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RESUMO

A sustentabilidade na moda tem sido cada vez mais debatida na sociedade
contemporanea devido aos impactos socioambientais negativos causados pela
industria téxtil e de confeccdo. Este trabalho tem como objetivo investigar o
comportamento de consumo de moda e o potencial de ado¢cdo das estratégias de
sustentabilidade a partir da comparacdo das percepg¢des das ativistas de moda mais
sustentavel e do publico leigo consumidor de moda feminina. A partir de uma
abordagem qualitativa, de carater exploratorio e descritivo, elaborou-se um estudo
comparativo entre estes dois publicos a fim de identificar seus comportamentos,
conceitos e praticas sobre o consumo de moda mais sustentavel. Para isto, foram
realizados questionarios on-line e entrevistas semiestruturadas, nas quais foi aplicado
0 método de analise de conteldo para o seu entendimento. Apos o cruzamento dos
dados obtidos no referencial tedrico e estudo empirico, constatou-se que ha estratégias
gue tém maiores possibilidades de serem adotadas por cada grupo rumo a um
consumo consciente de moda, enguanto observou-se que outras estratégias
enfrentam resisténcia dos consumidores. A pesquisa sugere que, de modo geral, as
estratégias que apresentam maior potencial de adog&o séo as que os consumidores ja
estao mais familiarizados ou que ndo exigem uma mudanca radical em seus contextos
socioculturais. Ha, no entanto, diversas oportunidades para o desenvolvimento de
uma moda mais sustentavel, onde inovacfes estratégicas sdo necessarias e se

evidenciaaimportancia de novos papéis do designer de moda no século XXI.

Palavras-chave: Moda. Sustentabilidade. Comportamento de consumo.

Estratégias.



ABSTRACT

Sustainability in fashion has been increasingly discussed in contemporary
society due to the negative socio-environmental impacts caused by the textile and
manufacturing industry. This work aims to investigate the behavior in fashion
consumption and the potential of adopting sustainability strategies based on the
comparison of the perceptions between sustainable fashion activists and the public
lay consumer of female fashion. Based on a qualitative, exploratory and descriptive
approach, a comparative study was elaborated between these two publics in order
to identify their behaviors, concepts and practices on the more sustainable fashion
consumption. For this, online questionnaires and semi-structured interviews were
conducted, in which the content analysis method was applied for their
understanding. After crossing the data obtained in the theoretical framework and
empirical study, it was found that there are strategies that have greater possibilities
of being adopted by each group towards a conscious consumption of fashion, while
it is observed that other strategies face consumer resistance. The research
suggests that, in general, the strategies that have the greatest potential for adoption
are those that consumers are already more familiar with or that do not require a
radical change in their socio-cultural contexts. There are, however, several
opportunities for the development of a more sustainable fashion, where strategic
innovations are needed and it is evident the importance of new roles of the fashion

designer in the 21st century.

Keywords: Fashion. Sustainability. Consumption behavior. Strategies.
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1 INTRODUCAO

Em seu livro “Design para um mundo complexo”, Rafael Cardoso (2013)
chama a atencéo para o fato de que os “os objetos ndo morrem; sobrevivem, nem
que seja como lixo ou residuos” (CARDOSO, 2013, p. 155). Sé é preciso olhar para
0s aterros sanitarios, por exemplo, para entender esta sentenca; ali € possivel
encontrar varios tipos de objetos, e muitos deles demoram anos para se decompor
em matéria organica. O autor ainda afirma que “lixo nada mais é do que matéria

nl

desprovida de sentido’, e que, portanto “se lixo € uma ideia que se faz de um

objeto, entdo segue que é possivel redimir uma parcela das coisas que tratamos

como lixo pela requalificacdo do seu sentido.”

Ou seja, 0 que € lixo para uns, é luxo
para outros, assim como o que € lixo em um momento pode se tornar um artefato
com um novo significado e talvez uma nova utilidade posteriormente.

Um exemplo de pessoas que compartilham esse pensamento sao os ativistas
de moda mais sustentavel. Estes individuos séo altamente engajados em praticas e
discursos sustentaveis, tanto em relacdo ao consumo quanto a comunicacao. Os
ativistas defendem com grande afinco uma determinada causa e muitas vezes
praticam ac¢Oes para legitimar suas ideologias politicas, sociais, culturais e
ambientais. Estas pessoas sentem uma necessidade urgente de mudanca nos
paradigmas atuais, apoOs identificarem problemas relevantes nas sociedades
contemporaneas onde a desigualdade, a opressdo e a luta por poder estdo
presentes. Os ativistas sentem a necessidade de resolver uma situagéo especifica e
assim melhorar o mundo atual. De acordo com Fuad-Luke (2009, p. 6) o ativismo é
“sobre tomar medidas para catalisar, encorajar ou provocar mudangas, a fim de
suscitar transformagdes sociais, culturais e/ou politicas”.

O ativista social e ambiental, ou seja, aquele que se preocupa e se engaja em
guestbes sobre a igualdade, a ética, a alteridade — no que diz respeito a um
individuo se colocar no lugar do outro e a respeitd-lo — e também em questdes
relacionadas ao meio-ambiente e a sustentabilidade, estd presente no ambito da
moda contemporanea. E possivel perceber o ativismo na moda tanto por parte de

designers e empreendedores da area, quanto em movimentos independentes (ex: o

! Ibid, p. 157.

? Ibid, p.158.
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Fashion Revolution e o Fairtrade Foundation®) e consumidores que adotam préaticas
mais sustentaveis na aquisicdo, manutencdo e descarte de pecas de vestuario.
Neste trabalho, para efeito de comparacao entre este grupo e o das consumidoras
leigas, o termo “ativistas de moda mais sustentavel” se refere aos consumidores de
moda mais sustentavel. Em seu artigo, Sarah Bly, Wencke Gwozdz e Lucia Reisch
intitulam esse grupo como “pioneiros do consumo de moda sustentavel’, ou seja,
‘um pequeno grupo de consumidores proé-ativos e reivindicantes, que ativamente
tentam discutir ou dar atencdo a potencial desconexdo apresentada pela moda
sustentavel.” (BLY; GWOZDZ; REISCH, 2015, p. 125).

A indastria da moda é baseada na obsolescéncia programada, na qual sédo
criadas tendéncias para alimentar ciclos rapidos de consumo de moda e atender a
muitos consumidores com desejos de consumo ndo sustentaveis. Muitos dos
problemas existentes nos produtos de vestuario de moda como a baixa qualidade, a
troca frequente e o pouco uso dos mesmos geram um aumento significativo na
geracdo de residuos téxteis e na poluicdo do meio-ambiente. Sendo assim, ao
estudar um grupo que incentiva o consumo de moda mais sustentavel e busca
praticar agdes mais sustentaveis como parte intrinseca do seu estilo de vida, é
possivel obter um conhecimento expressivo sobre quais sdo as motivacdes e 0s
contextos que incentivam estas pessoas a adotarem tais atitudes, para, a partir dai
buscar o potencial das estratégias sustentaveis aplicadas a moda serem também
adotadas pelo publico em geral.

Diante dessas explanacgdes, a presente pesquisa constitui-se na investigagao
de estratégias de design e consumo sustentaveis na moda, que possam ser
adotadas pelo publico leigo consumidor de moda feminina no Brasil. Além disso,
procura-se neste estudo compreender como os ativistas de moda mais sustentavel
definem e adotam tais estratégias, de modo que se possa fazer uma comparacao
entre os dois grupos, para entender suas semelhancas e diferencas na percepcgao e
adocdo destas estratégias, assim como as motivacdes e barreiras em seu

comportamento de consumo.

Movimentos globais sem fins lucrativos que surgiram para conscientizar as pessoas sobre os impactos
negativos da industria da moda e ajudar a fomentar negdcios mais sustentaveis.
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1.1 JUSTIFICATIVA

A motivacéo da pesquisa se deu a partir do préprio interesse da pesquisadora
sobre a sustentabilidade na moda, que vem desde a sua graduacao (bacharelado
em design). Além disso, a pesquisadora, ao trabalhar em empresas de pequeno,
médio e grande porte, no Brasil e no exterior, sempre teve interesse no
conhecimento do desenvolvimento de produto desde a producédo, passando pela
venda até o descarte do mesmo, para entender as questbes acerca da
sustentabilidade na préatica dessas empresas.

A importancia deste estudo busca principalmente novos dados e analises
sobre o comportamento do consumidor em relacdo a moda mais sustentavel e a
percepcdo do consumidor acerca das estratégias de design e consumo sustentaveis
aplicadas a moda para que possam ser usados na academia e no mercado
(pesquisadores, professores, empresarios, designers de moda etc.), de modo que
seja possivel demonstrar as potencialidades que essas estratégias tém, de fato,
para proporcionar novas oportunidades de criacdo de valor nos produtos e servigcos
de moda, atraindo mais individuos ao consumo mais sustentavel.

As ativistas de moda mais sustentavel foram escolhidas como parte do objeto
de estudo. Isto se justifica, pois, ao identificar seus comportamentos, conceitos e
praticas sobre consumo de moda mais sustentavel e, além disso, os fatores que as
motivam a levar a um estilo de vida também mais sustentavel, é possivel transferir
parte desse conhecimento e promover este tipo de consumo de moda para uma
populacdo que tem um estilo de vida e consumo menos sustentaveis.

Em relacdo aos consumidores de moda feminina do Brasil, a outra parte do
objeto de estudo, foi definida que os seus representantes seriam mulheres e que
estariam entre diferentes grupos de idades (menos de 20 anos, 20 a 30, 30 a 40, 40
a 50, 50 a 60 e mais de 60 anos), de diferentes niveis de escolaridade (do 2° grau
incompleto ao doutorado), de diferentes ocupacdes profissionais estabelecidas em
seis categorias (estudante, assalariada com registro na carteira, profissional liberal
ou autbnomo sem vinculo de emprego, funcionaria publica, dona de casa,
desempregada, aposentada) para poder abranger uma maior diversidade de

opinides e percepcdes sobre as estratégias de design e consumo sustentaveis.
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A escolha do objeto de pesquisa se deu a partir de leituras de artigos e
pesquisas de outros paises que também identificavam o interesse dos consumidores
nas estratégias de design e consumo sustentaveis, em contextos socioculturais
diferentes do Brasil. Assim, ao analisar 0s interesses, as preocupacdes e 0s
comportamentos das ativistas e consumidoras leigas brasileiras sobre as estratégias
de design e consumo mais sustentaveis, a pesquisa busca oferecer uma nova

contribuicdo ao conhecimento cientifico dos estudos em sustentabilidade na moda.

1.2 PERGUNTA DE PESQUISA E OBJETIVOS

1.2.1 Pergunta de pesquisa

Quais sao as diferencas e similaridades de percepcbes entre os ativistas de
moda mais sustentavel e o publico leigo consumidor de moda feminina acerca dos
comportamentos de consumo e o0 potencial de adocdo das estratégias de
sustentabilidade na moda?

