica-se menos com as condutas e valores
encorajados pelo meio no qual se encontra e mais com as orientacdes emanadas de sua personalidade
individual." (BERLIM, 2012, p.47).
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elaborada por Webster, pode-se perceber claramente a relacao direta entre esse comportamento
de consumo especifico e a tendéncia de individuacdo do sujeito, principalmente jovem, descrita
pelos autores acima.

Com isso e levando em consideracdo, que a partir de suas escolhas um consumidor pode ser
potencialmente sustentdvel ou insustentavel, ou seja, que “toda vez que alguém toma uma
decisdo sobre comprar (ou ndo) um produto ou servico, é possivel que essa decisdo contribua
para um padrdo de consumo mais ou menos sustentavel (YOUNG, 2009), pode-se perceber
que, a tendéncia de individuacdo do sujeito, corroborar assim, para a ampliacdo de um padrédo
de consumo mais sustentavel, uma vez que promove a conscientizacdo, a autonomia e a
autorresponsabilidade, se aproximando assim do perfil de consumidor consciente.

De forma otimista, Fletcher (2017) afirmar categoricamente que ja ha uma transformacdo em
andamento no setor da moda, justamente devido a essa mudanca de mentalidade, que leva as
pessoas a entenderem que a qualidade de vida futura depende do comportamento adotado no
presente. Analises da agéncia de pesquisas Box1824 (2015), também apontam que nos
préximos anos, 0 mercado ird abracar esta mentalidade e que o consumidor, cada vez mais
consciente, ird buscar alternativas de modelos mercadol6gicos capazes de atender as suas

necessidades e vontades de uma maneira menos nociva.

4. Lowsumerism e microtendéncias

Em sua analise sobre o desenvolvimento de tendéncias, Caldas (2004) confirma a influéncia
constante de pares de opostos, responsaveis por estruturar esses movimentos. No entanto,
apenas nos ultimos anos o polo de continuidade, antes avaliado como uma contratendéncia,
comeca a emergir com mais forca. De acordo com o autor, "deu-se uma alteracdo significativa
no cenario global, com a ascensdo de uma sensibilidade que questiona o consumismo infrene e
0s modismos que o alimentam, cultiva a durabilidade das coisas e aspira a ritmos menos
alucinantes”.

Assim, quando olhamos para esse novo cenario, que esta se desenvolvendo globalmente e
paralelamente no mercado da moda, pode ser observada uma macrotendéncia de
comportamento de consumo, classificada, de acordo com a agéncia Box1824, como
Lowsumerism, composta, por sua vez, por microtendéncias, que estdo de acordo com principios
do consumo sustentavel e que juntas correspondem a uma macrovisdo da vida contemporanea.

Segundo a agéncia, o conceito de lowsumerism, propde a quebra do impulso de consumo de
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forma individual por meio de um despertar de consciéncia, capaz de desconstruir a logica
implementada pela cultura de consumo. Assim, de maneira geral, esse movimento pode ser
entendido como um rompimento com o paradigma do consumismo, na busca por uma atenuagéo
do ritmo de consumo, por meio de uma maior conscientizacdo a partir de trés atitudes basicas:

- Pensar antes de comprar

- Buscar alternativas de menor impacto (trocar, consertar, fazer)

- Viver somente com aquilo que € realmente necessario
Além disso, ainda segundo a agéncia, essa conscientizacdo acerca do consumo pode ser
alcancada, por meio da realizagéo das seguintes perguntas:

- Eu realmente preciso disso?

- Eu posso pagar por isso?

- Estou querendo apenas ser incluido ou afirmar minha personalidade?

- Eu sei a origem desse produto e para onde ele vai depois, ao ser descartado?

- N&o estou apenas sendo iludido por propagandas?

- Essa compra prejudica de alguma forma o planeta?

Como mencionado anteriormente, a partir dessa macrotendéncia, desdobram-se outras
correntes e movimentos que encontram ressonancia na idéia central de atenuacdo do
consumismo e que acabam indo de encontro aos principios do consumo sustentavel, como pode
ser observado no Quadro 1. Inicialmente, percebeu-se que as microtendéncias identificadas ao
longo deste levantamento bibliografico e descritas por diferentes autores com nomenclaturas
variadas, possuiam caracteristicas em comum, que as vinculavam a uma de quatro diferentes
subcategorias relacionadas a decisdes de: estilo, producdo, compartilhamento e relacionamento

emaocional.

Quadro 1 - Microtendéncias de consumo e producdo relacionados ao cenario da moda sustentavel
estabelecidas dentro da I6gica do Lowsumerism, 2018.

