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RESUMO 

 

A indústria da moda, apesar de contribuir consideravelmente para o 

desenvolvimento econômico, é uma das grandes responsáveis pela poluição 

ambiental, seja na produção dos tecidos e dos produtos finais, como no 

descarte excessivo de roupas, devido ao consumo exacerbado no setor. 

Frequentemente, muitos problemas de desrespeito às condições mínimas de 

trabalho e direitos humanos é observado nesse setor.  Com isso, diversas 

organizações passaram a mudar sua forma de pensar e agir e, assim, o modelo 

circular surge para alinhar a produção-consumo com a sustentabilidade. Diante 

deste cenário, esse estudo tem como objetivo analisar o conhecimento dos 

consumidores sobre economia circular e sua aplicabilidade no setor de moda, 

assim como, seu comportamento de consumo de roupas no contexto circular. 

Para isso, foi realizada uma pesquisa aplicada, descritiva e quantitativa. Foi 

utilizado o procedimento técnico de levantamento ou survey, por meio da 

aplicação de um questionário para obter a percepção de consumidores. 

Obteve-se um retorno de 415 respostas, sendo duas invalidadas. A análise dos 

dados foi feita via estatística descritiva, por meio da análise de frequências. Os 

principais resultados mostraram que os conceitos de economia circular e moda 

circular ainda são desconhecidos pela maioria dos respondentes. Dentre os 

hábitos de consumo sustentável, os relacionados à moda circular são os menos 

praticados sendo que, para os que conhecem os conceitos do modelo circular, 

os resultados foram mais positivos. Observou-se que no consumo de roupas 

no contexto de moda circular, os fatores preço, redução do desperdício e 

impactos negativos da produção no ambiente e o caimento da peça, foram os 

mais ressaltados entre os respondentes. Por outro lado, os fatores que mais 

desmotivaram uma compra foram a falta de conhecimento e acesso a marcas 

que ofertem esse tipo de roupa, o preço e o visual da peça. A pesquisa contribui 

ao identificar a percepção do consumidor sobre a moda circular, garantindo 

informações relevantes às organizações, na aplicação de um modelo circular e 

no alinhamento das estratégias para satisfação do cliente, bem como por 

abordar um tema ainda pouco explorado na literatura. 

 



 

Palavras-chave: Economia circular; Moda circular; Comportamento do 

consumidor; Percepção de consumo; Consumo sustentável; Sustentabilidade. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

1.1 Contextualização 

 

No Brasil, a indústria têxtil possui um papel importante na economia. 

Tendo início já no período colonial, essa indústria desenvolveu-se rapidamente 

e atingiu sua maturidade antes de qualquer outra, permitindo o país se 

enquadrar na categoria de uma economia em desenvolvimento. Esse fato só 

foi possível por meio da construção de uma estrutura sólida, garantindo 

notoriedade na produção e exportação mundial, no período da Segunda Guerra 

Mundial (KON, GOMIDE e COAN, 2004). 

Atualmente, segundo dados da ABIT - Associação de Brasileira da 

Indústria Têxtil e de Confecção (2020), a indústria têxtil brasileira é a sexta 

maior do mundo, e é um dos poucos que possuem uma cadeia têxtil e de 

confecção totalmente integrada, correspondendo a 5,7% do PIB – Produto 

Interno Bruto da indústria de transformação. Esse crescimento permitiu que a 

indústria da moda se solidificasse no país e se tornasse referência mundial em 

moda praia e jeanswear (ABIT, 2020). 

Com o estabelecimento de uma economia baseada no consumo, 

atrelado aos avanços da moda no Brasil, o fast fashion ganhou força e se tornou 

referência para diversas marcas (DELGADO, 2008). O fast fashion, traduzido 

literalmente como ‘moda rápida’, é um modelo que surgiu em resposta à alta 

demanda, e traz a ideia de uma produção rápida, de tendências que estão 

certas no mercado. A produção para marcas que adotam o modelo de fast 

fashion é atrelado a preços baixos e competitivos, resultante de matérias-

primas de baixa qualidade, o que diminui a vida útil do produto e aumenta a 

necessidade de compra de novas peças (DELGADO, 2008). 

O sistema fast fashion domina o mercado há muitos anos e já é adotado 

por inúmeras marcas pelo mundo. Entretanto, a cadeia produtiva desse setor é 

quase toda linear, ou seja, a produção chega ao fim gerando uma grande 

quantidade de resíduos que são descartados e que contribuem para a 

quantidade de lixo no planeta (ELLEN MacARTHUR FOUNDATION, 2017).  
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A indústria têxtil e da moda são grandes contribuintes para a poluição 

ambiental. Segundo relatório realizado pela Ellen MacArthur Foundation – EMF 

(2017), a produção têxtil, mundial, utiliza, anualmente, cerca de 93 bilhões de 

metros³ de água e possui, em média, 12% de perdas durante o processo. 

A preservação ambiental é algo que vem sendo discutido não apenas 

pelas indústrias, como também pelos próprios consumidores, dando prioridade 

aos produtos considerados “verdes” ou “ecológicos” (GOUVEIA, 2020). Com o 

aumento de discussões ambientais, o consumidor passou a ter um papel ativo 

na promoção da preocupação com o meio ambiente na economia, por meio da 

inclusão da variável ambiental nas decisões de compra (PORTILHO, 2005). 

Além das questões ambientais, o segmento de moda é também muito citado 

pela ocorrência de práticas sociais não éticas, como desrespeito aos direitos 

humanos e condições mínimas de trabalho, estabelecidos pela Organização 

das Nações Unidas e International Labour Organization (GUARNIERI, 

TROJAN, 2019; BIANCHINI, GUARNIERI e ROSSI, 2020).  

Em decorrência disso, a adaptação do mercado foi necessária para 

acompanhar essa mudança de comportamento. Tendo em vista o desperdício 

e o impacto negativo sobre o ambiente, a indústria têxtil e da moda tem buscado 

contornar essa realidade, propondo modelos aplicados à moda circular 

(economia circular no setor da moda), uma vez que esse sistema prevê a 

reinserção dos resíduos na cadeia produtiva, diminuindo o volume de lixo e 

reaproveitando os materiais (EMF, 2017). 

Por meio da disseminação de um novo pensamento sustentável, 

empresas baseadas em economias compartilhada, como brechós e lojas de 

aluguel de roupas, calçados e acessórios, ganham uma visibilidade que antes 

não era tão forte. Esse tipo de empresa permite que os produtos sejam 

utilizados por várias pessoas ao longo da sua vida útil, maximizando o tempo 

de uso, além de permitir a circularidade de uma peça de roupa já existente, 

evitando assim, a necessidade de consumo, que motiva produção e descarte 

de novas peças (ALBINSSON; PERERA, 2012). 

Além da economia compartilhada, um movimento que também ganha 

atenção é o upcycling no setor de moda. Assim, resíduos da produção ou peças 

que já não são mais utilizadas, ganham um novo valor, por meio da 
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customização ou descontrução de roupas para produção de novas (JANIGO, 

WU, DELONG, 2017). 

 

1.2 Formulação do problema 

 

Apesar do conceito da Economia Circular ter surgido há mais de uma 

década, esse modelo ainda é recente e suas práticas de implementação ainda 

não são tão disseminadas no Brasil (AZEVEDO, 2015). Alguns países já 

possuem leis que regulamentam a Economia Circular, como Alemanha, Japão, 

Reino Unido, China, Portugal, Escócia, entre outros, porém o Brasil ainda não 

dispõe de uma lei específica para este modelo (ASSUNÇÃO, 2019). 

Tendo em vista que o conceito de Economia Circular não está muito 

difundido no Brasil, pesquisas que relacionam o tema com o comportamento 

do consumidor no setor de moda ainda são muito recentes e aplicadas no 

exterior, como as realizadas por Oliveira (2020) e por Gouveia (2020), que 

estudaram o comportamento e intenções de compra dos consumidores em um 

contexto de economia circular aplicada à moda, ambas realizadas em Portugal. 

O estudo realizado por Gazzola et al. (2021) buscou compreender a percepção 

dos consumidores sobre a sustentabilidade aplicada ao setor fashion e a 

relação entre gênero, geração e consumo, aplicado na Itália. A falta de estudos 

aplicados ao Brasil evidencia a escassez de abordagens e pesquisas sobre o 

tema no país. 

Alinhado à baixa quantidade de estudos, o conhecimento sobre modelos 

circulares também se faz recente para os consumidores, tendo em vista a 

prática pouco disseminada no mercado. 

Diante do que foi explicitado, o presente trabalho visa responder a 

seguinte pergunta: Qual é o conhecimento e comportamento de compra do 

consumidor brasileiro no contexto de economia e moda circulares? 

 

1.3 Objetivo Geral 
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Analisar o conhecimento e o comportamento de compra do consumidor 

brasileiro sobre economia e moda circulares. 

 

1.4 Objetivos Específicos 

 

I. Levantar fatores que influenciam as intenções de compra de 

roupas; 

II. Identificar o grau de conhecimento sobre economia circular e 

moda circular dos consumidores; 

III. Investigar os hábitos de consumo sustentável de roupas dos 

consumidores; 

IV. Identificar a conexão entre grau de conhecimento sobre economia 

e moda circulares, e hábitos de consumo sustentável; e 

V. Investigar os fatores que motivam ou desmotivam a compra em 

um contexto de moda circular. 

 

1.5 Justificativa 

 

Ao longo dos anos, o ser humano sempre esteve consumindo. O foco no 

consumo ocorreu principalmente com a evolução da indústria, visto que as 

fábricas tinham grande poder de produção, e como consequência, buscou-se 

criar uma sociedade baseada no consumo, de forma a suprir esse excesso. 

Porém, com o decorrer dos anos, em virtude da produção e consumo 

exacerbados, a humanidade passou a explorar os recursos naturais sem 

pensar nas consequências (CAMARGO e VELHO, 2012).  

A escassez natural levantou a necessidade de mudanças relacionadas 

ao meio ambiente. A sustentabilidade passou a ser uma preocupação, não 

apenas da sociedade como um grupo, mas também no dia a dia dos indivíduos. 

Essas mudanças se refletiram na forma de consumir e na perceção dos 

consumidores sobre seu papel da sustentabilidade, encontrando  uma 

necessidade de um consumo mais responsável (FRAJ e MARTINEZ, 2007). 

Em paralelo, o setor da moda/fashion também enfrentou mudanças. De 

um modelo fast fashion, baseado na produção e consumo rápidos, e que 
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fomenta a compra e descarte de roupas baratas e de menor qualidade, para 

um modelo slow fashion, que busca diminuir e desacelerar a produção e o 

consumo (JUNG e JIN, 2014). 

Para Hawkins e Mothersbaugh (2018), pesquisas voltadas ao 

comportamento do consumidor auxiliam as organizações a traçarem seus 

objetivos e tomarem decisões embasadas. Portanto, é de suma importância 

que as empresas conheçam o que os consumidores buscam e quais fatores 

influenciam nas suas decisões de compra.  

Na literatura, é possível encontrar diversos trabalhos que pesquisam o 

comportamento do consumidor. Portanto, relacionado ao tema de economia 

circular, no setor de moda, ainda existem poucos trabalhos. A grande maioria 

trata da percepção do consumidor a respeito de algum tema, como 

sustentabilidade e aplicabilidade da economia na moda. Apenas um trabalho 

encontrado na busca foi realizado no Brasil, pesquisado por Machado et al. 

(2019), que tinha como objetivo estudar a motivação dos consumidores em 

comprar roupas usadas de brechós.  

Tendo em vista que as práticas de consumo têm enfrentado mudanças 

ao longo do tempo e a escassez de trabalhos que tratam sobre o tema proposto, 

o presente estudo se faz necessário para atualizar as percepções e motivações 

dos consumidores em relação à economia circular, aplicada ao setor fashion, e 

assim, servir para as empresas como embasamento para seus objetivos e 

estratégias em direção ao modelo circular.  

 

1.6 Estrutura do trabalho 

 

O presente trabalho é estruturado em 5 capítulos, seguindo uma lógica 

de construção. O primeiro possui o objetivo de introduzir o leitor ao assunto da 

pesquisa, por meio de uma contextualização e formulação do problema, bem 

como objetivos (geral e específicos) e a justificativa. 

O capítulo 2 se refere à Revisão da Literatura, o qual está dividida em 2 

partes: Referencial Teórico e a Revisão Sistemática da Literatura. A primeira 

parte traz as principais definições sobre o tema abordado e a segunda possui 
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o objetivo de levantar o estado-da-arte do campo de pesquisa, seguindo o 

protocolo proposto por Cronin, Ryan e Coughlan (2008). 

O capítulo 3 apresenta os Métodos e Técnicas de Pesquisa, detalhando 

as técnicas de pesquisa utilizadas no trabalho, a caracterização do setor, 

população e amostra, e caracterização do instrumento de pesquisa, assim 

como, a descrição dos métodos de coleta e análise de dados. 

No capitulo 4, de Análise dos Resultados, é apresentado os resultados 

encontrados, suas análises e comparações com os achados na literatura. 

Por fim, no capítulo 5, encontra-se a Conclusão, com a apresentação 

das considerações finais, implicações empresariais, limitações do estudo e 

sugestões para estudos futuros. 
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2 REVISÃO DA LITERATURA 

 

Este capítulo é dividido em 2 partes, sendo a primeira o Referencial 

Teórico, abordando os principais conceitos relevantes ao tema e à pesquisa. A 

segunda parte se refere à Revisão Sistemática da Literatura, que consiste no 

levantamento do estado-da-arte e discussões acerca de pesquisas sobre o 

tema proposto. 

 

2.1 Referencial teórico 

 

2.1.1. Economia Linear 

 

O modelo de Economia Linear está estabelecido e enraizado no sistema 

de produção desde a época em que foi fundamentado, na época da 

industrialização. Desde esse período, segundo Azevedo (2015), o modelo 

linear permitiu aumentar a eficiência da produção, além de alavancar a 

descoberta de tecnologias. Porém, é um sistema que prevê a captação, 

produção e descarte, que possui um início e um fim após a utilidade do produto. 

Assim, com o passar do tempo, as empresas passaram a notar as falhas 

existentes no modelo, os riscos e os custos envolvidos (EMF, 2017).   

Esse modelo linear não busca um reaproveitamento ou reutilização de 

materiais, portanto, em um sistema voltado para o consumo, ele provoca um 

aumento na produção e consequente aumento dos resíduos descartados no 

planeta (EMF, 2013). O sistema do berço ao túmulo, característico do modelo 

linear, traz a ideia de um fim do ciclo de produção, sendo o berço o meio 

ambiente, fonte de recursos, e o túmulo também representado pelo meio 

ambiente, porém como local de descarte dos resíduos provenientes da 

produção e consumo (BARBIERI; CAZAJEIRA e BRANCHINI, 2009).  

Segundo Beamon (1999), os principais inimigos da preservação 

ambiental são as atividades provenientes da produção e manufatura. Em 

decorrência, vê-se a necessidade de uma mudança no sistema produtivo, 

visando a sustentabilidade, por meio de um sistema que busca a redução da 

necessidade de matérias-primas e da geração de resíduos. Além disso, um 
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sistema que pense em um ciclo de utilização para o produto e não apenas o 

uso único e descarte (BEAMON, 1999). 

Em vista dessa necessidade, surge um novo modelo que visa a 

circularidade do sistema, de forma a preservar a natureza. Esse novo modelo 

traz a ideia de que a natureza atua como um sistema fechado, circular, 

provendo insumos para produção e depois atuando como repositório de outputs 

(GEISSDOERFER et al., 2017). 

 

2.1.2. Economia Circular (EC) 

 

A Economia Circular surge em contraposição ao modelo linear, ao propor 

um sistema circular que não encerra após o consumo e descaste, mas que 

busca um retorno à produção (EMF, 2013). 

A origem do termo Economia Circular não é muito clara, visto que suas 

teorias nasceram, inicialmente, por pessoas que questionavam o modelo linear 

e a ideia de que os recursos eram infinitos (RIZOS et al., 2016). Surgiu 

principalmente na China, após a evidência dos impactos negativos, 

provenientes da poluição e descarte de resíduos, o que gerou uma legislação 

considerada pioneira (GUARNIERI, KRAEMER, 2019). 

Existem várias pesquisas precedentes que são vinculadas ao 

surgimento da Economia Circular, entre elas é o estudo da biomimética e do 

conceito Cradle to Cradle (C2C), em português do berço ao berço (EMF, 2017). 

Outros trabalhos que também influenciaram no desenvolvimento da Economia 

Circular foram estudos sobre o Design Regenerativo, Economia de 

Performance e Ecologia Industrial (EMF, 2017). 

A natureza deve ser estudada e utilizada na solução de problemas 

humanos (BENYUS, 1997), uma vez que ela atua como um sistema fechado, 

se regenerando e garantindo que seus resíduos retornem a um novo ciclo 

(GEISSDOERFER et al., 2017). Portanto, a biomimética busca compreender a 

natureza e utilizá-la como parâmetro para as inovações humanas e não apenas 

como fonte de extração (BENYUS, 1997). 

O conceito Cradle to Cradle surgiu com as ideias do arquiteto William 

McDonough e do engenheiro químico Michael Braungart, ao propor uma nova 
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forma de pensar, alinhando a indústria com o meio ambiente, ao invés de vê-

los como inimigos (MCDONOUGH e BRAUNGART, 2002). O pensamento C2C 

surge em oposição ao pensamento de produção linear, também denominado 

do “berço ao túmulo”, que enxerga a produção com início e fim residual 

(BARBIERI, CAZAJEIRA e BRANCHINI, 2009). Indústrias do berço ao berço 

buscam uma tranformação do produto, levando em conta um design que 

permite o retorno à um novo ciclo de produção e mantendo seu valor ao longo 

do tempo (BRAUNGART, MCDONOUGH e BOLLINGER, 2006). 

Esses estudos, e outros, como as teorias de Design Regenerativo 

(LYLE, 1994), Ecologia Industrial (GRAEDEL e ALLENBY, 1995) e Economia 

de Performance (STAHEL, 2010), serviram como base para o surgimento e 

desenvolvimento de vários conceitos relacionados à Economia Circular. As 

definições mais contemporâneas e suas aplicações no sistema econômico e 

industrial levam em conta diferentes contribuições e variações de ideias que 

compartilham o mesmo pensamento de um ciclo fechado (GEISSDOERFER et 

al., 2017).  

Geng e Doberstein (2008), definem a Economia Circular aplicada à 

China, como sendo a realização de um ciclo fechado onde os materiais fluem 

em todo sistema econômico, permitindo um processo de feedback e retorno às 

organizações. 

A economia circular se opõe às ideias de linearidade da produção 

(HOBSON, 2016), é um sistema regenerativo e restaurativo pelo design e 

intenção (NIERO et al., 2017), que visa manter o máximo de valor útil dos 

materiais, componentes e produtos, pelo maior tempo possível (MOREAU et 

al., 2017).  