1.2.2 Objetivo geral

Investigar o comportamento de consumo e o potencial de adogédo das
estratégias de sustentabilidade na moda a partir da comparacao das percepg¢des dos

ativistas de moda mais sustentavel e do publico leigo consumidor de moda feminina.

1.2.3 Objetivos especificos

1. Compilar as estratégias de design e consumo mais sustentaveis na area de
moda atualmente existentes a partir de referéncias tedricas.

2. Mapear algumas iniciativas de ativismo de moda mais sustentavel no
Brasil.

3. Averiguar a sustentabilidade no comportamento de consumo de moda e o
interesse do publico consumidor leigo feminino sobre as estratégias de design e

consumo mais sustentaveis aplicadas a moda.
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4. Compreender o comportamento de consumo e o interesse das ativistas
sobre as estratégias de design e consumo sustentaveis aplicadas a moda, assim
Como seus conceitos, motivacdes e barreiras em relagcdo a moda mais sustentavel.

5. Comparar as percepc¢des dos dois grupos sobre moda mais sustentavel.

1.3 METODOLOGIA GERAL

Esta é uma pesquisa comparativa, com abordagem qualitativa. E de natureza
exploratdria e descritiva, pois tem o objetivo de reunir opinides, atitudes e interesses
de um individuo, grupo ou populacdo. Para esse estudo foram executadas as
seguintes etapas e procedimentos:

1- Pesquisa bibliografica a partir de referéncias nacionais e internacionais
sobre design para a sustentabilidade, moda mais sustentavel, estratégias
de sustentabilidade, comportamento de consumo e ativismo de moda mais
sustentavel para fundamentacao tedrica deste trabalho.

2- Compilacdo de estratégias de sustentabilidade na moda a partir de
modelos ja existentes através de pesquisa bibliografica.

3- Mapeamento de algumas iniciativas de ativismo de moda mais sustentavel
existentes atualmente no Brasil.

4- Criacdo e aplicacdo de questionario on-line as consumidoras leigas de
moda feminina.

5- Criacao e aplicacdo de entrevistas semiestruturadas com as ativistas de
moda mais sustentavel.

6- Andlise do relatério das respostas do questionario e analise do contetdo
das entrevistas.

7- Comparacao, analise e interpretacdo de dados dos dois grupos a fim de
entender suas semelhancas e diferencas quanto ao consumo de moda

mais sustentavel e suas estratégias.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta dividido em 5 (cinco) capitulos:

e Capitulo 1 - INTRODUCAO: O primeiro capitulo apresenta a temética do
estudo, a relevancia do trabalho para a sociedade (justificativa), o problema
de investigacdo a ser respondido, os objetivos geral e especificos, e um
breve resumo dos procedimentos metodoldgicos.

e Capitulo 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA: O segundo capitulo
contextualiza o fendémeno investigado. Neste ponto, resgatam-se conceitos
pertinentes a problematica, a partir da leitura de autores relevantes para a
area de conhecimento. Serdo utilizados como referéncias teoricas o0s
seguintes autores: Kate Fletcher, Lynda Grose, Elena Salcedo, Alison
Gwilt, Ezio Manzini, Carlo Vezzoli, Michael Braungart, William McDonough,
Rafael Cardoso, Sue Jenkyn Jones, Thierry Kazazian, Ursula Tischner,
Martin Charter, Sarah Bly, Wencke Gwozdz, Lucia Reisch, Kirsi Niinimaki,
Lotta Hassi, Débora Leitdo, Rosana Pinheiro-Machado, Sandra Keiser,
Myrna Garner, Paul Stern entre outros.

e Capitulo 3 - METODOLOGIA: No terceiro capitulo, os procedimentos
metodoldgicos, o método de abordagem, a amostra, coleta de dados e sua
posterior analise séo explicados e delimitados de acordo com o referencial
tedrico que ajuda o desenvolvimento da pesquisa. Foram aplicados
qguestionarios estruturados as consumidoras leigas e entrevistas
semiestruturadas as ativistas de moda mais sustentavel As entrevistas
foram analisadas por meio da técnica de analise de conteudo.

e Capitulo 4 - RESULTADOS E DISCUSSAQ: Neste capitulo, sdo expostos
os dados coletados, e estes sao analisados junto ao referencial teérico
objetivando a interpretacdo dos dados.

e Capitulo 5 — CONCLUSAO E DESDOBRAMENTOS: Por Ultimo s&o
apresentadas as consideracbes finais, a contribuicdo do estudo e as

recomendacdes para estudos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 DESIGN PARA A SUSTENTABILIDADE

2.1.1 Contexto histérico e desenvolvimento sustentavel

De acordo com Paul Stern (2000, p.408), o impacto ambiental tem sido em
grande parte um subproduto de desejos humanos para o conforto fisico, mobilidade,
alivio do trabalho, diversdo, poder, status, seguranca pessoal, manutencdo da
tradicdo e da familia, e assim por diante, além das organizacfes e tecnologias que a
humanidade criou para atender os desejos. E o0 designer esta intrinsicamente
inserido nesse processo, pois todo fruto do seu trabalho, seja um produto ou servico,
implica em algum tipo de impacto ambiental, social e econémico.

No cenario atual, os designers enfrentam um dilema: continuar projetando
novos produtos que abastecem o consumo excessivo em um planeta com escassez
de recursos naturais, ou buscar novas formas de atuar profissionalmente, e que
através de seus conhecimentos possam produzir novos significados a produtos e
servigos que atendam ao consumidor de forma sustentavel.

As primeiras discussfes sobre os problemas ambientais comecaram na
década de 70, quando estudiosos de areas diversas perceberam o impacto
ambiental causado pela producdo e consumo excessivos. Um dos primeiros
estudiosos foi o designer Victor Papanek, que ainda nesta década, discutiu sobre a
responsabilidade do designer na producédo de novos artefatos e a importancia de se
avaliar o impacto ambiental dos processos e materiais de fabricacéo.

A expressao desenvolvimento sustentavel foi utilizada pela primeira vez em
1987, em um relatorio chamado Nosso futuro comum, de carater socioeconémico
elaborado pela Organizacdo das NagOes Unidas (ONU) e que dizia: “o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a
satisfacdo das necessidades futuras”.

Na contramé&o do desperdicio, a Unido Europeia lancou, em 2015, o Plano de
Acédo de Roupas Europeias (European Clothing Action Plan). A iniciativa, que vai até
2019 e envolve governo, empresas e sociedade civil, tem como objetivo gerar uma

economia circular em toda a Europa para a industria téxtil. Suas acfes incluem:
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diminuir o desperdicio na cadeia téxtil, usar fornecedores e produtores locais, fazer
com que menos roupas sejam depositadas nos aterros sanitarios, encorajar 0s
consumidores a comprar menos e guardar por mais tempo as suas roupas, e
impulsionar inovagdes no setor téxtil, seja pelo design, quanto pela producéo e
servigos, e assim incentivar novos modelos de negécios mais sustentaveis.

O conceito de sustentabilidade passa pelo tripé social (capital humano),
ambiental (capital natural*) e econémico (capital financeiro). Ezio Manzini e Carlo

Vezzoli definem o conceito de sustentabilidade ambiental da seguinte forma:

[...] sdo as condicBes sistémicas segundo, as quais, em nivel regional e
planetario, as atividades humanas ndo devem interferir nos ciclos naturais
em que se baseia tudo o que a resiliéncia do planeta permite e, ao mesmo
tempo, ndo devem empobrecer seu capital natural, que serd transmitido as
geragdes futuras. (MANZINI, VEZZOLI, 2002, p. 27)

Compreende-se entdo que o desenvolvimento sustentavel ambiental se da
através das acdes humanas na natureza, e que essas acles estdo relacionadas
com tudo que entra e sai da natureza. Vezzoli (2010, p. 25) menciona que quando
se refere as entradas (inputs), ou seja, tudo que sai da natureza para 0S processos
de producdo e consumo, € necessario preservar 0s recursos ao optar por utilizar
mais 0S recursos renovaveis e menos 0s ndo-renovaveis. Ja em relacdo ao material
gue sai do sistema de producdo e que segue para a natureza (outputs) deve-se
prevenir a poluicdo, através da reducdo das emissdes e 0 aumento da
biocompatibilidade, ou seja, o fluxo de recursos para a producao de bens e servi¢os

€ compativel com o sistema natural.
2.1.2 Design para a Sustentabilidade e o Design do Ciclo de Vida

Para inserir o campo do design nas discussdes sobre a sustentabilidade e
ampliar o entendimento sobre o papel do designer nesta questdo, é preciso entender
0 conceito de design para a sustentabilidade. Segundo Manzini e Vezzoli (2002), o

design para a sustentabilidade significa:

* Segundo MANZINI e VEZZOLI, o capital natural é o conjunto de recursos nao renovaveis e das capacidades sistémicas do
ambiente de reproduzir 0s recursos renovaveis. Mas o termo se refere também a riqueza genética, isto €, a variedade das
espécies viventes do planeta.
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[...] promover a capacidade do sistema produtivo de responder a procura
social de bem-estar utilizando uma quantidade de recursos ambientais
drasticamente inferiores aos niveis atualmente praticados. Isto requer gerir
de maneira coordenada todos o0s instrumentos de que se possa dispor
(produtos, servicos e comunicacfes) e dar unidade e clareza as préprias
propostas. Em definitivo, o design para a sustentabilidade pode ser
reconhecido com uma espécie de design estratégico, ou seja, o projeto de
estratégias aplicadas pelas empresas que impuseram seriamente a
prospectiva da sustentabilidade ambiental. (MANZINI; VEZZOLI, 2002, p.
23).

Nesse contexto, a moda se encaixa como area fundamental onde o designer
pode aplicar os conceitos de Design para a Sustentabilidade. De acordo com Carlo
Vezzoli, o Design para a Sustentabilidade se qualifica como “uma pratica de design,
educacdo e pesquisa que, de alguma maneira, contribui para o desenvolvimento
sustentavel” (VEZZOLI, 2010, p. 45).

Um outro conceito importante de ser entendido é o Design do Ciclo de Vida
ou Life Cycle Design (LCD) esta diretamente ligado ao conceito de Design para a
Sustentabilidade. Significa projetar um produto ou servico de acordo com o ciclo de
vida do mesmo, levando em conta todos os possiveis impactos ambientais, sociais e

culturais em cada fase deste ciclo, buscando diminuir os efeitos negativos.

2.1.3 Niveis de inovacao do Design para a Sustentabilidade

Manzini e Vezzoli (2002) classificam quatro niveis de interferéncia / inovagao
em sustentabilidade. Assim como Tischner e Charter (2001) elaboraram os 4 R’s da
sustentabilidade: Reparar (Repair), Refinar (Refine), Redesenhar (Redesign),
Repensar (Rethink).

¢ Nivel 1: Redesign ambiental do existente.

¢ Nivel 2: Projeto de novos produtos ou servi¢cos que substituam os atuais.

¢ Nivel 3: Projeto de novos produtos-servicos intrinsecamente sustentaveis.

¢ Nivel 4: Proposta de novos cenarios que correspondam ao estilo de vida

sustentavel.

