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RESUMO

O presente estudo busca analisar as motivacdes e confianga dos consumidores
e sua percepcao frente as estratégias de marketing das marcas de moda sustentavel.
Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade com 13 consumidores de
marcas de moda sustentavel. Os resultados analisados, apontaram que os
consumidores possuem uma grande preocupagao com as pegas de moda que
consomem e, apresentam diversas motivagdes, entre as mais importantes estao a
altruista, ambiental, egoistica e utilitaria. Além disso também foi encontrado que os
consumidores reagem bem as promogdes e ofertas dessas marcas, porém acreditam
que é dificil encontrar uma oferta condizente com a demanda do mercado e 0s pregos
cobrados, muitas vezes, sao obstaculos para que esse tipo de mercado cres¢a mais.
Em relagdo a confianga, foi encontrado que os consumidores buscam provas de que
0 que as marcas alegam fazer relacionado a sustentabilidade é real e transparente. A
partir desses resultados, conclui-se que o estudo chegou ao seu objetivo principal,
uma vez que descreveu com detalhes as motivacbes dos consumidores, sua
confianga nos apelos sustentaveis e sua percepgéo de acordo com as estratégias de
marketing seguidas por marcas de moda sustentaveis. Além disso, o estudo contribui
descrevendo motivagbes dos consumidores, além de suas percepgdes das
estratégias de marketing seguidas pelas marcas e a percepg¢éo de confianga que eles
apresentam nas marcas de moda sustentavel, trazendo dados para ajudar em futuras
tomadas de decisao.

Palavras-chave: Vestuario. Sustentabilidade. Motivagdes. Confianga. Estratégias de
Marketing.



ABSTRACT

The present study seeks to analyze the motivations and trust of consumers and
their perception of the marketing strategies of sustainable fashion brands. For this, in-
depth interviews were conducted with 13 consumers of sustainable fashion brands.
The analyzed results showed that consumers have a great concern with the fashion
pieces they consume and have different motivations, among the most important are
altruistic, environmental, selfish and utilitarian. In addition, it was also found that
consumers react well to promotions and offers from these brands, but they believe that
it is difficult to find an offer consistent with market demand and the prices charged are
often obstacles for this type of market to grow more. Regarding trust, it was found that
consumers look for evidence that what brands claim to do related to sustainability is
real and transparent. From these results, it is concluded that the study reached its main
objective, since it described in detail the motivations of consumers, their trust in
sustainable appeals and their perception according to the marketing strategies
followed by sustainable fashion brands. In addition, the study contributes by describing
consumers' motivations, in addition to their perceptions of the marketing strategies
followed by brands and the perception of trust they have in sustainable fashion brands,
bringing data to help in future decision making.

Keywords: Clothing. Sustainability. Motivations. Confidence. Marketing strategies.
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1. INTRODUGAO

1.1 Contextualizacao

Nos ultimos anos, a industria da moda tem recebido muitas criticas por sua
limitada consideragcdo de questdes sociais e ambientais, colocando os custos nao
financeiros na agenda publica global (Niinimaki, 2020). A légica de negdcios atual do
setor da moda é baseada em producéo e vendas cada vez maiores, fabricagao rapida,
baixa qualidade do produto e ciclos de vida curtos, o que leva a um consumo
insustentavel, produgdo rapida de materiais, desperdicio substancial e vastos
impactos ambientais, que caracterizam o modelo fast fashion. Tanto os processos de
producdo quanto as atitudes de consumo devem, portanto, ser mudados. Fazer isso,
no entanto, exige o envolvimento de todos os stakeholders: a industria téxtil para
investir em tecnologia limpa, empresas de moda para construir novos modelos de
negocios, consumidores para mudar seus habitos de consumo e formuladores de

politicas para modificar a legislagao e as regras globais de negdcios (Niinimaki, 2020).

O célere crescimento demografico, tecnologico e industrial do ultimo século
conduziu ao momento atual de crise ecologica. A deterioracdo ambiental que
enfrentamos hoje é assim resultante da intensa atividade humana e do consumo
desenfreado de recursos naturais (Pierrehumbert, 2019). Como tal, assuntos como as
alteragdes climaticas, o aquecimento global terrestre, a poluicdo, a perda de
biodiversidade, entre outros, tornaram-se um problema em nivel global para a
humanidade, afetando o desenvolvimento econémico, social e ambiental (Ranjbari et
al., 2021).

Os consumidores estado cada vez mais tentando mudar para um estilo de vida
mais sustentavel (Granskog et al. 2020), particularmente na industria da moda, a
sustentabilidade esta se tornando uma grande tendéncia, pois as preocupacgdes
ambientais sdo cada vez mais importantes para os consumidores (Rosmarin 2020). A
demanda por uma moda mais sustentavel cresceu ao redor do mundo (Cotler 2019),
principalmente devido as criticas da industria da moda por ter um impacto negativo
significativo no meio ambiente e na sociedade, ou seja, deterioragcdo do meio

ambiente, alto consumo de agua, mas condi¢des de trabalho e baixos salarios,
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produtos quimicos nocivos (Bly, Gwozdz e Reisch 2015; Jung e Jin 2014; Harris, Helen
e Dibb 2016).

As Nacgbdes Unidas chamam a industria da moda de 'uma emergéncia ambiental
e social', pois a industria produz quase 20% dos residuos do mundo e 10% das
emissdes globais de carbono, e s&o necessarios 20.000 litros de agua para fazer
apenas uma camiseta e um par de jeans (Rooney, 2019). Isso esta fazendo com que
muitos varejistas se preocupem em satisfazer consumidores ecologicamente
conscientes que estdo cada vez mais preocupados com a sustentabilidade de suas

roupas (Berg et al. 2019).

Desde 2015, o mercado global de moda ética teve uma taxa de crescimento
anual composta de 8,7%, e deve crescer de 6,35 bilhdes em 2019 para 8,25 em 2023
(GlobeNewswire, 2020). Esse crescimento se deve principalmente ao aumento da

conscientizagdo do consumidor sobre os aspectos éticos e ambientais da industria.

Como as normas de produgao e consumo mudam e evoluem, é importante que
as empresas se adaptem a elas. Quando a Forever 21, uma das gigantes originais da
fast fashion, declarou faléncia em 2019, muitos viram isso como um ponto de inflexao

para a industria (Bhattarai, 2019).

Essa realidade altera a forma como os consumidores demandam que suas
roupas sejam feitas e produzidas e também a forma como as organizagdes ofertam
os produtos no mercado. Nesse contexto, surge a importancia de se conhecer as
motivagdes dos consumidores na compra de roupas sustentaveis, além de um
conhecimento acerca de sua confianga nessas marcas e no impacto das estratégias

de marketing no comportamento dos consumidores.

Lee et al. (2020) analisaram os efeitos de diferentes estratégias de marketing
sustentavel sobre os consumidores de roupas. Porém, a analise foi feita sob a
perspectiva neurolégica. J& Cimatti et al. (2017) descreveram a efetividade da
implementagdo de medidas sustentaveis em uma marca de roupas de luxo italiana,
por meio de um estudo de caso, porém ainda sem um olhar voltado para o viés da
motivagdo dos consumidores, sua confianga e os impactos das estratégias de
marketing. Por sua vez, McNeill e Snowdon (2019) analisaram as medidas adotadas

por quatro marcas de roupa slow fashion, com o objetivo de elencar as principais
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praticas adotadas. Apesar da relevancia do estudo, ele também nao aborda o

comportamento do consumidor e suas percepc¢cdes em relacdo as medidas adotadas.

Assim, a lacuna de pesquisa identificada foi a falta de estudos que apresentem
a percepgao dos consumidores de diferentes estratégias de marketing sustentavel na
motivacdo e na confianga dos consumidores em relacdo as marcas de moda
sustentavel. Com isso, o presente estudo busca responder as seguintes perguntas:
Como os consumidores percebem as estratégias de marketing adotadas por
empresas de moda sustentavel? Quais sdo as principais motivagdes de consumidores
de roupas sustentaveis? Os consumidores confiam em marcas de vestuario
sustentavel? Ao responder essas perguntas € possivel indicar a melhor maneira de
alinhar diferentes estratégias de marketing com as motivagbes e como o0s

consumidores percebem sua confianga nas marcas.

1.2 Objetivo Geral

O estudo tem como objetivo geral analisar as motivagdes e confianga dos
consumidores e sua percepgao frente as estratégias de marketing das marcas de

moda sustentavel.

1.3 Objetivos Especificos

Especificamente, pretende-se:

a) Descrever as principais motivagdes dos consumidores de moda
sustentavel;

b) Verificar a percepgédo dos consumidores em relagao as estratégias de
marketing adotadas pelas empresas de moda sustentavel;

c) Explorar a confianga dos consumidores nas empresas de moda

sustentavel.

1.4 Justificativa

14



O conhecimento e entendimento do comportamento do consumidor € de suma
importdncia para que as marcas se desenvolvam e continuem no mercado,
desenvolvendo inovacgdes e oferecendo novas ofertas de produtos e servigos para o
mercado. Para Solomon (2016), os responsaveis de marketing devem buscar atender
as necessidades e desejos dos consumidores, para conseguir ofertar aquilo que é

demandado pelos consumidores.

Com isso, em mente é interessante que as marcas entendam o comportamento
dos consumidores para que suas agdes sejam efetivas e para que as chances de uma
conversdo no processo de compra sejam maximizadas. Ao ligar esse aspecto ao
mercado de moda sustentavel, € importante ressaltar o crescimento do numero de
consumidores direcionados e atentos as questdes sustentaveis (Granskog et al.
2020).

Assim, tendo em vista essa realidade do mercado de moda sustentavel e a falta
de estudos voltados para a percepg¢ao dos consumidores de diferentes estratégias de
marketing sustentavel na motivagao e na confianga dos consumidores em relagéo as
marcas de moda sustentavel, o presente estudo se faz necessario por abordar o tema
e trazer um maior conhecimento sobre os consumidores. Também se faz importante
destacar que tal tema tem importancia no contexto organizacional, com intuito de
fornecer percepgdes que possam auxiliar empresas que atuam nesse setor a terem
um maior embasamento sobre as motivagdes, confianga e percepg¢des do publico alvo
dessas marcas em relagcdo as estratégias de marketing para entender o que é
esperado dos consumidores de marcas de moda sustentavel e guiar as estratégias e
acdes de marketing para garantir que essas necessidades e demandas estdo sendo

atendidas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo sdo desenvolvidos os principais conceitos que fundamentam
esta pesquisa. Por isso, apresentam-se temas relacionados a moda e

sustentabilidade, motivagdes de consumidores de marcas sustentaveis, estratégias
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de marketing sustentavel e consumo consciente e confian¢ga dos consumidores nas

marcas.

2.1 Sustentabilidade e Moda

Foi na Conferéncia das Nacgdes Unidas o termo de desenvolvimento
sustentavel foi desenvolvido pela primeira vez, abrangendo trés temas a nivel
conceitual: (1) a interdependéncia do homem e do meio ambiente; (2) as ligagdes
entre o desenvolvimento ecoldgico, o desenvolvimento social e a protegdo ambiental
(Nature in the City, 2010); (3) a necessidade de uma visao global e principios comuns
(Shen et al., 2013).