Uma das maiores contribuidoras para o conceito desse tema é a Ellen 

MacArthur Foundation, que define os principais objetivos da economia circular 

como alcançar, ao máximo, uma dependência nos recursos renováveis e busca 

minimizar, reutilizar e eliminar a geração de lixo e resíduos produzidos durante 

a toda produção e consumo (EMF, 2013). 

Aliado a isso, Geissdoerfer et al. (2017) acrescentam que em um sistema 

circular a entrada, o desperdício de recursos, a emissão e o vazamento de 
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energia são minimizados por uma desaceleração, fechamento e afunilamento 

dos ciclos de material e energia. 

O objetivo do modelo circular é reduzir custos e grandes necessidades 

de matéria-prima do sistêma econômico de produção-consumo, auxiliar na 

gestão de resíduos e controle de custos de emissões, assim como inovar nos 

produtos e permitir novas oportunidades para as organizações (KORHONEN, 

HONKASALO e SEPPÄLÄ, 2018). Não pensando apenas no sistema produtivo 

em si e nos insumos utilizados, como também por meio da estruturação e 

cuidado com um design, que possibilita minimizar ou eliminar o uso de produtos 

tóxicos (HOBSON, 2016), diminui a geração de resíduos e permite uma maior 

vida útil e valor ao produto (EMF, 2013). 

 

2.1.2.1. Princípios e benefícios da Economia Circular 

 

Para Stahel (2010), existem dois tipos de ciclos, no sistema de ciclo 

fechado, que são fundamentais: (1) a reutilização dos produtos, por meio de 

um design estruturado para durar mais tempo, assim, permitindo uma extensão 

do período útil do produto e a desaceleração do fluxo de materiais, e (2) a 

reciclagem de materiais, representando o fechamento do ciclo entre o resíduo 

pós-uso e produção. 

A Ellen MacArthur Foundation (2013) traz 5 princípios, os quais a 

economia circular é baseada: 

1. Minimização de desperdício pelo design: resíduos não são 

gerados quando os componentes biológicos e técnicos, utilizados 

na produção, são desenhados e planejados para se enquadrarem 

em um ciclo destinado à remontagem e renovação; 

2. Resiliência através da diversidade: em um mundo em 

constante mudança, a versatilidade e adaptabilidade devem ser 

priorizadas, uma vez que sistemas adaptáveis são mais 

resilientes à imprevistos; 

3. Utilização de energia proveniente de fontes renováveis: 

qualquer empresa que busca um sistema circular deve observar 
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as energias, e suas fontes, que estão envolvidas no processo e 

optar pelas renováveis; 

4. Pensamento voltado para sistemas: é fundamental ter uma 

visão de um sistema como todo e entender como as partes se 

conectam e se relacionam. Isso permite ter uma visão de conexão 

ao longo do tempo e incorporar condições regenerativas no 

processo; 

5. Reutilização de resíduos: os componentes biológicos residuais 

podem ser reintroduzidos novamente em seus sistemas, por meio 

de ciclos não tóxicos e restaurativos. Já os componentes técnicos, 

estes podem ser implementadas melhorias na qualidade, o que é 

denominado upcycling. 

Segundo Planing (2015), normalmente, a transição para a economia 

circular envolve quatro aspectos fundamentais: (1) materiais e design do 

produto, (2) novos modelos de negócio, (3) redes reversas globais e (4) 

condições favoráveis.  

A economia circular aborda não apenas aspectos ambientais, haja vista 

que um modelo circular bem aplicado e bem-sucedido contribui para todas as 

três dimensões do desenvolvimento sustentável, ambiental, econômico e social 

(KORHONEN et al., 2018). Para Kirchherr, Reike e Hekkert (2017), o impacto 

na equidade social é o fator menos mencionado nos objetivos descritos da 

economia circular. 

A transição para um modelo circular é desafiadora para as organizações 

devido a existência de poucos estudos que abordam de forma clara e detalhada 

um modelo para aplicação (LEWANDOWSKI, 2016). Apesar das dificuldades, 

a implementação da economia circular pode trazer vários benefícios, incluindo 

a redução de custos (EMF 2014). 

Além disso, a Economia Circular permite uma redução da necessidade 

constante de matéria-prima, dos ciclos de energia e degradação ambiental, 

sem limitar o crescimento econômico ou progresso social e técnico (STAHEL, 

1982).  

Sob a perspectiva da organização, a Ellen MacArthur Foundation (2013) 

ressalta alguns benefícios referentes à um sistema circular, sendo eles (1) a 
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redução de custos com material e riscos de garantia, por meio de recuperação 

e reutilização dos materiais; (2) a melhora da interação com o cliente e sua 

lealdade, visto que ao retornar embalagens ou produtos à empresa, os 

consumidores se tornam usuários; e (3) uma menor complexidade do produto 

e ciclo de vida mais gerenciáveis, ao encarar o produto como composto de duas 

partes, uma sendo reutilizável, e a outra encarada como acréscimos ou como 

refil, permitindo uma menor complexidade de inovação de portfólio. 

Sob uma perspectiva nacional, a economia circular permite o 

desenvolvimento do país de forma alcançar alguns dos Objetivos de 

Desenvolvimento Sustentável (ODS), que fazem parte da Agenda de 2030 no 

Brasil. O modelo circular atinge especialmente o Objetivo 9, que visa construir 

infraestruturas resilientes, promover a industrialização inclusiva, contando com 

o bem-estar humano, fomentar a inovação e aumentar o acesso das pequenas 

indústrias, e o Objetivo 12, que busca assegurar padrões de produção e 

consumo sustentáveis (NAÇÕES UNIDAS BRASIL, 2021; ODS BRASIL, 2021). 

Para Rashid et al. (2013), para o futuro, é necessário levar em conta a 

sustentabilidade nas indústrias, contando com a preservação ambiental e dos 

recursos, sendo possível com a implementação da economia circular nos 

sistemas produtivos. 

 

2.1.3. Moda Circular (MC) 

 

A Economia Circular vem ganhando cada vez mais atenção (PLANING, 

2015), e no setor fashion, a circularidade também tem sido um tema discutido 

com relevância (PAL, SHEN e SANDBERG, 2019).  

O conceito “moda circular” é recente e é uma combinação da economia 

circular com os conceitos de sustentabilidade no setor fashion (KIM, JUNG e 

LEE, 2021). 

A Ellen MacArthur Foundation (2017) propõe um novo sistema 

econômico para a indústria têxtil, alinhado ao sistema econômico circular, no 

qual os tecidos, roupas e fibras se mantêm no seu máximo valor durante o uso 

e reinserção no ciclo produtivo, apresentado na Figura 1. 
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Figura 1 – Proposta da Ellen MacArthur Foundation para um novo sistema têxtil.

 

Figura 1 – Adaptado de Ellen MacArthur Foundation (2017). 

 

A proposta de Ellen MacArthur Foundation (2017), apresentado na 

Figura 1, tem como base quatro pontos: 

1. Elimine matérias que soltam substâncias tóxicas e/ou 

microfibras: o novo sistema deve ter a segurança de que o 

insumo é seguro, sem gerar impactos negativos durante o uso e 

pós uso, e permita a circularidade; 

2. Transforme a forma como as roupas são produzidas e 

consumidas: aumentar a quantidade de vezes que uma roupa é 

utilizada é a melhor forma de gerar valor e diminuir os resíduos e 

poluição provenientes da produção; 

3. Apoie a reciclagem: a reciclagem permite que a indústria capture 

valor em roupas que não são mais utilizáveis. 

4. Faça uso eficaz dos recursos e opte pelos renováveis: ao 

aumentar a usabilidade das roupas e a reciclagem, a necessidade 

de recursos irá diminuir, porém, haverá a necessidade de 

matérias novas. Nesses casos, opte pelos recursos renováveis. 
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A aplicação de um sistema circular na indústria têxtil e no setor fashion 

tem levado a uma série de inovações nos materiais e produtos, como o uso de 

fibras recicladas e aplicação de tecnologias para reciclagem (VEHMAS et al., 

2018), além de uma série de práticas desenvolvidas sob o pensamento de 

circularidade, a exemplo, economias compartilhadas (NIINIMÄKI, 2017) e 

upcycling (VADICHERLA et al., 2016). 

A seguir, serão apresentados 3 modelos de aplicabilidade do modelo 

circular na moda, sendo eles a utilização de materiais reciclados na produção 

de roupas, a economia compartilhada ou colaborativa e o upcycling. 

 

2.1.3.1. Reciclagem de tecidos 

 

A reciclagem constitui na recuperação da matéria-prima proveniente dos 

produtos, com intuito de conceder valor novamente e reinserir no 

desenvolvimento e produção de novos produtos (ANICET, BESSA e BROEGA, 

2011).  

Segundo Wang (2006), a indústria de reciclagem têxtil é uma das mais 

antigas e estabelecidas indústrias de reciclagem no mundo, sendo é capaz de 

processar cerca de 93% dos resíduos têxteis sem produzir novos resíduos 

perigosos ou subprodutos prejudiciais.  

Os tecidos recicláveis são provenientes do pré-consumo ou pós-

consumo, nos quais a reciclagem recoloca esses materiais de volta na cadeia 

produtiva. Os resíduos pré-consumo são os subprodutos da produção de 

tecidos e fibras, que são reciclados e redistribuídos para outras indústrias. Os 

de pós-consumo são provenientes de peças de roupa que não são mais úteis 

e descartados (WANG, 2006). 

As tecnologias de reciclagem são divididas em quatro abordagens: (1) 

primárias, no qual envolve a reciclagem do produto em sua matéria original; (2) 

secundária, que envolve processos mecânicos de plástico provenientes de 

produtos do pós-consumo para gerar novos produtos; (3) terciária, que diz 

respeito aos processos de conversão de resíduos plásticos em produtos 

químicos base ou combustíveis; e (4) quaternário, que envolve a queima de 
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fibras sólidas residuais e aproveitamento do calor gerado (WANG, 2006; 

VADICHERLA, 2016, apud SCHEIRS 1998). 

Os resíduos pós-consumo podem ser reciclados por métodos 

mecânicos, químicos ou termais. No processo mecânico, o material é triturado 

em novos fios, porém se reduz a qualidade do fio no processo, sendo misturado 

com materiais virgens para manter a qualidade do produto final. No processo 

químico e térmico, o material retorna ao formato de polímero, permitindo a 

regeneração do fio (NIINIMÄKI, 2018). 

A reciclagem de tecidos impacta na sociedade em diversas áreas, no 

âmbito econômico e social. Como benefícios, as empresas que optam pela 

reciclagem não precisam se preocupar com gastos para descarte, ao mesmo 

tempo que permite geração de emprego (HAWLEY, 2006; LEAL FILHO et al., 

2019). 

Apesar do potencial que a reciclagem têxtil possui, pouco é aplicado na 

prática. Segundo a Ellen MacArthur Foundation (2017), apenas 13% de todo 

material utilizado na produção é reciclado após o uso da roupa. Para Hawley 

(2006), tendo em vista a capacidade próxima de 100% da reciclagem dos 

tecidos, nada na indústria têxtil e de confecções deveria ser desperdiçado. 

Portanto, se faz necessário estimular essa indústria e conscientizar os 

consumidores a respeito do devido descarte e da reciclagem dos tecidos, uma 

vez que são tão importantes quanto a implementação da reciclagem de outros 

materiais (KOCH e DOMINA, 1999). 

 

2.1.3.2. Economia Compartilhada ou Colaborativa 

 

O consumo colaborativo ou compartilhado tem se popularizado muito 

nos últimos tempos, tendo uma ascensão explosiva, e atualmente, já está 

presente em diversos nichos (BOTSMAN e ROGERS, 2011). 

Lessig (2008) conceitua a economia compartilhada como um consumo 

colaborativo de troca ou aluguel de bens, sem que haja, necessariamente, a 

aquisição destes. 

A economia compartilhada quebra a necessidade crescente de produção 

e consumo, ao propor modelos de negócios que alinham crescimento 
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econômico com sustentabilidade ambiental e social, uma vez que é baseada 

na ideia de compartilhamento de produtos por meio da troca ou aluguel 

(SILVEIRA, PETRINI e SANTOS, 2016). 

A economia colaborativa envolve o uso da internet e tecnologias para 

conectar grupos de pessoas para o melhor uso de produtos e habilidades e, 

segundo Stokes et al. (2014), possui 5 características: (1) possível por meio da 

internet; (2) conecta redes entre pessoas e/ou ativos; (3) permite o 

aproveitamento da capacidade ocioso de ativos tangíveis e intangíveis; (4) 

encoraja interações significativas e confiança; e (5) abraça a abertura, inclusão 

e os bens comuns. 

Nesse modelo, a propriedade dos bens passa para outro plano, dando 

destaque e prioridade ao acesso de bens e serviços e os benefícios que eles 

proporcionam (STOKES et al., 2014). A economia colaborativa permite um 

maior aproveitamento da vida útil, eficiência e uso dos produtos, assim como, 

auxilia na redução do desperdício, uma vez que um mesmo produto pode ser 

utilizado por mais de um consumidor (BOTSMAN e ROGERS, 2011). 

No setor fashion o modelo colaborativo é definido como moda 

colaborativa, que visa o compartilhamento de peças de roupa, por meio de 

aluguel (de ALMEIDA, 2018). Outro modelo de moda colaborativa são os tipos 

de negócios denominados “brechós”, uma vez que comprar roupa de segunda 

mão/usada também faz parte de um consumo colaborativo (RODRÍGUEZ, 

SVENSSON e PEREZ, 2017).  

No Brasil, a moda colaborativa já está presente na economia, com 

empresas como a Cinco Cinco, uma das primeiras marcas no país a adotar o 

modelo colaborativo e que funciona a partir do aluguel de roupas por meio de 

uma mensalidade, com um acervo de peças que vão desde roupas de festa até 

outras mais casuais (MUDE UFMG JR., 2021). Outro exemplo de empresa que 

também trabalha com mensalidade de aluguel de roupas é a Teilen, iniciativa 

criada por um aluno da Universidade de Brasília, que visa o compartilhamento 

de roupas casuais, a fim de evitar compras desnecessárias de roupas novas 

(TEILEN, 2021). 

 

2.1.3.3. Upcycling 
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Segundo o Sustainability Dictionary (2005), upcycling é o processo de 

conversão de uma matéria ou produto em algo similar ou de maior valor, em 

sua segunda vida, ou seja, o upcycling permite criar algo novo e melhorado, a 

partir de produtos velhos descartados (VADICHERLA, 2016).  

A palavra upcycling vem da junção do “upgrading” e “recycling”, do 

português “melhoria” e “reciclagem”, respectivamente. O upcycling é a prática 

de utilizar algo que seria descartado para criar algo de maior valor, com o 

objetivo é evitar o descarte de materiais que ainda podem ser úteis, auxiliando 

na redução de novas matérias para produção (MCDONOUGH e BRAUNGART, 

2002; WEGENER, 2016). 

Para Szaky (2014), o upcycling é a forma mais sustentável de economia 

circular, na perspectiva de tratamento dos resíduos, posicionado entre a 

reutilização e reciclagem, visto que o upcycling geralmente requer pouca 

energia e elimina a necessidade de um novo produto. 

Aus (2011) explicita dentre as vantagens desse modelo estão a 

minimização dos recursos energéticos, capacidade de reduzir e eliminar a 

produção de resíduos, facilidade e rapidez na implantação nos processos de 

design e a valorização de materiais que já existem. 

A aplicação do upcycling nas peças de roupa se enquadra em 

transformar uma peça que não é mais utilizada em outra nova, por meio de 

retalhos, até no acréscimo de detalhes, como botão e detalhes em renda 

(VADICHERLA, 2016), agregando valor ao material ou peça de roupa e 

garantindo maior qualidade ou valor do que o original (MICHELIN e REINKE, 

2019). 

No Brasil, essa prática já é utilizada por algumas marcas, como a Insecta 

Shoes (2021), que utiliza roupas usadas e tecidos de garrafas pet recicladas 

para a produção de sapatos. Além disso, existem marcas que aproveitam 

câmaras de pneu e tecidos de guarda-chuva descartados, como a Revoada 

(2021), que utiliza esses produtos descartados para produzir bolsas, jaquetas, 

mochilas, carteiras e outros. 

O upcycling também é utilizado no setor fashion no reaproveitamento de 

peças usadas e descartadas, como a marca Comas (2021), que possui como 
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matéria-prima camisas masculinas descartadas. Recentemente, a marca Levis 

também iniciou projetos de colaboração com diversos designers e artistas para 

criar roupas feitas com a prática do upcycling, utilizando roupas jeans já 

existentes da marca (VOUGUE, 2021). 

 

2.1.4. Fast fashion versus Slow fashion 

 

A produção em massa e economia de escala surgiram por meio das 

condições provocadas pela Primeira e Segunda Revolução Industrial, 

permitindo que a indústria fashion se desenvolvesse de forma significativa 

(DJELIC e AINAMO, 1999).  

Em resposta à alta demanda e a necessidade de produção rápida, o 

modelo fast fashion começou a ser aplicado às organizações. Nesse modelo, 

as decisões de abastecimento e compra são definidas pela velocidade em que 

as decisões devem ser tomadas para introduzir inovações nas lojas. Os 

consumidores possuem uma expectativa de mudança contínua de coleções e 

novos produtos, criando essa necessidade de se produzir constantemente 

(BRUCE e DALY, 2006).  

O fast fashion tem se tornado um segmento em alta e uma fonte de 

crescimento para diversas empresas. A rapidez na produção só é possível por 

meio de ciclos curtos de produção, menores custos e alta variedade, alinhados 

com design de última geração, permitindo que os consumidores atualizem 

rapidamente seus guarda-roupas (SKOV, 2002; MCKINSEY e COMPANY, 

2016). 

Apesar de permitir o crescimento de várias empresas, o modelo fast 

fashion é prejudicial ao meio ambiente, visto que se estima que mais de metade 

do que é produzido por essa indústria é descartado dentro de um ano 

(MCKINSEY e COMPANY, 2016; EMF, 2017). Esse modelo, com custos baixos 

de produção e consequentemente, valor baixo de venda e compra, representa 

um alto volume de peças, contribuindo para maior geração de resíduos e larga 

escala de peças dispostas para uso e descarte rápidos (JOY et al., 2012). 

Em contraposição a esse modelo, surge o slow fashion, que segundo 

Coutinho e Kauling (2020), é um novo modelo do setor fashion alinhado com o 
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desenvolvimento sustentável, de forma a desacelerar os impactos negativos 

causados pelo fast fashion no âmbito social e ambiental. 

Para Clark (2008), o slow fashion se baseia em três componentes: 

valorização dos recursos e economias locais, transparência no sistema 

produtivo e produtos com vida útil mais longa. Esse modelo oferece uma forma 

de estar na moda, alinhado com a sustentabilidade ambiental e ética, com 

implicações na produção, design, consumo e uso (CLARK, 2008). 