Macrotendéncia: Lowsumerism
Microtendéncias:
Estilo Produgao Compartilhamento  Relagao Emocional
Minimalismo Slow Fashion Brecho Cocriacao
Normcore Fair Trade Re-commerce Complementacdo
Locavorismo Roupateca DIY
Up Cycling

Fonte: Producéo autoral (2018).



Assim, se considerarmos que 0 consumo transcende os aspectos dos meios de producéo e das
trocas de mercado, pontos em que ainda se concentram as questdes relacionadas a
sustentabilidade, devemos entdo analisar de maneira mais aprofundada o desenvolvimento
dessas diferentes préaticas. Detectada a necessidade de analisar alguns desses cenarios, aqui
classificados como microtendéncias, principalmente em relacdo ao que tange suas
especificidades, buscou-se entender, o que significam para determinados grupos de individuos,
em que aspectos podem ser considerados tangenciais e quais pontos conectam-se com
principios do consumo sustentavel. Tal analise, podera permitir uma melhor visualizacéo de

potenciais caminhos a serem explorados pelo mercado da moda sustentavel.

4.1. Minimalismo
O minimalismo pode ser considerado um estilo de vida, que tem muito mais a ver com o padrao

de comportamento do consumidor, do que algo efetivamente relacionado a producdo. No
entanto, levando em consideragdo que cada vez mais "as necessidades da sociedade (...)
determinardo as necessidades das organizacao e definirdo o mercado™ (CARVALHAL, 2015,
p.138), pode-se dizer que essa tendéncia, deve ser levada em consideracdo no que se refere ao
seu potencial de impacto nos modelos produtivos vigentes.

Nas palavras, de Joshua Fields Millburn e Ryan Nicodemus, dupla de produtores de conteudo
que incentivam a adoc¢do do estilo de vida minimalista ao redor do mundo, o "minimalismo é
uma ferramenta que pode te ajudar a encontrar a liberdade,(...) a liberdade em relagdo as
armadilhas relacionadas a cultura de consumo em que vinhamos baseando nossas vidas. A
verdadeira liberdade."?. Dessa forma, o minimalismo possibilita livrar-se dos excessos em favor
de se concentrar naquilo que é realmente importante, como forma de conquistar uma vida mais
baseada em propositos do que em posses (THE MINIMALISTS, traducdo nossa). Dessa forma,
podemos analisar o minimalismo como sendo um estilo de vida que adota os conceitos do
lowsumerism de forma pratica, por meio de escolhas bastante especificas.

Apesar de muitos acreditarem que o minimalismo consiste apenas na tentativa de possuir o
minimo de itens possiveis, 0 movimento se relaciona de forma mais profunda com a inverséo
dos paradigmas da sociedade de consumo, ou seja, dentro desse modelo busca-se alcancar a

autorrealiza¢do ndo por meio do consumo e posse de coisas, mas por meio da propria vivéncia.

2 "Minimalism is a tool that can assist you in finding freedom. Freedom from fear. Freedom from worry.
Freedom from overwhelm. Freedom from guilt. Freedom from depression. Freedom from the trappings of the
consumer culture we’ve built our lives around. Real freedom".
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Fica a critério entdo, de cada um, determinar aquilo que é necessario e aquilo que € supérfluo.
Como afirma Carvalhal (2015, p. 138), "para vencer a sindrome do consumo e da producéo
desenfreada (e as vezes até desqualificada), é preciso haver o reconhecimento dos valores

fundamentais de viver e ser feliz, para além dos objetos."

4.2. Normcore
Normcore, j& se tornou um conceito diretamente associado ao universo da moda. A revista

Vogue Italia, anunciou em junho de 2018 o estilo normcore como a nova tendéncia. No entanto,
o termo inventado pelo coletivo artistico K-Hole, a partir da contracao das palavras "normal™ e
"hardcore”, como uma provocacdo foi inicialmente usado para descrever pessoas que
encontravam libertacdo, em justamente ndo parecer especial de forma alguma, fazendo uma
critica social a obsessdo dos jovens Millennials na busca pela diferenciacéo, provocada pela
saturacdo do movimento. Assim, ao ser incorporado ao vocabulario fashion, normcore tornou-
se entdo um estilo pessoal que se baseia em uma espécie de anti-tendéncia. Com isso,
especialista afirmam se tratar da moda de ndo seguir uma moda, uma forma de ser contra a
I6gica vigente da moda em si (BERNARDINI, 2018).