Segundo Boff (2012), o termo sustentabilidade existe ha cerca de 400 anos. A
palavra "sustentar" vem do latim "sustentare" e tem significados ativos e passivos. O
passivo significa segurar, resistir, ndo deixar ir, assim como proteger um ecossistema
da morte. O significado ativo é preservar, manter e proteger.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa (IBGC, 2009),
sustentabilidade em termos econdmicos significa contar com a “renda” que a natureza
proporciona, € ndo com seu “capital’, o chamado capital natural. O capital natural é
responsavel pela prestacido de servicos ambientais, que sdo os beneficios que os
humanos obtém da natureza, tais como: produgéo de oxigénio, sequestro de carbono,
formagéao do solo, abastecimento de agua, valores estéticos, espirituais e recreativos.
Por outro lado, o capital social esta relacionado ao grau de estabilidade e prosperidade
social, que € a base para a busca do desenvolvimento sustentavel, também pode estar
relacionado a qualidade das relagbes entre as pessoas e grupos da sociedade, e o
grau de a confianga € um fator importante (IBGC, 2009).

A sustentabilidade pode ser retratada em diferentes cenarios e
comportamentos de consumo. Um deles se refere @ moda sustentavel. Segundo Berlin
(2010), a moda nao é apenas consumo, ela pode ser considerada como seu propulsor.
A moda, no entanto, trata de questbes de identidade, contemporaneidade e
vanguarda. Segundo Lipovetsky (2009), a moda esta diretamente relacionada a
questdes de identidade e opinido. Dessa forma, a moda se insere em uma complexa

teia de informacdes, considerada um fenbmeno revolucionario.
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De acordo com De Carli et al. (2012), a moda aumentou seu foco e mudou seu
conceito de novos valores “suportados”. Fala-se de uma nova moda chamada "Moda
da ética", que trata da sustentabilidade ambiental, econémica e social.

Para o Sebrae Nacional (2016), o comportamento do consumidor esta
mudando em relagdo ao vestuario. As pessoas querem um produto "ético" que nao
prejudique o meio ambiente por meio de seus processos de produgdo. Nesse
contexto, Lipovetsky (2009) afirma que no século XX| as empresas se preocupam com
0 meio ambiente, a ética, a qualidade de vida e o uso adequado de materiais,
determinando mudangas organizacionais que sao definidas como:

a) Preservacdo do meio ambiente: busca um desenvolvimento mais justo e uma
maior conscientizacdo sobre o0 meio ambiente. O movimento de desenvolvimento
sustentavel foi a Eco-92 e a Conferéncia das Nag¢des Unidas para o Meio Ambiente;

b) O valor da base moral: estimular as empresas a buscarem relacionamentos
cooperativos, em mercados verdes, para obter o reconhecimento do consumidor;

c) Preocupagdes com o desenvolvimento humano: relacionadas a conjuntura
politica, ao debate sobre a qualidade de vida, a inser¢cdo no mercado de trabalho de
mulheres, pessoas com deficiéncia e comunidades vulneraveis.

Para Kazazian (2005), é necessario produzir de uma maneira diferente,
priorizando a eficiéncia e artigos de vestuario que pensem no meio ambiente e
potencialize os bens. Castilho (2008) também mostra que a pesquisa e a procura por
inovacao sao pontos fortes de uma colecdo de moda e, por isso, € importante
pesquisar e estudar para o novo design de moda integrada com a sustentabilidade.
Lipovetsky (2009) afirma que o consumidor esta cada vez mais sensibilizado com o
apelo ecologico, com este passando a constituir sua identidade pessoal e sua
subjetividade.

Surgiram varios conceitos que fazem parte da moda sustentavel e
influenciaram seu desenvolvimento, gerando focos diferentes: alguns focam mais em
materiais naturais e/ou reciclados, outros se preocupam com as condi¢gdes dos
trabalhadores, outros se concentram na produgao de pegas com menos desperdicio.

Portanto, pensar em moda sustentavel ndo é uma tarefa facil, visto que
existem varias facetas. Esses produtos de moda e vestuario que seguem a definigao
de desenvolvimento sustentavel dada acima, ou seja, que contém, em certa medida,
as trés dimensodes definidas, enquadram-se no campo da moda sustentavel. Embora

nao se tenha encontrado nenhuma definicdo exata, varios autores convergem para
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esse conceito (Fletcher, 2008; Niinimaki, 2009). De fato, Pulins e Hillary (2009)
apontam que ela deve satisfazer necessidades psicolégicas dos consumidores no
sentido da sustentabilidade.

A industria da moda é conhecida como um setor oposto e inconciliavel com a
sustentabilidade. Esse setor € percebido negativamente, pois tende a abusar dos
recursos naturais, além de proporcionar condi¢des criticas de trabalho, entre outros
problemas sociais (Goworek, 2011). No entanto, no contexto atual, é possivel
perceber algumas empresas do setor que tém se empenhado em buscar formas mais
sustentaveis de exercerem seus negocios. Como mencionado, o proprio contexto das
mudancas que ocorreram na conscientizacdo publica exige isso. E possivel verificar
uma mudancga de valores na sociedade e uma forte demanda dos consumidores por
maior responsabilidade ambiental.

Goworek (2011) constata que diversas empresas da industria da moda tém
buscado se diferenciar no mercado competitivo por meio de praticas ecologicamente
corretas, justas e responsaveis, diretrizes que tém sido amplamente abordadas e
discutidas nesse ramo. Agdes como a producdo de pegas unicas em um ritmo
desacelerado, a reutilizagdo de pegas, uso de matéria-prima orgéanica, tem sido
destacada pelas empresas na comunicagdo com os consumidores, com o objetivo de
atrai-los e chamar a atencdo para a responsabilidade ambiental defendida pela

marca.

A literatura vigente aborda varias tematicas relacionadas a moda sustentavel.
Esse trabalho vai focar em 3 delas: as principais motivagcées dos consumidores
relacionadas a moda sustentavel, as estratégias de marketing usadas pelas empresas

de moda, e a confianga do consumidor perante as empresas sustentaveis.

2.2. Motivagoes envolvidas no consumo de moda sustentavel

Para Easey (2009) a motivagdo é uma forga interior que conduz e energiza os
consumidores em direcdo a objetivos. Ou seja, € o fator que faz com que os
consumidores tenham certos comportamentos (Solomon et al., 2002). Essa
necessidade pode ser de dois tipos (Solomon et al., 2002): utilitarista, com a
necessidade de atingir um resultado pratico e funcional, e hedbnica, com a

necessidade experiencial, envolvendo emogdes e fantasia.

18



As motivagdes explicam o comportamento dos individuos: porque agem de uma
certa forma e porque escolhem fazer certas coisas (Solomon, 2008). Embora algumas
pesquisas tenham sido feitas para tentar entender consumidores de roupas
sustentaveis, ainda ndo se tem uma ideia clara do que leva a esse consumo. Quando
se trata das partes desenvolvidas do mundo, a maioria das roupas ndao € comprada
para atender as necessidades basicas, mas sim as necessidades heddnicas,
psicologicas de pertencimento e estima (Abdulrazak & Quoquab, 2017).

Para Solomon (2011) existem algumas necessidades relevantes para o
comportamento do consumidor.

e Necessidade de associagao: essa necessidade envolve estar na companhia
de outras pessoas, sendo relevante para produtos e bens que sdo consumidos em
grupos, e que amenizam a solidao (Ex: esportes em equipe, bares, shoppings);

e Necessidade de poder: relevante para produtos e servigos que possibilitam
que os consumidores se sintam no controle, dominando o ambiente que o cerca (Ex:
bens de luxo);

e Necessidade de singularidade: essa necessidade € satisfeita com produtos
que acentuam a identidade individual do consumidor, diferenciando-o dos demais (Ex:
roupas e perfumes).

Segundo Silva e Bertrand (2009), os principais fatores que influenciam na
decisdo de compra do consumidor sdo a qualidade do produto, o prego, a
conveniéncia e a reputacdo socialmente responsavel das empresas. Esses aspectos
se relacionam diretamente com as necessidades apontadas por Solomon (2011) no
momento da decisdo de consumo.

Ao se analisar o consumo sustentavel, € possivel concluir que existe uma série
de fatores psicolégicos que influenciam a tomada de decisdo de uma pessoa,
refletindo motivagdes pessoais e tornando o consumo simbdlico. As motivagdes de
consumo podem ser dificeis de entender completamente, mas existem multiplos
objetivos finais por tras do consumo de moda sustentavel (Kim & Damhorst, 1998). Os
consumidores podem ser movidos por sentimentos de culpa e obrigagdes éticas, valor
utilitario e bem-estar, ou motivagdes egoistas de autoexpressao (Jagel et al., 2012).

No consumo com viés sustentavel, para além das necessidades fisicas, como
a protecéao do frio ou do calor, outras razdes perpassam 0s processos de decisao de
compra de artigos de vestuario, como construgédo de identidade ou pertencimento a

algum grupo social. As escolhas nem sempre sdo racionais, uma vez que se conectam
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com desejos e valores muitas vezes inconscientes, relacionados a motivagdes
individuais ou mesmo coletivas. No campo do consumo critico de moda isso nao é
diferente, e ainda complexifica-se pela profundidade das questbes a respeito da
sustentabilidade. O consumo critico de moda sustentavel também busca um
preenchimento de necessidades imateriais, porém mediados por questdes éticas e
morais que se modificam a medida que os parametros mudam, como por novos
conhecimentos adquiridos a respeito de algum assunto. Assim, ndo seriam estaveis e
estariam sempre em evolug&o (Niinimaki, 2010).

Embora muita literatura tenha tentado prever o comportamento sustentavel em
relagdo a atitudes éticas e morais, muitas vezes se descobre que o desejo do
consumidor pelo produto, ndo a culpa ou a preocupagao com o resultado ético da
compra, os motivara a comprar eticamente ou ndo (Niinimaki, 2010). Os consumidores
estdo comegando a questionar o fast fashion com intensidade crescente e estédo
menos motivados a comprar moda descartavel (Pookulangara & Shepard, 2013).
Atualmente, existem motivag¢des significativas para os consumidores reduzirem seu
consumo de moda e tentarem combater o enorme problema mundial de residuos
téxteis (Wu, Boyd Thomas, Moore e Carroll, 2013).

De acordo com a literatura, os principais fatores motivadores sao: beneficios
utilitarios (econémicos) e heddnicos (Hwang & Giriffiths, 2017); status e suscetibilidade
a influéncia interpessoal (Becker-Leifhold, 2018) e normas subjetivas (lideranga na
moda, necessidade de singularidade, materialismo) (Hamari et al., 2015; Lang &
Armstrong, 2018; Ming Law et al., 2004).

No presente estudo serdo apresentadas as principais motivagdes encontradas
no comportamento de consumidores entrevistados de roupas de marcas sustentaveis.
Além disso, serdo essas motivacdes serdo analisadas e relacionadas com o atual

contexto de moda e estratégias de marketing de empresas.
2.3 Estratégias de marketing e a moda sustentavel

Em média diaria, um consumidor € exposto a mais de 3.500 mensagens, das
gquais apenas um pequeno numero de anuncios e produtos/servigos reais podem ser
recuperados sem aviso (Gibson 2005). Isso tem varias implicagdes: primeiro, a
maioria das mensagens é perdida e ndo chega ao publico-alvo. Em segundo lugar, ha

um transbordamento de informacgdes, o que dificulta a criagdo de um anuncio que
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tenha impacto em termos de recall. Terceiro, os consumidores notardo apenas as
mensagens que sao relevantes para eles. Assim, para aumentar a eficacia do recall
do produto e da marca e superar os desafios enfrentados pela sobrecarga de
informacodes, as empresas de moda buscam transmitir seus valores fundamentais por
meio de diversos canais; como outdoors, pop-ups da web, mensagens de midia social,
comunicagao na loja, anuncios em revistas e etiquetas de roupas. Para comunicar sua
mensagem de forma mais eficiente, os varejistas precisam identificar, medir, entender
seu mercado, além de direcionar um segmento especifico com uma oferta exclusiva,
que oferece recursos e beneficios a esse grupo ndo disponiveis em outros lugares
(Webb, 2007).