No primeiro nivel (redesign ambiental do existente) os esfor¢os estdo voltados
para 0 melhoramento dos produtos e processos ja existentes, em relacdo a
ecoeficiéncia. Busca-se com isso um consumo eficaz de agua e energia, assim
como o uso de fontes e matérias-primas renovaveis, a reciclagem / reaproveitamento

de materiais, a escolha de processos e recursos de baixo impacto ambiental, e por
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fim, a minimizacdo de residuos. Embora essas praticas sejam bastante importantes,
elas sdo essencialmente técnicas, desta forma ndo requerem mudancas reais nos
estilos de vida e nos habitos de consumo dos individuos.

O segundo nivel (projeto de novos produtos ou servicos que substituam os
atuais) os autores afirmam que a interferéncia acontece no momento em que 0
designer projeta os produtos, e tem como objetivo evitar possiveis efeitos negativos
no meio ambiente. E importante entdo que o designer tenha uma vis&o sistémica do
processo. As melhorias podem ser feitas em relacdo a: potencializacdo dos
materiais disponiveis, utilizacdo de materiais de baixo impacto ambiental, uso de
processos mais eficientes, e a simplificacdo da desmontagem das partes dos
produtos para que seja possivel a reciclagem e/ou reutilizacdo de algumas pecas.
Aqui ja é possivel visualizar alguma mudancga nos estilos de vida dos usuarios, mas
segundo os autores ainda deve-se levar em consideracédo a “dificuldade de inserir
produtos e servicos ecologicamente aceitaveis no ambito de um quadro cultural e
comportamental que continua dominado por expectativas e valores diferentes.”
(MANZINI; VEZZOLI, 2002). Com isto, apesar dos avangos, este nivel de
interferéncia ndo consegue resolver muitos dos problemas ambientais, atingindo
somente uma parcela dessas questdes, ja que ndo consegue resolve a questao do
crescimento do consumo.

Ja no terceiro nivel (projeto de novos produtos-servicos intrinsecamente
sustentaveis - PSS) o objetivo é separar o crescimento econémico e o consumo da
exploracdo de matérias-primas, em busca de uma maior desmaterializacdo do
consumo. Desta forma, sdo apresentadas oportunidades de projetar produtos e
servicos que se complementam e podem ser consumidos juntos. O PSS alcanca um
nivel maior em sustentabilidade e agrega valor ao produto, ja que o conjunto de
produtos e servicos é capaz de atender as necessidades especificas do cliente,
contribuindo assim com menores impactos ambientais e maior satisfagdo do usuério.

Por ultimo, o quarto nivel (proposta de novos cenarios que correspondam ao
estilo de vida sustentavel) é referente ao desenvolvimento de atividades
socioculturais nas quais o individuo se engaje em atividades que beneficiem a
comunidade e que propde solucbes para problemas do dia-a-dia. E um aprendizado
coletivo, onde todos trocam experiéncias e se ajudam. Neste nivel, percebe-se que é

gerada uma grande interatividade entre as pessoas, e as atividades desenvolvidas
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em conjunto, ampliadas para varios setores da comunidade, possibilitam um maior
cuidado com o meio ambiente. O designer aqui tem um papel limitado, porém
importante, pois trabalha com a interpretacéo e estimulo a novas ideias que possam
ser socialmente produtivas, levando assim a uma melhor qualidade de vida a todos.

O quadro 1 compara as definicbes dos niveis de inovagcdo em
sustentabilidade entre os autores Manzini e Vezzoli (2002) e Tischner e Charter
(2001).

Quadro 1 — Niveis de inovacdo em sustentabilidade comparando os autores Manizini e Vezzoli com
Tischner e Carter.

Manzini e Vezzoli (2002)

Nivel 1: do

existente

Redesign ambiental

Nivel 2: Projeto de novos produtos

Tischner e Charter (2001)
Reparar (Repair) / Refinar (Refine)

Refinar (Refine) / Redesenhar

ou servicos que substituam os | (Redesign)
atuais
Nivel 3: Projeto de novos produtos- Redesenhar (Redesign) / Repensar
servigos intrinsecamente | (Rethink)
sustentaveis
Nivel 4. Proposta de novos cenarios | Repensar (Rethink)
gue correspondam ao estilo de vida
sustentavel
Fonte: autoria propria.
Vezzoli (2010) também especifica os quatro niveis de inovagdo da

sustentabilidade, em um quadro evolutivo da sustentabilidade no design. Os niveis
séo: 1- selecdo de recursos com baixo impacto ambiental, 2- projeto do ciclo de vida
(ecodesign), 3- design para a inovagao de sistemas ecoeficientes, 4- design para a
equidade e coesao social. A figura 1 mostra a disseminagéo e a consolidagdo nas

praticas do design para a sustentabilidade, em relacdo aos niveis de inovacao.
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Figura 1 — Niveis de consolidacao e disseminacéo do design para a sustentabilidade.

Fonte: livro Design de Sistemas para a Sustentabilidade, de Carlo Vezzoli (2010).

E possivel perceber na figura 1 que quanto maior a disseminacdo e
consolidacdo no que diz respeito a educacdo e pratica na sociedade em geral,
menor € o nivel de inovagdo em sustentabilidade, o que Vezzoli se refere neste
grafico como “nova fronteira de pesquisa”. O ultimo nivel, design para a equidade
social, que um estudo da Unido Européia o define como uma visdo onde diversos
aspectos de equidade e coesao social sdo propostos para uma “sociedade justa,
gue respeite os direitos fundamentais e a diversidade cultural, proporcionando
igualdade de oportunidades e combatendo a discriminagdo em todas as suas
formas” (EU, 2006 apud Vezzoli, 2010, p. 56) mostra-se ainda muito longe de ser

alcancado.

2.2 SUSTENTABILIDADE NA MODA

2.2.1 Conceito de moda mais sustentavel

Atualmente existem diversos termos para se referir a sustentabilidade na
moda, tanto em trabalhos académicos como nédo académicos. Esta pesquisa utiliza o
termo moda mais sustentavel, pois, partindo do pressuposto que ndo ha moda 100%

sustentavel, o termo moda mais sustentavel € o mais adequado as propostas deste
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trabalho. Este termo inclui outros conceitos como moda ecolégica ou ecomoda,
moda ética, moda lenta (slow fashion), e que segundo Elena Salcedo, pesquisadora
de moda, “engloba todas as iniciativas que permitem que a industria subsista ao
longo do tempo, dados os recursos dos quais dispomos e garantindo igualdade e
justica sociais” (SALCEDO, 2014, p.33). O quadro 2 demonstra as diferengas entre

0s termos acima citados.

Quadro 2 — Abordagens para moda ecoldgica, ética, lenta e mais sustentavel.

Abordagens Definicoes

Moda Também chamada de Moda bio ou Moda organica. Engloba os produtos de
ecologicaou moda (vestuario ou acessorios) desenvolvidos por métodos menos
Ecomoda prejudiciais ao meio ambiente. Enfatiza. portanto, a reducao do impacto

ambiental. No ambito das fibras € comum a utilizacao de termos como
organico, biologico e ecologico para se referir a mesma coisa: uma forma de
cultivar as fibras baseada nos principios da cultura organica (Salcedo. 2014).

Moda ética Além de considerar o meio ambiente, se concentra também na saude dos
consumidores e nas condicoes de trabalho das pessoas da idustria da
moda (Salcedo, 2014).

Slow Nao € o contrario de fasr-fashion. Trata-se de um enfoque diferente, no qual

Fashion ou estilistas, compradores, distribuidores e consumidores estao mais conscientes

Moda lenta do impacto das roupas sobre as pessoas. Enxerga o consumidor e seus
habitos como parte importante da cadeia. Nao € necessariamente um conceito
baseado no tempo. mas sim. na qualidade. Propicia relacoes diferentes
entre o estilista e o produtor, o fabricante e as pegas, a roupa e o consumidor
(Salcedo. 2014). A “moda lenta” desafia a obsessao da moda rapida com a
produ¢ao em massa e o estilo globalizado, tornando-se guardia da
diversidade. Fomenta um estado mais elevado de percep¢ao do processo de
design e seus impactos sobre fluxos de recursos, trabalhadores, comunidades
e ecossistemas, precificando as vestimentas a fim de refletir seu real custo
(Fletcher: Grose, 2011).

Moda mais Inclui todas as alternativas acima. Abrange todas as iniciativas que

Sustentavel permitem que a industria subsista ao longo do tempo. dados os recursos dos
quais dispomos e garantindo igualdade e justi¢a sociais. Ou seja, iniciativas
que promovem boas praticas sociais e ambientais. incluindo uma reducao
na producao e no consumo (Salcedo, 2014).

Fonte: Weydmann e Riithschilling (2016), com base em Salcedo (2014) e Fletcher e Grose (2011).

2.2.2 Estratégias de design mais sustentavel na moda

Diante do cenario atual é possivel perceber que o papel do designer de moda
vai além do tradicional projeto que inclui valores estéticos, praticos e simbdlicos. A

sustentabilidade € hoje um fator essencial que precisa ser inserida em todos 0s
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projetos. Contudo, os desafios séo enormes, e cabe ao designer de moda entender
e aplicar as melhores opcdes que estiver ao seu dispor para fazer do seu projeto, e
consequentemente do seu produto, o mais sustentavel possivel. Inicialmente, é
importante mapear os impactos causados por uma pec¢a de vestuario com valor de
moda ao longo do seu ciclo de vida, para, a partir dai tomar as atitudes necessarias.

Figura 2 — O uso de estratégias de design sustentavel aplicado ao ciclo de vida de produtos de
vestuario com valor de moda.

® Design pela empatia
® Design pelo bem-estar

® Design pelo baixo impacto
de materiais e processos

= Design com material monofibra
a Design pelo reuso
s Design pela desconstrugao
a Designpela reciclagem/reforma

® Design pelo desperdicio zero
® Design pela durabilidade

® Design pelo uso eficiente

@ Design pela remanufatura de materiais e recursos

= Design pelos sistemas de ciclo m Design pela producao ética

fechado Design e de comércio justo
Fim davida Producao
Fashion
designer
Uso Distribuicao

® Design pela multifungao
m Design pela modularidade
® Design pelo cuidado de baixo

impacto

® Design pela necessidade

m Design pelaredugao
do transporte

m Design pela reducéo/reuso
da embalagem

® Design pela customizagao
m Design pelo conserto
m Design pelos sistemas

de produto/servigos

Fonte: livio Moda sustentavel: um guia pratico, de Alison Gwilt (2014).

® Design pela participagao
das comunidades locais

A figura 2 mostra o ciclo de vida de uma peca de vestuario, junto as
estratégias de design sustentavel que podem ser aplicadas a cada fase nos
produtos e processos de moda. Percebe-se que existem estratégias de design

sustentavel adequadas para cada fase do ciclo. Este € um caso de ciclo de vida
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fechado, ou Cradle to Cradle (C2C), que significa de “Bergo a Bergo”. Esse conceito,
relacionado a economia circular, foi desenvolvido por Michael Braungart e William
McDonough tem como premissa “onde n&o existe o conceito de lixo, tudo € nutriente
para um novo ciclo e residuos sédo de fato nutrientes que circulam em ciclos
continuos.” (EPEA BRASIL). O C2C procura atender aos seguintes principios:

e Eliminar o conceito de lixo (residuos = nutrientes);

e Usar energia solar ilimitada. Fazer escolhas por sistemas renovaveis;

e Celebrar a diversidade. Valorizar as espécies, a cultura e a inovagao.