Por outro lado, apesar de muitos veiculos terem difundido essa ideia de que, basicamente,
Normcore é ser normal, ou de forma ainda mais objetiva, vestir-se normalmente e agir de modo
comum, Cavalcanti (2015), revisitando seu proprio estudo, afirma que o termo Normcore trata-
se de uma nogéo® cultural, e seria melhor definido como a adogdo de um mddulo invisivel
(normal), que permite a transitabilidade entre estilos e possibilidades, ou seja, representa " uma
nova forma de operacéo da cultura global”.

Apesar do termo ter sido apropriado por um modismo, com o normal passando a ser
"arquitetado de forma minuciosa”, independentemente de ser um movimento, uma tendéncia
ou uma nogéo, pode-se perceber que ainda tendo virado uma tendéncia de moda real, de certa
forma esse novo estilo vai contra a ditadura da moda, abrindo portas para questionamentos

acerca do padrdo consumista.

4.3. Slow Fashion

3" A ideia de nog&o é uma proposta do socidlogo Michel Maffesoli para substituir a ideia de teoria. Segundo ele,
vivemos em épocas em que ndo temos mais a densidade de tempo suficiente para criarmos teorias sobre as
coisas, apenas nogdes—e € bom que seja desse modo, pois qualquer teoria social criada nos tempos de hoje
necessitaria ser revisitada em breve para poder evoluir de acordo com nossas rapidas e novas compreensdes
sobre as coisas." (Cavalcanti, 2015)
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O Slow Fashion, pode ser entendido como um movimento, em que 0s principios do
Lowsumerism sdo aplicados exclusivamente ao cenario da moda. Essa categoria, talvez seja a
que leve em consideracdo a acdo dos mais diferentes agentes atuantes nesse mercado,
abrangendo simultaneamente consumo e producdo. O Slow Fashion, enquanto movimento ndo
representa uma oposicao direta ao modelo Fast Fashion, mas sim, uma maneira completamente
nova e diferente de se pensar o design e a moda. De forma genérica, "esse principio implica que
designers, comerciantes, varejistas e consumidores, considerem a velocidade da natureza para
produzir os recursos naturais usados na producéo téxtil e a comparem com a velocidade com
que s&o consumidos e descartados.” (BERLIM, 2012, p. 54). Com isso, 0 movimento representa
uma forma de se posicionar contra a padronizagao promovida pelo modelo Fast Fashion e assim
tentar conjugar o prazer de criacdo e inovacao dos estilistas com o prazer em consumir, que
passaria estar baseado, na consciéncia de se estar colaborando com uma cadeia produtiva mais
ética.

Fletcher (2005) sugere ainda, que esse movimento ganha for¢a muito baseado em movimentos
anteriores, como o Slow Food, que prezam pela desaceleracdo e passam a questionar a
velocidade exigida pelo sistema vigente, 0 que, segundo a autora representaria de forma mais
ampla um declinio do paradigma cultural da velocidade, o que Caldas (2004) define como
"hipertrofia da esfera slow". Carvalhal (2016, p.51), confirmar essa perspectiva ao afirmar que
"as pessoas nascidas a partir de 1980 (...) nasceram num mundo mais acelerado e valorizam

desacelerar".

4.4. Compartilhamento: Brech6, Re-commerce e Roupateca
Para Berlim atuar no negocio de moda sustentavel, significa incorporar sustentabilidade ao

negocio por meio de escolhas sobre materiais e ciclo de vida dos produtos e dos processos de
producdo, ou seja, de acordo com a autora, a diferenca real encontra-se na mudanga do modelo
de negécio (BERLIM, 2012, p.94).

Assim, apesar da agéncia Box1824, considerar que o0 modelo de economia compartilhada ndo
reduz o desejo de consumo, mas, apenas transfere a ideia de posse para a de utilizagédo, segundo
Carvalhal (2015), ainda sim o consumo atual baseia-se mais na utilizagdo do que na posse
propriamente, e assim, estamos lidando com uma nova mentalidade de consumo, em que néo é
preciso mais comprar para usufruir. Pode-se perceber assim, que estamos lidando entdo com

consumidores, que constantemente e cada vez mais se perguntam por que comprar? Dessa
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forma, os formatos de consumo aqui classificados como compartilhados e que Berlim (2012)
definiria como reuso, representam justamente uma adaptacéo a essa nova mentalidade.