Além de promover a sustentabilidade, o slow fashion possibilita uma 

produção mais lenta, em menor volume, e consequentemente, os empregados 

podem despender mais tempo e cuidado na produção. Essa mudança do rápido 

para o devagar garante que o produto seja trabalhado com mais atenção e 

tenha maior durabilidade, diminuindo a necessidade de constante compra e 

descarte de produtos (JUNG e JIN, 2016). 

Watson e Yan (2013) definem o consumidor de slow fashion como 

aquele que escolhe comprar roupas de maior qualidade e versáteis, que 

possibilita a criação de diferentes estilos e looks com apenas uma peça.  

Diferente do fast fashion, o slow fashion mantém seu foco na qualidade 

de um produto e nos processos envolvidos. De forma a disseminar esse 

conceito, as empresas precisam educar seus consumidores a respeito dos 

processos utilizados na sua produção e alarmando para a situação atual da 

cadeia de produção têxtil e da indústria fashion, e conscientizar o consumidor 

a optar por produtos que promovam a sustentabilidade no momento da compra 

(POOKULANGARA e SHEPHARD, 2013). 

 

2.1.5. Comportamento do consumidor 

 

O ser humano está sempre consumindo e conhecer o consumidor tem 

sido uma prioridade para as empresas desde a segunda metade do século XIX 

(LIMEIRA, 2008). Os estudos e a compreensão dos motivos que levam ao 

consumo, e como ele ocorre, é fundamental, uma vez que o conhecimento 

acerca do comportamento do consumido permite o desenvolvimento de 

estratégias de marketing mais direcionadas e assertivas (HAWKINS e 

MOTHERSBAUGH, 2018). 
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Solomon (2016) define o comportamento do consumidor como  

 

Um campo de estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou 

grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, 

ideias ou experiências para satisfazerem necessidades e desejos. 

(SOLOMON, 2016, p. 6). 

 

Para Richers (1984), o comportamento do consumidor estuda as 

atividades mentais e emocionais envolvidas na escolha, compra e uso com o 

objetivo de satisfazer as necessidades e desejos. 

A necessidade é a sensação de carência, privação ou a sensação de 

que algo está faltando, podendo se classificar em necessidades inatas ou 

adquiridas. As inatas são carências inerentes à natureza humana, ou seja, ao 

longo da vida o ser humano sentirá essa necessidade, como se alimentar e 

realizar sua higiene. A adquirida é oriunda de um contexto cultural, pelas 

interações sociais e que evolui com o tempo (LIMEIRA, 2008). 

Desejo é um estado psicológico de uma manifestação específica que 

direciona à uma satisfação ou prazer (LIMEIRA, 2008), determinada por fatores 

pessoais e culturais (SOLOMON,2016). 

Maslow (1943), em seus estudos, define uma pirâmide de hierarquia de 

necessidades básicas, utilizada para explicar o crescimento pessoal, como 

mostra a Figura 2. Porém também foi utilizada por estudiosos do marketing para 

explicar as motivações dos consumidores (SOLOMON,2016). 

 

Figura 2 - Pirâmide de necessidades de Maslow. 
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Fonte: Adaptado de Maslow (1943). 

 

Segundo a hierarquia estabelecida na Figura 2, o ser humano só busca 

alcançar a necessidade do nível seguinte quando a anterior for cumprida. A 

primeira necessidade básica são as fisiológicas, seguido pela de segurança. A 

terceira é social, referente à necessidade de se sentir pertencido à um grupo. 

A quarta é de estima, que compreende a imagem que tem de si e a estima que 

espera receber. Por fim, a necessidade de autorrealização, que só será 

possível alcançar, ao atingir todas as demais (MASLOW, 1943). 

Mowen e Minor (2006) definem o comportamento do consumidor como 

um processo de decisão contínuo, pelo reconhecimento prévio de um 

problema, que é influenciado pela dificuldade desse problema.  

Solomon (2016) traz três tipos de tomadas de decisão: (1) cognitivo, 

decisão racional e deliberado; (2) habitual, acontece de forma automática pelo 

hábito; e (3) afetivo, influenciado pela emoção e é instantâneo. 

 

Figura 3 – Processo de tomada de decisão do consumidor. 

 

Fonte: Adaptado de Solomon (2016) e Hawkins e Mothersbaugh (2018). 
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Conforme mostra a Figura 3, a tomada decisão cognitiva envolve cinco 

estágios (SOLOMON, 2016; HAWKINS e MOTHERSBAUGH, 2018):  

1. Reconhecimento do problema: identificação de uma 

necessidade ou desejo a ser suprido; 

2. Busca de informações: procura por dados e reconhecimento de 

informações que podem auxiliar na tomada de decisão; 

3. Avaliação de alternativas: comparar as opções com base nas 

informações coletadas; 

4. Escolha do produto: escolha da opção mais benéfica para o 

consumidor, com base em seus próprios critérios de avaliação; 

5. Resultado: satisfação do consumidor com relação a escolha 

realizada. 

 

O comportamento do consumidor e sua tomada de decisão são 

influenciados por fatores internos, como suas emoções, aprendizados, 

memória e percepção, mas também são influenciados por fatores externos, 

pela cultura em que se está inserido, fatores demográficos, status e grupos de 

referência (SILVA et al., 2012; HAWKINS e MOTHERSBAUGH, 2018). 

No Brasil, o consumo vem mudando com o passar do tempo, visto que 

já existe um movimento das classes médias e altas a escolherem produtos com 

base nos padrões éticos e sociais envolvidos, aumentando a necessidade de 

estudos a respeito de como o consumidor tem se comportado (LIMEIRA, 2008). 

Em uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu (2018), notou-se que 

dentre os respondentes, 52% dos consumidores mais conscientes fazem parte 

das classes A e B, evidenciando uma mudança no consumo das classes mais 

altas. 

 

2.1.5.1. Consumo verde e consumo sustentável 

 

As discussões acerca dos impactos ambientais causados pelo consumo 

se iniciaram alinhado aos conceitos de consumo verde, e posteriormente ao 

consumo sustentável. A partir da década de 1990, havia essa preocupação 

crescente sobre qual o impacto ambiental do estilo de vida e consumo da 
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sociedade, e por meio dessa atenção ao assunto, profissionais, políticos, 

organizações ambientalistas e autoridades passaram a ver o indivíduo como 

participante responsável na preservação ambiental (PORTILHO, 2005). 

O consumidor verde é definido por aquele que, além das variáveis de 

preço e qualidade, também inclui a variável ambiental nas suas tomadas de 

decisão, optando por produtos que não causam ou não são percebidos como 

causadores de danos à natureza (PORTILHO, 2005). 

Seguindo as ideias de Maslow (1967), após o alcance de todas as 

necessidades básicas, o ser humano passa a se preocupar com fatores que 

vão além do impacto individual, buscando outros fatores importantes na hora 

de realizar uma compra. Seguindo esse pensamento, os consumidores 

passaram a preferir produtos eco-friendly, ao invés de consumir por consumir 

(PROTHERO, 1990). 

Para Paavola (2001) o consumo sustentável é o consumo que visa 

reduzir os impactos ambientais, em que os indivíduos, por meio de suas 

crenças, voluntariamente e pela sua própria iniciativa, modificam sua forma de 

consumir para não prejudicar o meio ambiente. 

Bedante (2004) afirma que existem dificuldades relacionadas a 

mudanças no padrão de consumo, principalmente quando o consumidor sente 

que a ação consciente individual não leva a uma melhora geral significativa. 

Aliado a isso, o consumidor pode deixar de ser consciente quando sentir que 

seu esforço não é compartilhado pelos demais, podendo se sentir prejudicado 

(BEDANTE, 2004). 

Porém, apesar dessas dificuldades, pode-se observar uma leve 

mudança no comportamento de consumo brasileiro. Segundo pesquisa 

realizada pelo Serviço de Proteção ao Crédito (SPC) Brasil e pelo portal de 

educação financeira Meu Bolso Feliz, no Brasil, o consumo consciente ainda 

não é muito praticada. Apenas 21,8% dos consumidores são conscientes, 

51,2% estão em transição para um consumo mais consciente e 27% são pouco 

conscientes. A grande quantidade de pessoas que se enquadram em uma 

transição mostra que existe uma evolução no comportamento do consumidor 

brasileiro em direção à sustentabilidade (SEBRAE, 2015).  
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Já no levantamento realizado pelo Instituto Akatu (2018), os resultados 

apresentam que 38% são indiferentes ao consumo consciente, 38% são 

iniciantes, 20% são engajados e apenas 4% são conscientes. Atrelado a esses 

dados, o levantamento aponta que dentre os consumidores conscientes 

(engajados e conscientes), mais da metade é representado pelas mulheres e, 

principalmente, pelo segmento mais velho, sendo 39% dos engajados e 34% 

dos conscientes na faixa entre 35 à 49 anos. 

 

2.2 Revisão Sistemática da Literatura 

 

A revisão sistemática da literatura consiste em uma forma de pesquisa 

que utiliza como base de dados a literatura já existente sobre o tema proposto, 

explicitando o que já foi pesquisado e como (SAMPAIO e MANCINI,2007).  

Para Okoli e Schabram (2010), a revisão sistemática da literatura 

promove uma base para pesquisa ao compreender quais são os estudos mais 

atuais sobre o tema e o que é relevante para área. 

Segundo Cronin, Ryan e Coughlan (2008), existem dois tipos de revisão 

da literatura: (1) tradicional ou narrativa, no qual o autor descreve e tira 

conclusões sobre os estudos recentes e conhecimentos da área, sem 

especificar ao leitor os critérios de seleção de fontes; (2) sistemática, que ao 

contrário da primeira, utiliza um método mais rigoroso e bem definido de 

critérios para identificação e avaliação do estado da arte. 

Para o presente trabalho, utilizou-se a técnica da revisão sistemática da 

literatura. A metodologia e o protocolo utilizado encontram-se na seção de 3 de 

metodologia. 

 

2.2.1. Análise síntese e disseminação dos resultados 

 

Ao realizar as pesquisas, pode-se perceber que ainda existem poucos 

estudos que abordam a economia circular aplicada ao setor fashion. Como 

apresentado no Gráfico 1, apenas 36% (5) estudos foram focados no setor 

fashion e os demais abordaram o comportamento do consumidor na economia 

circular de forma geral, sem especificar setores. 
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Gráfico 1 – Parcela de pesquisas com foco generalizado e no setor fashion. 

 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

Dentre as 14 pesquisas analisadas profundamente, nota-se que a 

produção literária e os estudos envolvendo economia circular sob a ótica do 

consumidor cresceu a partir de 2018, tendo o ápice em 2021, como observado 

no Gráfico 2, mostrando que as pesquisas na área ainda são bem recentes. 

 

Gráfico 2 – Distribuição de pesquisas por ano de publicação. 

 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

As produções literárias tiveram origem em: Portugal e Romênia (3); 

China e Itália (2); e Rússia, Suécia, Brasil, Holanda e Alemanha (1), 

apresentados pelo Gráfico 3. 
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Gráfico 3 – Distribuição das pesquisas por país de origem. 

 

 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

Segundo a Comissão Europeia (2019), eles adotaram pela primeira vez, 

em 2015, medidas e um plano de ação voltado para a transição de uma 

economia linear para circular na região europeia, permitindo a disseminação 

desse modelo de economia e garantindo a implementação do plano de ação. 

Observando a composição dos países de origem, dos trabalhos 

analisados, grande parte deles fazem parte da União Europeia. A criação de 

um plano de ação voltado à implementação da economia circular nesses 

países, pode ter influenciado a presença e quantidade de pesquisas sobre o 

assunto nessa região. 

Na China, o modelo de economia circular foi primeiramente introduzido 

nos anos 90, se tornando oficial em 2002, como uma estratégia econômica. Em 

2009, a China ampliou a adoção desse modelo no país, com a adoção da 

Circular Economy Promotion Law, garantindo ao país implementação da 

economia circular em diversos setores (MCDOWALL et al., 2017). 

Apesar da disseminação do conceito de economia circular na China ter 

ocorrido há muitos anos, foram encontrados apenas 2 trabalhos no escopo de 
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pesquisa delimitado, podendo-se explicar pela base de dados utilizada, assim 

como, pela não tradução dos trabalhos para a língua inglesa. 

Somado a isso, a Rússia, apesar de não possuir leis que abordam a 

economia circular, o modelo está bem difundido no país, contando com várias 

empresas que já se adequam a ele (FEDOTKINA, GORBASHKO e 

VATOLKINA, 2019). Ademais, a Suécia já visa a implementação do modelo 

circular no país nos próximos anos (GOVERNMENT OFFICES OF SWEDEN, 

2020).  

O Brasil também é um país que não possui legislações que tratam 

diretamente da economia circular, mas a implementação da Política Nacional 

de Resíduos Sólidos garantiu os primeiros passos em direção a esse modelo 

(ASSUNÇÃO, 2019).  

Diante disso, vale ressaltar que a pequena quantidade de trabalhos 

originados nesses países pode ser em decorrência da recente abordagem do 

assunto. 

Dentre os trabalhos escolhidos para análise profunda, apenas 3 deles 

não se enquadram como artigos, sendo classificados com teses e dissertações 

(COELHO, 2019; GOUVEIA, 2020; OLIVEIRA, 2020). Esses 3 trabalhos foram 

encontrados na base Google Acadêmico, pesquisados na língua portuguesa, 

representando a falta de artigos publicados que abordam o comportamento do 

consumidor em contexto de economia circular. 

Os trabalhos encontrados na base do Google Acadêmico são oriundos 

de Portugal, ressaltando que o único trabalho encontrado, originado do Brasil, 

foi resultado da pesquisa em língua inglesa, se caracterizando como um artigo. 

O Gráfico 4 mostra a distribuição das pesquisas encontradas por tipo. 

 

Gráfico 4 – Distribuição dos trabalhos analisados por tipo. 
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Fonte: Autoria própria (2021). 

 

Todos os artigos encontrados foram publicados em periódicos 

científicos, totalizando 8 periódicos, tendo dois deles com maior presença, 

Sustainability (MDPI) e Journal of Cleaner Production (Elsevier), com 3 das 

publicações em cada, conforme mostra a Tabela 1. 

 

Tabela 1 – Relação de publicação por periódico. 

Periódicos Publicações 

Sustainability 3 

Journal of Cleaner Production 3 

Business Strategy and the Environment 1 

International Journal of Production Economics 1 

Applied Sciences 1 

Amfiteatru Economic 1 

Journal of Business Research 1 

Journal of Fashion Marketing and Management 1 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

Em relação à abordagem, grande parte das pesquisas utilizaram o 

método quantitativo, correspondendo a 64%, enquanto as qualitativas 

representaram 14% e a abordagem mista foi utilizada por 22% dos estudos. O 

Gráfico 5 mostra a distribuição. 
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Gráfico 5 – Distribuição das publicações por abordagem. 

 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

A predominância de estudos quantitativos pode ser explicada visto que 

a maioria deles focou em quantificar a percepção dos consumidores sobre 

produtos sustentáveis ou prática de economia circular. As pesquisas com 

objetivo de compreender e quantificar a percepção do consumidor 

correspondem a 71%, enquanto os estudos voltados para a motivação de um 

comportamento correspondem a 29% do total, como demonstrado pelo Gráfico 

6. 

 

Gráfico 6 – Distribuição de publicações com base no objetivo. 

 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 



44 

 

   

 

Com base nos objetivos apontados pelos estudos e tendo em vista que 

o escopo de pesquisa para os estudos delimitava uma área específica de 

atuação, foi definido duas categorias de agrupamento das pesquisas 

encontradas: Percepção do consumidor e Motivação para comportamento.   

O Quadro 1 traz a relação dos autores em cada classificação. 

 

Quadro 1 – Relação dos autores segundo categorização dos estudos. 

Categoria Autores 

Percepção do consumidor 

Gazzola et al. (2021); Magnier, Mugge e 

Schoormans (2019); Lakatos et al. (2016); 

Barbu et al. (2018); Lakatos et al. (2018); 

Ratner et al. (2021); Wang e Hazen (2016); 

Hazen, Mollenkopf e Wang (2017); Coelho 

(2019); Gouveia (2020). 

Motivação para 

comportamento 

Machado et al. (2019); Nazlı (2021); Klug e 

Niemand (2021); Oliveira (2020). 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

As pesquisas enquadradas na categoria de “Percepção do consumidor” 

correspondem aos estudos que buscaram avaliar quais dos fatores 

apresentados pela literatura tinham de fato influência na percepção dos 

consumidores sobre uma marca, produto ou prática voltada à sustentabilidade 

ou à economia circular. 

Para os estudos, foram aplicados questionários, nos quais os 

consumidores tinham que avaliar o grau de influência de um fator na sua 

percepção de compra ou sobre um produto/prática. Em sua maioria, os 

trabalhos utilizaram dentro da metodologia de pesquisa o instrumento survey, 

totalizando 8 estudos com sua aplicação.  

Para elencar os fatores que influenciam a percepção do consumidor, 

foram buscados na literatura teorias e métodos que outros autores já utilizaram 

anteriormente. Apenas dois trabalhos tiveram como base fatores encontrados 

em respostas de entrevistas com consumidores, por isso o uso de abordagem 

mista. 
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Duas pesquisas, da categoria de percepção do consumidor, utilizaram 

como base, no levantamento de fatores, a Teoria do Comportamento Planeado. 

Essa teoria investiga os determinantes de um comportamento específico, por 

meio da compreensão do comportamento humano através de variáveis de 

crenças, atitudes e percepções (MIRANDA e PINTO-COELHO, 2019). 

Os categorizados como “Motivação para comportamento” foram os 

estudos que visaram entender o que levou os consumidores a adotarem um 

determinado comportamento e quais eram as suas motivações pessoais para 

consumir ou não produtos e práticas voltados à economia circular. Essas 

pesquisas utilizaram como instrumento metodológico entrevistas com 

consumidores, escolhidos por critérios estabelecidos. 

A Figura 4 apresentam as nuvens de palavras geradas com as palavras-

chave encontradas, em língua inglesa, nos estudos. de forma a confirmar que 

o foco é na economia circular e no comportamento do consumidor.  

 

Figura 4 – Nuvem de palavras das palavras-chave dos estudos em 

língua inglesa. 

 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

A nuvem de palavras confirma que o foco dos estudos analisados eram 

em Circular economy (Economia circular), sendo utilizado em 10 estudos. Além 

disso, o foco também era no Consumer behaviour (Comportamento do 
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consumidor) e Sustainable consumption (Consumo sustentável), ambos 

presentes em 3 dos estudos. 

A Figura 5 apresenta as palavras-chave encontradas em língua 

portuguesa, também no formato de uma nuvem de palavras. 

 

Figura 5 – Nuvem de palavras das palavras-chave dos estudos em 

língua portuguesa. 