As mensagens comunicadas sao curtas, criativas e distribuidas por meio de
uma variedade de canais, para se destacar da publicidade de marca competitiva. Para
comunicagdes de marketing de moda, a maior parte € visual ou ndo verbal e, portanto,
facilmente identificada (Solomon e Rabolt 2004).

A relacdo entre Marketing e Sustentabilidade vem sendo discutida desde a
década de 70, com a publicagao do livro Limites do Crescimento pelo Clube de Roma.
Enquanto alguns autores acreditam que o Marketing € o oposto da sustentabilidade,
pois se baseia em um modelo de consumo continuo (Kemper et al., 2019), outros
defendem um Marketing que concerne a influéncia de estilos de vida sustentavel e
inclusive producao e desenvolvimento de produtos verdes (Keszey, 2020).

Quando o marketing foi relacionado pela primeira vez com a sustentabilidade,
0 grupo concentrava-se em questdes puramente ambientais como a poluigao,
derrames de petroleo, entre outros (Kemper & Ballantine, 2019). A partir deste
momento, surgiram algumas definigbes de Marketing Sustentavel, evoluindo de um
conceito ambiental para um conceito mais completo, inserindo a sustentabilidade em
diversas dimensdes, como: praticas ambientais que envolvam a producéo de produtos
e o entendimento do comportamento de consumidores e como conseguir direciona-
los para caminhos mais sustentaveis (Kemper et al., 2020).

O marketing de sustentabilidade €& descrito como “construir e manter
relacionamentos sustentaveis com os clientes, o ambiente social e 0 ambiente natural”
(Belz e Schmidt-Riediger, 2009, p. 402; Belz e Peattie, 2012, p. 29), e n&o ser
confundido com “marketing sustentavel’, que se caracteriza como um conceito de
macromarketing (van Dam e Apeldoorn, 1996) que se traduz diretamente em

atividades e agenda de sustentabilidade.
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O mix de marketing é parte integrante do “marketing social”, que € um “processo
que usa principios e técnicas de marketing para mudar comportamentos prioritarios
do publico que beneficiardo a sociedade e o individuo” (Lee e Kotler, 2020, p. 24; Lee
et al., 2011). O processo de planejamento abrange uma orientagdo para o cliente,
abordando os elementos do mix de marketing. Especificamente, relaciona-se a
decisdes sobre os 4Ps. Além disso, antes de iniciar as campanhas de marketing, os
profissionais de marketing social consideram os 4Ps e fatores adicionais, como
publico, parcerias, politicas e controle de orgamento (Wasan e Tripathi, 2015).

O mix consiste nas partes do mix de marketing que s&o controladas e
gerenciaveis pelos gerentes de marketing para maximizar a atratividade de sua
campanha (Dann e Dann, 2011; Wasan e Tripathi, 2015). Embora existam poucas
informagdes sobre o espectro de opgdes empregadas em iniciativas de marketing
social, Luca e Suggs (2010) identificaram aquelas no mix de marketing social,
compreendendo “produto, preco, praca, promocao, politica e parcerias” e seus
possiveis efeitos dentro do contexto de programas de mudanga de comportamento
em saude (Luca e Suggs, 2010, p. 122).

Para integrar a sustentabilidade a estratégia de marketing, Peattie e Belz (2010)
sugeriram uma reconfiguragao adicional aos 4Cs do modelo de mix de marketing para
incluir solu¢des para o cliente, custo para o cliente, conveniéncia e comunicagao. Os
autores argumentam que o marketing de sustentabilidade exige que o mix de
marketing seja redefinido, exigindo uma combinagdo de elementos adicionais para o
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com o cliente (ou seja, “solu¢des
para o cliente” e “custo do cliente”) e alinhamento dos principios de marketing com o
desenvolvimento sustentavel praticas. A pesquisa em marketing de servigos alterou
ainda mais o modelo dos 4Ps com mais trés caracteristicas especificas para servicos.
O modelo 7Ps resultante inclui Pessoas, Processos e Ambiente Fisico. Nessa
pesquisa os focos serdao na promocao dos produtos e a percepcado dos consumidores
de acordo com as estratégias de marketing utilizadas no mercado por marcas de moda
sustentavel.

As mensagens sustentaveis na publicidade geralmente transmitem os esforgos
éticos e sustentaveis das empresas e comprovadamente tém um impacto positivo nas
atitudes dos consumidores em relacdo a esses anuncios e suas intencbes pro-
ambientais (W. H. Kim et al., 2019). Embora as industrias esperem que a publicidade

sustentavel possa influenciar positivamente os consumidores, a execugao do anuncio
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nem sempre se traduziu na construgéo de atitudes favoraveis do consumidor (Nyilasy
et al., 2014). Enquanto as empresas comunicam suas praticas sustentaveis por meio
de mensagens publicitarias sustentaveis (Leonidou et al., 2013; Olsen et al., 2014;
Wang et al.,, 2017), alguns consumidores resistem a essas mensagens porque
antecipam compensagdes — especificamente, que fabricar produtos mais
ambientalmente amigavel compromete a qualidade do produto (Newman et al., 2014).
Além disso, os desafios da publicidade sustentavel podem variar entre o produto e o
mercado e, portanto, os efeitos dessas mensagens podem diferir de acordo com o
contexto.

No marketing, e especialmente no marketing que visa promover o
comportamento sustentavel do consumidor, diferentes tipos de apelos publicitarios
séo frequentemente utilizados como ferramenta (Yang et al., 2015). Saber qual apelo
publicitario € mais eficaz para influenciar as atitudes e o comportamento do
consumidor para a causa especifica é vital e deve ser considerado. Ao considerar o
consumo sustentavel de publicidade, deve-se considerar também as atitudes preé-
existentes dos consumidores em relagao a essa area especifica.

Em um estudo realizado sobre assertividade em mensagens ambientais, os
pesquisadores descobriram que o destinatario era mais afetado pelo fraseado
assertivo se achava que o assunto era importante (Kronrod et al., 2012). Quando o
destinatario ndo percebeu a questdao como importante, ele reagiu negativamente aos
apelos assertivos. Em consonancia com a crescente preocupagao com as questoes
ambientais (Borin et al.,, 2013), o estudo de Kronrod et al. (2012) mostra que é
fundamental conhecer seu consumidor-alvo para saber qual apelo de marketing
utilizar. De acordo com Green e Peloza (2014), existem dois principais apelos usados
em propagandas de produtos e politicas sustentaveis: apelos de autobeneficio e
apelos de outros beneficios.

Os apelos de beneficio préprio sao apelos que fornecem ao consumidor
incentivos que sao autobeneficios, por exemplo, economizar dinheiro, enquanto os
apelos de outros beneficios oferecem incentivos que beneficiam os outros, por
exemplo, menos poluicdo (Green & Peloza, 2014). Ao fazer pesquisas sobre o
assunto, Green e Peloza (2014) constataram que a intengdo de compra dos
consumidores seguindo apelos de beneficio préprio ou outro variou se o anuncio foi
visto de forma privada ou publica. Os apelos de beneficio préprio foram mais

propensos a dar uma maior intengdo de compra quando vistos em particular, enquanto
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os apelos de outro beneficio geraram a maior intengdo de compra em um ambiente
publico (Green & Peloza, 2014).

Yang et al. (2015) acrescentam que as propagandas de sustentabilidade
funcionam melhor quando o beneficio associado € congruente com o apelo utilizado
na propaganda e que € importante combinar o apelo correto com o beneficio
associado para estimular o consumo sustentavel. Com suas descobertas, Green e
Peloza (2014) reconhecem que a publicidade de sustentabilidade pode ter um grande
impacto no desenvolvimento das atitudes do consumidor e na intengcdo de compra em
relagcao a produtos verdes, mas também na formacéo das atitudes do consumidor em
relacdo as marcas.

De acordo com Chen et al. (2021) ao adotar o marketing sustentavel, as marcas
de roupas podem permitir que mais consumidores comprem ideias, apliqguem o
comportamento de compra, alcancem uma melhor descoberta de produtos e
aumentem a competitividade do produto e a participagdo no mercado. Também de
acordo com Meyer (2001), para influenciar consumidores sustentaveis € importante
ter estratégia de marketing com uma analise focada no custo-beneficio
proporcionando uma mudanga na abordagem do marketing sustentavel e focando
positivamente nas vantagens do produto.

Além disso, segundo Junior (2020), os apelos emocionais e frases de impacto
reforcam a imagem da marca na mente do consumidor e ditam sua interagdo com os
produtos. Essa estratégia ajuda n&o apenas a capturar o engajamento do consumidor
na midia digital do produto, mas também nas relagdes com usuarios e consumidores.

Berlim (2016) diz que hoje, com a ajuda da comunicag&o, a moda pode criar
tendéncias a favor do consumo consciente, a fim de educar seus consumidores a
refletirem sobre o consumo excessivo e os impactos ambientais que a producao de
roupas causa. Assim, os consumidores de moda consumirdo apenas quando
necessario e vao optar por comprar roupas de empresas que praticam moda
sustentavel. Através disso, as empresas de moda sustentavel ganhardo mais espago
no mercado e vao inspirar outras empresas a adotar esses habitos de producdo de
roupas.

Atualmente, empresas mundialmente reconhecidas, como a marca Patagonia
fazem seu marketing com o objetivo de fazer os seus consumidores reflitam se o
consumo de novos produtos € realmente necessario, além de se oferecerem para

ajudar os consumidores a recuperar pegas, dar destinagao a pegas que ndo sdo mais
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usadas e buscar os produtos inutilizados para serem reciclados. Além disso, também
sdo criados programas dentro das marcas que ajudam no objetivo de reduzir, reparar,
reutilizar, reciclar e repassar as pecas de roupas. Outras iniciativas encontradas no
mercado sao a criagdo de canais online que possuem tutoriais com costureiras da
marca, ensinando os clientes a consertar e costurar roupas que foram danificadas
(Aaker, 2015). Foram criadas, também, plataformas para venda e reparo de pegas
usadas, que vendem pecas com pregos mais baixos, que possuem a mesma
qualidade que as demais roupas, porém essas pecas sdo usadas, basta os
consumidores levarem as roupas que nao utilizam mais para os pontos de coleta nas
lojas, onde receberdo descontos para serem usados na compra de pegas novas ou
usadas do site (Aaker, 2015).

Uma outra maneira de fazer com que as empresas tenham visibilidade por seus
produtos sustentaveis € o uso de técnicas para o design de produtos verdes
(ecodesign) que frequentemente estao relacionados em mudangas nos processos de
manufatura (Baumann, Boons & Bragd, 2002). Assim, o foco esta no desenvolvimento
de novos produtos ambientalmente responsaveis desde a sua criagao (por exemplo,
biodegradaveis, reciclaveis) ao invés de adotar solugbes "end-of-pipe" para produtos
ja existentes (Pujari, 2006). Por exemplo, a Nike langou os ténis Air Jordan XX3, que
sdo feitos de uma maioria de materiais reciclados e utilizam menos cola em sua
fabricagdo (Ottman 2011). Outro exemplo é a Timberland langou seu sistema de
classificacdo denominado indice Verde para comunicar o impacto ambiental de cada
produto da marca aos consumidores (Ottman, 2011)

Martins (2020) analisou a influéncia dos apelos sustentaveis no consumo de
roupas sustentaveis. Para isso, foi aplicado um questionario com 158 consumidores
de produtos verdes. Os resultados demonstraram a importdncia dos apelos no
consumo, ja que os consumidores alteraram seu comportamento e apresentam uma
elevada consciéncia e preocupacao ambiental. Além disso, foi percebido que primeiro
a procura da satisfagdo das necessidades pessoais e s6 depois a satisfagcao das
restantes necessidades, sendo estas mais secundarias. Foi encontrado, também, que
quando relacionadas as estratégias de marketing sustentavel com o comportamento
ecologicamente consciente e a intengdo de compra, foi notado que apesar de terem
um efeito positivo, ainda ndo existe uma correlagdo muito forte.