O ciclo de vida de um produto de moda pode ser dividido em cinco etapas:
design, producéo, distribuicdo, uso e fim da vida (descarte). Em cada uma dessas
etapas € possivel aplicar mudancas para que uma peca de roupa possa ser mais
sustentavel e ter um menor impacto negativo no planeta. Desta forma, existem
estratégias de design sustentavel que podem ser inseridas em praticamente todo o
seu ciclo de vida, como por exemplo, a minimizacdo do desperdicio de recursos
(materiais, agua, energia) nas etapas de design, processo de producdo e descarte.
Ou a estratégia pode ser introduzida em uma etapa especifica, como a reciclagem e
0 upcycling (o processo usado para transformar materiais téxteis descartados que
podem ser reaproveitados em uma nova peca de vestuario ou serem usados para
reformar uma peca ja existente), e o “design para o desmonte” no fim da vida util
dessas pecas.

E importante notar que algumas estratégias pedem a acdo direta do
consumidor, ou seja, a responsabilidade é compartilhada entre o designer que
projeta a pega, a empresa que fabrica e o consumidor que adquire e descarta a peca
de vestuario posteriormente. Estas estratégias estao principalmente relacionadas as
fases de uso e fim da vida (descarte) do produto de vestuario com valor de moda. E
0 caso, por exemplo, da lavagem das roupas, onde o designer é capaz de projetar
uma roupa usando tecidos que permitam ser lavados com menor frequéncia, ou
tecidos que possam ser lavados, secos e passados a baixas temperaturas. O
designer ainda pode projetar uma peca que contenha estampas que se misturem as
manchas, adiando assim a necessidade da lavagem. Por outro lado, o consumidor /
usuario também ¢é responsavel pelo produto e deve ter essa consciéncia de lava-lo

guando realmente for necessério. Isto passa pelo repertério do individuo, que
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carrega suas proprias experiéncias nas decisdes quanto ao processo de lavagem e
a importancia da sustentabilidade.

De acordo com o esquema de Gwilt (2014), as consideracfes de Fletcher e
Grose (2011) e Salcedo (2014), sdo descritas a seguir as estratégias de design mais
sustentavel a partir de cada fase ou etapa do ciclo de vida do produto.

Fase de design:

e Design pela empatia — a estratégia se baseia em um relacionamento
empético entre o usuario e a peca de vestuario, de forma que a valorize até
o final da vida, reduzindo o impacto provocado pelo consumo.

e Design pelo baixo impacto de materiais e processos — deve-se trabalhar
com materiais e processos que poluam o menos possivel.

e Design com material monofibra — o designer projeta a peca de vestuario
com a utilizacdo de um so tipo de fibra, o que facilita a sua reciclagem.

¢ Design pela colaboracdo do usuario (co-design) — o usuario / consumidor &
parte do processo de design da peca de vestuario, seja através da analise
e interpretacdo de respostas e insights dos usuarios, seja através do
desenvolvimento do produto em conjunto com o designer.

e Design aberto / livre (open design) — iniciativa onde o designer e a empresa
disponibilizam tutoriais, moldes e/ou informa¢des técnicas, geralmente
através de arquivos disponibilizados na internet, os quais podem ser
baixados pelo usuario sem custo algum. Com isto, o usuario pode
confeccionar o produto por si mesmo e tem liberdade para modifica-lo e
adequa-lo, de acordo com suas necessidades.

Fase de producéo:

¢ Design pelo desperdicio zero (zero-waste) — significa evitar o desperdicio
através de uma modelagem eficiente, através da eliminagdo de sobras de
tecido ou pelo menos minimizagéo destas sobras.

¢ Design pela durabilidade — esta ligado ao slow design, que “[...] propbe

atender as necessidades do individuo, da comunidade e do meio ambiente
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de tal forma que, entre outras coisas, reaja a resposta rapida normalmente
usada na producgdo de massa.” (GWILT, 2014, p.90). Com esta estratégia,
o enfoque esta em impulsionar a dinamica de padrbes de consumo mais
lentos. O design pela durabilidade pode estar relacionado tanto a materiais
duraveis e apropriados ao uso, quanto a técnicas de confeccdo da peca
gue possibilita um futuro conserto, além de uma estética atemporal que
esteja além das tendéncias ciclicas da moda.

e Design pelo uso eficiente de materiais e recursos — significa utilizar o
minimo possivel de 4gua, energia e materiais na producao.

e Design pela producédo ética e de comércio justo — busca promover o
desenvolvimento social e ambiental através da garantia de que as pecas de
vestuario ndo sejam produzidas a custa da saude e de boas condigbes de

trabalho de todos que trabalham na cadeia global de suprimentos da moda.

Fase de distribuigéo:

e Design pela necessidade — o produto de moda procura atender as
necessidades reais e basicas dos usuarios, e ndo a uma tendéncia imposta
comercialmente pela industria da moda. Existe, com isso, a possiblidade de
reduzir o excesso de producéo de produtos desnecessarios. Por exemplo,
um produto de vestuario de moda feito com materiais reciclados satisfaz a
necessidade basica, pois diminui 0 consumo de matérias-primas e 0
volume de residuos em aterros sanitarios (Fletcher e Grose, 2011). Ja o
design colaborativo atende a necessidade do consumidor relativa a
expressdo criativa, participacdo, idealizacdo e interpretacdo, além do
desenvolvimento de novas habilidades.

e Design pela reducdo do transporte — significa o designer entender que
muitos impactos ambientais decorrem do transporte de bens, jA que estes
dependem de recursos naturais para o combustivel. Assim, o designer
deve optar por métodos de distribuicdo menos poluentes, a exemplo dos
caminh®es movidos a biocombustivel. Com isso é possivel uma reducéo na

‘pegada de carbono” do produto.
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e Design pela reducéo / reuso da embalagem — significa diminuir ou reutilizar
embalagens dos produtos para transporte e venda.

e Design pela participagdo das comunidades locais — trabalhar com as
comunidades locais a fim de valorizar a cultura local e favorecer a

economia e o desenvolvimento da regiao.

Fase de uso:

e Design pela multifuncGo — Ao desenvolver uma peca de vestuario
multifuncional, o designer colabora para o aumento da vida util da peca, e
desta forma pode vir a diminuir a necessidade de consumo de outros
produtos similares.

¢ Design pela modularidade — € o0 modo mais desafiador de adaptabilidade
de vestuario, no qual ha uma mudanca de silhueta ou forma de uma peca
de vestuario, pois a forma literalmente “estabelece limites e parametros
fisicos para o trabalho dos designers e define o espaco em que se movem
os usuarios”. (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 82). Proporciona um meio
para que os individuos explorem e construam por si préprios.

¢ Design pelo cuidado de baixo impacto — refere-se a fase de uso, na qual o
consumidor lava, seca, passa e guarda a peca de vestuario. Propde-se
aqui a repensar certos habitos referentes @ manutencao da peca, mas que
muitas vezes contribui para o impacto negativo no meio-ambiente. O uso
de detergentes quimicos na maquina de lavar, a propria lavagem na
maquina que consome grandes quantidades de agua e energia, e o ferro
de passar que também pode reduzir o ciclo de vida da peca ao coloca-lo
em temperatura errada e excesso de vapor sem necessidade, sao
exemplos de cuidado com a peca que demandam um alto impacto
ambiental.

¢ Design pela customizacdo — o designer pode elaborar estratégias para que
0 consumidor possa adaptar / customizar a peca de forma definitiva ou
temporaria. O designer também pode fornecer informacgdes e indicagfes ao

usuario acerca dos materiais para que este possam fazer as modificacdes.
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¢ Design pelo conserto — significa projetar pecas de vestuario que possam
ser mais facilmente consertadas pelo usuario; ou ainda fornecer
informacdes eficazes para que o usudrio conserte de maneira correta, e
gue com isso prolongue a vida atil do produto.

¢ Design pelos sistemas produto-servico (PSS —product-service system) — &
oferecer ao consumidor um sistema de produtos e servigos
complementares, que possam agregar valor ao produto e que sejam
capazes de atender as necessidades e desejos dos individuos através do

cumprimento da unidade de satisfacao relativa a esse sistema.

Fase de descarte/ fim da vida:

e Design pelo reuso — as pecas de vestuario podem ser passadas para
membros da familia, doadas para instituicbes de caridade e revendidas por
meio de brechds e lojas vintage, ambos com presenca online ou nao.

¢ Design pela reconstrucédo — processo para criar uma nova pega unicamente
a partir de sobras de tecido.

e Design pela reciclagem / reforma (upcycling) — processo usado para
transformar materiais téxteis descartados que podem ser reaproveitados
em uma nova peca de vestuario ou serem usados para reformar uma peca
ja existente).

e Design pela remanufatura — cria-se uma nova peca de vestuario
exclusivamente a partir de sobras de tecido.

¢ Design pelos sistemas de ciclo fechado — processo que procura reutilizar
constantemente o mesmo material, sem permitir que ele entre no fluxo de
residuos. Desta forma, residuos sdo considerados nutrientes para um novo
processo de producédo, por exemplo, o cradle-to-cradle (C2C), a economia

circular, a reciclagem de fibra a fibra de ciclo fechado.

2.2.3 Integracdo da sustentabilidade nas empresas

As estratégias de design sustentavel, ou estratégias de sustentabilidade

relacionada a outros segmentos em que o designer ndo esta presente, sdo possiveis
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de serem integradas em qualquer empresa de moda, de qualquer porte, desde que
exista um planejamento para integracdo dessas estratégias sustentaveis a estratégia
empresarial. O planejamento estratégico de uma empresa “deve ser dindamico, deve
evoluir quando as situagdes mudam e novas informagdes encontram-se disponiveis.
A intencdo do planejamento estratégico € fornecer estrutura para todas as outras
atividades da empresa.” (KEISER; GARNER, 2008, p.35, tradugdo nossa). Os
responsaveis pelo gerenciamento do negocio devem entender que a
sustentabilidade ndo é um projeto qualquer com inicio e fim, e sim uma forma de
pensar, de produzir e de conduzir o negdcio permanentemente.

Salcedo (2014) identifica, de maneira simplificada, os passos para a
integracéo da sustentabilidade na estratégia empresarial:

1- ldentificar a motivacéo real. Enquanto isso se realiza a analise do ciclo de

vida do produto e identifica as areas de maior impacto.

2- Definir prioridades.

3- Estabelecer um plano de acédo com os indicadores de progresso.

4- Implementacgéo.

5- Formacéao.