 

 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

Das palavras-chave em língua portuguesa, foram encontradas mais 

variações e poucas repetições. Porém, o termo Economia circular apresentou 

2 vezes, assim como, Teoria do comportamento planejado. O restante das 

palavras apareceu apenas uma vez. 

Após a análise dos resultados obtidos da revisão sistemática da literatura 

é possível afirmar que há lacunas nos estudos sobre a economia circular e 

moda circular alinhados ao comportamento do consumidor. Do que foi obtido, 

será utilizado para discussão dos resultados da presente pesquisa, com intuito 

de avaliar o alinhamento do que foi encontrado e o que há na literatura.  
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3 MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 

 

Todas as ciências utilizam métodos científicos. O método é o conjunto 

de atividades sistemáticas e racionais que auxiliam no alcance dos objetivos, 

por meio da definição de um caminho a ser seguido (MARCONI e LAKATOS, 

2003). 

O presente capítulo tem como objetivo apresentar os métodos e técnicas 

de pesquisa empregados ao trabalho, de forma a garantir que os objetivos 

levantados sejam alcançados de forma eficiente. Apresentam-se em cinco 

seções: i) tipo e descrição geral da pesquisa; ii) caracterização do setor; iii) 

população e amostra; iv) caracterização do instrumento de pesquisa; e v) 

procedimento de coletas e análise de dados. 

 

3.1 Tipo e descrição geral da pesquisa 

 

O método permite um esclarecimento dos procedimentos lógicos que 

serão seguidos no processo de pesquisa científica, guiando o autor na sua 

investigação. Os métodos são classificados como: dedutivo, indutivo, 

hipotético-dedutivo, dialético e fenomenológico (MARCONI e LAKATOS, 2003; 

GIL, 2008). 

Segundo Gil (2008), a adoção de um método varia de acordo com 

fatores, como a natureza do objeto que se pretende estudar, dos recursos 

materiais disponíveis, do nível de abrangência e, principalmente, da inspiração 

filosófica do pesquisador.  

Em relação à finalidade, sob a perspectiva da sua natureza, o estudo é 

classificado como aplicado, a fim de gerar conhecimento para aplicações 

práticas para solução de problemas específicos (SILVA e MENEZES, 2001).  

Quanto ao objetivo, essa pesquisa é classificada como descritiva. Para 

Gil (2008), a pesquisa descritiva tem como objetivo a descrição de 

características de determinada população, fenômeno ou estabelecimento de 

relação entre variáveis. 

Do ponto de vista da abordagem adotada, optou-se por técnicas de 

pesquisa de caráter quantitativo. Silva e Menezes (2001), definem a pesquisa 
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quantitativa como aquela que considera todos os dados como quantificáveis, 

traduzindo em números opiniões e informações para classificá-los e analisá-

los. 

Em relação ao procedimento técnico, foi utilizado o método de 

levantamento ou survey, que segundo Gil (2008), se caracteriza pelo 

questionamento direto das pessoas, cujo comportamento se deseja conhecer. 

Esse tipo de pesquisa envolve a solicitação de informação a um grupo 

significativo, envolvido no problema a ser estudado, e por meio dessa coleta de 

dados, obter conclusões. 

Por fim, quanto à técnica de tratamento de dados, foi adotada a 

estatística descritiva. A estatística descritiva é definida como um conjunto de 

métodos utilizados para organizar e descrever dados a partir de indicadores 

sintéticos e sumários, com a finalidade de interpretar um conjunto de dados 

numéricos (SILVESTRE, 2007). Dentre os procedimentos possíveis, utilizou-se 

a análise de frequências das respostas dos respondentes.  

O Quadro 2 apresenta a síntese do esquema tipológico da metodologia 

deste estudo. 

 

Quadro 2 – Esquema tipológico da pesquisa. 

Aspectos metodológicos Tipologia 

Base lógica de investigação Método indutivo 

Finalidade Pesquisa aplicada 

Nível de pesquisa Pesquisa descritiva 

Abordagem ao problema de pesquisa Abordagem quantitativa 

Procedimento técnico Levantamento (survey) 

Técnica de coleta de dados Questionário 

Técnica de tratamento dos dados Análise de frequências 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

3.2 Caracterização do setor 
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Para a caracterização do setor de moda incluiu a análise do mercado 

varejista, que abrange as indústrias produtoras e as empresas responsáveis 

pelo comércio das peças de roupas, assim como, a análise do mercado 

consumidor de moda. 

A indústria de moda no Brasil configura-se como a sexta maior indústria 

do mundo, com notoriedade em diversas áreas. Além disso, o Brasil está entre 

o quarto maior produtor de malhas e entre os cinco maiores produtores e 

consumidores de denim do mundo. Atrelado a isso, o país é o que possui a 

maior cadeia têxtil completa do Ocidente e teve um faturamento de R$185,7 

bilhões em 2019 (ABIT, 2020).  

Apesar de ter grande representatividade no Brasil e ter apresentado um 

grande crescimento nos últimos anos, esse setor encarou desafios em 

decorrência da pandemia do coronavírus, que gerou quedas nas vendas de 

todo setor varejista. O mercado da moda, segundo IBGE – Instituto Brasileiro 

de Geografia e Estatística (2020) teve queda acumulada de quase 23% em 

2020, comparado ao ano de 2019.  

Tendo isso em vista, o setor de moda, assim como outros setores, 

tiveram que se reinventar e se adaptar às necessidades do consumidor, por 

meio de vendas à distância. O e-commerce teve um crescimento de 330% nos 

meses de maio, junho e julho, de 2020, em comparação aos meses anteriores 

de início da pandemia (INTELIGÊNCIA DE MERCADO - IEMI, 2020).  

Ainda que o setor tenha apresentado queda, espera-se que após a 

pandemia os resultados sejam mais positivos e retornem ao que era antes, 

principalmente nas datas comemorativas, que geram maior volume de vendas 

(IEMI, 2020). Segundo a ABIT (2021), há uma esperança de retomada do setor, 

com a previsão de aumento em 7,4% da produção têxtil e um aumento de 9,2% 

da receita, em relação a 2020. 

Em relação aos consumidores, os eventos enfrentados no último ano, de 

pandemia, também afetaram o poder de compra. Em pesquisa realizada pelo 

PROCON-SP – Programa de Proteção e Defesa do Consumidor de São Paulo 

(2021), cerca de 70% das pessoas tiveram suas rendas diminuídas, e por 

consequência, seu poder de compra.  
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Em pesquisa realizada pela IPC Marketing Editora (2021), mostra que o 

consumo deve voltar com aumento de 3,7% em relação à 2020. Outro dado 

levantado é que dentre os hábitos de consumo, os consumidores estão 

dispostos a alocar 3,43% da sua renda na compra de vestuário e calçados, 

indicando que esse setor ainda possui relevância nas preferências de consumo. 

Estima-se que após o cenário do coronavírus, a percepção dos 

consumidores seja mais voltada à sustentabilidade, buscando e optando por 

empresas mais sustentáveis e que com maior foco na preservação ambiental 

(FORBES, 2020). 

 

3.3 População e amostra 

 

Segundo Gil (2008), a população compreende um conjunto definido de 

elementos que possuem determinadas características, podendo se referenciar 

ao total de habitantes de um local. Deste modo, a população deste estudo se 

configura como toda a população brasileira, haja vista a dificuldade de 

identificar, com exatidão, a população que compra peças de vestuário e que se 

enquadram como consumidores do setor fashion. 

Segundo dados do IBGE (2021) a população brasileira abrange 

213.090.442 pessoas. Dados da PNAD – Pesquisa Nacional por Amostra de 

Domicílios Contínua (2019), baseados em uma população de 209,5 milhões, 

evidenciam que o Brasil é composto por 48,2% de homens e 51,8% de 

mulheres. Em relação à renda, os dados apontam que cerca de 62,6% da 

população possui rendimentos, sendo 44,1% provenientes do trabalho e 25,1% 

por outras fontes, como aposentadoria, pensão, rendimentos de poupança e 

outros. 

Para o estudo, foi considerado a população total brasileira como 

consumidor de moda, haja vista a inexistência de dados confiáveis sobre os 

consumidores do setor. Para tanto, foi considerado uma amostra não 

probabilística e por conveniência, no qual qualquer pessoa com acesso à 

pesquisa e se considerar apto a respondê-la seria considerado.  

O cálculo amostral foi realizado em uma plataforma online, 

SurveyMonkey. De forma a definir o tamanho da amostra que será estudada, 
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foi utilizado a base o dado mais recente da população, até o momento do 

estudo, de 213.090.442 pessoas. Estipulou-se o grau de confiança de 95% e 

5% de margem de erro, resultando em uma amostra de 385 respondentes. 

Para a pesquisa, foi feita uma análise do perfil socio demográfico dos 

respondentes. Esses resultados podem ser utilizados para caracterizar a 

amostra, visto a falta de dados específicos sobre os consumidores de roupas. 

A análise está disposta na seção 4.1. 

 

3.4 Caracterização do instrumento de pesquisa 

 

O instrumento de pesquisa utilizado neste estudo foi o questionário, 

definido como uma série de perguntas respondidas pelo informante e sem a 

presença do entrevistador (MARCONI e LAKATOS, 2003). 

Marconi e Lakatos (2003) apontam algumas vantagens da utilização de 

questionários como instrumento de pesquisa, entre eles a possibilidade de 

abranger uma área geográfica mais ampla, obtenção de respostas mais rápidas 

e precisas, liberdade nas respostas, uma vez que o questionário é anônimo e 

menor risco de distorção por influência do pesquisador. Em contrapartida, Gil 

(2008) aponta algumas limitações do instrumento, sendo elas a impossibilidade 

de auxílio ao informante, caso não compreenda uma questão, não há garantia 

de que foi respondido corretamente e impede que o pesquisador conheça as 

circunstâncias que envolveram a resposta do questionário. 

Utilizou-se a ferramenta Google Forms para gerar o questionário 

(Apêndice A), visto a facilidade de uso da interface, praticidade de 

compartilhamento, diferentes variedades de perguntas e a possibilidade prática 

de gerenciamento de respostas, tudo de forma gratuita. O questionário foi 

validado por especialistas da área e o processo de validação será detalhado 

mais a frente. 

O questionário foi dividido em 6 seções, sendo a primeira um 

detalhamento da pesquisa, seus objetivos, informações para contato e o Termo 

de Consentimento Livre e Esclarecido. 
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As demais seções possuíam questões voltadas aos objetivos da 

pesquisa, totalizando 49 perguntas, variadas entre múltipla escolha (43), caixa 

de seleção (3) e abertas (3).  

As perguntas abertas não possuíam obrigatoriedade de resposta, de 

forma dar ao respondente a possibilidade de não responder as questões, visto 

que a falta de resposta não influencia no atingimento dos objetivos 

estabelecidos. As perguntas de caixa de seleção seguiam o modelo de Escala 

Likert, com 5 pontos, variando desde o “Discordo totalmente” até o “Concordo 

Totalmente”. 

Em todas as questões foram adicionadas as opções “Não sei” e “Prefiro 

não responder” como opção de resposta, seguindo as Orientações para 

Procedimento de Pesquisa (Ofício Circular N°2/2021), definidos pela Conep - 

Comissão Nacional de Ética em Pesquisas, em conjunto com o Ministério da 

Saúde (BRASIL, 2021). O Gráfico 7 mostra a relação de perguntas por tipo de 

resposta. 

 

Gráfico 7 – Relação de perguntas por tipo de resposta. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Nas seções 2 (8 perguntas), buscou-se compreender o comportamento 

de consumo de roupas dos respondentes, com perguntas sobre frequência de 

compra, variáveis que influenciam a decisão de compra e questões para obter 

o grau de concordância com algumas afirmações sobre hábitos de consumo de 

roupas. 
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A seção 3 (15 perguntas) teve como objetivo verificar os conhecimentos 

dos consumidores a respeito da economia circular e moda circular. Utilizou-se 

de questões abertas, para que os respondentes descrevessem o que 

acreditavam serem os conceitos dos dois temas, assim como, utilizou-se 

questões que variavam desde conhecimentos gerais da economia e moda 

circulares, como questões mais específicas sobre os temas. 

Na seção 4 (15 perguntas), buscou-se compreender quais são os hábitos 

de consumo sustentável de roupas, com base em questões descrevem hábitos 

sustentáveis no geral e de questões que abordam hábitos ligados à moda 

circular. 

A seção 5 (5 perguntas) teve como finalidade compreender quantos 

respondentes já consumiram uma roupa aplicada à moda circular, bem como, 

verificar quais as variáveis influenciaram na compra e quais desmotivaram. 

A seção 6 (6 perguntas), teve como objetivo de compreender o perfil do 

respondente e coletar sugestões e comentários adicionais sobre a pesquisa. 

Ressalta-se que na seção 6, as alternativas de renda familiar mensal foram 

baseadas no salário-mínimo divulgado em 2021. O Gráfico 8 apresenta a 

relação de quantidade de perguntas por seção. 

 

Gráfico 8 – Relação de quantidade de perguntas por seção. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 
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As perguntas do questionário foram elaboradas pela autora, com base 

na literatura e nos trabalhos realizados por Gouveia (2020) e Testoni (2017), 

adaptados aos objetivos desta pesquisa. O questionário foi submetido à 

avaliação por 4 especialistas e 15 colegas e alunos do curso de Administração. 

O questionário também foi apresentado em uma reunião do grupo de pesquisa 

liderado pela orientadora dessa pesquisa, a fim de captar percepções e 

feedbacks sobre o layout, disposição, tamanho e objetividade das perguntas. 

As principais modificações estão detalhadas no Quadro 3 e as demais estão 

disponíveis no Apêndice B. 

 

Quadro 3 – Principais modificações realizadas com base nos feedbacks 

Questionário original 

Questionário modificado 

com sugestão dos 

avaliadores 

Justificativa 

As perguntas “Procuro 

comprar roupas de 2 mão”, 

“Gosto de comprar roupas 

de segunda mão” e “Gosto 

de comprar roupas em 

brechós” estavam muito 

similares. 

Houve a troca das 3 

perguntas por “Tenho 

preferência por comprar 

roupas em brechós”. 

No questionário 

original havia muitas 

perguntas similares, 

relacionadas a roupas 

de segunda mão, que 

poderiam ser 

resumidas em uma. 

Na pergunta “Quais fatores 

influenciam a sua escolha 

por comprar uma peça de 

roupa?” e “Caso você tenha 

respondido "Sim" para 

alguma das perguntas 

acima, selecione os fatores 

que te influenciaram na 

compra “, não havia 

nenhuma alternativa que 

abordasse o caimento da 

peça ao corpo e 

necessidade. 

Foi inserido a alternativa 

“Caimento (adequação da 

peça ao corpo)” e 

“Necessidade”. 

A inserção das duas 

alternativas permite 

maior possibilidade de 

escolha por parte do 

respondente. 
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Nas perguntas de caixa de 

seleção não está explicitado 

que existe a possibilidade de 

mais de uma seleção. 

Em todas as perguntas de 

caixa de seleção, foram 

inseridas “(É permitida 

mais de uma resposta).” 

Ao final da pergunta. 

É possível que nem 

todos os respondentes 

conheçam como 

preencher e poderiam 

acabar selecionando 

apenas uma opção. 

O conceito de upcycling 

utilizado está confuso 

A conceituação foi 

alterada para “Upcycling é 

o processo de conversão 

de uma matéria ou 

produto em algo similar 

ou de maior valor, 

permitindo criar algo novo 

e melhorado, a partir de 

produtos velhos 

descartados 

(VADICHERLA, 2016). O 

objetivo é evitar o 

descarte de materiais que 

ainda podem ser úteis 

(MCDONOUGH e 

BRAUNGART, 2002). 

Por ser um conceito 

que nem todos os 

respondentes têm 

conhecimento foi feito 

o ajuste para que 

facilitasse a 

compreensão. 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

3.5  Procedimentos de coleta e análise de dados 

 

Após realizadas as modificações e seguinte aprovação do questionário, 

foi compartilhado aos respondentes por meio do link, gerado pela própria 

plataforma, e divulgado nas redes sociais, em grupos de discussões sobre 

sustentabilidade, entre família e colegas, grupos de universidades e páginas do 

curso. 

As respostas foram recebidas durante o mês de setembro de 2021, entre 

os dias 8 e 21. O questionário foi encerrado no dia 21/09/2021, com um total 

de 415 respostas, acima da amostra mínima calculada de 385 respostas. 

Portanto, duas das respostas foram desconsideradas, visto que a maioria das 
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respostas eram “Prefiro não responder”, se tornando irrelevantes para a análise 

dos dados. No final, foram analisadas 413 respostas. 

A análise dos resultados visou atingir os objetivos geral e específicos, 

detalhados na seção de Introdução. Para facilitar a visualização, o Quadro 4 

mostra a relação entre esses objetivos e as seções do questionário, de forma 

a verificar se foram atendidos, de acordo com cada etapa da pesquisa. 

 

Quadro 4 – Relação entre objetivos, instrumento de pesquisa e local de 

apresentação. 

Objetivos 
Instrumento de 

pesquisa 
Local de 

apresentação 

Geral 

Analisar o conhecimento 
e o comportamento de 
compra do consumidor 

sobre economia e moda 
circulares 

Revisão da Literatura 
e Questionário 

Resultados e 
Discussão - 4; e 

Conclusões e 
Recomendações 

– 5 

Específicos 

I. Levantar fatores que 
influenciam as intenções 

de compra de roupas 
Questionário Seção 2 

Resultados e 
Discussão – 4.2 

II. Identificar o grau de 
conhecimento sobre 

economia circular/moda 
circular dos 

consumidores 

Questionário Seção 3 
Resultados e 

Discussão – 4.3 

III. Investigar os hábitos 
de consumo sustentável 

de roupas dos 
consumidores  

Questionário Seção 4 
Resultados e 

Discussão – 4.4 

III. Identificar a conexão 
entre o grau de 

conhecimento, sobre 
economia e moda 

circulares, e hábitos de 
consumo sustentável 

Questionário Seção 3 
e 4 

Resultados e 
Discussão – 4.5 

IV. Investigar os fatores 
que motivam ou 

desmotivam a compra  
em um contexto de moda 

circular 

Questionário Seção 5 
Resultados e 

Discussão – 4.6 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Os dados coletados no questionário foram submetidos à análise 

estatística descritiva, como definido na metodologia da pesquisa, e foram 
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previamente tabulados e organizados em planilhas eletrônicas, no Microsoft 

Excel. 

 

3.6 Metodologia: Revisão Sistemática da Literatura 

 

A revisão sistemática da literatura seguiu o protocolo de Cronin, Ryan e 

Coughlan (2008). De forma a garantir confiabilidade e validade de revisão, a 

revisão sistemática da literatura segue cinco etapas: i) formulação da pergunta 

de pesquisa; ii) definição dos critérios de inclusão e exclusão; iii) seleção e 

acesso de literatura; iv) avaliação da qualidade da literatura incluída na revisão; 

e v) análise, síntese e disseminação dos resultados (CRONIN, RYAN e 

COUGHLAN, 2008). 