Esses modelos de negdcio associam-se ao negocio da moda sustentdvel no que tange ao
prolongamento do ciclo de vida dos produtos, porque procuram dar continuidade ao uso de
determinada roupa, permitindo que uma Unica peca seja transferida entre diferentes pessoas.
Segundo Berlim (2012, p.52) tornar os produtos de vestuario e acessorios bens materiais a
disposicao de um servico multiplicaria 0 numero de usuarios de um mesmo produto, assim
multiplicando também sua resposta as necessidades e desejos desses usuarios. Se por um lado
Berlim (2012) nos apresenta muito desses modelos como cenérios possiveis, Carvalhal (2016)
comprova a ja existéncia desses cenarios com exemplos concretos de iniciativas de negocios
que optaram pela adogdo de préaticas associadas ao compartilhamento, aluguel ou “recompra”
de roupas.

A maior aceitacdo dessa nova modalidade de consumo, fica evidente ao observarmos a
percepcgdo acerca do consumo em brechés atualmente. As pecas vendidas nesses departamentos
ndo sao mais vistas como um artigo de segunda méo, mas como pegas com um novo atributo
de qualidade, processo comprovado no trabalho de Corréa e Dubeux (2015), que validou o
crescente interesse por roupas de segunda méo por parte de consumidores, que afirmaram que
0 visual retrd ou vintage “estd na moda”, particularmente entre os jovens. Em depoimento de
um dos entrevistados, disponibilizado na pesquisa, fica evidente essa ressignificacdo do brecho

por parte dos jovens da nova geracao:

Gente mais nova esta aberta a novas possibilidades, entdo ndo tem muito preconceito
[de comprar roupas de brecho]. O preconceito vem de quem é mais velho mesmo.[...]
Ninguém que eu conheco da minha faixa etaria tem esse tipo de preconceito. E parece
que t& virando moda, porque toda blogueira que eu vejo vai a brechd, posta coisa de
brechd.
A disseminacdo desses modelos no ambiente virtual, por meio de plataformas de recomece,
também indicam a crescente aceitacdo e adogdo desse formato de consumo por parte de
consumidores jovens. A plataforma nacional Enjoei, por exemplo, voltada para a compra e
venda de roupas e acessorios usados, vem crescendo cerca de 80% ao ano desde seu langcamento.
Segundo a diretora de planejamento estratégico, Juliana Perlingiere, esse crescimento ocorre
muito em fungdo da mudanca de comportamento (E-COMMERCE BRASIL).
A proliferacdo de espacos que funcionam como bibliotecas de roupas, também é um outro

formato que vem se desenvolvendo no cenario nacional. Ao invés da compra de bens usados,
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um modelo de assinatura permite 0 acesso a um acervo de roupas que podem ser alugadas
temporariamente. Aqui no Brasil, muitas iniciativas sdo adaptacfes de negdcios que ja existem
hd algum tempo em outros paises, e utilizam-se tanto do meio fisico como do digital.
Berlim(p.52, 2012), também previu isso como um cenario possivel, ao se referir a um “sistema
de aluguel de roupas para o dia a dia, em que o0 consumidor compraria apenas pec¢as basicas e

as demais alugaria, sem ter a necessidade de lavar passar e consertar”.

5. A moda carioca e 0 Rio de Janeiro como centro difusor de tendéncias

Quando se fala em mercado da moda, a cidade do Rio de Janeiro, deve ser enxergada como um
centro difusor de tendéncias. Corroborando com essa perspectiva, dados levantados por um
estudo recente, mostram que a cidade pode ser considerada como capital da moda no Brasil,
porque, na visdo de muitos especialistas, devido a seu valor historico a cidade ocupa uma
posicdo de centralidade na construcdo de uma ambiéncia estética, que influéncia toda a industria
criativa brasileira, principalmente o setor de vestuario (ANTUNES, 2011, p.36). Ainda segundo
Antunes (2011, p.37), “o reconhecimento do valor artistico que o Rio de Janeiro possui
atualmente, ao ser elevado a um distrito criativo, também colabora para agregar um valor
subjetivo maior ao que é produzido na cidade.”. Assim, independentemente das razdes, no geral,
0s modismos advindos da cidade desfrutam de grande aceitacdo e admiracao e com isso nenhum
outro estado [estaria] apto a competir com a moda carioca. Além disso, a autora afirma que a
forca iconica da cidade acaba se refletindo na producdo de moda local. O proprio estilo de vida
do carioca "norteia 0s rumos da moda, que investe em colecdes low profile”, ou seja, uma moda
considerada mais despojada.