A presente pesquisa visa colaborar apontando resultados relacionados as

percepgdes dos consumidores relacionadas aos apelos de marketing feitos pelas
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marcas de moda sustentavel e relaciona-la com as motivagdes e confianga dos

consumidores nessas marcas de roupas sustentaveis.

2.4 Confianga dos consumidores

A confianga é definida como a confiabilidade e integridade de um parceiro de
troca, que esta associada a consisténcia, honestidade, justica, responsabilidade,
ajuda e benevoléncia (Morgan e Hunt, 1994). A confiabilidade de uma marca refere-
se as crengas dos consumidores que ira satisfazer as suas necessidades. Além disso,
a confianga em uma marca significa ainda que os consumidores acreditam que as
acdes da marca sdo motivadas por intengdes positivas em relacdo ao seu bem-estar
(Delgado-Ballester, 2003) e também esta positivamente relacionada a autenticidade
da marca (Schallehn et al., 2014).

A confianga também é um preditor significativo para resultados positivos de
Marketing, como fidelidade, retencéo de clientes e intengdo de compra. Assim, é vital
gue as empresas estabelecam uma relacdo de confianga com os seus clientes. Além
disso, a confianga desempenha um papel importante influenciando as opinides dos
consumidores sobre os motivos altruistas por tras dos esforgos de Responsabilidade
Social Corporativa de uma empresa (Kang & Hustvedt, 2014).

No contexto da moda sustentavel, os consumidores tém cada vez mais a opgao
sustentavel, além da tradicional. No entanto, cabe a eles estimar se a afirmacao de
um produto sustentavel é verdadeira ou ndo. Frequentemente, os consumidores ainda
veem que um rétulo sinalizando a sustentabilidade ambiental de um produto € '‘apenas
mais um roétulo verde' para a marca cobrar um prego premium, ou um truque do
departamento de Marketing, também conhecido como 'greenwashing' (Kang &
Hustvedt, 2014; Ritch, 2015), além disso também existe o termo ‘bluewashing’, a
empresa se denomina socialmente responsavel, mas na realidade ndo atua de
maneira correspondente (Pope & Waeraas, 2016), reforcando ainda mais a
importancia da confianga do consumidor na marca.

Muitas grandes corporag¢des nao possuem transparéncia o suficiente, gerando
uma falta de confianga entre os consumidores e os produtores. Devido a isso, alguns
consumidores preferem empresas locais ou menores, confiando mais nelas para

serem verdadeiras e responsaveis (Bly et al., 2015; Thompson & Arsel, 2004).
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Segundo Oliveira et al (2019), quando marcas se mostram sustentaveis os
consumidores se mostram mais confusos e mais céticos em relacdo aos argumentos
sustentaveis feitos pelas marcas. Dificultando a interpretacdo correta dos
consumidores sobre os aspectos ambientais de um produto ou servigo, impactando
diretamente nas estratégias de marketing verde das empresas, o que exige um
esforco para alcangar um diferencial competitivo com base no apelo ambiental
associado a proposicao de valor sustentavel das empresas.

Fialho e Marquesan (2018) definem que os consumidores s&o céticos em
relagdo a publicidade verde e utilizam a internet como aliada para ter acesso a
informagdes e até denunciar atitudes antiéticas de empresas que alegam ser
sustentaveis. Alem disso, Bauman (2008) afirma que quando as empresas possuem
transparéncia em suas agdes cotidianas acabam atraindo um numero maior de
consumidores, construindo uma credibilidade junto ao publico. No caso do marketing
verde, muitos dos dados sdo divulgados pelas préprias empresas produtoras, logo a
confianga na empresa se torna um importante balizador da crenga do consumidor
nessas agoes.

Além disso, a literatura também evidencia outro desafio importante para
implementagdo do marketing verde: os consumidores se veem confusos diante das
informagdes apresentadas pelas empresas (Staib, 2005; Bloom, 2004; Brown, 2005;
Roberts, 1996; Polonsky, 1995). Segundo Mackenzie (1990), o alto nivel de confusao
e incerteza é sustentado pela pouca confianga na habilidade do proprio consumidor
para se certificar de que os produtos sao realmente sustentaveis.

Para Bailey et al (2018) os valores do consumo verde influenciam a percepgao
do consumidor quanto a confiabilidade de uma marca verde, as intencdes de compra
sd0 maiores para empresas que sinalizam seu marketing verde em comparagéo com
aquelas empresas que nao se concentram em seu impacto ambiental. A confianga na
empresa media esta relacdo. No entanto, a simples realizacdo de uma campanha de
marketing verde pode n&o gerar confianga imediatamente. Os consumidores sao
expostos a inumeras mensagens diarias e podem ter dificuldades para decifrar
campanhas verdes legitimas daquelas que sao promessas vazias.

Além disso, para Waites et al. (2020), os consumidores podem determinar que
uma empresa deve ao menos ter a capacidade de facilitar a iniciativa de marketing
verde. Ao sinalizar esta capacidade, a empresa pode comunicar com SUCesso seus

beneficios e seu valor. Além disso, fornecendo sinais de um pro social parece legitimar
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os esforcos da empresa e construir o desenvolvimento da confianga. Waiters et al.
(2020) definem também que nem todos os consumidores respondem da mesma forma
aos sinais de marketing verde. Considerando que os consumidores mais antigos
podem exigir sinais alternativos para gerar confianga inicial na empresa.

Morais (2021) analisou a confianga de consumidores em marcas de moda
sustentavel por meio de um questionario qualitativo com 434 participantes. Os
resultados ressaltam a importancia da confianga por parte dos consumidores para
efetivamente consumir marcas de roupa sustentaveis e o quanto a confianga, alinhada
com o conhecimento do consumidor afetam positivamente a intencdo de compra.

A presente pesquisa visa colaborar apontando resultados relacionados as
percepcdes dos consumidores relacionadas a confiabilidade deles nos apelos
sustentaveis feitos pelas marcas de moda sustentavel e relaciona-la com as
motivagdes e percepgdes das estratégias de marketing feitas por essas marcas de

roupas sustentaveis.

3 METODO

Neste capitulo sdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para o
alcance dos objetivos da pesquisa. Assim, é demonstrado: o tipo e a descrigdo geral
dos métodos de pesquisa; participantes; a caracterizacdo dos instrumentos de

pesquisa; e a descricdo dos procedimentos de coleta e de analise de dados.

3.1. Tipologia e descrigao geral dos métodos de pesquisa

O tipo dessa pesquisa € exploratério e descritivo. Exploratorio, por ter um
objetivo de proporcionar maior familiaridade com o problema e fazer com que ele fique
mais evidente, e também € descritivo, porque estabelece possiveis associagdes entre
as variaveis, usando o levantamento de opinides, atitudes e crengas de uma parcela
da populagéo (Gil, 2008).

Foi adotada uma abordagem qualitativa de pesquisa. Este tipo de abordagem

busca se aprofundar na relagdo dinamica entre o sujeito e a realidade em que ele esta
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inserido em que entre eles existe um grau de subjetividade que nado pode ser
quantificado. Assim, o processo e seu significado s&o o foco desta abordagem (Silva,
2005). Foi adotado um corte transversal, pois os dados primarios foram coletados em

um s6 periodo de tempo.

Além disso, esta pesquisa é um estudo de campo, visto que busca maior
aprofundamento no tema para atingir os objetivos propostos (Gil, 2005). Foram
identificados e selecionados possiveis participantes para as entrevistas e,
posteriormente, foram realizadas entrevistas individuais com os consumidores para
analisar as motivacdes dos consumidores e seu posicionamento frente as marcas de

moda sustentavel.

3.2. Participantes da pesquisa

A selecdo de participantes ocorreu por conveniéncia. A pesquisadora
pesquisou por meio das redes sociais (Instagram e WhatsApp) e com amigos e
familiares, pessoas que compram vestuario de marcas sustentaveis. Os participantes
foram pessoas que consomem roupas de marcas sustentaveis, definidas como pecas
produzidas com materiais que impactam menos a natureza, além de respeitar uma
l6gica de trabalho ética, em respeito aos colaboradores. Esse critério foi definido e
obedecido pois essas pessoas possuem propriedade para responder as questboes
apontadas no roteiro. A medida que elas eram contactadas, pedia-se que a mesma
indicasse outra pessoa para ser entrevistada. Assim, utilizou-se a técnica de bola de
neve.

Para a definicdo da quantidade de respondentes foi utilizado o método de
saturacgao. Isso significa que foi definido com a descontinuagéo de inclusédo de novos
participantes quando os dados coletados passam a apresentar, na percepg¢ao do
pesquisador, uma certa redundancia ou repeti¢gdo, ndo sendo considerado relevante
continuar a coleta de dados (Fontanella, Ricas, & Turato, 2008). A saturagao foi
atingida no décimo respondente. Mesmo assim, mais 3 entrevistas foram realizadas,
totalizando 13.

A Tabela 1 mostra com mais detalhes as caracteristicas de cada um dos

respondentes e permite ter uma ideia geral da caracterizagdo da amostra.

Tabela 1
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Caracterizacao dos patrticipantes

DIMENSAO VARIAVEL FREQUENCIA
ini 12
SEXO Fem|n|.no
Masculino 1
Até 18 anos 0
IDADE De 19 a 29 11
Acima de 30
Ensino Superior Incompleto 8
GRAU DE ESCOLARIDADE Ensino Superior Completo 2
Pés-graduagao 3
Até 1.212 0
De 1.212 até 2.424 0
De 2.424 a 3.636 2
RENDA MENSAL FAMILIAR L Slosis A BB 3
De 6.060 até 10.908 0
De 10.908 até 21.816 3
Mais de 21.816 5

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

A idade dos respondentes foi variada, sendo que a pessoa mais nova tinha 21
anos, e a mais velha, 31 anos. Além disso, acerca do grau de escolaridade e da renda
familiar mensal, pbde-se identificar que a maioria dos
caracterizados por estarem ainda fazendo um curso de graduagdo e uma renda
familiar mensal acima de 10.908,00. Vale frisar que as faixas de renda familiar mensal
de até 1.212, de 1.212 até 2.424 e de 6.060 até 1.908 ndo caracterizaram nenhum

dos respondentes da pesquisa.

3.3. Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

No presente estudo foram feitas entrevistas semiestruturadas com o publico
alvo definido, para reunir os dados necessarios para responder o objetivo da pesquisa.

A entrevista foi um mecanismo para coletar dados sociais relativos ao tema especifico

por meio de uma conversagao (Marconi & Lakatos, 2003).

respondentes eram



O roteiro de entrevista foi feito levando em conta a literatura visitada, citada no
referencial tedrico. Por meio das perguntas, foi possivel questionar a respeito dos
habitos de consumo de vestuarios sustentaveis, a percepc¢éao de diferentes estratégias
de marketing nos consumidores, assim como motivagdes e aspectos relacionados a
confianga nessas marcas. Foram elaborados cinco blocos de perguntas, relacionando
cada um dos diferentes aspectos ja citados e por ultimo, uma coleta de dados
demograficos.

Para participar da pesquisa, os participantes concordaram com um termo de
consentimento o qual autorizava o uso das respostas de cada respondente e garantia
a confidencialidade.