 

3.6.1. Formulação da questão de pesquisa 

 

A revisão sistemática da literatura buscou responder a seguinte pergunta 

de pesquisa: Quais são e o que abordam os estudos atuais relacionados ao 

comportamento do consumidor alinhado com os conceitos de economia e moda 

circulares? 

 

3.6.2. Estabelecimento de critérios de inclusão e exclusão 

 

Como critérios de inclusão e exclusão definiu-se: 

a) Período de publicação: Foram considerados apenas pesquisas 

realizadas nos últimos 5 anos, ou seja, publicadas entre 2016 e 

2021, visto que o tema moda circular ainda é recente, e assim, 

filtrar pelos estudos mais relevantes e significativos presentes na 

literatura recente. 

b) Tipo de publicação: Considerou-se apenas artigos científicos 

completos, publicados em periódicos, nacionais ou internacionais, 

assim como teses e dissertações. Dessa forma, espera-se 

garantir confiabilidade e validade técnica e metodológica 

consideradas nesse estudo. 
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c) Idioma de publicação: Tendo em vista que a economia circular no 

setor fashion ainda não foi muito difundido no Brasil, foram 

considerados artigos publicados em língua inglesa e língua 

portuguesa.  

d) Base científica: Foram incluídos nessa pesquisa artigos buscados 

na base Scopus, da editora Elsevier, uma vez que a Scopus é a 

maior base de dados de citações e resumo de literatura revisada 

por pares do mundo, garantindo relevância e confiabilidade. 

Ademais, para ampliar a busca em outras editoras, também foi 

utilizado o Google Acadêmico para pesquisa de artigos em língua 

portuguesa. 

e) Palavras-chave: Para a busca de artigos na base de dados, foram 

utilizadas as palavras-chave em língua inglesa “economia 

circular”, “circular economy”, “moda circular”, “circular fashion”, 

“comportamento do consumidor”, “consumer behavior”, “intenção 

de compra” e “purchase intention”, combinados com os 

operadores booleanos “and” (“e”), da seguinte forma: “circular 

economy” OR “circular fashion” AND “consumer behavior” OR 

“purchase intention”, para base Scopus, e “economia cirular” OR 

“moda circular” AND “comportamento do consumidor” OR 

“intenção de compra”, para pesquisa no Google Acadêmico. 

Apesar de haver diferença de grafia da palavra “behavior” e 

“behaviour” em inglês americado e britânico, notou-se que a base 

Scopus retorna resultados de ambas grafias, sendo 

desnecessário realizar a pesquisa nos dois formatos. 

f) Localização das palavras-chave: A busca das palavras-chave 

ficou delimitada ao título, abstract (resumo) e palavras-chave dos 

artigos, para pesquisas na base Scopus, e na base Google 

Acadêmico a pesquisa não foi restringida, visto a impossibilidade 

dentro do sistema. 

 

3.6.3. Seleção e acesso de literatura 
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Seguindo os critérios de inclusão e exclusão explicitados anteriormente, 

foram realizadas buscas na base Scopus e Google Acadêmico, seguindo a 

combinação de palavras-chave com os operadores booleanos definidos. 

Os resultados encontrados estão apresentados na Tabela 2. 

 

Tabela 2 – Quantidade de artigos encontrados nas bases de pesquisa. 

Base Palavras-chave Resultados 

Scopus 

“circular economy” OR “circular 

fashion” AND “consumer behavior” OR 

“purchase intention” 

94 

Google Acadêmico 

“economia circular” OR “moda circular” 

AND “comportamento do consumidor” 

OR “intenção de compra” 

307 

 TOTAL 401 

Fonte: Autoria própria (2021). 

 

3.6.4. Avaliação da qualidade da literatura incluída na revisão 

 

Dos resultados obtidos (401), foi realizada uma leitura flutuante dos 

artigos encontrados, de forma a verificar a aderência à proposta da questão de 

pesquisa delimitada para a revisão sistemática, e assim, eliminar os que não 

aderem ao escopo. O processo de avaliação se encontra na Figura 6. 

 

Figura 6 – Processo de avaliação dos resultados encontrado. 
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Fonte: Autoria própria (2021). 

 

Do total de 401 resultados obtidos das pesquisas nas bases de dados, 

apenas 14 foram submetidos à leitura completa e análise profunda dos dados, 

visto que não faziam parte do escopo ou não se enquadravam ao tipo de 

publicação definidos nos critérios de inclusão e exclusão. O restante (387), 

foram descartados devido à não aderência ao escopo delimitado e aos temas 

ou por não se classificarem como pesquisa empírica. 

Os resultados encontrados são apresentados, analisados e discutidos 

na seção 2.2.1, presente no tópico de Revisão Sistemática da Literatura. 
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4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Nesta seção são apresentados os resultados encontrados por meio da 

aplicação do questionário, assim como, as análises e discussões com as 

informações encontradas na literatura. 

A seção foi organizada em 5 subseções. A 4.1 detalha o perfil 

sociodemográfico dos consumidores. A seção 4.2 discorre acerca dos hábitos 

de consumo de peças de roupas, bem como, suas motivações. A seção 4.3 

aborda sobre os níveis de conhecimento dos consumidores a respeito dos 

temas de Economia Circular e Moda Circular. A seção 4.4 discorre a respeito 

das práticas de consumo sustentável entre os respondentes e por fim, a seção 

4.5 apresenta os fatores que influenciam consumidores a comprarem de 

marcas inseridas no contexto de moda circular. 

 

4.1 Perfil dos consumidores 

 

Das 413 respostas ao questionário, a maioria se identificou com o gênero 

feminino, correspondendo a 71,2%, enquanto 28,8% são do gênero masculino. 

A distribuição dos respondentes por gênero é apresentada no Gráfico 9. 

 

Gráfico 9 – Distribuição dos respondentes por gênero. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 
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Grande parte dos respondentes está na faixa etária de 21 a 25 anos 

(41,5%); 28,0% está entre 18 e 20 anos; 7,5% está entre 26 e 30 anos; 7,0% 

possui menos de 18 anos; 4,7% está entre 41 e 45 anos; 4,4% está entre 46 e 

50 anos; 4,4% possui mais de 55 anos; 3,6% está entre 36 e 40 anos; 3,4% 

está entre 31 e 25 anos; e 2,6% está entre 51 e 55 anos. O Gráfico 10 mostra 

a quantidade de respondentes por faixa etária. 

 

Gráfico 10 – Quantidade de respondentes por faixa etária. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

No tocante ao grau de escolaridade, a grande parte (47,9%) está em 

andamento no Ensino Superior; enquanto 28,6% possui Ensino Superior 

Completo; 8,0% possui Ensino Médio completo; 6,8% está com Ensino Médio 

em andamento; 3,1% está com Mestrado em andamento; 1,2% possui 

Mestrado completo; 1,2% possui Doutorado completo; 1,0% está com o 

Doutorado em andamento; 1,0% possui Pós-graduação completa ou em 

andamento; 0,7% está com Ensino Fundamental em andamento; e 0,5% possui 

Ensino Fundamental completo, como demonstrado pelo Gráfico 11. 

 

Gráfico 11 – Grau de escolaridade dos respondentes. 
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Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Em relação à renda familiar mensal, o Gráfico 12 mostra que 24,5% 

ganham de 5 a 10 salários mínimos; 19,4% de 2 a 5 salários mínimos; 15,0% 

de 10 a 15 salários mínimos; 13,6% até 2 salários mínimos; 9,2% de 15 a 20 

salários mínimos; 9,0% acima de 20 salários mínimos; 4,8% não sabem; e 4,6% 

preferiram não responder. 

 

Gráfico 12 – Renda familiar mensal dos respondentes. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

A grande maioria dos respondentes residem no Distrito Federal, 

correspondendo a 64,6%. Os demais estão distribuídos da seguinte forma: 

9,7% residem em São Paulo; 4,8% em Minas Gerais; 4,1% em Goiás; 3,4% no 

Rio de Janeiro; 1,9% no Rio Grande do Sul; 1,7% em Pernambuco; 1,5% na 
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Bahia; 1,5% no Paraná; 1,2% no Maranhão; 1,2% em Santa Catarina; 0,7% no 

Pará; 0,5% em Alagoas; 0,5% no Ceará; 0,5% no Espírito Santo; 0,5% no Rio 

Grande do Norte; 0,5% no Sergipe; 0,2% no Acre; 0,2% em Amazonas; 0,2% 

no Piauí; 0,2% no Tocantins; e 0,2% preferiram não responder. A distribuição 

de respondentes por Estado é apresentada no Gráfico 13. 

 

Gráfico 13 – Distribuição de respondentes por Estado em que reside. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

4.2 Hábitos e motivações na compra de roupas 

 

Com o intuito de conhecer melhor os hábitos de compra de roupas dos 

respondentes, foi questionado a frequência em que realizavam compras do 

tipo. 25,4% alegaram comprar peças de roupas semestralmente; 24,5% 

trimestralmente; 21,3% mensalmente; 17,2% anualmente; 2,4% 

quinzenalmente; 0,7% semanalmente; 0,2% diariamente; 5,1% não sabem; e o 
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restante (3,1%) compram com uma frequência menor do que anualmente, 

raramente compram, ou apenas em necessidade, promoção e/ou quando a 

peça é interessante. A distribuição por frequência é apresentada no Gráfico 14. 

 

Gráfico 14 – Frequência de compra de peças de roupas dos respondentes. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Segundo Oliveira (2020) o preço é um dos fatores mais considerados e 

valorizados na compra de roupas. Esse fato pode ser observado por meio do 

Gráfico 15, o qual apresenta que o fator Preço foi o mais cogitado pelos 

respondentes (86,2%). Além desse fator, outros também foram bem relevantes, 

como Necessidade (75,5%) e Caimento (adequação da peça ao corpo), com 

76,6%. 

 

Gráfico 15 – Fatores levados em conta ao comprar peças de roupa. 
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Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Em contrapartida, os fatores Modo de fabricação da peça (8,5%), 

Exposição a anúncios (11,4%) e Influência de terceiros (15,3%) foram os 

menos considerados na hora de comprar uma peça de roupa.  

Alguns respondentes (2,7%) também consideraram outros fatores, 

aglutinados na opção “Outros”. Dentre algumas respostas, se destacam os 

fatores beleza da peça, estética e a adequação ao estilo pessoal. 

Para analisar os hábitos de consumo de roupas, também foram feitas 

perguntas para que os respondentes atestassem o grau de concordância com 

cada afirmação. A Tabela 3 apresenta a relação das questões e a frequência 

de respostas, de acordo com o grau de concordância, sendo 1 – “Discordo 

totalmente”; 2 – “Discordo parcialmente”; 3 – “Não concordo nem discordo/Não 

se aplica”; 4 – “Concordo parcialmente”; 5 – “Concordo totalmente”; e 6 – 

“Prefiro não responder”. 

 

Tabela 3 – Frequência de respostas por grau de concordância sobre hábitos de 

consumo de roupas. 

Avalie as seguintes afirmações e 
assinale a opção que 

corresponde à sua opinião. 

Grau de concordância 

1 2 3 4 5 6 

1 
Procuro comprar roupas 
apenas em promoção. 

5,3% 22,3% 11,1% 43,8% 17,4% 0% 
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2 
Compro novas peças de roupa 
sempre que uma nova coleção 

é lançada. 
78,2% 14,3% 4,6% 2,4% 0,5% 0% 

3 
Compro roupas baseado no que 

está em moda no momento. 
30,3% 23,5% 15,0% 27,1% 3,9% 0% 

4 
Compro roupas baseado em 

influenciadores. 
48,4% 23,7% 9,7% 16,7% 1,5% 0% 

5 
Compro roupas quando muda a 

estação do ano. 
44,1% 21,5% 10,7% 18,4% 4,8% 0,5% 

6 
Sou influenciada a comprar 

roupas quando vejo anúncios 
de moda. 

32,0% 26,2% 8,7% 24,2% 6,5% 2,4% 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Por meio da Tabela 3, nota-se que na questão 1, grande parte dos 

respondentes buscam por promoções quando compram roupas, o que se alinha 

com o fator preço, o mais considerado quando questionado a respeito da 

influência na compra.  

As questões 2 e 5 mostram que a grande maioria (78,2% e 44,1%, 

respectivamente) atribuíram o maior grau de discordância para essas 

afirmações. Isso mostra que a troca de estação e troca de coleção não são 

fatores de muita relevância para a compra de roupas por consumidores. 

Ademais, a questão 4 atesta que a influência de terceiros também é um 

fator de baixa relevância, apresentando 48,4% no grau de maior discordância, 

assim como identificado quando questionado os fatores que influenciavam a 

compra para os respondentes. 

Na questão 3, para os graus “Discordo totalmente”, “Discordo 

parcialmente” e “Concordo parcialmente” os resultados foram semelhantes, 

sendo 30,3%, 23,5% e 27,1%, respectivamente. Esses dados mostram que 

apesar da maioria discordar, existe uma parcela considerável que atribui 

concordância ao fator Tendência, visto também por meio da pergunta dos 

fatores de influência na compra de roupas, em que 30% dos respondentes 

atribuíram relevância ao fator. 

 

4.3 Conhecimento sobre Economia Circular e Moda Circular 
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Para analisar o conhecimento dos consumidores a cerca da Economia 

Circular e da Moda Circular, utilizou-se uma questão aberta para que o 

respondente descrevesse o que conhecia sobre os temas, disposto na seção 3 

do questionário apresentado no Apêndice A. 

Visando a melhor visualização e análise, as respostas foram submetidas 

a um tratamento de dados e classificadas em algumas categorias, de acordo 

com a similaridade da respostas. A Figura 7 mostra a nuvem de palavras com 

os conhecimentos, categorizados, dos consumidores sobre Economia Circular. 

 

Figura 7 – Nuvem de palavras dos conhecimentos sobre EC. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

As palavras com maior destaque, utilizadas para conceituar a Economia 

Circular foram Reutilizar (36), Melhor aproveitamento dos recursos naturais 

(35), Reinserção na cadeia (32), Reciclar (29), Sustentabilidade (26), Circular 

dinheiro (24), Minimizar resíduos/desperdício (23), Economia sustentável (22) 

e Otimização da vida útil do produto (14). 

A Figura 8 mostra a nuvem de palavras com os conhecimentos, 

categorizados, a respeito da Moda Circular. 

 

Figura 8 – Nuvem de palavras dos conhecimentos sobre MC. 
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Fonte: Autoria Própria (2021). 

Para conceituar a Moda Circular, as palavras mais utilizadas foram: 

Reutilizar (47), Moda sustentável (30), Aumentar a vida útil das peças (22), 

Brechós (21), Reciclar (20) e Reaproveitar (19).  

A maioria das palavras utilizadas se referiam à questões ambientais, 

sustentabilidade, aplicada no setor de moda. Algumas tratavam de outros 

temas que não se relacionam, como Tendência, que foi citado por 15 

respondentes, Roupas atemporais (8), e Aumentar capital (3). 

De forma a verificar o conhecimento, também foi realizada perguntas 

para que os respondentes atestassem o grau de concordância a respeito de 

afirmações relacionadas à Economia Circular e Moda Circular, que também 

auxiliaram a avaliar o conhecimento dos respondentes sobre os dois assuntos, 

apresentados na Tabela 4. Os graus de concordância seguem o mesmo padrão 

descrito na seção anterior, variando de 1 (“Discordo totalmente”) a 6 (“Prefiro 

não responder”). 

 

Tabela 4 – Frequência de respostas por grau de concordância sobre EC e MC. 

Avalie as seguintes afirmações e 
assinale a opção que 

corresponde à sua opinião. 

Grau de concordância 

1 2 3 4 5 6 

1 
Conheço o conceito de 
ECONOMIA circular. 

34,1% 16,2% 7,5% 31,0% 10,2% 1,0% 

2 
Conheço o conceito de MODA 

circular. 
33,9% 17,4% 8,2% 32,2% 7,5% 0,7% 
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3 
Conheço a relação entre 

economia circular e 
sustentabilidade. 

27,4% 15,5% 8,2% 32,7% 15,0% 1,2% 

4 
Sei como a economia circular se 

aplica ao setor de moda. 
34,9% 22,0% 13,6% 22,3% 6,5% 0,7% 

5 
Conheço os benefícios de uma 
economia circular no setor de 

moda. 
33,7% 18,9% 10,9% 23,2% 12,6% 0,7% 

6 
Conheço o conceito de 

upcycling. 
52,8% 12,6% 6,5% 13,8% 13,3% 1,0% 

7 
Acredito que o upcycling faz 

parte da moda circular. 
24,0% 7,0% 33,7% 14,5% 15,0% 5,8% 

8 

Acredito que a economia 
compartilhada tem relação com 
a economia circular no setor de 

moda. 

10,7% 6,1% 33,7% 24,9% 19,1% 5,6% 

9 
Acredito que os brechós fazem 
parte da economia circular no 

setor de moda. 
5,6% 5,6% 13,3% 27,4% 39,2% 9,0% 

10 

Considero que as empresas que 
utilizam materiais reciclados em 
seus produtos fazem parte da 

economia circular. 

5,8% 5,6% 16,5% 25,9% 38,3% 8,0% 

11 
Conheço os impactos negativos 
do setor de moda para o meio 

ambiente. 
6,5% 8,7% 5,8% 26,9% 42,9% 9,2% 

12 

Acredito que a marca que polui o 
meio ambiente não está de 
acordo com os preceitos da 

economia circular. 

5,3% 5,8% 15,3% 19,1% 43,1% 11,4% 

13 

Acredito que escolher 
fornecedores que prezam por 

fatores éticos, sociais, 
econômicos, ambientais e legais 
faz parte da economia circular. 

5,1% 5,3% 9,4% 16,7% 49,9% 13,6% 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Por meio da Tabela 4, questões 1 e 2, é possível afirmar que os 

conceitos de economia circular e moda circular não são muito conhecidos. Os 

graus de discordância (“Discordo totalmente” e “Discordo parcialmente”), 

somados, totalizam 50,3% dos respondentes que dizem não conhecer o 

conceito de Economia Circular, e 51,3% alegam não conhecerem o conceito de 

Moda Circular. Isso se deve pela recenticidade dos temas no Brasil, 

principalmente da aplicabilidade da economia circular na moda (AZEVEDO, 

2015; KIM, JUNG e LEE, 2021). 