Assim, apesar dos modelos tradicionais de disseminacdo de tendéncias, ndo serem mais
suficientes para explicar a dindmica do universo da moda atualmente, segundo a visdo de Crane
(1999), se analisarmos o processo de ado¢do de comportamentos de consumo sustentaveis por
meio de perspectivas tanto do modelo de Top-down, quanto Bottom-up, a partir de ambos, o
Rio de Janeiro pode ser identificado como o cenario propicio, para o fomento dessa inovacao.
Isso porque, de acordo com o autor, no modelo Top-down, os lideres de opinido seriam
representados por editores das principais revistas de moda e consumidores de moda altamente
visiveis, como mulheres da sociedade e grandes artistas da musica e do cinema. Antunes (2011)

confirma essa visao, ao afirmar que
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outra peculiaridade do Rio de Janeiro, que confere glamour e valor subjetivo a cidade
e seus produtos é o fato de que a maioria das celebridades do Brasil reside na cidade.
As fotografias dos paparazzi tém como cenario vérios cantos do Rio, nos quais 0s
artistas praticam esportes, caminham, socializam em bares, almogam em pontos
nobres, circulam em shopping-centers

Por outro lado, de acordo com Crane (1999), no modelo Bottom-Up, acontece um processo

inverso, em que a inovacao parte de camadas mais populares da sociedade, assim, nesse caso

os inovadores geralmente emergem de comunidades em areas urbanas que funcionam
como bases para outros tipos de inovacdo (...). [Nesse modelo], inovadores
secundarios tendem a ser pequenas empresas que sdo criadas por individuos que
pertencem as comunidades onde a inovacéo teve origem, enquanto, os lideres de
opinido geralmente sdo estrelas da midia na musica popular, na televisdo ou no
cinema.

Assim deve-se assumir, que a cidade agrega o conjunto de inovadores e lideres de opinido de
ambos os modelos em um mesmo espaco geografico, reunindo em um "Unico local”, tanto
membros de uma elite do "mundo da arte", quanto também uma forte camada urbana,
representante da cultura popular, ou seja, grupos capazes de gerar e disseminar inovacoes.

A mesma pesquisa mostrou que, na cidade do Rio de Janeiro, a cadeia produtiva da moda
movimenta anualmente mais de R$ 890 milhdes e o nimero total de pessoas ocupadas formal
e informalmente somente em confecc¢des e faccdes € de aproximadamente 35 mil, revelando
guantitativamente a importancia e a relevancia dessa industria para o desenvolvimento da

cidade como um todo.

6. Métodos e procedimentos de coleta de dados do estudo

Levando em consideracao todos os aspectos avaliados com base no levantamento bibliogréafico
optou-se por utilizar os itens relativos a area de vestuario da escala YCSCB - Young Consumers’
Sustainable Consumption Behavior - desenvolvida por Fischer, Bohme e Geiger (2017), que
se mostrou mais adequada as finalidades desta pesquisa. Isso porque, a escala é adaptada ao
modo de vida de jovens consumidores e focada em comportamentos (em vez de intengdes,
atitudes ou valores), além de ser orientada para o impacto em termos de relevancia para a

sustentabilidade.

6.1. YCSCB - Young Consumers’ Sustainable Consumption Behavior
O desenvolvimento da escala se deu por meio da utilizagdo de métodos mistos. Assim, esse

processo foi realizado em dois passos. Inicialmente, uma entrevista de carater qualitativo,
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possibilitou que fossem identificados 0os comportamentos reais de jovens consumidores com
relacdo a aquisicao, uso e disposicao de bens de consumo nas areas de alimentacéao e vestuério.
A escala foi entdo construida utilizando os achados deste estudo qualitativo e em seguida
validada em um estudo quantitativo subsequente. O questionario foi disponibilizado online
durante 3 meses (Nov. de 2016 - Jan. de 2017), para uma amostra de conveniéncia recrutada
via midias sociais, gerando uma amostra final de n155, que abrangia jovens entre 14 e 17 anos.
Foram avaliados, no total, 16 itens referentes a aquisicao, uso e descarte de roupas. Dez desses
itens referiam-se a dimensdo ecoldgica, enquanto os outros quatro referiam-se a dimenséao
socioecondémica da sustentabilidade (de acordo com o modelo SCB-cube). Dois itens de
controle (eu compro minhas roupas eu mesmo" e "eu ndo tenho que pagar pelas minhas
roupas”), que buscavam estimar a autonomia dos adolescentes no consumo de roupas foram
excluidos da analise fatorial. A escala empregada na pesquisa pode ser conferida na tabela a
sequir.

Quadro 2 - Itens presentes na escala YSCB referentes a area de vestuario.