2.3 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE MODA MAIS SUSTENTAVEL
2.3.1 Cultura material, moda e consumo

O entendimento da cultura material, ou seja, da cultura dos objetos € parte
integrante no desenvolvimento de produtos e servicos por parte dos designers de
moda. Essencialmente, é através da cultura material e imaterial que uma sociedade
pode ser compreendida. Da mesma forma, dentro do atual processo de degradacéo
ambiental pelo qual o planeta passa, € extremamente necessario o estudo e
aplicacao de conceitos e praticas sustentaveis dentro do design de moda.

Entende-se por cultura material aquilo que:

“[...] consiste em coisas materiais, bens tangiveis, incluindo instrumentos,
artefatos e outros objetos materiais, fruto da criagdo humana e resultante de
determinada tecnologia. Ela abrange Erodutos concretos, técnicas,
construgdes que regularizam seu emprego.”

® Slide da aula da professora Virginia Cavalcanti, na Disciplina “Design e Cultura Material”, 28 set 2016.
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by

A cultura material estd intimamente conectada a identidade de uma
sociedade: “os artefatos sdo expressdo concreta do pensamento e do
comportamento que nos regem. O conjunto de todos os artefatos que produzimos
reflete o estado atual de nossa cultura.” (CARDOSO, 2013, p. 162).

Segundo Leitdo e Pinheiro-Machado (2010), o objeto construtor se traduz em
uma relacao dialética, ja que os sujeitos constroem, produzem e arranjam o0s objetos
de acordo com um sistema de pensamento que compartilham (cultura), mas por
outro lado, esses mesmos objetos sdo fundamentais na constru¢cdo do proprio
sistema. Cardoso (2013) aponta para a mesma direcdo quando diz que os artefatos
obedecem a uma “l6gica construtiva”, a qual é a “soma das ideias contidas em seu
projeto com seus materiais e condi¢cbes de fabricacdo. Por outro lado, formas e
artefatos sdo passiveis de adaptacdo pelo uso e sujeitos a mudanca de percepcao
pelo juizo.” (CARDOSO, 2013, p. 36).

Leitdo e Pinheiro-Machado (2010) apontam para Daniel Miller (1995) quando

ele observa que:

“[...] o consumidor transforma mercadorias impessoais em coisas pessoais
ou domesticadas. Por outro lado, bens atuam sobre individuos através da
sua capacidade de expressar o “eu” e, além disso, de expressar e produzir
afetos interpessoais” (MILLER, 1995, p. 143 apud LEITAO; MACHADO,
2010, p. 238).

Para entender o significado de um artefato € necessario saber por onde ele ja
passou, ja que a sua existéncia se insere dentro de um ciclo de vida que abrange
desde a sua concepcdo até o seu descarte. Por isso, Cardoso (2013) explica que
guanto mais o artefato resistir ao tempo, de modo que se mantenha integro e
reconhecivel, maiores sdo as chances de que incidam mudancas de uso e entorno
sobre ele.

Assim, a moda € parte fundamental da cultura material. Através dos produtos
de vestuario com valor de moda, os valores, as ideias, as crencas e as experiéncias
de uma sociedade e de um individuo sdo comunicados ao mundo exterior. Os
simbolos de pertencimento ou diferenciacdo de um individuo a uma comunidade ou
grupo social sdo externados e interpretados de acordo com o repertério do individuo
gue recebe essa mensagem. E como parte da cultura material, os produtos de moda

também sdo influenciados por fatores externos ao seu proprio sistema.
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Dentro da sociedade capitalista de consumo, os comportamentos, costumes e
estilos de consumo das pessoas séo influenciados pelo espirito da moda. E fato que
nao se pode desassociar a relacéo do capitalismo com a moda enquanto fenémeno
sécio-econdmico-cultural. Jones (2011) aponta para oito fun¢des do produto de
vestuario com valor de moda, sejam elas praticas, estéticas ou simbdlicas: utilidade,
decéncia, indecéncia (atracdo sexual), ornamentacdo, diferenciacdo simbdlica,
filiacdo social, autoaprimoramento psicoldgico e modernidade (no sentido de
novidade).

Uma das principais caracteristicas do atual consumo de moda é a da
obsolescéncia programada. Thierry Kazazian (2005) adverte para a existéncia de
dois tipos de obsolescéncia: uma objetiva e outra subjetiva. A obsolescéncia objetiva
€ de carater técnico, quando a inovacdo é rapida, como no caso dos aparelhos
eletronicos (celulares, TVs, computadores); aparece no mercado um produto mais
“performatico”, que torna as versdes anteriores “caducas”. Ja a obsolescéncia
subjetiva € motivada pela aparéncia e a moda, as quais “condicionam o fim da vida
de alguns objetos enquanto suas funcbes permanecem validas. Entre as duas
dimensdes se criam sutis especulacdes entre a qualidade real e a qualidade
percebida” (KAZAZIAN, 2005, p. 45). Desta forma, os produtos de vestuario com
valor de moda séo projetados e produzidos para serem logo descartados, e assim
incentivarem o consumo desenfreado.

Entretanto, seria admissivel considerar um conceito de moda que ndo esteja
necessariamente relacionado a valores de distingdo social (status), materialismo,
consumismo e novidade? A partir da atual situacdo de degradacéo do planeta, onde
a escassez de recursos naturais, o efeito estufa e o aquecimento global, o
desmatamento, o rapido crescimento da populacdo mundial, e o aumento da
desigualdade socioecondmica entre os paises tem sido amplamente difundido pela
midia, e fonte de discussfes entre governo e sociedade, o designer de moda do
século XXI ndo pode ficar indiferente a essas questdes. Ao mesmo tempo, percebe-
se que o consumidor atual ndo € mais 0 mesmo que o de antigamente; munido de
informacgBes que estdo disponiveis a qualquer hora e em qualquer lugar, ele carrega
0 poder e a responsabilidade de escolha de bens e servicos de consumo. O
consumidor hoje possui as condicBes necessarias para recriar 0s sistemas de moda

e consumo, ja que ele é, ao mesmo tempo, agente e alvo da moda.
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2.3.2 Percepc¢ao e comportamento de consumo de moda mais sustentavel

Define-se o comportamento de consumo como o estudo “dos processos onde
os individuos ou os grupos selecionam, compram, usam, ou dispdem de produtos,
de servicos, de ideias, ou de experiéncias para satisfazer a necessidades e a
desejos” (SOLOMON, 1996, p.7). E um campo que entre outros, pode ser usado na
pratica do marketing e esta inserido dentro das ciéncias sociais aplicadas.

Quando se fala em consumo geralmente as pessoas associam ao ato da
compra. Consumo é muito mais do que comprar ou possuir produtos ou servigos;
‘consumo é processo, mediante o qual os bens e 0s servicos sdo criados,
comprados e usados” (MIRANDA, 2008, p. 16).

E importante entender que existem duas abordagens quando se fala em
comportamento de consumo mais sustentivel. Paul Stern define o “comportamento
ambientalmente significativo”, ou orientado por impacto, aquele que pode ser
definido pelo seu impacto real no meio-ambiente e como ele altera o ecossistema: “a
medida que se altera a disponibilidade de materiais ou de energia do ambiente ou
altera a estrutura e a dindmica dos ecossistemas ou da propria biosfera” (STERN,
2000, p. 408).

J& o comportamento ambiental orientado por intencéo € aquele que a pessoa
0 percebe como sendo mais sustentavel / consciente, e desta forma o executa com
a intencdo de beneficiar o meio-ambiente. E esta definicdo que o presente estudo
utiliza para identificar os comportamentos de consumo mais sustentaveis das
ativistas e das consumidoras leigas, pois analisa as suas percepcOes sobre o0s
conceitos e comportamentos que elas indicam e acreditam que sdo mais
sustentaveis do ponto de vista ambiental e social.

E notdrio o fato que apenas uma parte da populacio leva em conta critérios
socioambientais no momento da compra de um produto de vestuario de moda.
Existem varios fatores que podem ser atribuidos a isso, como o custo, a
disponibilidade do produto, o interesse e a falta de informacdo por parte do
consumidor. Os que consideram os fatores ambientais no momento da compra ainda
enfrentam a distancia entre a atitude e o comportamento e nem tudo se traduz em
acOes. Segundo Ribeiro (2008), a relacdo entre a atitude - uma avaliacao global e

aprendida de um objeto social, que pode ser uma pessoa, um lugar, um dado
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assunto ou qualquer outro objeto que influencia o pensamento e a agao - e o
comportamento - resposta externamente observavel de uma pessoa a um dado
estimulo - vem sendo estudada ha muito tempo pelos pesquisadores da psicologia
social. Ou seja, as atitudes séo parte da estrutura de pensamento, enquanto que 0s
comportamentos surgem como resultados operacionais dessa mesma estrutura. Ele
ainda explica que modificar atitudes é um processo mais demorado, ja que se trata
de algo que ‘faz parte’ do préprio individuo, mas que trara mais beneficios em longo
prazo jA que as mudancas ao nivel das atitudes sdo mais resistentes aos efeitos
temporais. A mudanga comportamental tem a clara vantagem de trazer efeitos
imediatos, mas que, no entanto, dificilmente se irdo repercutir no futuro. E ainda
pode existir um desequilibrio entre as acdes que as pessoas percebem como sendo
sustentaveis (acdes orientadas por intengdes) e aquelas que realmente tém suporte
cientifico (a¢des orientadas por impactos).

Para Hirschman (1980, apud MIRANDA, 2008), o significado de um produto
refere-se a percepcao e a interpretacdo de um objeto e é constituido de quatro
niveis associados:

1. No primeiro nivel o centro do significado de um produto sera os atributos

tangiveis que ele possui e que permanecem invariaveis de pessoa para

pessoa e de cultura para cultura.

2. O segundo nivel é composto por aqueles atributos intangiveis associados a

um dado produto pela maioria (mas nao por todos os membros) da sociedade.

3. O terceiro nivel consiste dos atributos intangiveis representando o

significado compartilhado entre os membros de uma subcultura.

4. As associacOes idiossincraticas. Estas revelam maneiras pessoais de ver,

sentir e reagir. O significado de um objeto é derivado daqueles atributos e

caracteristicas de desempenho que os individuos acreditam que o objeto

possua, hao sendo, porém, totalmente inerente ao objeto por si mesmo, mas

sim formado pela interacdo entre o individuo, o objeto e o contexto.
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2.4 ATIVISMO DE MODA MAIS SUSTENTAVEL

2.4.1 Consumidor ativista x consumidor de ativismo

Em seu mais recente livro “Consumo de Ativismo” (2018), as pesquisadoras
Ana Paula de Miranda e Izabela Domingues definem o que € um consumidor ativista

e um consumidor de ativismo. Para elas:

[...] todo consumidor ativista € um consumidor de ativismo, mas nem todo
consumidor de ativismo é um consumidor ativista. O primeiro procura o
discurso e a acéo ativista em toda a sua acdo de consumo; o segundo
consome o discurso ativista, mas ndo esta orientado para que todas as suas
acOes sejam ativistas, escolhendo apoiar e dar suporte, mas sem o
investimento pessoal no ‘campo de batalha ativista. (DOMINGUES;
MIRANDA, 2018, p.114).