Ao todo, foram feitas 30 questdes. Inicialmente, algumas perguntas foram
realizadas para conhecer um pouco o respondente e garantir que se encaixava no
perfil alvo da pesquisa, no total 1 participante ndo se encaixava na pesquisa, pois
consumia principalmente de lojas de roupas de segunda mao e esse tipo de loja n&o
era o foco da pesquisa, mas sim marcas de moda que vendem pecas que sao
produzidas de forma sustentavel. As perguntas iniciais foram importantes para que o
respondente ficasse mais a vontade e preparado para responder as perguntas
principais. Além disso, foi apresentado o conceito de sustentabilidade que estava
sendo utilizado na presente pesquisa.

A Figura 1 descreve o roteiro confeccionado. O roteiro na integra esta no

Apéndice A.

Figura 1

Roteiro de entrevista

Dimenséo tratada Perguntas Estudos

Por que vocé compra roupas sustentaveis? Seria Meyer, A. (2001), Kedron Thomas
possivel colocar suas motivacdes em ordem de (2019), Annamma Joy, et al (2012),
importancia? Clare D'Souza et al (2006)

Kedron Thomas (2019), L. Lundblad

Quéo importante é para vocé o consumo de & 1. A. Davies (2016), Bray, J., et al

MOTIVACOES roupas sustentaveis? Poderia me explicar? (2011)
McNeill & R. Moore (2015), L.
Quais caracteristicas/aspectos sustentaveis vocé Lundblad & I. A. Davies (2016),
observa ao escolher a pega de roupa? Annamma Joy, et al (2012), Clare

D'Souza et al (2006)
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Como se sente quando compra e consome
roupas sustentaveis? Quais sentimentos surgem
em vocé? Poderia me explicar?

S. Pookulangara & A. Shephard
(2013), McNeill & R. Moore (2015),
Bray, J., et al (2011)

Na sua opinido, quais as principais barreiras para
Nnao consumir ou comprar mais pecgas
sustentaveis? Poderia me explicar?

Kedron Thomas (2019), L. Lundblad
& 1. A. Davies (2016), Annamma Joy,
et al (2012)

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

Considerando as caracteristicas das pecas em
geral, como vocé avalia a qualidade das roupas
sustentaveis que vocé adquire?

Meyer, A. (2001), S. Pookulangara &
A. Shephard (2013), Annamma Joy,
et al (2012), Clare D'Souza et al
(2006)

Pensando nos seus habitos de compra de roupa
sustentavel, vocé se sente atraida (o) por ofertas
e promogdes? Como isso ocorre?

Kedron Thomas (2019), McNeill & R.
Moore (2015), Bray, J., et al (2011),
Oliveira & lkeda (2004)

Varias marcas usam apelos/argumentos para
convencer seus consumidores de compra-las.
Pensando nas marcas de roupa sustentaveis,
vocé presta atengdo nesses apelos/argumentos?
Poderia me explicar?

S. Pookulangara & A. Shephard
(2013), Annamma Joy et al (2012),
Clare D'Souza et al (2006)

Uma questéo importante relacionada a compra de
moda sustentavel é o preco. Em relacdo a moda
tradicional, como vocé avalia o pre¢o cobrado
pelas roupas sustentaveis? Como vocé encara
iss0?

Kedron Thomas (2019), McNeill & R.
Moore (2015), Bray, J. et al (2011),
Clare D'Souza et al (2006)

Pensando agora no acesso a esses produtos
(roupas sustentaveis), vocé considera facil
encontra-los/compra-los? Acredita que tem muita
oferta (marcas/lojas) no mercado?

S. Pookulangara & A. Shephard
(2013), Annamma Joy, et al (2012),
Clare D'Souza et al (2006)

CONFIANCA DO
CONSUMIDOR

Considerando sua experiéncia com a compra de
roupa sustentavel, como vocé avalia a sua
confianga nas marcas? Poderia explicar?

Meyer, A. (2001), L. McNeill & R.
Moore (2015), Bray, J., et al (2011),
Oliveira & lkeda (2004) Clare
D'Souza et al (2006)

Vocé confia nas praticas sustentaveis que as
empresas dizem adotar? Por que?

Kedron Thomas (2019), McNeill & R.
Moore (2015), Annamma Joy et al
(2012), Bray, J et al (2011)

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

3.4. Procedimentos de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas online, através de
videoconferéncias por comodidade e para conseguir conversar com entrevistados de
outros Estados e outros Paises. A plataforma utilizada para realizacdo das
videochamadas foi o Microsoft Teams. Todas as entrevistas foram previamente
agendadas e, com a permissao dos respondentes, elas foram gravadas. A duragéo
meédia foi de 30 minutos.

As entrevistas foram transcritas pelo préprio Microsoft Teams. A pesquisadora
conferiu todas a gravagdes e transcrigdes realizadas. Nessa etapa, pequenos ajustes
foram realizados. Em seguida, as respostas foram repassadas para uma planilha

excel a fim de serem analisadas.
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Para analisar os dados, foi utilizada a técnica da analise de conteudo. Essa
analise é definida como técnicas de analise das comunicacdes afim de obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens,
além de coletar indicadores que possibilitem a indugcdo de conhecimentos referentes
as condi¢des de produgao/recepgao dessas mensagens (Bardin, 2011). Assim, pode-
se dizer que a analise de conteudo é um agrupamento de técnicas de analise de
comunicagdes, que possui como proposito ultrapassar as incertezas e engrandecer a
leitura dos dados coletados (Mozzato & Grzybovski, 2011). Os codigos de analise
foram definidos a priori: a) motivagdes; b) estratégias de marketing e: c) confianga do

consumidor. Os resultados serdo apresentados no proximo capitulo.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nessa parte, serdo apresentados os resultados e as discussdes da pesquisa
realizada, associando-o0s aos objetivos especificos inicialmente determinados. Quatro
principais motivagdes e quatro tipos de valores foram encontrados ao longo das
entrevistas. Principais temas relacionados ao consumo sustentavel em geral que

foram predominantes na maioria das entrevistas também foram identificados.

4.1 Motivagoes dos consumidores

Para identificar as principais motivacdes dos consumidores foram realizadas
perguntas sobre diferentes pontos ligados a motivagdo e crengas pessoais que
tenham ligagdo com o processo de motivagdo, compra e consumo de moda
sustentaveis.

Com o objetivo de contextualizar o processo de consumo de roupas
sustentaveis, a primeira pergunta apresentava o intuito de identificar o quéo
importante era esse tipo de consumo para os entrevistados e qual era a ordem de
importancia de cada. Todos os respondentes afirmaram ser muito importante esse tipo
de consumo e diferentes tipos de motivacdes foram listados em ordem de importancia.

Em maioria, na listagem em ordem de importancia, dos entrevistados a questao
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ambiental apareceu em primeiro lugar. Foram ressaltados os impactos que a industria
causa no meio ambiente, por meio dos produtos quimicos, roupas que sao feitas de
produtos n&o naturais, o descarte de roupas ainda em condi¢cdes de serem usadas, e
a preocupacao com desastres ambientais e eventos causados pela interferéncia do
homem ao meio ambiente. Em segundo lugar, as motivagbes sociais foram
amplamente citadas, mostrando uma preocupacao dos participantes com trabalho
escravo, a qualidade de vida dos funcionarios, um pagamento justo pelo trabalho e o
impacto do setor da moda ser o que mais emprega mulheres, que apresentam
situacbes menos favorecidas no mercado de trabalho e normalmente recebem
salarios menores em diversos setores, como foi citado no depoimento:

“Sinto que o0 que me abriu os olhos foram noticias mostrando todas as violagoes

dos direitos humanos e o quanto isso realmente afeta o planeta... é

principalmente sobre como tudo esta errado com a industria da moda e como

as pecas sao produzidas” (Participante 6)

Além de outras motivagdes que serdo explicitadas mais a frente, porem nao
foram tao destacadas como as duas primeiras, que foram as mais citadas e em
primeiro e segundo lugar pelos consumidores entrevistados.

As principais caracteristicas sustentaveis que os entrevistados observam ao
escolher a peca, por exemplo, o material de que é feita a roupa, se a cadeia de
produgcao da marca é transparente, se existem iniciativas sociais relacionadas com as
roupas disponiveis, como doag¢ao de parte do dinheiro para comunidades ou
investimento em causas especificas.

Grande parte dos respondentes alegam se sentir bem e felizes quando
consomem e compram pegas sustentaveis. Foi recorrente a resposta de sentir a
sensacgao de dever cumprido e de fazer sua parte para melhorar o futuro. O orgulho
também foi um sentimento muito citado, ligado ao fato de os participantes terem
conhecimento ambiental e a capacidade de realizar a compra de vestuarios que
muitas vezes sdo mais caros e exclusivos. Outro sentimento brevemente ressaltado
foi o de ficar reflexivo sobre conseguir consumir essas roupas, mas ver que 0O
comportamento da sociedade em comum ndo segue o mesmo caminho, pois as fast-
fashion ainda dominam o mercado de roupas. Foi citado também o sentimento de
culpa quando os participantes compraram roupas de marcas néo sustentaveis, como
podemos ver no seguinte depoimento: “Nao fazer as coisas de uma maneira em que

vocé esta pensando apenas em si mesmo.” (Participante 2)
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Para os respondentes as duas principais barreiras para ndo consumir ou
comprar mais pegas sustentaveis sdo o preco das pecgas, que geralmente é mais alto
em comparagao ao pre¢co de marcas nao sustentaveis, e a dificuldade de encontrar
esse tipo de marca.

As motivagdes identificadas ao longo das entrevistas representam fatores ou
razbes para o consumo de moda sustentavel dos participantes. Foram encontradas
quatro motivagdes principais: altruista, ambiental, egoista e utilitaria, corroborando
com as pesquisas apresentadas anteriormente dos autores Jagel et al. (2012). As
motivagbes sdo discutidas em ordem de significancia, comegando das mais

abordadas para as menos abordadas pelos entrevistados.

4.1.1 Motivacgao altruista

Para Stern (1993), a motivagao altruista é relacionada ao fato dos humanos em
geral, implicitamente, terem valores orientados para o bem estar dos outros, eles
valorizam resultados que beneficiam os outros e podem ser motivados a agir para
prevenir que outras pessoas sejam prejudicadas. Para o autor, comportamentos a
favor do meio ambiente seguem essa motivagao social ou altruista.

A primeira motivacdo identificada foi o altruismo, onde os participantes s&o
motivados pela ideia de que consumir de forma sustentavel ajudaria os outros e a
sociedade. Isso foi identificado por meio de alguns temas recorrentes diferentes. Em
primeiro lugar, os participantes discutiram como consumir de forma sustentavel
significa n&o apenas pensar em si mesmo. Essa ideia pode ser percebida no seguinte
depoimento: “N&o fazer as coisas de uma maneira em que vocé esta pensando
apenas em si mesmo.” (Participante 2).