Consumo suficiente e moderado

Eu compro roupas de segunda mao

Eu uso roupas remendadas

Eu doo ou troco roupas que ndo uso mais

Ao invés de comprar uma nova pega de roupa para uma ocasido especial, eu peco algo emprestado

Eu tento dar novos usos a itens indesejados (Ex.: pano de limpeza ou projetos de reciclagem)

Eu deixo minhas roupas arejadas adequadamente antes de decidir se elas precisam ser lavadas

Eu mesmo fago alguns itens de vestuario (Ex.: costura, tric6)

Eu jogo fora roupas que ndo uso mais

Escolhas de Compra

Eu evito comprar roupas fabricadas em paises com precérias condi¢fes de trabalho

Eu escolho pecas fabricadas por meio do comércio justo

Eu compro roupas fabricadas com tecidos organicos (EX.: algoddo organico)

Eu escolho roupas com etiquetas que garantam a auséncia de poluentes quimicos

Eu compro roupas de alta qualidade e de longa duracéo

Eu restauro itens que ndo estdo mais na moda ou que ndo combinam mais com meu estilo (deletada)

Fonte: Traduzido de FISCHER, BOHME E GEIGER (2017).

Apesar da adequabilidade em relagdo ao tema, pode-se perceber que o estudo foi limitado a um
unico grupo-alvo bastante especifico: jovens consumidores na faixa etaria de 14-17 anos,
alemdes e em uma estrutura econdmica especifica (morando com os pais). Os proprios
pesquisadores, afirmam que devido a "esse foco estreito torna-se necessario considerar

cuidadosamente as limitagdes envolvidas na transferéncia da escala para outros grupos
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populacionais e contextos”, considerando que a selecdo de comportamentos para estudo
depende tanto do estilo de vida dos jovens consumidores quanto de suas prioridades em relagéo
a sustentabilidade.

6.2. ICC - Indicador de Consumo Consciente

Avaliadas as limitacdes inerentes a escala apresentada anteriormente e com intuito de realizar
uma aplicagdo mais ajustada ao cendrio atual brasileiro, foi investigada a possibilidade de
sobreposicao entre a escala base (YCSCB) e outra de carater mais abrangente, empregada em
levantamento conduzido pelo SPC Brasil e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL), em 2017.

No levantamento em questdo, foram avaliados os conhecimentos e niveis de préaticas de
consumo consciente pelo brasileiro, a partir do Indicador de Consumo Consciente (ICC) que
determina o grau de responsabilidade demonstrado em suas atitudes e habitos de compra, e que
posteriormente resulta em trés faixas classificatdrias: consumidores conscientes, consumidores

em transicdo e consumidores nada ou pouco conscientes.

O estudo analisa as praticas de consumo em trés diferentes esferas: financeira, ambiental e
social, que segundo os pesquisadores delimitam as trés grandes dimensdes interligadas ao
conceito de consumo consciente. Tendo em vista, a grande abrangéncia do estudo, foram
consideradas apenas itens, que de alguma forma relacionavam-se diretamente ou poderiam se
relacionar ao consumo de artigos de vestuario. Os itens considerados estdo expostos no quadro

a sequir.

Quadro 3 - Itens relacionados ao consumo de artigos de vestuario avaliados na quantificacdo do ICC.

Esfera Ambiental

Antes de jogar fora um produto que ndo uso mais, procuro doar ou mesmo trocar com alguém
Analisa e leva em consideracdo na compra se as empresas produtoras adotam praticas prejudiciais ao
meio ambiente

Em sua casa as roupas sdo passadas apenas quando ha um volume grande de pecas

Esfera Financeira

Geralmente compro um produto quando avalio antes se posso pagar por ele sem prejudicar meu
orgamento

Deixa de comprar novos produtos enquanto tem outros que podem ser utilizados ou consertados
Geralmente quando sinto vontade de comprar um produto pergunto a mim mesmo se realmente
preciso e, se ndo, prefiro ndo comprar

Eu ndo ligo para marcas o importante é a qualidade do produto

A0 ver amigos com coisas novas ou que estdo na moda, ndo fico com tanta vontade a ponto de
comprar

Sempre peco desconto em minhas compras
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N&o tem como lazer preferido fazer compras

N&o costumo gastar mais do que o previsto em promogdes por medo de perder a oportunidade de um
preco menor

N&o costumo gastar mais do que o previsto em promog¢des por medo de se arrepender por nao ter
comprado o que queria

Prefere alugar ou pegar emprestada coisas que usa com pouca frequéncia em vez de compra-las
Prefiro comprar produtos que duram mais ou que podem ser consertados, ainda gue sejam mais caros,
do que produtos baratos que posso trocar quando quiser

N&o me arrependi por ter comprado coisas que ndo precisava muito

Esfera Social

A propaganda deveria ser mais controlada, pois tem o poder de influenciar o consumo das pessoas
Aconselho outras pessoas a pensar se elas realmente precisam daquilo que vao comprar ou se é
apenas um desejo passageiro