Tendo em vista o baixo conhecimento sobre ambos os temas, as 

questões 4 e 5 atestam que os respondentes também desconhecem como a 
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economia circular pode ser aplicada no setor de moda e quais são seus 

benefícios. Os graus de discordância, somados, totalizam 56,9% que 

desconhecem a aplicação da economia circular na moda e 52,6% que 

desconhecem seus benefícios. A razão desses percentuais de discordância 

serem maiores do que os apresentados nas questões 1 e 2 pode ser explicado 

pelo fato de que os respondentes podem conhecer por alto ou acreditarem que 

conhecem os conceitos dos temas, portanto, não compreendem a fundo, ou 

seja, desconhecem suas aplicabilidades e benefícios. 

Em contrapartida, 47,7% atribuíram os graus de concordância 

(“Concordo totalmente” e “Concordo parcialmente”) na questão 3, relacionando 

o tema de economia circular com sustentabilidade. Esse fato também pode ser 

observado pela nuvem de palavras apresentada acima, na Figura 7, no qual 

“Sustentabilidade” é uma das palavras mais associadas à Economia Circular 

pelos respondentes. 

Suárez-Eiroa et al. (2019) afirma que existe uma relação entre a 

sustentabilidade e a economia circular. Para Ellen MacArthur Foundation 

(2013), o modelo circular caminha em direção ao desenvolvimento sustentável 

e seu conceito pode ser relacionado ao debate sobre segurança de recursos e 

sustentabilidade.  

O resultado apresentado de que a maioria percebe uma relação entre 

economia circular e sustentabilidade pode ser explicado pelo fato de que a 

literatura enfatiza muito os ganhos ambientais e a preservação natural ao tratar 

do modelo circular, deixando para trás os ganhos sociais e econômicos 

(GEISSDOERFER et al., 2017). 

Nas questões 11, 12 e 13 a maioria atribuiu o grau de concordância 

máxima, sendo 42,9% para a questão sobre o conhecimento dos impactos 

negativos da moda para o meio ambiente, 43,1% para a não participação na 

economia circular das marcas que poluem o meio ambiente, e 49,9% para a 

importância, para a economia circular, de escolher fornecedores que prezam 

por questões socioambientais. Esses resultados também estão alinhados com 

a correlação da economia circular com a sustentabilidade. 

Quando questionado o grau de concordância sobre a participação do 

upcycling e da economia compartilhada na moda circular, nas questões 7 e 8, 
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33,7% dos respondentes, em ambos os casos, optaram pela opção “Não 

concordo nem discordo/Não se aplica”. Segundo Coelho e Esteves (2007), o 

ponto neutro da escala por ser utilizada pelos respondentes quando estes não 

possuem conhecimento sobre o tema para opinar. Tendo isso em vista, a 

grande parcela de respondentes no grau neutro pode-se explicar pelo 

desconhecimento da maioria sobre moda circular, e portanto, de upcycling e 

economia compartilhada no setor. 

Alinhado a isso, a maioria (52,8%) atribuiu o maior grau de discordância 

para a questão 6 e 12,6% discordaram parcialmente sobre conhecer o termo 

upcycling. Esses dados mostram que o termo ainda não foi bem difundido no 

país e que, comparado aos outros, é o mais desconhecido. Portanto, esse 

desconhecimento do termo pode ter sido fator de influência para os resultados 

da questão 7.  

Ademais, quando questionado sobre a participação dos brechós na 

moda circular, a maioria (66,6%) atribuiu os graus de concordância à afirmação. 

Apesar dos brechós fazerem parte da economia compartilhada, os resultados 

foram diferentes, visto que ao questionar a participação da economia 

compartilhada na moda circular, 44% atribuíram os graus de concordância. 

Essa diferença pode ser explicada pelo desconhecimento do termo “Economia 

Compartilhada”, porém familiaridade com o termo “Brechós”. 

A questão 10 obteve resultados positivos, de 64,2% aos graus de 

concordância, que também pode ser explicada pelo conhecimento sobre 

materiais reciclados e possível associação com a economia circular.  

Essa seção identificou o grau de conhecimento sobre a economia 

circular e moda circular dos consumidores por meio do levantamento dos 

conceitos identificados pelos respondentes acerca de ambos os temas e pelos 

graus de concordância sobre o conhecimento das características e aplicações 

do modelo circular.    

 

4.4 Comportamento de consumo sustentável de roupas 

 

A fim de analisar o comportamento de consumo sustentável dos 

respondentes, questionou-se o grau de concordância sobre afirmações que 
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tratam do consumo sustentável de roupas, assim como o consumo aplicado à 

moda circular. Assim como as seções anteriores, utilizou-se a mesma escala 

de 1 a 6, variando desde “Discordo totalmente” até “Concordo totalmente” e 

“Prefiro não responder”. A Tabela 5 apresenta a frequência de resposta por 

grau de concordância. 

 

Tabela 5 – Frequência de resposta por grau de concordância sobre consumo 

sustentável de roupas. 

Avalie as seguintes afirmações e 
assinale a opção que 

corresponde à sua opinião. 

Grau de concordância 

1 2 3 4 5 6 

1 
Antes de comprar uma roupa, 

busco saber quais materiais são 
utilizados na produção. 

25,9% 31,2% 10,7% 24,0% 7,7% 0,5% 

2 
Me preocupo com a 

sustentabilidade das marcas das 
roupas que consumo. 

15,7% 25,4% 15,0% 30,5% 12,3% 1,0% 

3 

Na hora de comprar roupas dou 
preferência para marcas que se 

preocupam com a 
sustentabilidade. 

18,6% 25,4% 16,2% 25,7% 13,1% 1,0% 

4 
Tenho disposição para pagar 
mais por uma peça de roupa 

sustentável. 
20,8% 27,1% 16,2% 22,8% 12,3% 0,7% 

5 
Dou preferência por comprar de 
marcas de roupa que utilizam 
matérias primas recicladas. 

23,7% 26,4% 24,2% 16,5% 8,2% 1,0% 

6 
Evito comprar roupas com 

materiais frágeis, que diminuem 
sua vida útil. 

7,0% 11,6% 5,8% 26,6% 43,1% 5,8% 

7 
Evito comprar roupas de lojas 

fast fashion. 
26,2% 27,1% 12,6% 16,7% 13,3% 4,1% 

8 
Utilizo uma peça de roupa até o 

fim da sua vida útil. 
5,6% 12,6% 3,4% 23,5% 46,0% 9,0% 

9 
Prefiro alugar roupas ao invés 

de comprar. 
66,6% 19,4% 8,0% 3,9% 1,7% 0,5% 

10 
Gosto de consumir roupas que 
passaram por um processo de 

renovação. 
23,5% 19,9% 32,7% 11,9% 9,0% 3,1% 

11 
Gosto de comprar de marcas 

que realizam upcycling de 
roupas de outras estações. 

18,4% 11,9% 42,1% 12,3% 5,8% 9,4% 

12 
Tenho preferência por comprar 
roupas de segunda mão, como 

de brechós. 
28,1% 25,7% 17,7% 15,3% 11,1% 2,2% 
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13 

Compro roupas apenas de 
marcas que respeitam os 

direitos humanos dos 
trabalhadores em toda cadeia 

produtiva. 

17,2% 21,3% 22,0% 21,1% 14,8% 3,6% 

14 
Quando não uso mais uma peça 

de roupa, a descarto no lixo 
comum. 

83,1% 8,7% 2,2% 1,7% 3,1% 1,2% 

15 
Costumo dar, doar e/ou vender 

roupas que não utilizo mais. 
3,4% 5,3% 1,0% 7,5% 67,1% 15,7% 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Os resultados da questão 2 mostra que 42,8% concordaram se 

preocupar com a sustentabilidade das marcas de roupas que consomem. 

Porém, 44,0% discorda que dá preferência para marcas sustentáveis quando 

compram uma roupa. Goedtel (2013) aponta que nem todos os consumidores 

que acreditam e defendem a sustentabilidade de fato praticam no dia a dia, 

visto que existe um conflito entre o pensar e o agir sustentável, o que explica a 

divergência dos resultados.  

Para Ratner et al. (2021) a maioria dos consumidores acreditam que a 

ação individual não possui poder de ação ambiental, o que corrobora com os 

resultados que apontam a grande parcela de discordância na preferência por 

marcas sustentáveis e a proximidade do resultado de 41,1% de discordância, 

com 42,8% de concordância, com a preocupação com a sustentabilidade das 

marca que consome, uma vez que o agir individual de comprar roupas pode ser 

visto como irrelevante para mudança coletiva para preservação ambiental. 

Quando se trata do material utilizado na produção de roupas, a questão 

5 apresenta que a maioria (50,1%) discorda que dá preferência por roupas 

feitas com materiais reciclados. Isso pode ser explicado pela questão 1, que 

aponta que 57,1% dos respondentes não se preocupam em saber quais são os 

materiais utilizados na peça.  

Na questão 6, observa-se que 43,1% concordam totalmente com a 

afirmação “Evito comprar roupas com materiais frágeis, que diminuem sua vida 

útil.”. Entretanto, 53,3% alegam, na questão 7, que discordam em evitar 

comprar de marcas fast fashion.  

Tendo em vista que o modelo fast fashion possibilita uma produção 

rápida com custos baixos, por meio de materiais mais baratos e frágeis, e que 
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permite uma queda no preço de venda (JOY et al., 2012), os resultados das 

questões 6 e 7 se contrapõem. Isso pode ser explicado pelo resultado da 

questão 4, no qual 47,9% discordam em estar disposto a pagar mais por uma 

peça sustentável, o que corrobora com a relevância dada ao fator Preço no 

momento da compra, presente na seção 4.2 deste estudo. Dessa forma, a 

preferência pelo fast fashion pode ser explicada pela preferência ao baixo preço 

de compra, acima do fator sustentável. 

A questão 8 mostra que a grande parte (46,0%) concorda totalmente que 

utilizam suas roupas até o fim da sua vida útil. Quando a peça deixa de ser 

utilizada, 83,1% discordam que descartam no lixo comum e 74,6% atribuíram 

os graus de concordância para a destinação da roupa à outra pessoa, por meio 

de doação, venda ou dão para outros. 

Para os hábitos de consumo relacionados à moda circular, 86% 

discordam que preferem alugar ao comprar roupas e 53,8% discordam ter 

preferência por comprar roupas de segunda mão. 

Já nas questões 10 e 11, a maioria (32,7% e 42,1%, respectivamente) 

se manteve no índice neutro. Haja vista que ambas as questões se referem ao 

upcycling, o desconhecimento do termo e suas práticas pode ter influenciado 

nas respostas, atribuindo uma resposta que não indica nem concordância, nem 

discordância. 

Em relação à escolha por marcas que respeitam os direitos humanos no 

trabalho, a questão 13 aponta uma distribuição próxima entre “Discordo 

parcialmente” (21,3%), “Não concordo nem discordo/Não se aplica” (22,0%) e 

“Concordo parcialmente” (21,1%). A explicação para isso pode ser que as 

pessoas relevam a questão dos direitos humanos em prol de uma marca/roupa 

que goste, assim como, pelo fato de que as empresas não divulgam quando 

desrespeitam os direitos humanos dos trabalhadores, portanto, os 

consumidores nem sempre conhecem o que há por trás de uma produção da 

roupa. 

As questões dessa seção enfatizam que nem sempre o consumidor que 

acredita na sustentabilidade e na sua importância de fato aplica no momento 

de consumir roupas, visto que o hábito de consumo sustentável se reflete com 

maior força em outros segmentos (GOEDTEL, 2013). 
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Por meio dos resultados encontrados nessa seção, foi possível 

identificar o comportamento de consumo sustentável dos consumidores, por 

meio dos graus de concordância com aos hábitos descritos nas questões.  

 

4.5 Conexão entre o conhecimento do modelo circular e consumo 

sustentável 

 

Para analisar se o grau de conhecimento acerca da Economia Circular e 

Moda Circular afetam os hábitos de consumo sustentável, foi realizado um filtro 

pelas respostas dadas na seção 3 do questionário (Apêndice A), analisado na 

seção 4.3 deste estudo. Filtrou-se pelos respondentes que optaram pelos 

índices “Concordo totalmente” e “Concordo parcialmente” para todas as 

afirmações da questão 3. 

Do total de 413 respostas, apenas 34 se enquadraram como 

conhecedores dos temas de Economia Circular e Moda Circular. Com intuito 

de analisar a diferença de frequência dos graus de concordância, para as 

questões da seção 4 sobre os hábitos de consumo sustentável, a Tabela 6 

apresenta as questões que tiveram resultados diferentes comparados com as 

respostas totais. Os resultados das demais questões estão disponíveis no 

Apêndice C. 

 

Tabela 6 – Frequência de resposta por grau de concordância dos respondentes 

que conhecem a Economia Circular e Moda Circular (tabela parcial). 

Avalie as seguintes afirmações e 
assinale a opção que 

corresponde à sua opinião. 

Grau de concordância 

1 2 3 4 5 6 

1 
Antes de comprar uma roupa, 

busco saber quais materiais são 
utilizados na produção. 

2,9% 14,7% 11,8% 44,1% 23,5% 2,9% 

2 
Me preocupo com a 

sustentabilidade das marcas das 
roupas que consumo. 

2,9% 8,8% 14,7% 38,2% 29,4% 5,9% 

3 

Na hora de comprar roupas dou 
preferência para marcas que se 

preocupam com a 
sustentabilidade. 

2,9% 11,8% 5,9% 38,2% 35,3% 5,9% 

4 
Tenho disposição para pagar 
mais por uma peça de roupa 

sustentável. 
5,9% 14,7% 11,8% 26,5% 35,3% 5,9% 
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5 
Dou preferência por comprar de 
marcas de roupa que utilizam 
matérias primas recicladas. 

8,8% 8,8% 17,6% 35,3% 23,5% 5,9% 

7 
Evito comprar roupas de lojas 

fast fashion. 
8,8% 29,4% 8,8% 26,5% 23,5% 2,9% 

10 
Gosto de consumir roupas que 
passaram por um processo de 

renovação. 
14,7% 11,8% 29,4% 23,5% 17,6% 2,9% 

11 
Gosto de comprar de marcas 

que realizam upcycling de 
roupas de outras estações. 

5,9% 11,8% 29,4% 20,6% 29,4% 2,9% 

12 
Tenho preferência por comprar 
roupas de segunda mão, como 

de brechós. 
8,8% 29,4% 14,7% 17,6% 26,5% 2,9% 

13 

Compro roupas apenas de 
marcas que respeitam os 

direitos humanos dos 
trabalhadores em toda cadeia 

produtiva. 

5,9% 20,6% 8,8% 32,4% 26,5% 5,9% 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Ao comparar os resultados da Tabela 6 com a Tabela 5, nota-se que os 

que conhecem a Economia Circular e Moda Circular possuem uma 

percentagem maior (67,6%) para a concordância com a preocupação com as 

marcas de roupas que consomem e a maioria (73,5%) dão preferência para 

marcas sustentáveis. 

Ao contrário dos resultados de todos os respondentes, esse grupo 

possui maior preocupação com a produção das roupas, os materiais utilizados, 

pela sustentabilidade envolvida, se importam com questões como o respeito 

aos direitos humanos dos trabalhadores. Além disso, também estão mais 

dispostos a pagar mais caro por roupas sustentáveis (61,8% de concordância), 

evitam comprar de lojas de fast fashion (50% de concordância) e preferem 

comprar roupas em brechós (44,1% de concordância). 

As diferenças nos resultados das Tabelas 5 e 6 mostram que aqueles 

que possuem maior conhecimento sobre Economia Circular e Moda Circular 

também possuem mais hábitos sustentáveis. 

Ao filtrar os resultados dos respondentes identificados como 

conhecedores de economia e moda circulares, por meio das respostas da 

seção 3 do questionário, e comparar com os resultados encontrados na seção 

4.4, foi possível identificar que existe uma relação positiva entre o 

conhecimento e os hábitos de consumo sustentável, visto que para os 
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respondentes conhecedores, os resultados apontaram que estes consideram 

mais a sustentabilidade em suas escolhas de consumo. 

 

4.6 Fatores de motivação e desmotivação para compra de roupas no 

contexto de moda circular 

 

Considerando os níveis de conhecimento sobre a Moda Circular dos 

respondentes e seus hábitos de consumo sustentável, buscou-se questionar se 

os consumidores no geral já compraram roupas de marcas que se inserem na 

economia circular. O Gráfico 16 apresenta as respostas dos respondentes 

sobre compra de roupas em economia compartilhada. 

 

Gráfico 16 – Relação de respostas sobre a compra de roupas em Economia 

Compartilhada. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

A grande maioria (68,0%) já comprou alguma roupa por meio da 

economia compartilhada, enquanto 17,9% nunca compraram, 13,8% não 

sabem e 0,2% preferiu não responder. 

O Gráfico 17 apresenta a relação de respostas sobre compra de roupas 

que passaram por um processo de upcycling. Por meio dele, nota-se que 44,1% 

nunca compraram roupas do tipo, 34,4% não sabem e 21,5% já compraram. 

 

Gráfico 17 – Relação de respostas sobre compra de roupas com upcycling. 
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Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

A maior parcela dos respondentes nunca comprou uma peça que passou 

pelo processo de upcycling. Esse resultado pode ser por influência do 

desconhecimento acerca do tema, assim como, por ser um processo que ainda 

não é muito difundido no Brasil. 

O Gráfico 18 apresenta a relação de respostas sobre compras de roupas 

feitas com materiais reciclados. Observa-se que 43,8% dos respondentes já 

compraram roupas de materiais reciclados, 32,9% não sabem e 23,2% nunca 

compraram. 

 

Gráfico 18 – Relação de respostas sobre compra de roupas feitas com 

materiais reciclados. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 
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Em todas as três perguntas feitas nessa seção, a frequência de resposta 

“Não sei” foi significante, podendo ser explicada pelo desconhecimento do 

consumidor sobre os temas e/ou o desconhecimento da produção envolvida na 

peça.  

Para os consumidores que responderam que já comparam alguma roupa 

que se enquadra em um dos 3 contextos, economia compartilhada, upcycling 

e/ou produzidas com materiais reciclados, foi questionado quais os fatores 

motivaram essa compra. As respostas estão apresentadas no Gráfico 19. 

 

Gráfico 19 – Fatores que motivaram a compra de roupas no contexto da 

economia circular. 

 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Oliveira (2020) atesta que dentro da geração Millennial, os fatores preço 

e consiciência são relevantes no momento da compra de roupas de segunda 

mão. Por meio desse estudo, é possível dizer que esse comportamento se 

segue para outras gerações, tendo em consideração que o Gráfico 19 

apresenta que os fatores Preço (40,7%), Reduzir o desperdício e impactos 

negativos da produção de roupa na natureza (30,5%) e Marca ser 

ambientalmente responsável (26,6%) obtiveram resultados relevantes. 

Em relação ao preço, Machado et al. (2019) também consideram como 

um fator importante para compra em brechós, pelas roupas serem mais 

baratas. Além disso, afirma que as questões ambientais não são relevantes na 
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decisão de compra de roupas de segunda mão, o que diverge com o presente 

estudo, visto que reduzir o desperdício e impactos negativos da produção de 

roupas no ambiente foi o terceiro fator de maior importância.  