Outro tipo de motivagao altruista foi a aversédo que os participantes tinham pela
industria de fast-fashion. Muitos argumentos foram feitos sobre o quanto a industria
da moda em geral impacta a natureza e como os participantes ndo querem contribuir
para isso, motivando-os a buscar op¢des mais sustentaveis. Como nos depoimentos
a segquir:

“Sinto que o0 que me abriu os olhos foram noticias mostrando todas as violagbes

dos direitos humanos e o quanto isso realmente afeta o planeta... é
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principalmente sobre como tudo esta errado com a industria da moda e como

as pecas sao produzidas” (Participante 6) e

“Se eu vejo algo que gosto em alguma loja, em primeiro lugar, eu penso se

realmente preciso disso porque ja tenho muitas roupas e, em segundo lugar,

se eu quero contribuir para esse tipo de negdcio.” (Participante 4)

Os participantes também foram motivados por ideias de igualdade e direitos
humanos. As condi¢gbes de trabalho dos trabalhadores da industria da moda foram
discutidas, e muitos ndo apoiam empresas onde seus funcionarios ndo eram bem
tratados. Além disso, a maioria dos participantes discutiu razdes altruistas para o seu
consumo de moda sustentavel, mostrando a importadncia deste aspecto da
sustentabilidade. Como citado pelos entrevistados:

“Eu definitivamente n&o gosto da ideia de criancas trabalhando e funcionarios

mal pagos e as terriveis condi¢ées de trabalho que muitas pessoas tém por

causa do tamanho da industria, € algo que estou ciente e fago, leio sobre tudo

isso para saber quais marcas sao boas e quais nao sio.” (Participante 1) e

“O lado ético € outra coisa que eu penso muito, por exemplo quando eu imagino
comprar uma camisa da Zara ou uma marca de fast-fashion porque eu sei os
recursos que sao utilizados e também todo o trabalho necessario como

escolher o material e costurar a peca, coisas assim.” (Participante 4)

4.1.2. Motivagao ambiental

Stern (1993) também pontua a motivagdo ambiental como uma motivagao que
leva valores relacionados ao cuidado com o meio ambiente em consideracao, além
de um cuidado buscando promover o menor impacto possivel sobre o planeta e os
recursos disponiveis.

A segunda motivagdo que esteve significativamente presente foi a ambiental,
onde o cuidado com o meio ambiente e com o planeta foi um fator motivador. Muitos
participantes sentem que a necessidade de preservar o meio ambiente e consumir de
forma menos prejudicial ao meio ambiente € um grande motivador para a compra de

moda sustentavel.
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Essa motivagdo também estda intimamente ligada a percepgdo de
sustentabilidade dos participantes, pois foi visto que os participantes que
mencionaram algo relacionado ao meio ambiente. Quando perguntados por que a
sustentabilidade se tornou um fator importante, os participantes com fortes motivacoes
ambientais responderam: “Provavelmente, assim como todas as pesquisas que foram
feitas sobre o aquecimento global no passado e como agora estamos em uma
situagdo muito ruim e se ndo mudarmos nossos habitos, o planeta ndo estara em uma
boa situagdo em algumas décadas.” (Participante 4)

Os participantes acharam importante proteger o planeta para as geragdes
futuras, e foi mencionado que o consumo sustentavel € uma forma de garantir que as
geracgoes futuras n&o sejam privadas dos recursos da Terra. A preocupagédo ambiental
foi definitivamente outra razdo pela qual muitos participantes desejam consumir de
forma mais sustentavel, e muitos participantes associam o bem-estar do meio

ambiente com sustentabilidade.

4.1.3 Motivagao egoistica

A terceira motivacéo identificada foi a motivagao egoista, onde os participantes
sdo motivados por fatores pessoais e pela “preocupagéao consigo mesmo” (Stern et
al.,, 1993). Quando se trata de moda, uma das preocupag¢des egoistas mais
predominantes € a dimensdo estética, onde os participantes se preocupam
profundamente com a aparéncia de suas roupas. Quando questionados sobre moda,
a maioria dos participantes considerou a moda uma forma de autoexpressdo e uma
forma de ser criativo. A importancia da autoexpressao para os participantes atuou
como um motivador para eles na compra de roupas sustentaveis.

Um pensamento recorrente que os participantes tiveram foi que eles percebem
que através da moda sustentavel eles sao capazes de encontrar roupas mais
exclusivas. Como as marcas de fast fashion produzidas em massa afastam esses
participantes, eles precisam procurar moda em outros lugares. A aversdo ao fast
fashion aliada a vontade de encontrar pecas de roupa unicas foi outra motivagao
egoista que impulsiona alguns destes participantes para a moda sustentavel. Como

relatado por um dos entrevistados:
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“Eu realmente n&o compro nada da Zara, mas toda vez que entro na loja, fico

desapontada porque nada realmente me chama a atencgao e tudo parece muito

basico, tudo parece ter sido tirado de alguma outra marca e isso junto do meu

conhecimento da Zara, meio que me faz n&o querer comprar nada da loja.”

(Participante 4)

Os consumidores também foram motivados por evitar a marca, onde consumir
de forma sustentavel ajudou a aliviar sentimentos aversivos ou culpados. A culpa é
muitas vezes desencadeada por agdes que sao inconsistentes com os padrées morais
Oou normas sociais, ou por sentimentos de responsabilidade ao nao prevenir o
acontecimento (Chang, 2014). No caso da moda sustentavel, alguns consumidores
sentem que tém a obrigacdo ética de consumir de forma sustentavel. Quando n&o
fazem isso, podem surgir sentimentos de culpa. Devido a isso, alguns consomem de
forma sustentavel para se sentirem melhor e menos culpados. Isso foi visto em
algumas entrevistas. Como nos seguintes depoimentos:

“‘Nao me sinto tdo bem em comprar fast-fashion também por motivos
sociais sustentaveis, motivos éticos, assisti na Netflix um documentario sobre
as fabricas e como elas sdo antiéticas. Depois que eu vi, consumir delas me
deixa um pouco culpada.” (Participante 5) e
“Comprei uma camisa da Zara em dezembro e me senti muito mal com isso,
como se estivesse na loja e achasse que era exatamente o tipo de blusa que
eu estava procurando ha tempos e eu realmente queria. Entdo comprei e fui
até o carro e pensei que precisava devolver, ndo posso apoiar essa industria,
mas depois guardei a blusa e agora que usei muito sinto que agora a culpa
acabou desbotou agora que eu realmente sei que eu queria e vou usa-la.”
(Participante 6)

Embora muitos consumidores sustentaveis sejam motivados pelo altruismo e
pelo ambientalismo, o bem-estar pessoal e a preocupagao consigo mesmo também

sao fatores importantes, que pesam no comportamento de compra sustentavel.

4.1.4 Motivacgao utilitaria

Para Batra e Ahtola (1990) a motivagao utilitaria € quando o individuo reflete o
quéo util ou benéfico determinado produto ou servigo tera para si, levando isso em

consideragao o consumidor decide se ira consumir a pega ou nao.
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A ultima motivagéo identificada € a motivagao utilitaria. Quando perguntados
por que os participantes costumam comprar roupas sustentaveis, muitos disseram que
€ uma necessidade que muitas vezes os impulsiona. Mesmo que a motivagao
utilitarista ndo tenha sido a mais forte presente, é notavel o suficiente para mencionar.
Muitas pessoas que realmente se preocupam com a sustentabilidade muitas vezes
tentam limitar o consumo que nao é necessario, e isso foi visto em uma entrevista em
particular: “Eu diria que sempre ha algum evento ou algum propdsito real quando
compro roupas, entdo ndo compro mais roupas so porque sinto que algo parece bom”
(Participante 3).

Muitos participantes também mencionaram que muitas vezes pensam se uma
compra € realmente necessaria e, com essa ideia, o tema geral de consumir menos
foi encontrado nas entrevistas. Mesmo que os participantes as vezes fossem movidos
por valores egoistas e talvez mais hedonicos, eles ainda tinham essa ideia utilitaria
em mente, onde debatiam se o item que estavam comprando era realmente uma
necessidade para eles.

Embora os participantes tenham pensado ativamente sobre seu consumo e
tentem limita-lo, a maioria dos participantes disse que a maioria das roupas que
compram nao precisa. Isso esta de acordo com o que Abdulrazak e Quoquab (2017)
argumentaram sobre a roupa atender mais as necessidades psicologicas do que as

necessidades basicas.

4.2 Estratégias de Marketing

A fim de analisar as percepgdes dos consumidores sobre as estratégias de
marketing de marcas de moda sustentaveis, foram feitas perguntas relacionadas a
qualidade das pecas, reagdes a ofertas e promocgdes, a influéncia de apelos para
convencer a compra, a percepgao do prego das pecgas e a oferta de marcas/lojas no
mercado.

Para entender detalhadamente a percepcao dos participantes foi feito um
guestionamento sobre a qualidade das pecas sustentaveis, muitos consumidores
veem as pecgas de marcas sustentaveis como de melhor qualidade, melhor costura,
corte e caimento das roupas no corpo. Em geral os depoimentos apresentavam as

mesmas caracteristicas que o seguinte depoimento:
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“Sao sempre melhores, sdo sempre mais duraveis e sempre mais bem feitas.

E é incrivel, assim como as roupas sdo mais bem feitas e que vocé se sente

muito melhor em consumir aquele tipo de roupa do que entrar tipo, sei la, na

Zara e ter tudo igual 1000 roupas do mesmo tamanho em um tipo do mesmo

jeito e enfim, |a € uma pecga de cada coisa, sabe? Um provador ndo tem varias

pecgas, etc... “(Participante 8)

Em se tratando dos habitos de compra dos entrevistados, foi possivel
perceber que todos os consumidores se mostraram interessados em promogoes e
descontos oferecidos por essas marcas sustentaveis, porém eles afirmam nao
consumirem apenas por estar em promog¢ao, mas as vezes esperarem as marcas
fazerem descontos para comprar pecas que ja queriam ou precisavam. Como
podemos perceber no seguinte depoimento:

“Com certeza, quando as vezes eu nao estou precisando, mas esta em

promog¢ao. Eu sei que seria mais caro. Normalmente eu penso em aproveitar

promogdes dessas marcas, mas S840 marcas que eu ja conhego e sei que sao
sustentaveis e fico esperando elas entrarem em promogdo para comprar.”

(Participante 7)

Em relacio aos apelos feitos pelas marcas, os consumidores querem se sentir
parte de algo maior, que tem uma causa nobre. Eles gostam da mensagem sobre
como eles ajudam a ter um impacto na preservagdo do meio ambiente, além de
acreditarem que esses argumentos influenciam sua escolha de compra e que os
fazem refletir sobre a confiabilidade das informacgdes utilizadas pelas marcas para
promover a marca. Varios entrevistados consideram que a moda sustentavel tem uma
imagem elitista devido ao seu alto prego e branding. Em particular, eles sentem que
um estilo de vida sustentavel é caro e s6 pode ser alcangado por pessoas ricas. Como
€ possivel ver nos seguintes depoimentos:

‘A mensagem que eu gosto da propaganda de uma empresa de moda

sustentavel € o que apenas uma pessoa que usa produtos ecologicamente

corretos pode ajudar a salvar a Terra.” (Participante 10) e

“Com o fast fashion dominando o mercado atualmente, as pessoas precisam

de um raciocinio melhor para mudar do fast fashion para uma escolha mais

responsavel. Uma onda de relagdes publicas para educar, informar e atrair as
pessoas sobre moda sustentavel poderia abordar a nogao sutil “esnobe” da

classe alta que gira em torno de questdes ambientais. Em segundo lugar, o
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marketing viral deve acompanhar o trabalho de relagbes publicas para

aumentar sua popularidade, que “pertence a todos”. (Participante 2).

As opinides dos entrevistados sédo divididas em relacdo a sua posicdo em
relacdo aos precos de moda sustentavel. Aqueles que defendem o preco alto
consideram normal quando veem o material utilizado e o custo de produgao. Por outro
lado, alguns entrevistados acham que esse alto pregco pode ter um impacto negativo
para as empresas de moda sustentavel e o meio ambiente. N&do apenas sua opiniao
sobre questdes de pregos de forma sustentavel, eles também compartilharam sua
ideia que pode ajudar a melhorar a situagdo, como cortar despesas nao essenciais
para reduzir o custo de produgao. Como € possivel ver nos seguintes depoimentos:

“‘Na verdade, é mais caro produzir esses produtos. Quando um produto precisa

de mais custo para produzir com um mercado muito menor, obviamente fica

mais caro que os produtos convencionais.” (Participante 5) e

“‘Acho que a qualidade vem com um prego e, com esse prec¢o, € uma o6tima

maneira de ndo comprar mais coisas. Mas, no geral, acho que todo o sistema

da moda deve ser mudado, porque se for muito caro, as pessoas correrao para
uma alternativa mais rapida e barata e isso prejudicaria 0 meio ambiente.”