Geralmente transformo roupas que ndo servem ou ndo gosto mais em outras pegas para reutiliza-las
Né&o compro produtos falsificados, mesmo o preco sendo muito atrativo

Fonte: Sistema de informacg6es das Camaras de Dirigentes Lojistas - SPC BRASIL (2017)

A partir de entdo, avaliou-se uma possivel interpolacdo de perguntas das duas escalas,
descartando ou adaptando aquelas que se sobrepunham, por meio de ajustes que se mostraram
necessarios para um maior entendimento e melhor contextualizagdo destas. Assim, além da
traducdo realizada para a escala YSCB, foram feitas algumas alteracdes, com palavras tendo
sido suprimidas ou acrescentadas, a fim de facilitar a compreensdo dos respondentes, mas

sempre mantendo o sentido original das frases.

6.3. - Principais Drivers de Compra Nielsen
Em 2015 a Nielsen Company, divulgou um relatério acerca de novos insights sobre expectativas

do consumidor, apontando a sustentabilidade como um imperativo na decisdo de compra. Para
isso, foi realizada uma pesquisa a nivel global, com 30.000 consumidores em 60

paises diferentes, analisando por meio de uma escala propria a influéncia de diferentes drivers
de compra relacionados a critérios de sustentabilidade, na decisdo de compra dos consumidores.
A escala aplicada nesta pesquisa, também foi consultada, no entanto, tornou-se necessario
descarta-la, por estar associada somente ao consumo de bens de conveniéncia (FMCG), que se

diferenciam em muito do formato de consumo de roupas no mercado da moda.

7. Considerac0es Finais

Para Webster (1975), as varidveis de cunho econdmico ou demogréafico ndo seriam t&o

adequadas quanto as relacionadas a personalidade dos individuos para identifica-los como
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consumidores conscientes. Tal fato, talvez possa explicar, porque as duas Ultimas pesquisas de
abrangéncia nacional realizadas sobre essa tematica e que tinham como objetivo determinar o
grau de consciéncia do consumidor brasileiro, chegaram a resultados tao distintos.

Em levantamento nacional realizado em 2016, a SPC Brasil identificou que,
proporcionalmente, h4 mais consumidores conscientes, entre os entrevistados mais jovens.
Segundo a pesquisa, a faixa etaria de 18 a 29 anos representa apenas 27,5% da populagdo do
pais, no entanto, concentra 39,4% do total de consumidores conscientes, sugerindo que as
préximas geracOes seriam aquelas mais propensas a adotar atitudes de consumo cada vez mais
racionais. No entanto, em seu panorama mais recentemente, também de abrangéncia nacional,
o instituto Akatu (2018), revelou que o0 segmento de consumidores mais conscientes (engajados
e conscientes) é majoritariamente feminino e mais velho, concentrado nas classes sociais mais
altas e no grupo de maior escolaridade, enquanto o segmento dos “indiferentes”, grupo avaliado
como 0 menos consciente de todos, € majoritariamente mais jovem e masculino.

Levando em consideracdo o tamanho e a importancia da industria da moda para o Rio de
Janeiro, é conveniente acompanhar suas transformacdes, prevendo possiveis impactos e
adaptacdes necessarias. Assim, diante das contradi¢cdes apontadas acima, faz-se necessario uma
pesquisa mais restrita, capaz de identificar como o consumidor consciente jovem carioca, esta
inserido no universo da moda e como pode ser melhor representado, revelando uma leitura mais
fiel e precisa do cenério de consumo de moda sustentavel atual na cidade.

Tendo em vista que o conceito de juventude e defini¢cdes geracionais, abrem margem para uma
discussdo mais aprofundada acerca de suas classificacBes e nuances, neste ponto, assume-se
que a pesquisa sera limitada a analise da populagédo jovem, sem prolongar-se aqui sobre suas
justificativas, que serdo apresentadas em um trabalho posterior.

Dessa forma, uma vez que o objetivo central desta pesquisa trata-se da descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo e fenémeno (GIL, 2002), esse projeto tem como
objetivo elaborar uma pesquisa descritiva de abordagem quantitativa, entre jovens de 16 a 24
anos. Como afirma Gil (2002), a pesquisa quantitativa € o levantamento feito para apontar de
forma numérica a frequéncia, preferéncias e opinides de uma populacdo em geral. Sendo assim,
pretende-se aplicar um modelo estruturado de questionario online distribuido a uma amostra
ndo-probabilistica de jovens moradores da cidade do Rio de Janeiro.