Outros fatores, como Caimento (adequação da peça ao corpo) (32,7%), 

Necessidade (28,3%) e Praticidade (26,9%) também foram relevantes no 

momento da compra. Esses fatores também foram considerados quando 

questionado os agentes influentes de uma compra de roupa qualquer, 

apresentado na seção 4.2 deste estudo e na seção 2 do questionário. Isso 

mostra que o caimento, necessidade, praticidade e preço são considerados 

entre os consumidores, independente se a peça de roupa é sustentável ou não. 

Segundo a Agência Brasil (2020), nos nove primeiros meses de 2020, o 

Brasil obteve um crescimento de 14,8% de Microempreendedores Individuais 

(MEIs). Esse crescimento se deve, principalmente, por necessidade, frente à 

crise econômica que o país enfrentou. Em resposta, os consumidores foram 

impulsionados à apoiarem o comércio local, em prol do desenvolvimento 

socioeconômico do país (SEBRAE, 2021). Portanto, o resultado de 26,6% para 

o fator “Apoiar um comércio local/pequeno” pode ter sido em consequência 

dessa mobilização.  

Exposição à anúncios, Influência de terceiros e Tendência (está na moda 

no momento) foram os fatores com menor relevância, apresentando o resultado 

de 4,6%, 8,0% e 8,5%, respectivamente. Os achados dessa pesquisa 

corroboram com o estudo de Oliveira (2020), que a pressão social e motivação 

para ser aceito não possuem valor no consumo de roupas. 

Em continuidade, para os consumidores que responderam que nunca 

compraram uma roupa que se encaixa em um dos 3 contexto citados, foi 

questionado os fatores de desmotivação para compra. O Gráfico 20 apresenta 

as respostas.  

 

Gráfico 20 – Fatores de desmotivação para compra de roupas no contexto da 

economia circular. 
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Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

A falta de conhecimento (37,0%) e acesso (22,0%) à marcas que 

vendem roupas sustentáveis foram fatores bastante citados entre os 

consumidores. Esse resultado prova que a moda circular ainda é muito recente 

no Brasil, logo, não existem tantas marcas que a aplicam, divulgam ou possuem 

acesso à grande parte da população. 

Dentre os fatores que mais desmotivaram a compra, destacam-se o 

preço (23,0%), visual que não agradou (15,5%) e preocupação com a qualidade 

da roupa (11,6%). 

O preço, também considerado como fator motivador é apresentado com 

relevância nos desmotivadores. Esse fato pode ter ocorrido pois a questão faz 

referência a 3 tipos de contextos diferentes e nem sempre os consumidores 

podem perceber o valor que existe na peça, e assim, não acreditando que vale 

o preço de compra. O resultado na questão 4, apresentado no módulo 4.4, 

comprova que a maioria dos consumidores não estão dispostos a pagar mais 

pela sustentabilidade envolvida. 

Porém, o fato de ter sido considerado como desmotivador vai contra o 

estudo de Barbu et al. (2018), no qual afirmam que o consumo por economia 

compartilhada é motivado pelo preço baixo e confiança. 

Os dados de desmotivação encontrados sobre a qualidade da roupa vão 

contra o estudo de Machado et al. (2019), que dizem que os consumidores 

percebem as roupas de brechós com maior qualidade e durabilidade. 
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Os fatores Influência de terceiros (1,2%), Modo de fabricação da peça 

(1,2%) e Tendência (2,2%) não foram relevantes. Em contrapartida, 19,1% dos 

respondentes não sabem o que os influenciaram a não comprar, podendo não 

haver um motivo específico. 

Essa seção identificou os principais fatores de motivação e 

desmotivação para a compra de roupas em contexto de moda circular por meio 

da identificação de quem já consumiu alguma peça de roupa que se encaixa 

na economia circular, upcycling ou que foi feita a partir de materiais reciclados, 

atrelado ao levantamento das variáveis que os influenciaram no momento da 

compra e, para os que nunca compraram, as variáveis que desmotivaram o 

consumo. 

 

4.7 Síntese dos resultados 

 

Dentre os resultados encontrados, evidencia-se que 71,2% se 

identificam com o gênero feminino, enquanto 28,8% com o gênero masculino. 

41,5% estão na faixa etária de 21 a 25 anos e 47,9% está em andamento no 

Ensino Superior. Entre os respondentes, 24,5% possuem renda familiar mensal 

de 5 a 10 salários mínimos e 64,6% residem no Distrito Federal. 

Nota-se que a maioria dos consumidores compram roupas 

semestralmente (25,4%) e trimestralmente (24,5%). No momento de comprar, 

o preço, a necessidade de uma roupa e o caimento que ela possui no corpo 

são as variáveis mais consideradas para decisão de compra de roupas. Por 

outro lado, o modo de fabricação das peças, a exposição a anúncios, influência 

de terceiros e o fato da marca ser socialmente responsável, são as variáveis 

menos relevantes para essa decisão. 

A maioria (61,2%) opta por comprar roupas apenas quando há 

promoção. A maioria também discorda que compra roupas a cada nova coleção 

(92,5%), a cada nova estação (65,6%), baseado em tendências de moda 

(53,8%), baseado em influenciadores (72,1%), e baseado em anúncios 

(58,2%). 
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Fernandes (2013) afirma que os blogs e influencers de moda possuem 

relevância para decisão e influência no momento da compra, o que não 

corrobora com os resultados encontrados nessa pesquisa.  

A indústria da moda e têxtil são grandes contribuintes para a poluição do 

meio ambiente (EMF, 2017). De forma a diminuir os impactos negativos do 

setor, a indústria tem buscado adotar medidas sustentáveis na sua produção. 

O modelo circular surge como uma das soluções e a sua aplicabilidade no setor 

de moda tem se tornado cada vez mais relevante nos últimos anos (PAL, SHEN 

e SANDBERG, 2019). Apesar da crescente popularidade do modelo, ele ainda 

é muito recente no Brasil, sendo desconhecido pela maioria dos consumidores. 

Os conceitos mais utilizados, pelos consumidores, para definir a 

economia circular foram “reutilizar”, evidenciado em 36 respostas, “melhor 

aproveitamento de recursos naturais” (35), “reinserção na cadeia” (32), 

“reciclar” (29), “sustentabilidade” (26) e “circulação de dinheiro” (24). Para o 

conceito de moda circular, a definição com mais destaque foi, novamente, 

“reutilizar” (47), “moda sustentável” (30), “aumentar a vida útil das peças” (22) 

e “brechós” (22). 

Apesar da palavra “reutilizar” ter aparecido com maior frequência, a 

economia circular não trata apenas de reciclagem e recuperação de materiais 

para reutilizar, e sim uma forma diferente de ver uma economia, como todo, 

incluindo o material, mas não se limitando apenas a ele (WEBSTER, 2017). 

Os resultados dos dois conceitos mostram que a maioria dos 

consumidores relacionam o modelo circular com a sustentabilidade, com 

questões ambientais e otimização do uso de recursos, o que pode ser 

confirmado, visto que 47,7% conhecem a relação entre economia circular e 

sustentabilidade. 69,8%, conhecem os impactos negativos do setor da moda 

para a natureza e 62,2% acreditam que as marcas que poluem o ambiente não 

estão de acordo com a economia circular.  

Para Kirchherr, Reike e Hekkert (2017), a literatura cita que os principais 

objetivos da economia circular são, primeiramente, a prosperidade econômica, 

depois a qualidade ambiental e equidade social. Grande parte dos 

consumidores relacionaram a economia circular com a circulação monetária, 

se relacionando com o lado econômico do modelo. Por outro lado, o fator social 
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é quase não é mencionado na literatura e quando discutido temas sobre 

sustentabilidade, o lado social é o que possui menos visibilidade (HOLLIDAY 

ET AL., 2002; KIRCHHERR, REIKE e HEKKERT, 2017). Esse fenômeno pode 

ser observado nos resultados dessa pesquisa, visto que em nenhum dos casos 

os conceitos citados foram ligados a questões sociais. Apesar disso, 66,6% 

acreditam que escolher fornecedores que prezam pelos fatores éticos, sociais, 

econômicos, legais e ambientais fazem parte da economia circular. 

Apesar das definições se aproximarem aos verdadeiros conceitos, a 

maioria (50,3%) afirma não conhecer o conceito de economia circular, e 51,3% 

afirma não conhecer o conceito de moda circular. 

Da aplicação do modelo circular ao setor de moda, 56,9% não sabem 

como se aplica e 52,6% não conhecem seus benefícios. O conceito e a 

aplicação da moda circular ainda são muito novos e emergentes (NIINIMÄKI, 

2018), o que justifica a grande parcela de desconhecimento. 

Dentre os modelos aplicados, 65,4% não conhecem o conceito de 

upcycling e 31% não acreditam que faz parte da economia circular, enquanto 

33,7% não discordam nem concordam ou afirmam não se aplicar. As práticas 

de upcycling vem se popularizando nas discussões a respeito da reciclagem 

(LUCIETTI, 2018). Portanto, os resultados mostram que esse termo ainda é 

muito desconhecido entre os consumidores brasileiros. 

Por outro lado, 44% acreditam que a economia compartilhada tem 

relação com a moda circular, enquanto 33,7% também se mantiveram no ponto 

neutro. Além disso, 64,2% consideram o uso de materiais reciclados como 

parte da economia circular e 66,6% acreditam que os brechós fazem parte da 

moda circular.  

A Tabela 7 apresenta os principais resultados dos consumidores e seus 

conhecimentos acerca da economia circular e moda circular. 

 

Tabela 7 – Principais resultados dos consumidores e seus conhecimentos 

sobre economia e moda circulares. 

Consumidores 
Conhecimentos sobre economia e 

moda circular 
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71,2% são do gênero feminino; 41,5% 
estão entre 21 e 25 anos; 47,9% está em 
andamento no Ensino Superior; 24,5% 

possuem renda familiar mensal de 5 a 10 
salários mínimos; e 64,6% residem no DF 

50,3% não conhecem o conceito de 
economia circular e  

51,3% não conhecem o conceito de moda 
circular 

25,4% compram roupas semestralmente 

56,9% não sabem como a economia 
circular se aplica à moda e 

52,6% não conhecem os benefícios dessa 
aplicabilidade 

Os fatores que mais influenciam na compra 
de roupas são: preço (86,2%); necessidade 

(75,5%) e caimento da peça (76,6%) 

47,7% conhecem a relação da economia 
circular com a sustentabilidade 

61,2% concordam que compram roupas 
apenas em promoção 

65,4% não conhecem o conceito de 
upcycling 

92,5% discordam que compram roupas nas 
trocas de coleção 

66,6% acreditam que os brechós fazem 
parte da moda circular 

53,8% discordam em comprar roupas 
baseado nas tendências do momento 

64,2% acreditam que empresas que 
utilizam materiais reciclados na produção 
de roupas fazem parte da moda circular 

72,1% discordam em comprar roupas 
baseado em influenciadores e 

58,2% discordam que são influenciados a 
comprar roupas por anúncios de moda 

66,6% acreditam que faz parte da 
economia circular priorizar fornecedores 

que prezam por questões sociais, 
ambientais, legais e econômicos 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

No que se refere ao consumo sustentável em um contexto aplicado à 

moda circular, Barbu et al. (2018) apontam que a satisfação com a economia 

compartilhada não interfere na mudança de mentalidade dos consumidores, 

não sendo suficiente para preferência deste modelo, o que corrobora com o 

resultado de que 86% dos consumidores não preferem alugar roupas, mas 

optam por comprar quando precisam escolher.  

A maioria (43,4%) discorda gostar de consumir roupas que passaram 

por um processo de renovação e 32,7% não discordam nem concordam / 

acreditam que não se aplica. Além disso, 53,8% não preferem comprar roupas 

de segunda mão ao invés de novas. 

Apesar dos consumidores possuírem percepções positivas sobre 

produtos feitos com materiais reciclados (MAGNIER, MUGGE, 

SCHOORMANS, 2019), 50,1% dos respondentes não preferem comprar 
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roupas feitas com materiais reciclados. Esses resultados podem ser alinhados 

com o desconhecimento dos consumidores sobre a moda circular e, 

consequentemente, dos benefícios envolvidos, não havendo um estímulo para 

o consumo mais sustentável. 

Em relação a sustentabilidade das marcas de roupas, 42,8% dos 

consumidores se preocupam quando consomem. Entretanto, 44% não dão 

preferência para marcas sustentáveis no momento da compra.  

Aliado a isso, para os materiais utilizados na produção das roupas, 

57,1% não se preocupam com isso antes de realizar uma compra e 53,3% não 

evitam comprar de marcas fast fashion. Por outro lado, 69,7% dizem evitar 

comprar roupas feitas com materiais frágeis e com vida útil curta. 

Por meio desses resultados, é possível afirmar que existe uma lacuna 

entre o que os consumidores acreditam e valorizam com o que eles realmente 

aplicam nos seu cotidiano (GOEDTEL, 2013). 

O conhecimento na área também é um fator de influência no consumo 

sustentável, visto que ao analisar os 34 respondentes que foram classificados 

como conhecedores do modelo circular e sua aplicação na moda, os resultados 

de consumo sustentável foram diferentes. 

Dentre eles, 67,6% se preocupam com a sustentabilidade das marcas 

que consomem e 73,5% dão preferência para as marcas sustentáveis. Para os 

modelos de moda circular, 58,8% preferem comprar roupas de materiais 

reciclados, 41,1% gostam de consumir roupas que passara por um processo 

de renovação, 50% gostam de comprar de marcas que fazem upcycling de 

roupas de outras estações e 44,1% preferem comprar roupas de segunda mão. 

Para o aluguel de roupas, os resultados foram similares com os consumidores 

em geral, visto que 79,4% dos que conhecem o modelo circular também não 

preferem alugar ao invés de comprar uma roupa.  

Em relação ao preço, o fator mais considerado na decisão de compra 

dos consumidores em geral, 47,9% não estão dispostos a pagar mais por uma 

roupa sustentável e 16,2% mantiveram no ponto neutro. Por outro lado, entre 

os consumidores que conhecem a economia circular e moda circular, 61,8% 

estão dispostos a pagar mais caro. Kozar e Connell (2013) afirmam que que 

existe uma relação entre conhecimento, atitude e responsabilidade ambiental 
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no consumo de roupas, sendo que as pessoas que mais conhecem as questões 

ambientais envolvidas na moda estão mais dispostas a pagar mais por produtos 

ambientalmente responsáveis. 

A diferença entre os resultados entre os consumidores em geral e os 

conhecedores do modelo circular evidencia que existe uma relação direta entre 

o conhecimento e o hábito de consumo sustentável, sendo mais presente 

naqueles que são familiarizados com os temas. Esse resultado encontrado 

diverge com o estudo de Lionço et al. (2016), que diz que o conhecimento não 

afeta a atitude de consumo e nem o controle comportamental percebido. 

A Tabela 8 apresenta a comparação entre os principais resultados dos 

consumidores em geral e os que conhecem a circularidade, dos hábitos de 

consumo sustentável. 

 

Tabela 8 – Principais resultados de hábitos de consumo sustentável. 

Consumidores em geral 
Consumidores que conhecem os 

conceitos de economia/moda 
circular 

44% não dão preferência para marcas de 
roupa sustentáveis 

67,6% dão preferência para marcas de 
roupas sustentáveis 

53,3% não evitam comprar de fast fashion  50% evitam comprar de fast fashion  

47,9% não estão dispostos a pagar mais 
por uma roupa sustentável 

61,8% estão dispostos a pagar mais por 
uma roupa sustentável 

43,4% não gostam de comprar roupas que 
passaram por um processo de renovação 

41,1% gostam de comprar roupas que 
passaram por um processo de renovação 

53,8% não preferem comprar roupas de 
segunda mão 

44,1% preferem comprar roupas de 
segunda mão 

50,1% não preferem comprar roupas com 
materiais reciclados 

58,8% preferem comprar roupas com 
materiais reciclados 

86% não preferem alugar roupas ao invés 
de comprar 

79,4% não preferem alugar roupas ao 
invés de comprar 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

A influência do desconhecimento do termo upcycling no comportamento 

de consumo pode ser notado novamente, haja vista que 44,1% dos 

consumidores nunca compraram nenhuma roupa que passou por esse 

processo de renovação e 34,4% não sabem. 
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Em contrapartida, a maioria (68%) já consumiu alguma roupa por meio 

da economia compartilhada, enquanto 17,9% nunca compraram e 13,8% não 

sabem. Esses resultados mostram que a economia compartilhada é o modelo 

mais comum e mais consumido de moda circular. 

Nos últimos anos, produtos feitos a partir de materiais têxteis reciclados 

tem ganhado mais atenção entre os consumidores (HAWLEY, 2014), podendo 

ser observado pelos resultados, sendo que 43,8% já compraram, 32,9% não 

sabem e 23,2% nunca compraram. 

Dos que já consumiram uma roupa em algum dos 3 contextos de moda 

circular, os fatores que mais influenciaram na compra foram preço, o caimento 

da roupa ao corpo e para ajudar na redução do desperdício e impactos 

negativos da moda na natureza. Silva (2018) também aponta que o preço e a 

sustentabilidade envolvida são os fatores que mais importantes para os 

consumidores de brechós. Além disso, a preocupação ambiental também é um 

dos fatores que motivam os consumidores a optarem por produtos provenientes 

do upcycling (NAZLI, 2021). 

Os fatores com menor relevância foram exposição a anúncios, influência 

de terceiros e o fato da roupa estar na moda, resultado similar aos fatores com 

menor relevância para decisão de compra de uma roupa qualquer. Isso mostra 

que independentemente da sustentabilidade envolvida, esses fatores não são 

considerados pelo consumidor no momento da compra, como levantado por 

Barbu et al. (2018), que afirmam que a tendência não é um fator significativo 

para explicar o consumo em economias compartilhadas. 

Para os consumidores que nunca consumiram roupas que se 

enquadram em um dos 3 contextos de moda circular, os fatores que mais 

desmotivaram foram a falta de conhecimento e o acesso às marcas aplicadas 

a esses contextos, preço e o visual da peça. A grande parcela de consumidores 

que não conhecem ou não possuem acesso comprova a escassez de marcas 

no mercado que aplicam a moda circular e a falta de divulgação da 

sustentabilidade e circularidade envolvida nos processos produtivos. Já o 

preço, sendo um fator desmotivador, pode ser explicado pelo resultado de que 

a maioria dos consumidores não estão dispostos a pagar mais por uma roupa 
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sustentável, mostrando que o processo ou a sustentabilidade envolvida não 

exclui a variável preço na decisão de compra.  

Os fatores com menor relevância para a desmotivação da compra foram 

tendência (se a roupa está na moda no momento), modo de fabricação da peça 

e influência de terceiros.  