(Participante 3).

Ficou dividida também a opinido dos consumidores entre a quantidade de
marcas de vestuario verdadeiramente sustentaveis no mercado e a facilidade de
encontra-las e consumi-las. Para alguns, é facil encontrar e consumir marcas que
oferecam roupas sustentaveis por meio de redes sociais € uma maior pesquisa em
relacdo ao processo de produc¢do das marcas. Por outro lado, muitos consumidores
acreditam que nao € facil encontrar essas marcas e que o mercado ainda é muito

restrito. Como apontado por um dos entrevistados:

“Eu acho que nao é nada facil, assim, eu compro dessas marcas. Normalmente
compro online, a maioria ndo tem aqui em Brasilia e € como eu falei, eu sinto
que nao € um nicho que vocé cai por acaso, numa propaganda no Instagram,
€ mais um publico que tem essa preocupacao que consome esse tipo de marca.
Assim, ndo é o publico geral que esta na rua andando e decide comprar uma
roupa que viu. Essa galera que tem um pensamento por tras, o que restringe

muito o publico. Ndo € como se vocé fosse passear no shopping ai vé a loja e
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gosta do produto, n&o acho que é tao facil assim para essas marcas, até porque

a maioria é virtual, tem que comprar pela internet, enfim.” (Participante 10)

4.3 Confianga do consumidor

Para conseguir ter um conhecimento melhor sobre a confianga dos
consumidores nos apelos sustentaveis das marcas. Para isso, foram feitas questoes
relacionadas a experiéncia de compras de roupas sustentaveis e como isso impacta
no consumo dos participantes.

Ehrenfeld (2014) fala que muitas das atitudes sustentaveis presentes no
mercado sdo apenas estratégias comunicacionais para evitar uma ma imagem, nao
tendo real diminui¢cao ou interesse na reducédo do impacto ambiental e social. Assim,
para tomar decisbes conscientes, 0s consumidores criticos precisam estar
informados, num processo longo e muitas vezes enfadonho, que pode fazé-los desistir
da compra. Embora paregca ser uma tendéncia das novas marcas de moda terem
preocupacgdes sustentaveis, processos de greenwashing sdo comuns.

Quando se trata de oferta de produtos sustentaveis, segundo Nako (2010),
existe certa dificuldade em se avaliar se um produto é comprovadamente sustentavel
ou nao e sao citadas formas de se ter certeza se o produto verdadeiramente é
sustentavel. Assim como o ponto levantado por Dutra, Mazza e Menezes (2014) de
gque ha uma tendéncia recente no comportamento desses consumidores de exercer
pressdes sobre as empresas, exigindo mais informagdes sobre seus produtos. O
seguinte argumento é corroborado com a fala de um dos entrevistados:

“Entdo para mim € porque tem que ter informagao concreta, porque se nao, eu

vou considerar greenwashing, se ela so falar, tipo assim. Nossos funcionarios

sdo muito bem pagos, é nao trabalhamos com derivados do plastico. Ok, mas

vocé trabalha com qué? Entao € isso que eu quero saber, sabe? Entdo ndo é

0 que que vocé esta deixando de fazer é sim. E vocé deixa de fazer isso

oferecendo o qué em troca, porque dai eu consigo entender como que vocé

nao trabalha com derivado, como que vocé é fornece uma remuneragao melhor

para suas costureiras, por exemplo, a gente n&o trabalha com 20, 30, 70

costureiras. A gente trabalha com 10, ou a gente trabalha com 20, a gente

trabalha com 30, que seja. Mas a gente prefere ter essas funcionarias, a gente

42



as paga bem, a gente tem carteira assinada, sao beneficios e enfim, entédo se
eles conseguem explicar isso claramente no site, OK, considero.” (Participante
1).

Os entrevistados afirmaram que precisam ser capazes de confiar nas
empresas de moda sustentavel e em suas praticas sustentaveis. As empresas devem
enviar uma mensagem sobre como seus produtos sdo feitos com processos
ecologicamente corretos e com trabalho ético. Foi citado que é dificil também confiar
em marcas que ndo apresentam um fluxo de producéo claro e transparente, além de
ser importante também uma comunicagado clara e proxima dos consumidores que
passe confianca. Muitos consumidores também citaram ser mais facil de confiar em
marcas menores em que eles tém um contato direto com donos, produtores e

representantes dessas marcas.

4.4 Discussao dos resultados

Para muitos entrevistados, a definicdo de sustentabilidade vai contra a maioria
das coisas que caracterizam a industria da moda hoje em dia. Em uma industria na
qual a produgdo em massa e o consumo de roupas seguindo tendéncias passageiras
sdo a norma, muitos participantes valorizam pecas duradouras, Unicas e de alta
qualidade. Como € de se esperar pelo nitido contraste entre o cenario da fast-fashion
e os ideais desses consumidores, a maioria dos participantes é afastada do cenario
da moda popular. As duas razdes mais claras para essa desconexao séo as questoes
relacionadas a industria da moda de producdo em massa e a falta de identidade que
os consumidores sentem seguindo tendéncias de moda.

Para esses consumidores, em particular, o debate entre necessidades utilitarias
e necessidades heddnicas, mais psicologicas, era claro. Embora fosse bastante
evidente que a maioria das roupas que esses participantes compram nao é para
atender as necessidades basicas, mas sim necessidades psicologicas como
Abdulrazak e Quoquab (2017) argumentaram, o debate interno de “eu realmente
preciso disso” foi um que muitos tiveram. Além disso, o tema geral de consumir menos
foi um dos mais prevalentes e comprova o debate interno entre querer consumir coisas
que fazem a pessoa feliz e conhecer as consequéncias do consumo excessivo.
Embora estivesse claro que esses os consumidores ainda consideram as motivacdes

egoistas e o valor hedénico como importantes ao consumir moda sustentavel, esses
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consumidores também estdo mais conscientes de seu consumo geral em comparagao
com os consumidores medios.

Foi encontrada uma ligagdo entre as motivagdes pré-consumo e a criagao de
valor pds-consumo. O tipo de valor criado pela moda sustentavel estava intimamente
ligado aos valores do individuo e ao que o motivava a consumir de forma sustentavel.
Individuos com fortes motivagdes ambientais também experimentaram forte valor
ambiental, e 0 mesmo aconteceu com individuos que foram motivados por fatores
egoistas também experimentaram forte valor heddnico. Isso segue um padréo
semelhante a outra pesquisa (Niinimaki, 2010), onde a ideologia pessoal foi
considerada um influenciador significativo para se comprometer com decisées de
compra sustentaveis e um estilo de vida mais sustentavel.

Percebeu-se também que as motivacbes sustentaveis de cada um eram
impulsionadas por sua ideia pessoal de sustentabilidade. Os participantes que
associaram mais a sustentabilidade ao meio ambiente foram movidos por motivacoes
mais ambientais e os participantes que associaram a sustentabilidade a um conceito
mais abstrato de longevidade foram movidos por motivagbes mais altruistas e
complexas. Embora os valores egoistas e estéticos sejam importantes para os
consumidores conscientes da moda, todos os consumidores sustentaveis tém valores
éticos que, em ultima analise, orientam seu consumo.

Embora os valores éticos guiem os consumidores sustentaveis, valores
egoistas como autoexpresséo e satisfacdo estética ndo devem ser negligenciados.
Apoiando pesquisas anteriores feitas sobre motivagdes de consumo (Bly et al., 2015;
Black e Cherrier, 2010), estilo pessoal foi considerado um motivador, bem como um
resultado desejado do consumo de moda sustentavel. Sem se inspirar nas tendéncias
de massa do fast fashion, a moda sustentavel foi vista pelos participantes como uma
forma de se sentir bem e unico com seu estilo, ajudando os consumidores a se
expressarem através de suas roupas.

Muitas questdes foram levantadas em relagédo a sustentabilidade da industria
da moda, e concluiu-se que ao invés de tentar tornar as marcas de fast fashion mais
sustentaveis, precisamos tornar as marcas sustentaveis mais acessiveis. Os setores
de moda rapida e sustentabilidade da moda sao inerentemente diferentes, e a maioria
dos aspectos da moda rapida nao funcionaria com os fundamentos da
sustentabilidade. As tendéncias foram discutidas em geral, e percebeu-se que as

marcas de moda sustentavel nem sempre atendem aos consumidores que buscam
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essas mudancas rapidas de tendéncias. Embora isso seja visto por alguns como uma
falha do vestuario sustentavel, deve-se perceber que o conceito de tendéncias em
constante mudanga n&o se alinha com a ideia de sustentabilidade.

Roupas sustentaveis eram, ao contrario, vistas pelos respondentes como
duradouras e atemporais, algo que a fast fashion ndo é. Atrelado a isso, surgiu a
questdo da producdo em massa e dos habitos de consumo, outra grande
dissimilaridade entre fast fashion e moda sustentavel. Esses consumidores estavam
notavelmente atentos aos seus habitos de consumo, esforcando-se ao maximo para
nao serem vitimas das marcas de fast fashion acessiveis.

As praticas destes entrevistados no consumo de moda sustentavel demonstram
particularidades que podem trazer pistas de um tipo de consumo especifico, onde os
impactos no planeta e nas relacbes sociais s&0 menores, mesmo sem que 0S
consumidores tenham uma clara intencionalidade. Especificamente, percebeu-se que
algumas praticas de consumo de bens de moda sustentavel serem motivadas por
outros aspectos que ndo preocupagdes ambientais e sociais, mas financeiras ou
emocionais, por exemplo. Em um contexto de esgotamento dos recursos naturais e
exploragbes laborais, as mudangas nas formas produtivas e de consumo s&o
imprescindiveis, e as praticas destes “ambientalistas acidentais” (Hitchings, Collins e
Day, 2015) parece um caminho interessante para um inicio de cambios
comportamentais, sem recurso a uma retérica moralista da sustentabilidade ou dos
movimentos ambientalistas. Além disso, estes consumidores ndo deixam de consumir
se ndo tém acesso a um produto que se encaixe nas suas exigéncias, mas propdem-
se a pesquisar e encontrar um produto que melhor se adeque ao que necessitam, e
isso pode significar comprar um produto de moda rapida, mesmo sabendo dos
impactos dessa industria.

Nas entrevistas coletadas e analisadas também é possivel perceber a
importancia do contexto em que este consumidor esta inserido para o tipo de
comportamento sustentavel de consumo praticado, como afirmado por Ariztia (2016).
Os significados e entendimentos a respeito da sustentabilidade parecem intimamente
ligados a aspectos especificos das vivéncias dos individuos, afetando a forma como
as negociagdes entre desejos e vontades séo praticadas.

A conexdo entre consumo dos entrevistados e sustentabilidade foi percebida
através de um cuidado maior nas decisdes de compra, embora ainda pautado pelas

negociagdes entre os desejos e vontades envolvidos. Para tal, os entrevistados fazem
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um investimento de tempo para obter informag¢des sobre os produtos (onde, como,
quem produziu). Embora compras por impulso ainda sejam realizadas, o consumo de
produtos locais e independentes relatados pelos entrevistados parece ser uma saida
interessante, uma vez que relagdes de confianga podem ser estabelecidas com os
produtores, aproximando o consumidor dos processos produtivos e deixando-o mais
seguro de sua escolha, aliviando a carga de culpa de seu consumo.