Os dados coletados serdo tratados por meio de estatistica descritiva expondo os resultados com
o0 uso de gréaficos, analise de frequéncia e calculos de média, desvio padrdo e coeficiente de

variacdo, a fim de avaliar os seguintes pontos:
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1. Se as varidveis demograficas possuem ou ndo relagdo com o nivel de conscientizacao;

2. Quais variaveis psicograficas mais influenciam o consumo de bens téxteis sustentaveis;

3. O padrdo de consumo dos consumidores conscientes: preferéncias, frequéncia,

necessidades;

4. Quais atitudes e comportamentos sustentdveis sdo mais valorizados entre 0s

consumidores.

Em relacdo a escala YSCB, apesar de se mostrar um instrumento adequado aos objetivos

iniciais pertinentes a investigacdo do tema, notou-se que algumas praticas relacionadas ao

consumo sustentavel, identificadas no decorrer da pesquisa bibliograficas, ndo haviam sido

abordadas, bem como também nao foi abrangida a dimens&o social desse consumo. Assim, apds

realizada a sobreposicéo das escalas optou-se pela inclusdo de itens presentes na avaliacdo do

indice de consumo consciente (SPC, 2017), bem como algumas adaptacbes baseadas em itens

similares, como pode ser observado no Quadro 4.

Quadro 4 - Anélise sobre comportamento de consumo sustentavel: escala adaptada a ser empregada
em guestionario durante pesquisa quantitativa

Nova Escala

Eu compro roupas usadas

Eu remendo/conserto minhas roupas

Eu doo roupas que ndo uso mais

Eu troco roupas que ndo uso mais

Prefiro alugar ou pegar emprestada roupas que uso com pouca frequéncia, em vez de compra-las

Eu tento dar novos usos a itens indesejados
(Ex.: pano de limpeza ou projetos de reciclagem)

Eu deixo minhas roupas arejarem adequadamente antes de decidir se elas precisam ser lavadas

Em minha casa as roupas sdo passadas apenas quando hd um volume grande de pecas

Eu mesmo fago algumas pecas de roupa (Ex.: costura, tricd)

Eu jogo fora roupas que ndo uso mais

Eu evito comprar roupas fabricadas em paises com precérias condi¢fes de trabalho

Eu escolho pecas fabricadas por meio do comércio justo

Eu compro roupas fabricadas com tecidos organicos

Eu escolho roupas com etiquetas que garantam a auséncia de poluentes quimicos

Eu compro roupas de alta qualidade e de longa duracéo

que duram pouco

Prefiro comprar roupas que duram mais, ainda que sejam mais caras, do que comprar roupas baratas

Geralmente transformo roupas gue ndo servem ou nao gosto mais em outras pecas para reutiliza-las

A0 ver amigos com roupas novas ou que estdo na moda, ndo fico com tanta vontade a ponto de
comprar

Eu ndo ligo para marcas o importante é a qualidade da roupa.

Deixo de comprar uma peca nova enquanto a que tenho ainda pode ser utilizada ou consertada
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Geralmente quando sinto vontade de comprar uma roupa pergunto a mim mesmo se realmente preciso
e, se ndo, prefiro ndo comprar

Aconselho outras pessoas a pensar se elas realmente precisam daquilo que vao comprar ou se é
apenas um desejo passageiro

N&o compro pegas falsificadas, mesmo o preco sendo muito atrativo

N&o costumo gastar mais do que o previsto em promogdes por medo de perder a oportunidade de um
preco menor

N&o costumo gastar mais do que o previsto em promogdes por medo de me arrepender por ndo ter
comprado o que queria

Me arrependo por ter comprado coisas que ndo precisava muito

Fonte: Producéo autoral (2018).

Tais alteracdes tém por objetivo tornar mais completa a cobertura de atitudes e comportamentos
associados ao consumo sustentadvel, bem como gerar uma melhor contextualizacdo e
entendimento sobre a temética.

Assim, considerando que atualmente, o cenédrio de mercado é definido pela extrema
concorréncia, sugerir uma nova forma de proposicao de valor entre as marcas torna-se elemento
essencial, para distinguir-se por meio de um propoésito. Segundo Arons (2015), quando as
distin¢Bes entre produtos sdo minimas, o consumidor escolhe a marca que represente algo que
ele acredita ser valido apoiar. Com isso, identificar esses valores e investigar quais os principais
fatores que influenciam no processo de decisdo de compra e como se constroi esse novo padrdo
de consumo, pode representar uma forma valiosa de tornar mais eficiente as estratégias de
posicionamento e comunicagdo de marcas e empreendedores que desejam atuar nesse mercado

de forma genuinamente mais sustentavel.
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