O ativismo entdo permeia a vida das pessoas que o praticam, ndo apenas em
seu discurso, mas em suas acdes do dia-a-dia. Nos casos aqui apresentados, as
ativistas defendem e praticam uma moda mais sustentavel. Os ativistas (ou
consumidores ativistas) buscam em suas ac¢des a possibilidade de transformagao do
sistema da moda rumo a uma moda mais sustentavel, por sentirem uma
necessidade urgente de mudanca nos paradigmas atuais. Como os ativistas sentem
entdo essa necessidade de resolver uma situacdo especifica e assim melhorar o
mundo atual, isto reflete uma responsabilidade que eles carregam consigo mesmo
em suas ac¢des, mas também uma responsabilidade para com os outros, a partir do
seu posicionamento publico em relacdo a determinadas questdes. Estes individuos
entdo, segundo Domingues e Miranda (2018), possuem as caracteristicas de
autodeterminacao e filantropia, as quais devem existir em conjunto, de acordo com
as autoras.

J& o surgimento dos consumidores de ativismo € um fenbmeno que surgiu no
século XXI, principalmente a partir da possibilidade de ades&o as causas (sociais,
ambientais etc.) através das redes sociais. As autoras afirmam que “o consumo de
ativismo € a adesdo ao discurso ativista como valor simbdlico de interagdo social
que nao implica em pratica de acao ativista, mas que também ndo a exclue”
(DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 83).

E possivel perceber o ativismo na moda tanto por parte de designers e

empreendedores da area, quanto em movimentos independentes (ex: o Fashion
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Revolution e o Fairtrade Foundation) e consumidores que adotam praticas mais

sustentaveis na aquisicdo, manutencao e descarte de pecas de vestuario.

2.4.2 O designer ativista transformando as préticas de moda

Kate Fletcher e Lynda Grose (2011) afirmam que o designer de moda pode
atuar em quatro frentes em relacdo a sustentabilidade e assim transformar as
praticas de moda vigentes. Ao revisitar setores existentes da inddstria da moda com
uma nova perspectiva, os designers tem oportunidade de aplicar seus
conhecimentos e habilidades em beneficio da ecologia e da sociedade. As autoras
determinaram as seguintes categorias: designer como educador-comunicador, como
facilitador, como ativista e como empreendedor. A seguir, serdo expostas as
definicbes de cada um.

O designer como educador-comunicador ndo € necessariamente um
professor em sala de aula. Ele pode manifestar-se através de novos protétipos de
negocios, com uma perspectiva diferente sobre a moda, ou de produtos e servigos
gue interrompem as formas de pensar atuais e a0 mesmo tempo criam novas
formas; oficinas préticas, competicdes na internet e chamadas a agéo.

O designer como facilitador desenvolve estratégias para transformar a
industria e 0 negoécio de moda, criando oportunidades para as pessoas trabalharem
de forma completamente nova. As autoras destacam que “o papel do facilitador
tende a enfatizar o processo, em detrimento do resultado, e redesenha as fronteiras
do ego dos designers, por entender o ‘sucesso’ como esfor¢o coletivo, ndo de
talento isolado” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 162). Nessa categoria estao
inclusos, por exemplo, o design colaborativo e o intercambio de roupas.

O design colaborativo segue um caminho diferente do que é tradicionalmente
associado ao designer de moda. Ao invés de desenhar para o usuario, o designer
desenha com o usuario, e gera no processo de inclusdo e acao participativa, um
maior senso de democracia e autonomia e um menor senso de dominacdo. De
acordo com as autoras sua proposta se refere ao fato de que “aqueles que usam um
produto tém o direito de opinar sobre sua criacdo e de que, quando partes
interessadas e seus interesses modelam o processo de design e contribuem para
este, o design ganha em qualidade” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 144).
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O designer como ativista pratica o ativismo em prol da sustentabilidade. Ele
pode trabalhar tanto na esfera privada, atuando independentemente, através do
trabalho freelance e colaboracédo entre grifes e ONGs, ou na esfera publica através
de parcerias com o governo e ONGs.

O designer como empreendedor vai além da acdo de criar empresas para
fabricar produtos inovadores para a industria de moda convencional, a qual foca
especificamente no conceito de maximizar a producado e desempenho econémico,
visando abrir tantos mercados quanto possivel. Esses designers, no entanto,
trabalham dentro da lentiddo e do trabalho manual, do processamento natural e da
pequena escala.

A seguir serdo apresentados cinco (5) exemplos de iniciativas inovadoras
estabelecidas no Brasil e que estdo transformando a pratica do design e do
consumo de moda. S&o elas: a Re-Roupa, o Moda Limpa, o Banco de Tecido, a

Roupateca e o Roupa Livre.

Re-Roupa

A Re-Roupa foi fundada por Gabriela Mazepa, que realiza um trabalho de
upcycling de produtos novos, antigos ou com defeito e os transforma em produtos de
vestuario com valor de moda e de sustentabilidade. Ela oferece uma oficina onde
proporciona aos participantes a oportunidade deles mesmos modificarem a roupa
antiga, através de técnicas de corte e costura, e desta forma possam reaproveitar a
peca que seria descartada. Além de promover uma conscientizacéo sobre a vida util
das pecas de vestuario, a Re-Roupa provoca um senso de criatividade nos
participantes e gera novos significados no artefato.

Percebe-se aqui, que no caso da Re-Roupa, o designer atua no papel de
facilitador, ajudando no design colaborativo e possibilitando acdo e mudanca por
parte dos participantes. Além disso, pode-se perceber a atuacdo do designer como
educador-comunicador em cursos para artesds de comunidades carentes para que
estas possam gerar renda, através da criacdo de uma linha de produtos que utilizam
residuos doados por malharias e fabricantes de tecidos. Os produtos sdo entao
vendidos na prépria cooperativa das artesds e em uma rede de lojas. A figura 3

mostra a técnica de upcycling desenvolvida durante uma oficina da Re-Roupa.



Figura 3 — Técnica de upcycling aplicada a moda e realizada na oficina da Re-Roupa.

Na oficina de
Re-Roupa:

Fonte: site da Re-Roupa. Disponivel em http://www.roupalivre.com.br/evento//re-roupa-

em-sp

Moda Limpa

O Moda Limpa € uma plataforma virtual colaborativa, administrada por
Marina de Luca, Kaio Freitas e Julio Almeida que apresenta uma série de listas
de fornecedores de vérios tipos (tecidos, aviamentos, tingimento etc.), os quais
obedecem a diversos critérios sustentaveis de producdo e que podem ser
selecionados pelo usuario, a fim de encontrar a melhor opgéo que se encaixe no
seu perfil. Como é uma plataforma colaborativa, qualquer pessoa pode deixar as
indicagdes de fornecedores de todas as partes do Brasil. Desta forma os
fornecedores cadastrados no site ndo necessariamente possuem certificagdo. O
site afirma que a “certificacdo” da responsabilidade sustentavel e ética cabe a
cada usuéario. Existem varias tags, ou etiquetas de classificacao, para esclarecer
ao usuario acerca das varias definicdes existentes na moda mais sustentavel.
No quadro 3 sao apresentadas as etiquetas de classificacdo do site Moda Limpa
(2019):
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Quadro 3 — Etiquetas de classificacdo para uma moda mais sustentavel.

Vegano

Orgénico

Justo

Reciclagem

Upcycling

Nao utiliza nenhuma matéria prima de origem animal
(exemplo: couro, seda, pélo, pele, cascos, garras ou dentes,
penas, cola a base de proteinas animais, etc).

Limpo, cultivado sem agrotoxicos e sem fertilizantes quimicos.
Provém de sistemas agricolas baseados em processos
naturais, que nao agridem a natureza e mantém a vida do solo
intacta.

Produtos comercializados por precos justos, pagando um
valor justo aos trabalhadores, e todos os envolvidos na cadeia
de producédo. Também pode significar uma distribuicdo mais
equilibrada dos lucros e pagamentos ao longo da cadeia de
producao

Recuperacdo da parte reutilizavel dos dejetos do sistema de
producdo ou de consumo, para reintroduzi-los no ciclo de
producdo de que provém, através de transformacao. Exemplo:
fibras que foram descartadas na costura ou na tecelagem,
guando misturadas a novas fibras viram um tecido novo, ou
garrafas pet descartadas apds seu uso, séo trituradas e
derretidas e misturadas a outras fibras se transformam em
tecido.

E o processo de transformar residuos ou produtos inGteis e
descartaveis em novos materiais ou produtos de maior valor,
uso ou qualidade. Utiliza materiais no fim de vida uatil na
mesma forma que ele esta no lixo para dar uma nova utilidade.
Exemplo: usar retalhos pequenos de tecidos para costurar
gravatas borboleta.
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Pequeno

produtor

Apoio a
técnicas

tradicionais

Biodegradavel

Feito no Brasil

Produtor com poucos funcionarios, ou sozinho, que trabalha
em casa ou pequenos espacos, e que fornece em quantidades
limitadas devido ao seu tamanho. Normalmente ndo tem
pedidos fixos por més, causando instabilidade e dificuldade no
planejamento financeiro. Pode ser desde uma costureira que
trabalha em casa, até uma pequena fabrica ou escritério com
producdo local. Pequeno pode ter tamanhos diferentes
dependendo do setor de atuagao, por isso ndo vamos colocar
namero minimo de funcionarios ou pecas/més. Hoje o
considerados “pequenos produtores” somam mais de 10
milhdes, entre microempreendedores individuais,
microempresas e empresas de pequeno porte. Além de 4,2
milhGes de produtores rurais. Juntos, sao eles que mais geram
empregos no Brasil. Isso faz muita diferenca para milhdes de
trabalhadores que tiveram o0 primeiro emprego em um
pequeno negocio e para milhdes de brasileiros que sustentam
suas familias a partir do trabalho em uma pequena empresa.
Utiliza ou apoia técnicas de artesanato, manuais, ou que
representem alguma tradi¢ao local, étnica ou de algum tipo de
agrupamento social. Exemplo: pinturas a mao, rendas
manuais, ceramica, croché e tricot, bordados manuais,
tecelagem e tear de madeira manual, etc...)

Produtos que podem ser decompostos ou destruidos pela
acdo de agentes biol6gicos (microrganismos, bactérias etc.).
Quando jogados no aterro sanitario, ou em algum ambiente
especifico para, se decompdes e vira alimento para a terra,
em um tempo habil para que nosso planeta ndo seja
abarrotado de lixos ndo decompostos.