Embora ndo exista certeza de que mudangas comportamentais possam ser
atingidas gragas a um maior acesso a informagao (Lorek e Lukas, 2003), nesta
investigacéo percebeu-se que os entrevistados que possuiam informagdes a respeito
de moda (tradicional ou sustentavel) tinham comportamentos de consumo mais
exigentes a respeito da relagdo entre prego e qualidade das roupas. A percepgao de
qualidade pode ser pessoal, mas também se conecta a questdes fisicas como
qualidade do tecido e dos acabamentos, fatores que podem ser decisivos para a
aquisicdo de uma roupa, podendo mesmo sobrepujar uma barreira importante como
o preco. Um fator importante no momento da compra parece ser a motivagao
momenténea do consumidor e a negociagao que ele faz naquele instante, relacionada
ao objetivo conectado a sua compra, como aspectos visuais, emocionais, econdmicos
ou sociais. Nesse sentido, um maior acesso a informacao sobre sustentabilidade e os
problemas das formas de produgdo e consumo do capitalismo contemporaneo, e
especificamente sobre as possibilidades da moda sustentavel, podem auxiliar nos
processos de mudancas comportamentais.

Embora este estudo tenha analisado consumidores que ja consomem moda
sustentavel, ainda existem fatores que dificultam o seu consumo, contribuindo para a
lacuna de atitude-comportamento encontrada em muitos consumidores sustentaveis.
Houve uma conversa significativa sobre prego e o prémio que os consumidores devem
pagar para consumir de forma sustentavel. Foi percebido por alguns participantes que
os precos atuais do fast fashion tém dessensibilizado os consumidores para pregos
realistas que realmente refletem o trabalho por tras das roupas. Ha um debate entre
se as roupas sustentaveis devem ser tentadas para serem mais baratas ou se os
consumidores precisam se acostumar com esses precos premium mais altos. Embora
essas duas opgdes tenham seus proprios problemas, € claro que a sustentabilidade
nao pode ser alcangada por meio de precgos de fast fashion. O preco do fast fashion é
0 que cria a demanda por roupas baratas, o que resulta em desperdicio excessivo de

recursos. O tema de consumir menos € aquele que as empresas devem apoiar e,
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como é apoiado por muitos (Fletcher, 2010; Hirscher et al., 2018; McGrath, 2012;
Mont, 2002), o valor deve ser criado de outras maneiras além da reduc&o de pregos e

consumo em massa.

5. CONCLUSAO

Os maiores motivadores do consumo sustentavel sdo a preocupag¢ado ambiental
e a preocupagao com social. Ou seja, verifica-se primeiro a procura da satisfagao das
necessidades pessoais e sé depois a satisfacdo das restantes necessidades. E
importante, também, ressaltar que as principais barreiras que 0s consumidores
sentem, quando procuram adotar um comportamento de compra verde sdo o prego e
a falta de oferta

Com as informagdes levantadas nesse trabalho é possivel indicar como as
empresas de moda podem adaptar suas estratégias para refletir essas visdes do
consumidor. Em geral, as empresas devem avaliar suas agbes em relagdo as duas
principais questdes discutidas acima. Embora o modelo de produgdo em massa de
baixo custo tenha sido lucrativo, é claro que a maioria dos aspectos desse modelo sédo

considerados problematicos por esses consumidores. Negocios sustentaveis devem
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focar na qualidade, longevidade e produtos que agreguem valor ndo apenas aos
consumidores e produtores, mas a toda a sociedade. Outro aspecto importante para
muitos desses consumidores é a transparéncia e a confianga. Estamos nos afastando
do tipo de mercado onde consumidores e marcas sdo separados, pois 0s
consumidores estdo cada vez mais interessados nas acdes das empresas.

A transparéncia foi vista como uma forma de as marcas comegarem a se
construir como mais sustentaveis, e esses consumidores consideram crucial a
confianga entre elas e as marcas em que compram. Apesar de pouco discutido nas
entrevistas, a pesquisa realizada para a revisdo da literatura corrobora a ideia de
cocriagao entre empresas e consumidores. Enquanto a maior parte da pesquisa feita
se concentrou na relacdo de cocriacdo entre a empresa e 0 consumidor, um
participante também trouxe a ideia de cocriagdo entre empresas para acelerar a
velocidade dos avangos tecnoldgicos para ajudar a progredir na produgao sustentavel.
Ambas as formas de cocriagdo permitem que as empresas se desenvolvam e se
tornem mais sustentaveis, e possivelmente inovem novas estratégias de design para
a industria da moda.

Em geral os participantes veem a moda sustentavel num discurso que junta
desconfiangas e opinides positivas. A desconfianca € em relacdo a falta de
transparéncia nos processos de produgao e casos de greenwashing que aconteceram
na industria brasileira; ja as opinides positivas conectam-se, maioritariamente, a
aspectos relacionados a ideia de moda sustentavel, como relag¢des justas de trabalho
na cadeia de producao

O presente estudo contribui para a compreensdao das motivacbes dos
consumidores de marcas de roupas sustentaveis, da confianga deles e do impacto
dos apelos sustentaveis e diferentes estratégias de marketing no comportamento
desses consumidores. A exploracio desta questdo € fulcral, no sentido de impulsionar
a dicotomia entre Marketing e Sustentabilidade, enquanto permite conhecer melhor os
comportamentos dos consumidores e responder as necessidades ecoldgicas da
sociedade e do mundo em geral.

O presente trabalho contribui para um maior conhecimento no dominio do
Marketing e da Sustentabilidade. Embora existam ja alguns estudos que abordem o
tema da sustentabilidade e da alteracdo dos padrdes de consumo, tal como abordado
na revisao de literatura, tanto quanto € de conhecimento geral, poucos sao os estudos

que tém em conta o impacto de diferentes estratégias de marketing no consumidor
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alinhado com as motivagdes e a confianga dos consumidores nessas estratégias de
marketing verde.

No entanto, a contribuicdo vai além da caracterizagcdo do consumidor
sustentavel, uma vez que se procurou relacionar o impacto do marketing sustentavel
no comportamento do consumidor, 0 que era um tema subexplorado até entio.
Através do estudo da relagado Marketing Sustentavel — Comportamento — Motivagoes,
houve uma contribuicdo para um conhecimento mais aprofundado de como os
consumidores reagem a diferentes estratégias de marketing, além de conhecer mais
profundamente suas motivacdes e sua confianga nas marcas.

Ao nivel empresarial e da gestdo, o maior contributo prende-se ao nivel da
estratégia de Marketing, ja que o presente estudo fornece dados importantes para a
construgdo de uma estratégia mais solida e consistente. Além do mais, percebe-se
também com este estudo que o consumidor € agora mais vocal e ativo para a questéao
ambiental. Esta é, portanto, uma grande oportunidade para as marcas singrarem num
mercado em crescimento, de elevada procura e baixa oferta.

Uma grande limitagdo deste estudo é relacionada a escolha por conveniéncia
dos participantes da pesquisa. Além do mais, os participantes foram maioritariamente
na faixa etaria mais jovem, existindo a possibilidade de um maior enviesamento dos
resultados. Neste sentido, em futuras pesquisas recomenda-se uma amostra mais

heterogénea.
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APENDICE

Apéndice A - Roteiro do Instrumento de Coleta de Dados
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Roteiro de Entrevista

Ol4, meu nome ¢ Isabela e sou aluna de graduagdo do curso de Administragio da UnB.

Estou elaborando meu trabalho de conclusdo de curso sobre o tema de consumo de roupas de

marcas sustentaveis. Gostaria de agradecer sua disposi¢ao em participar da pesquisa.

Antes de iniciarmos, gostaria de pedir permissdo para que a entrevista seja gravada. Ela serd
utilizada somente para fins da pesquisa e seus dados serdo mantidos em anonimato. Fique a

vontade para me interromper ou parar a entrevista se ndo quiser continuar.

Por favor, pego que seja o mais sincero(a) possivel. As questdes se referem basicamente a sua

opinido em relagdo a aspectos ligados ao consumo de roupa sustentivel

Antes de iniciarmos, queria deixar claro o conceito de vestudrio sustentavel.

Nesta pesquisa, considera-se roupa sustentavel aquela que sdo pegas produzidas com materiais
que impactam menos a natureza, além de respeitar uma logica de trabalho ética, em respeito

aos colaboradores.

PERGUNTAS INICIAIS

1. Primeiramente, gostaria de saber se vocé gosta de comprar roupas. ¢ uma atividade
prazerosa?

2. Com qual frequéncia vocé compra roupa (para vocé e para os outros)?
Poderia citar as principais marcas de roupa que vocé compra?

4. Quando e qual foi a ultima pega de roupa que vocé comprou? Era considerada
sustentavel?

5. Caso a resposta seja ndo para pergunta anterior: Considerando suas compras em geral,
vocé compra roupas consideradas sustentdveis? Se sim, hd quanto tempo? Caso a

resposta seja sim para a pergunta anterior: Ha quanto tempo?

MOTIVACOES
6. Por que vocé compra roupas sustentdveis? Seria possivel colocar suas motivagdes em
ordem de importancia?

7. Caso a pessoa ndo mencione, indague: E as questdes sociais?
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8. Quaio importante € para vocé o consumo de roupas sustentaveis? Poderia me explicar?

9. Quais caracteristicas/aspectos sustentdveis vocé observa ao escolher a pega de roupa?
Caso a pessoa nao entenda a pergunta, indague: O material ser reciclado? Se é organico?

10. Como se sente quando compra e consome roupas sustentdveis? Quais sentimentos
surgem em vocé? Poderia me explicar?

11. Na sua opinido, quais as principais barreiras para ndo consumir ou comprar mais pegas

sustentaveis? Poderia me explicar?

ESTRATEGIAS DE MARKETING

12. Considerando as caracteristicas das pegas em geral, como vocé avalia a qualidade das
roupas sustentaveis que vocé adquire?

13. Pensando nos seus habitos de compra de roupa sustentavel, vocé se sente atraida (o)
por ofertas e promogdes? Como isso ocorre?

14. Caso a pessoa ndo aborde isso na resposta anterior: Vocé costuma comprar roupas
sustentaveis somente por estarem em promogao? Me explique como € esse processo.

15. Vérias marcas usam apelos/argumentos para convencer seus consumidores de compra-
las. Pensando nas marcas de roupa sustentdveis, vocé presta atengdo nesses
apelos/argumentos? Poderia me explicar? Caso a pessoa ndo aborde isso na resposta:
Eles influenciam a sua escolha? Se sim, como isso acontece?

16. Uma questdo importante relacionada a compra de moda sustentavel é o prego. Em
relagdo a moda tradicional, como vocé avalia o preco cobrado pelas roupas
sustentaveis? Como vocé encara isso?

17. Pensando agora no acesso a esses produtos (roupas sustentaveis), vocé considera facil

encontra-los/compra-los? Acredita que tem muita oferta (marcas/lojas) no mercado?

Confianc¢a do consumidor
18. Considerando sua experiéncia com a compra de roupa sustentavel, como vocé avalia a
sua confianga nas marcas? Poderia explicar?
19. Vocé confia nas praticas sustentdveis que as empresas dizem adotar? Por que?

20. Se a pessoa responder ndo na pergunta anterior: Por que vocé continua comprando?
Qual a sua idade?
Qual seu grau escolaridade completo?

() Fundamental
() Ensino Médio
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() Superior
() Pés-graduagdo

Qual sua renda familiar mensal (incluindo todos que mora com vc):
() Até 1.212

()De 1.212 até 2.424

()De2.424 a3.636

()De 3.636 a4.848

() De 6.060 até 10.908

() De 10.908 até 21.816

() Mais de 21.816

59