A Tabela 9 apresenta os fatores motivadores e desmotivadores no 

consumo de roupas aplicadas à moda circular. 

 

Tabela 9 – Fatores motivadores e desmotivadores no consumo de roupas 

aplicadas à moda circular. 

 Fatores motivadores Fatores desmotivadores 

Mais 
relevantes 

Preço (40,7%) 
Reduzir o desperdício e impactos 

negativos da produção de roupa na 
natureza (30,5%) 
Caimento (32,7%) 

Falta de conhecimento de marcas 
de moda circular (37,0%) 

Falta de acesso de marcas de moda 
circular (22,0%) 
Preço (23,0%)  

Visual não agradável (15,5%) 

Menos 
relevantes 

Exposição a anúncios (4,6%) 
Influência de terceiros (8,0%) 

Tendência (8,5%) 

Tendência (2,2%) 
Modo de fabricação da peça (1,2%) 

Influência de terceiros (1,2%) 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Por meio dos resultados encontrados, é possível afirmar que os objetivos 

traçados para a pesquisa foram cumpridos. A Tabela 10 apresenta a relação 

dos objetivos específicos com os principais resultados encontrados. 

 

Tabela 10 – Relação dos objetivos específicos com os principais resultados 

encontrados. 

Objetivos específicos Principais resultados 

I. Levantar fatores que influenciam as 
intenções de compra de roupas; 

1. Preço (86,2%) 
2. Necessidade (75,5%) 

3. Caimento da peça (76,6%) 

II. Identificar o grau de conhecimento 
sobre economia circular e moda circular 
dos consumidores; 

A palavra “Reutilizar” foi a mais utilizada 
para conceituar economia e moda 

circulares. 
A maioria dos consumidores não conhecem 
a economia circular a fundo, não conhecem 

sua aplicabilidade na moda e benefícios, 
porém relacionam com sustentabilidade. 
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III. Investigar os hábitos de consumo 
sustentável dos consumidores; 

A maioria dos consumidores consideram 
relevantes as questões sociais e ambientais 

no setor da moda, porém as práticas 
sustentáveis não são tão aplicadas nos 

seus hábitos. 

IV. Identificar a relação entre grau de 
conhecimento, sobre economia e moda 
circulares, e hábitos de consumo 
sustentável;  

Quanto maior o conhecimento sobre 
economia e moda circulares, mais 

sustentável são os hábitos de consumo de 
roupas  

V. Investigar os fatores que motivam ou 
desmotivam a compra em uma marca que 
se aplica à economia circular. 

Motivadores: Preço (40,7%); Reduzir o 
desperdício e impactos negativos da 

produção de roupa na natureza (30,5%); 
Caimento (32,7%). 

Desmotivadores: Falta de conhecimento de 
marcas de moda circular (37,0%); Falta de 

acesso de marcas de moda circular 
(22,0%); Preço (23,0%); Visual não 

agradável (15,5%). 

Fonte: Autoria Própria (2021). 

 

Verifica-se assim que as respostas do questionário contribuíram para 

atingir  os objetivos da pesquisa. A relação do objetivo geral com os específicos 

será apresentada, de forma detalhada, na seção de “Conclusões e 

Considerações. 
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5 CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES 

 

5.1 Considerações finais 

 

O setor de moda está presente no consumo de todos os indivíduos, seja 

em larga ou pequena escala. Esse setor possui grande relevância para a 

economia do Brasil, porém, é responsável por inúmeros impactos negativos na 

natureza, desde a sua produção, até o consumo exagerado e, 

consequentemente, a quantidade de produto descartado. 

Tendo isso em vista, buscou-se como objetivo geral desse estudo 

analisar o conhecimento e o comportamento de consumo, referente à economia 

circular e à moda circular, por meio do levantamento dos fatores que 

influenciam os consumidores na compra de roupas, identificação dos 

conhecimentos dos consumidores sobre o modelo circular e sua aplicação na 

moda, investigação dos hábitos de consumo sustentável aplicados e se o 

conhecimento da economia e moda circulares influencia nesses hábitos, e por 

fim, da investigação das motivações e desmotivações na compra de roupas em 

contexto de moda circular. 

No que se refere aos fatores que influenciam o consumo de roupas, 

notou-se que o preço, necessidade e caimento da peça foram os mais 

relevantes, enquanto o modo de fabricação das peças, exposição a anúncios e 

influência de terceiros foram os menos relevantes. 

Do conhecimento dos consumidores sobre economia e moda circulares, 

observou-se que a palavra “Reutilizar” foi a mais vinculada a ambos os 

conceitos e a maioria os relacionaram com temas sobre sustentabilidade e 

preservação ambiental, deixando de lado as questões econômicas e sociais 

envolvidas. Por meio dos resultados também é possível afirmar que grande 

parte dos consumidores não conhecem, de forma aprofundada, os conceitos 

de economia e moda circulares, assim como seus benefícios e aplicações. 

Em relação aos hábitos de consumo sustentável, verifica-se que apesar 

da preocupação com o material e a sustentabilidade envolvida nas peças de 

roupas que os consumidores compram, no momento de agir, nem sempre há 
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uma preferência pelo consumo sustentável, provando a lacuna que existe entre 

o pensar e agir. 

Ao contrário dos hábitos dos consumidores em geral, observou-se que 

para aqueles que conhecem os conceitos de economia circular e moda circular, 

os hábitos são mais sustentáveis, confirmando que o conhecimento interfere 

nos hábitos e na atitude do consumidor. 

No que tange os fatores motivadores e desmotivadores na compra de 

roupas no contexto de moda circular, dentre as pessoas que já consumiram 

roupas sustentáveis, os maiores motivadores para a decisão de compra foram 

preço, adequação da peça ao corpo e a preocupação ambiental, visando 

reduzir o desperdício e os impactos negativos no ambiente. Para as pessoas 

que nunca compraram, os fatores que desmotivaram foram, principalmente, a 

falta de conhecimento e acesso às marcas que participam da moda circular e 

preço. 

Por fim, esta pesquisa contribui para a área de estudo, identificando o 

nível de conhecimento dos consumidores sobre o modelo circular, e a 

existência de lacunas nesse conhecimento, levantando a percepção do 

consumidor sobre a aplicação da economia circular na moda, seus hábitos de 

consumo sustentáveis e, principalmente, suprindo uma escassez de pesquisas 

que relacionem a economia circular/moda circular com o comportamento do 

consumidor, no Brasil, haja vista que geram insumos para decisões e iniciativas 

empresariais. 

 

5.2 Implicações empresariais 

 

Com base nas informações adquiridas por esse estudo, fica claro a 

necessidade da promoção dos temas relacionados à economia circular e moda 

circular no Brasil. 

As empresas que já atuam com a moda circular podem melhorar seus 

processos de divulgação, abordando a sustentabilidade e temas relacionado, 

como a moda circular, e utilizar isso como ferramenta de marketing.  
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Além disso, nota-se que há uma escassez de marcas que trabalham com 

a moda circular no Brasil, representando um nicho relevante, visto o 

crescimento da preocupação ambiental nos últimos anos. 

Por fim, os resultados sobre o comportamento e hábitos dos 

consumidores servem como base para o alinhamento das estratégias das 

marcas de moda circular, de forma a atender seu público e atingir seus 

objetivos. 

 

5.3 Limitações do estudo 

 

O estudo utilizou o método de levantamento de dados quantitativos, a 

fim de compreender o comportamento do consumidor frente à marcas aplicadas 

à moda circular, o que poder ser considerado como uma limitação da pesquisa, 

visto que esse método impossibilita a interação com os respondentes e a 

compreensão aprofundada dos temas. Alinhado a isso, o fato do questionário 

ter sido realizado maioritariamente com perguntas fechadas, ficou limitado o 

aprofundamento das respostas. 

Por meio dos resultados obtidos, notou-se que grande parte dos 

respondentes não conheciam o conceito de Economia Circular e Moda Circular. 

O desconhecimento desses temas pode ter impactado nas respostas, por 

desinteresse ou desmotivação com a pesquisa. 

No detalhamento do perfil dos consumidores, é notável que a grande 

maioria dos respondentes são residentes do Distrito Federal e jovens de 18 a 

25 anos. Isso se deve pela pesquisa fazer parte de um estudo de uma 

universidade em Brasília e, como consequência, o questionário ter sido 

compartilhado, principalmente, entre pessoas da região e amigos. 

Por último, outro fator limitante foi a utilização de 3 contextos diferentes 

de moda circular, a economia compartilhada, upcycling e reciclagem de tecidos, 

o que não garante que as respostas obtidas se aplicam, necessariamente, à 

todos os contextos. 

 

5.4 Sugestões para estudos futuros 
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Para estudos futuros, sugere-se um alinhamento com levantamento 

qualitativo, com o objetivo de captar com detalhes as preferências, hábitos e 

preferências dos consumidores acerca da moda circular. 

Tendo em vista que os respondentes são predominantemente do Distrito 

Federal, recomenda-se a realização do mesmo estudo aplicado 

especificamente para diferentes estados, com intuito de obter resultados mais 

precisos e permitir uma comparação futura. 

Ademais, como observado, os hábitos de consumo sustentável 

apresentaram resultados diferentes para os consumidores que conheciam a 

economia e moda circular. Portanto sugere-se um estudo que verifique a 

relação entre o conhecimento e a prática nos consumidores. 

Cabe também ressaltar a realização de estudos que investiguem a 

percepção e o comportamento do consumidor referente a cada contexto de 

moda circular, de forma separada. 
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APÊNDICES 
 

Apêndice A - Questionário 
 

Seção 1 de 6: Pesquisa acadêmica sobre a percepção do consumo em 

empresas inseridas no contexto de moda circular 

Este questionário foi elaborado pela aluna Cindy Tsui, com finalidade de coletar 
dados para pesquisa do Trabalho de Conclusão de Curso, orientado pela 
Professora Dra. Patrícia Guarnieri, ambas do Grupo de Estudos e Pesquisas 
em Logística e Supply Chain Management (Gealogs) do Departamento de 
Administração da Universidade de Brasília. 
 
O objetivo principal da pesquisa é analisar os fatores que influenciam os 
consumidores na compra de empresas inseridas no contexto de economia 
circular.  
 
A sua resposta é voluntária. Caso aceite participar da pesquisa, responda as 
perguntas seguindo as orientações para preenchimento. Enquanto responde o 
questionário, pode interrompê-lo a qualquer momento. Os dados dos 
participantes serão mantidos em sigilo, assim como as informações sócio 
demográficas, que serão utilizadas apenas para caracterizar a amostra da 
pesquisa. Os dados serão analisados de forma agregada, somente para fins de 
pesquisa científica. Não há resposta certa ou errada, queremos apenas saber 
sua opinião sincera.  
 
O tempo estimado de resposta desse questionário é de 10 minutos.  
Fico à disposição para dúvidas e sugestões pelo endereço eletrônico 
cindytsui11@gmail.com. 
 
Atenciosamente, 
Cindy Tsui. 
 

 
 

Seção 2 de 6: Comportamento de compra: hábitos e percepções 
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Seção 3 de 6: Conhecimento sobre economia circular e moda circular 
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Seção 4 de 6: Comportamento no consumo sustentável 

O fast fashion é um modelo que visa a fabricação rápida de peças de roupas por meio de ciclos 
curtos de produção, menores custos e alta variedade, alinhados com design de última geração, 
permitindo que os consumidores atualizem rapidamente seus guarda-roupas (SKOV, 
2002;MCKINSEY e COMPANY, 2016). O fast fashion permite que coleções sejam produzidas 
em menor tempo e vendidas de forma mais rápida, por menores preços. Marcas como Forever 
21, Zara, Renner, CeA e outras, são exemplos de empresas que adotam o modelo fast fashion. 
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Seção 4 de 5: Comportamento no consumo sustentável 

Economia compartilhada/colaborativa 
A economia compartilhada/colaborativa é um consumo que visa o compartilhamento de bens, 
por meio da troca e aluguel, sem que haja, necessariamente, a aquisição deles (LESSIG, 2008; 
SILVEIRA, PETRINI e SANTOS, 2016). Exemplos de economia compartilhada/colaborativa no 
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setor da moda são as empresas que realizam aluguel de roupas, seja por temporada ou para 
festa, assim como, os brechós, que vendem roupas de segunda mão. 

 

 

 
Upcycling 
Upcycling é o processo de conversão de uma matéria ou produto em algo similar ou de maior 
valor, permitindo criar algo novo e melhorado, a partir de produtos velhos descartados 
(VADICHERLA, 2016). O objetivo é evitar o descarte de materiais que ainda podem ser úteis 
(MCDONOUGH e BRAUNGART, 2002). 

 

  

 

 

 

Materiais reciclados 
A reciclagem constitui na recuperação da matéria prima proveniente dos produtos, com intuito 
de conceder valor novamente e reinserir no desenvolvimento e produção de novos produtos 
(ANICET, BESSA e BROEGA, 2011). 
A aplicabilidade da reciclagem na produção de roupas envolve a utilização de materiais 
reciclados como matéria prima para novos produtos, realocando resíduos novamente na cadeia 
produtiva, como inserção de fibras e plásticos reciclados na fabricação da peça. 
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Seção 5 de 5: Perfil do respondente 
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Apêndice B – Outras modificações no questionário realizadas com 
base nos feedbacks 

 

Questionário original 

Questionário modificado 

com sugestão dos 

avaliadores 

Justificativa 

As perguntas não estavam 

enumeradas 

Foi feita a enumeração de 

todas as perguntas 

A numeração facilita 

ao respondente 

acompanhar seu 

progresso, assim 

como facilita na 

análise dos dados. 

Na seção 4, em relação ao 

descarte, existe apenas 

questões sobre lixo e 

doação. 

Foi inserido a questão 

“Costumo dar, doar e/ou 

vender roupas que não 

utilizo mais.” 

A inserção dessa 

questão permite 

englobar outras formas 

de descarte. 

Na questão “Com que 
frequência você compra 
peças de roupas?”  as 

opções de resposta não 
estavam uniformizadas 

Foi feita a uniformização 
das opções, alterando o 

“Diário” e “Semanal” para 
“Diariamente” e 
“Semanalmente” 

A mudança foi feita 
apenas por questões 

estéticas do 
questionário 

A questão “Com que 
frequência você compra 
peças de roupas?” não 
possuía uma opção de 

semestralmente 

Foi adicionado a opção 
“Semestralmente” 

Permitir maior 
variedade de resposta 

para o respondente 

Nas questões "Descreva em 
poucas palavras o que é 

economia circular para você" 
e "Descreva em poucas 
palavras o que é moda 
circular para você" as 
palavras “economia” e 

“moda” não estavam em 
destaque 

Foi colocado em caixa alta 
as palavras “ECONOMIA” 

e “MODA” 

Não passar 
despercebido, pelo 

respondente, a 
diferença entre as 

duas questões 

Em todas as perguntas que 
fazem referência a marca 

estava como 
“empresa/marca” 

Alteração realizada para 
apenas marca 

Dentro do contexto do 
questionário ambas 
possuem o mesmo 
significado, sendo 

redundante a repetição 

A seção 3 possuía a 
seguinte questão “Acredito 

que ao escolher seus 
fornecedores as empresas 

do segmento de moda 
devem prezar por fatores 

Questão alterada para 
“Acredito que escolher 

fornecedores que prezam 
por fatores éticos, sociais, 
econômicos, ambientais e 

A forma como estava 
escrito a questão 
original poderia 

enviesar o 
respondente 
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éticos, sociais, econômicos, 
ambientais e legais”. 

legais faz parte da 
economia circular.” 

As opções listadas para a 
pergunta “Quais fatores 

influenciam a sua escolha 
por comprar uma peça de 

roupa? (É permitida mais de 
uma resposta).” não estão 

em ordem alfabética 

Opções foram arrumadas 
em ordem alfabética de 
todas as perguntas de 

caixa de seleção 

A organização das 
opções facilita na 

posterior análise e por 
questões estéticas 

Na seção 3 havia a seguinte 
questão “"Acredito na 

importância do 
desenvolvimento 

sustentável" 

Questão retirada 

A questão não tinha 
muita relevância para 

a pesquisa e era muito 
abrangente 

 

 

Apêndice C – Frequência de resposta por grau de concordância dos 
respondentes que conhecem a Economia Circular e Moda Circular 

(tabela completa) 
 

Avalie as seguintes afirmações e 
assinale a opção que 

corresponde à sua opinião. 

Grau de concordância 

1 2 3 4 5 6 

1 
Antes de comprar uma roupa, 

busco saber quais materiais são 
utilizados na produção. 

2,9% 14,7% 11,8% 44,1% 23,5% 2,9% 

2 
Me preocupo com a 

sustentabilidade das marcas das 
roupas que consumo. 

2,9% 8,8% 14,7% 38,2% 29,4% 5,9% 

3 

Na hora de comprar roupas dou 
preferência para marcas que se 

preocupam com a 
sustentabilidade. 

2,9% 11,8% 5,9% 38,2% 35,3% 5,9% 

4 
Tenho disposição para pagar 
mais por uma peça de roupa 

sustentável. 
5,9% 14,7% 11,8% 26,5% 35,3% 5,9% 

5 
Dou preferência por comprar de 
marcas de roupa que utilizam 
matérias primas recicladas. 

8,8% 8,8% 17,6% 35,3% 23,5% 5,9% 

6 
Evito comprar roupas com 

materiais frágeis, que diminuem 
sua vida útil. 

0% 11,8% 2,9% 20,6% 64,7% 0% 

7 
Evito comprar roupas de lojas 

fast fashion. 
8,8% 29,4% 8,8% 26,5% 23,5% 2,9% 

8 
Utilizo uma peça de roupa até o 

fim da sua vida útil. 
0% 11,8% 2,9% 20,6% 64,7% 0% 

9 
Prefiro alugar roupas ao invés 

de comprar. 
38,2% 41,2% 14,7% 2,9% 2,9% 0% 
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10 
Gosto de consumir roupas que 
passaram por um processo de 

renovação. 
14,7% 11,8% 29,4% 23,5% 17,6% 2,9% 

11 
Gosto de comprar de marcas 

que realizam upcycling de 
roupas de outras estações. 

5,9% 11,8% 29,4% 20,6% 29,4% 2,9% 

12 
Tenho preferência por comprar 
roupas de segunda mão, como 

de brechós. 
8,8% 29,4% 14,7% 17,6% 26,5% 2,9% 

13 

Compro roupas apenas de 
marcas que respeitam os 

direitos humanos dos 
trabalhadores em toda cadeia 

produtiva. 

5,9% 20,6% 8,8% 32,4% 26,5% 5,9% 

14 
Quando não uso mais uma peça 

de roupa, a descarto no lixo 
comum. 

85,3% 2,9% 0% 5,9% 5,9% 0% 

15 
Costumo dar, doar e/ou vender 

roupas que não utilizo mais. 
8,8% 0% 0% 5,9% 82,4% 2,9% 

 