Produtos, servicos e materiais que tenham a sua Ultima etapa
de producgéo no Brasil. Exemplo: Um tecido que foi tecido no
Brasil com fio da india pode estar nessa classificacéo, pois ele
usou matéria prima estrangeira porém o produto final foi

produzido no Brasil.
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Apoio a
grupos

vulneraveis

Social

Menor impacto

ambiental

Educacional

Trabalhos com profissionais vulneraveis, geralmente
sozinhos, que trabalham em casa e que ndo tem constancia
de pedidos. Nessa classificacdo podem entrar pessoas que
trabalham sozinhas também, pois fazem parte do grupo social
classificado como vulneravel. Cooperativas de costureiras
também. Ao contactar um profissional que trabalha sozinho
leve em conta o tempo de producdo de cada peca e de um
pedido, leve em consideracdo que trabalhando de casa eles
tém questdes como cuidar de filhos, da casa, entre outras, que
podem interferir em horarios de reunido ou entregas. Saiba ter
cuidado ao tratar com essas pessoas, vamos re-criar as
relacbes Cliente+Fornecedor, considerando o respeito como
coisa mais importante nessa relagao.

Nessa classificacdo se encaixam: sistema chamado “one to
one”, em portugués “‘um por um” onde cada produto vendido
gera uma doacdo, trabalhos voluntarios, trabalhos com
comunidades carentes , ajuda alguma ong e outros possiveis
trabalhos sociais que uma empresa possa fazer atrelada ao
seu servigo convencional.

Algum tipo de economia de 4gua, energia, menor emissdo de
CO2, reducédo do descarte de residuos e da geracao de lixo.
Sustentavel de alguma maneira para o meio ambiente.

Tem a misséo de disseminar o conhecimento e a informacéao
sobre a moda sustentavel, novos comportamentos de

consumo, apresentar solugdes e engajar pessoas.

Fonte: adaptado de Moda Limpa (2019). Disponivel em http://modalimpa.com.br/como-funciona
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Figura 4 — Plataforma Moda Limpa para encontrar fornecedores mais sustentaveis no Brasil.

MODA LIMPA € Manifesto  Como Funciona  Contato  Curso de Moda Sustentével ML na sua Empresa

o

Y
BEM VINDO'AO. MODA KIMPA.

UMA AGENDA DE FORNECIMENTO
fBA MODA "DO{EM

Indique um Fornecedor

Fonte: website Moda Limpa. Disponivel em http://modalimpa.com.br/

A figura 4 mostra a péagina inicial do site Moda Limpa. Neste caso, o0s
designers sdo educadores-comunicadores e ativistas, segunda a classificacdo de
Fletcher e Grose (2011).

Banco de Tecido

O Banco de Tecido funciona como uma loja de tecidos, onde sdo guardadas
mais de duas toneladas de tecidos. A iniciativa proporciona o reaproveitamento de
tecidos, que de outra maneira seriam descartados. Através de um sistema de
crédito, o estoque da loja é colocado em circulacgéo.

Fundada por Lu Bueno, figurinista e cendgrafa, o Banco de Tecidos partiu do
problema que ela mesma tinha em lidar com um estoque de tecido de 800 quilos,
fruto do trabalho de 20 anos no cinema, teatro e televisdo. Tem-se aqui o caso do
designer como empreendedor, na visdo de Fletcher e Grose (2011), o qual se

engaja em um modo inovador de pensar e capaz de transformar a prépria industria.

Figuras 5 e 6 — Banco de Tecido - esagem de tecidos e estoque

Ll Jla'

Fonte: site do Banco de Tecido. Disponivel em http://bancodetecido.com.br/sobre
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Roupateca

A Roupateca trabalha com o sistema de aluguel de roupas ou, como a
empresa define a si mesma, um “guarda-roupa compartilhado”, o qual funciona
através de uma assinatura mensal. O consumidor escolhe um plano com um valor
mensal, podendo levar de 1 a 6 pecas por vez, e pode trocar as pecas todos os dias
(ou até mais de uma vez ao dia). Com isso, interrompe-se a relagédo de “uma pega
por usuario”, e maximiza o numero de usuarios por peca. Desta forma, cada peca é
utilizada o maximo possivel antes de ser descartada. A figura 7 exibe algumas pecas

do acervo da Roupateca, em S&o Paulo — SP.

Figura 7 — Roupateca - aluguel de roupas por valor mensal.
#

- |

5ol slune »
Fonte: site do Hypeness. Disponivel em

http://www.hypeness.com.br/2016/02/roteiro-hypeness-conheca-a-roupateca-um-
quarda-roupa-comunitario-cheio-de-pecas-bacanas-em-sp/

Roupa Livre

O Roupa Livre € um movimento que busca integrar pessoas e empresas
apoiadoras do consumo consciente. O grupo responsavel pelo movimento realiza
uma série de eventos, palestras, workshops, cursos e oficinas na cidade de Sao
Paulo e em outras capitais para difundir os valores de sustentabilidade na moda. O
Roupa Livre também desenvolveu um aplicativo de celular que tem o objetivo de
proporcionar trocas de roupas usadas entre os usuarios. Ha ainda o “Mapa da Mina”,

espaco colaborativo no site, onde é possivel ver uma lista de brechdos, coletivos,


http://www.hypeness.com.br/2016/02/roteiro-hypeness-conheca-a-roupateca-um-guarda-roupa-comunitario-cheio-de-pecas-bacanas-em-sp/
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cursos, costureiras e fornecedores, entre outros. As fungbes predominantes do

designer, neste caso, séo as de ativista e facilitador.

2.4.3 O consumidor ativista transformando as praticas de moda

Em sua pesquisa sobre os pioneiros de consumo de moda sustentavel (o que
neste estudo se define por consumidores ativistas), Sarah Bly, Wencke Gwodz e
Lucia Reisch afirmam que estas pessoas “geralmente constroem o0s
comportamentos nos quais elas se engajam e limitam suas interagdes com a moda
convencional / de massa / mainstream ao selecionar comportamentos originais e
sustentaveis, que tém pouco a ver com as definicbes da industria da moda atual
sobre as ofertas sustentaveis como tecidos reciclaveis, materiais organicos ou
etiquetas verdes” (BLY; GWODZ; REISCH, 2015, p. 131, tradugcdo nossa). Eles
criam a sua proépria definicdo de “consumo sustentavel de moda” no meio de muitas
contradicoes.

Os autores separam esses individuos em dois grupos distintos: “CLCB -
consume less / consume better” (consuma menos, consuma melhor), e aqueles que
praticam o “21Y — second-hand / do-it-yourself” (produtos de segunda méo / faca
vocé mesmo). Esta separacdo acontece para demonstrar de forma mais clara o
comportamento destes consumidores de moda mais sustentavel.

O primeiro grupo (CLCB) compra produtos de vestuario com uma menor
frequéncia, mas com uma maior qualidade, geralmente adquiridos de produtores
pequenos e artesanais, ao invés de varejistas de larga escala. Esta relacionado ao
movimento “slow fashion”. Este movimento, segundo Kate Fletcher e Lynda Grose,
representa uma visdo de mundo diferente, que especifica um “conjunto distinto de
atividades de moda para promover o prazer da variedade, a multiplicidade e a
importancia cultura da moda dentro de limites biofisicos (FLETCHER; GROSE, 2011,
p. 126). Tem como valores a diversidade, a relacdo global-local, a autoconsciéncia,
a confeccdo e a manutencdo, a confianca muatua, a atitude profundamente ligada
aos impactos ambientais e sociais, a nogcdo e a aceitacdo do preco real que
incorpora 0s custos sociais e ecologicos, e a aquisicdo de produtos de pequena e

média escala. As pessoas deste grupo também “fazem compras nos seus proprios



47

guarda-roupas” ao redescobrirem as pegas ja existentes em seus armarios, gerando
novas combinacfes sem a necessidade de novas aquisi¢coes.

O segundo grupo (21Y) compra somente produtos de segunda méao e conserta
suas proprias roupas. Este grupo, de acordo com os autores, “gasta menos esforgos
em determinar as caracteristicas sustentaveis das pecas de vestuério (em
comparacao ao grupo CLCB) e evita o tédio e o conflito associados ao sistema de
moda ao sair dele” (BLY; GWOZDZ; REISCH, 2015, p. 132, tradugdo nossa). Por
consertar suas proprias roupas ou comprar somente pecas usadas, a sua saida do
sistema de consumo de moda rapida os fazem sentir menos culpados pela
frequéncia do consumo que eles possuem. O quadro 4 apresenta as caracteristicas

dos consumidores pioneiros de moda sustentavel analisados neste estudo.

Quadro 4 — Caracteristicas dos consumidores pioneiros de moda sustentavel.

CLCB (consume less / e Compram roupas com menos frequéncia, porém
consume better) com qualidade melhor.
e Compram de varejistas de confiancga.
e Redescobrem e fazem novas combinagdes com
as pecas ja disponiveis nos seus proprios
guarda-roupas.
2lY (second-hand / DIY) e Compram de brechés (itens de segunda-mao).
e Participam de troca de roupas.

e Costuram e consertam as suas proprias roupas.

Fonte: autoria propria.

E interessante notar que para esses dois grupos, a nogcdo de “moda
sustentavel” se relaciona mais com o ato de comprar roupas do que de cuidar das
mesmas. Em relacéo a etapa de lavagem e secagem, alguns participantes disseram
fazer o uso de secadoras de roupas, enquanto outros disseram que limitam o
namero de lavagens por peca para prolongar sua vida Util.

Bly, Gwozdz e Reisch demonstram que os participantes de sua pesquisa nao
percebem o consumo de moda sustentavel como um sacrificio; ao contrario, para
eles este estilo de vida traz prazer, alegria e bem-estar, por entenderem que a

sustentabilidade se traduz em um “caminho holistico ao invés dos muitos esquemas
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e esforcos que os varejistas oferecem, como oferecer tecidos organicos ou
reciclados, o que nao é suficiente.” (BLY; GWOZDZ; REISCH, 2015, p.133, traducgao
nossa).

Outro aspecto interessante da pesquisa € a associacdo entre tempo e
dinheiro quando se fala em consumo sustentavel. O estudo sugere que a questdo do
tempo ndo é um problema para individuos altamente motivados em atividades
sustentaveis, ja que estes mantém um alto nivel de interesse, envolvimento e prazer.
Estas sensacdes reduzem o problema do tempo que € notada pelos consumidores
de moda em geral; tempo este demandado para o conserto de roupas préprias e
tentativas de encontrar a peca certa em brechds e feiras de artigos de segunda mao.
Ao mesmo tempo, muitos destes pioneiros de consumo de moda sustentavel
parecem superar a questao financeira identificada como inibidores do consumo mais
sustentavel de moda. Assim, “aqueles com recursos insuficientes encontram
alternativas (como fazer suas proprias roupas e comprar pecas de segunda méao),
gue sao na verdade mais baratos do que comprar em lojas tradicionais de varejo.”
(BLY; GWOZzZDZ; REISCH, 2015, p.131, tradugdo nossa). Reduzir o consumo

também implica em economizar dinheiro.

2.4.4 Fashion Revolution

O Fashion Revolution € um movimento ativista global que nasceu apos o
desabamento edificio Rana Plaza, em Bangladesh, e que causou a morte de 1.134
trabalhadores da industria de confec¢cdo e deixou mais de 2.500 feridos. A tragédia
aconteceu no dia 24 de abril de 2013, e as vitimas trabalhavam para diversas
marcas globais, em condicbes muito precérias e analogas a escravidao.

Todos os anos tem a Semana Fashion Revolution, no més de abril, e durante
todo o resto do ano sdo promovidas varias ac¢des, rodas de conversa, exibicoes de
flmes e workshops, que promovem a mudancas de mentalidade e de
comportamento dos consumidores, das empresas e dos profissionais da moda. A
Semana Fashion Revolution 2018 envolveu aproximadamente 23 mil pessoas em 47
cidades do Brasil e contou com mais de 400 voluntarios e 38 embaixadores em
universidades, comprometidos com a organizagdo de 733 eventos, segundo o site

do movimento.
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Esse movimento, em parceria técnica com o Centro de Estudos em
Sustentabilidade da Fundacao Getulio Vargas (FGVces), desenvolveu em 2018 o 1°
indice de Transparéncia da Moda Brasil, onde analisa em que medida vinte grandes
marcas e varejistas de moda estdo comunicando ao publico sobre suas cadeias
produtivas — e, desta forma, incentivar uma maior prestacédo de contas em relacéao
aos impactos socioambientais do setor. S80 cinco categorias para serem analisadas
em cada empresa: “Politicas e Compromissos”, “Governanga”, “Rastreabilidade”,
“Conhecer, Comunicar e Resolver’ e “Topicos em Destaque”. O indice tem a
intencdo de facilitar o acesso as informagfes que muitas vezes ficam escondidas
nos sites ou relatérios anuais das empresas sobre suas politicas, praticas e
impactos sociais e ambientais.

Neste 1° indice, 8 (oito) marcas foram consideradas ndo transparentes e
pontuacéo igual a 0%, ou seja, 12 (doze) marcas pontuaram (60%). A pontuagao
geral média das empresas analisadas no indice ou relatério brasileiro foi de 17%, ou
(41 de 250 pontos possiveis), enquanto que no indice global a média foi de 21% (52
de 250 pontos possiveis). Na pontuacéo geral, duas empresas lideraram o caminho
da transparéncia neste primeiro relatério: a C&A, com 53%, e a Malwee, com 51%
dos pontos totais. Considerando as 12 empresas que pontuaram, a segédo “Politicas
e Compromissos” foi a que elas tiveram melhor pontuacdo. Dentro das politicas
referentes aos direitos humanos e ao meio ambiente que estdo relacionadas as
operacdes da propria empresa (aplicaveis as sedes, lojas, depésitos e instalacfes
de producdo proprias), o combate a descriminacao foi o tépico em que as 12 marcas
pontuaram. Em relacdo as politicas de direitos humanos e meio ambiente
direcionadas aos fornecedores, as 12 marcas tém em comum o fato de divulgarem
publicamente uma politica clara sobre as questfes de trabalho forcado ou analogo a
escravo e infantil. Enquanto isso, somente 2 (duas) marcas publicam politicas sobre
0 uso eficiente de energia e emissbes de carbono. Somente 2 marcas (10%)
divulgam politicas direcionadas aos fornecedores sobre emissdes de carbono e
reducdo de energia, 3 (15%) revelam politicas sobre protecdo da biodiversidade, 6
(30%) publicam politicas sobre o tratamento de efluentes e apenas 3 (15%) publicam
politicas sobre o consumo de agua nas instalacdes dos fornecedores e, por fim, 6
(30%) divulgam uma politica sobre o gerenciamento de residuos téxteis e

reciclagem. Apenas 3 (trés) dessas 12 marcas publicam um relatério anual de
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sustentabilidade ou responsabilidade social auditado / verificado por um terceiro
independente.

A questdo da rastreabilidade na cadeia de fornecimento (que concentra o
maior peso com 85 pontos possiveis) mostra-se a mais critica, com apenas 7 (sete)
empresas pontuando nessa sec¢do. Outra segao critica no relatério € a “Conhecer,
Comunicar e Resolver”, onde é analisado como as marcas avaliam seus
fornecedores para garantir que estes estdo cumprindo suas politicas, através de
descricdes dos critérios para assumir novas instalagdes de producdo e dos
processos de avaliagdo / auditoria de fornecedores. A pontuagcdo maxima nesse
critério ficou entre 21% a 30%, sendo que as fast fashion C&A e Renner estdo nesse
segmento.

Uma conclusédo do documento € que, de modo geral, as empresas dao uma
maior visibilidade as suas missdes, valores e crencas do que as suas acodes e
resultados. “Quando se trata da divulgacdo de dados abrangentes, comparaveis e
detalhados sobre suas cadeias de fornecimento, 0 que permitiria uma maior
responsabilizacdo pelas condicdes ambientais e de trabalho, vemos que nédo ha
informacédo suficiente” (INDICE DE TRANSPARENCIA DA MODA BRASIL, 2018,
p.27). A figura 8 mostra a pagina inicial do site do Fashion Revolution.

Figura 8 — Website do Fashion Revolution.
EASHION ABOUT  MANIFESTO EVENTS TAKEACTION BLOG RESOURCES DONATE
REVOLUTION

retailer student producer educator

- ¥
(4

WHOLESALERS RETAIL

DISTRIBUTORS —~

Fonte: Site do Fashion Revolution. Disponivel em: https://www.fashionrevolution.org/about/get-
involved/retailer/brands/
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2.4.5 Préticas sustentaveis das redes de varejo fast fashion

Nesta secdo sdo apresentadas as praticas sustentaveis que as principais
cadeias de varejo de moda fast fashion no Brasil estdo adotando atualmente e suas

metas para 0s proximos anos.

2.4.5.1 C&A

A empresa holandesa que atua no Brasil desde 1976 é atualmente a lider em
praticas mais sustentaveis das cadeias de varejo fast fashion. Isto pode ser
observado pela pontuacdo que a empresa fez no indice de Transparéncia Brasil
2018, no qual atingiu a lideranga na pontuacéo total, com 53% ou 132 pontos (dos
250 possiveis). Atualmente a empresa esta engajada em diversas iniciativas
sustentaveis, dentre elas: plano de gerenciamento de residuos sélidos (PGRS), que
consiste em um grande mapeamento sobre todos os tipos de residuos gerados nas
operacbes no escritério central, nos centros de distribuicdo e nas lojas e
consequente definicdo de fluxos de descarte e uso das lampadas de LED nas lojas
gue permitiu reduzir em 50% o consumo com iluminacdo. Além do mais, a C&A esta
trabalhando para assegurar que os seus fornecedores e todos os subcontratados
autorizados cumpram as normas sociais e ambientais do Codigo de Conduta Global,
gue, em alguns casos, € mais restritivo que as exigéncias legais locais (C&A).

A C&A lancou em agosto de 2017 a primeira colegédo certificada com selo
Gold pelo Cradle to Cradle Innovation Institute, uma organizacdo nao governamental
gue criou um sistema de certificacdo e metodologia para empresas que inovem no
ambito da sustentabilidade e que “educa e capacita os fabricantes de produtos de
consumo para se tornarem uma forca positiva para a sociedade e o meio ambiente,
ajudando a trazer uma nova revolu¢do industrial” (CRADLE TO CRADLE
INSTITUTE). A C&A desenvolveu uma colecdo de pecas basicas e que séo
confeccionadas com algodao organico e livres de tingimento com quimicos nocivos
ao meio-ambiente e as pessoas. A certificacdo Cradle-to-Cradle certifica todos os
aspectos da fabricagdo dos produtos, desde a fonte das matérias-primas, 0S
produtos quimicos, a agua ou energia utilizada na fabricagdo, como o

desenvolvimento do produto possibilita a reutilizacdo de materiais, até as condi¢cdes
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sociais na cadeia de valor. A empresa afirma que estas pecas sdo compostaveis, ou
seja, 0 adubo produzido pode ser usado para estimular o crescimento das plantas e
restaurar a vitalidade do solo (C&A — Relatério de Sustentabilidade 2017).

Uma das principais iniciativas da C&A que tem chamado bastante atengao
guanto a sustentabilidade é a meta de, até 2020, usar 100% de algoddo mais
sustentavel na producéo de suas pecas que utilizam essa fibra, que engloba tanto o
algoddo certificado Better Cotton Iniciative (BCI)® quanto o algoddo certificado
organico. Este ultimo representa cerca de 40% do algodao que a empresa utiliza em
seus produtos atualmente. Ja o algoddo Better Cotton Iniciative, apesar de nado ser
organico, € necessario porque ele pode ser produzido em maiores quantidades do
gue o algodéo organico, pois defende uma abordagem mais “inclusiva” junto com
outros métodos de cultivo. O BCI informa aos agricultores / produtores de algodao
sobre as melhores praticas “a fim de reduzir o volume de agroquimicos utilizados,
sobre como aplica-los de forma segura, fazer uso eficiente da agua e melhorar as
condi¢cdes de trabalho e de vida das comunidades” (SALCEDO, 2014, p.63). Quanto
ao poliéster, a C&A esta aumentando o uso do poliéster reciclado certificado Global
Recycled Standard (GRS) ou pela Recycled Content Standard (RCS) na sua
producdo. A maior parte do poliéster reciclado nos produtos é feita de garrafas PET
recicladas, obtidas de diversas fontes, de acordo com o site da empresa. A figura 9

mostra algumas pecas compostas por algoddo mais sustentavel.

Figura 9 — Pecas de vestuario feminino das lojas C&A compostas por algoddo mais sustentavel.

< Y

algodao
+ sustentavel @ @ | (s
atualmente mais de 40% dos produtos

de algodéo da C&A Brasil séo de algodao blusa feminina basica flamé decote blusa feminina estampada étnica blusa feminina mulher maravilha
mais sustentdvel. nosso compromisso & vmanga curta branca manga curta decote redondo vinho manga curta decote redondo preta
de chegar aos 100% em 2020.

R$19,99avista R$ 29,99 avista R$ 29,99 avista
ver todos

Fonte: site do movimento “Vista a Mudanga” da C&A. Disponivel em: https://www.cea.com.br/vista-
a-mudanca

® “Atualmente, a BCI garante a rastreabilidade do seu algodao até o processo de desmontagem, ou seja, da
separagdo da semente. As proximas etapas pelas quais passara o algodao BCl ao longo da cadeia de
fornecimento sdo de responsabilidade da marca que compra a fibra” (SALCEDOO, 2014, p.63).
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Além disso, a empresa promove a coleta de roupas usadas através da
iniciativa ReCiclo, em que as lojas possuem uma caixa onde 0s consumidores
podem descartar suas roupas. As pecas passam por uma triagem e dependendo do
estado de uso elas podem ser reutilizadas ou recicladas. As roupas em boas
condigcdes sdo doadas ao Centro Social Carisma, que realiza bazares sociais e
reverte a renda da venda dos produtos para os programas desenvolvidos pela
organizacdo. Ja as pecas que nao tem mais condicbes de uso sdo destinadas a
Retalhar, empresa certificada pelo Sistema B que faz o processo de manufatura
reversa, que consiste em higienizacao das pecas, retirada de aviamentos (que séo
enviados para a reciclagem) e o tecido € enviado para desfibracdo. O produto do
processo de desfibracdo ja é absorvido pela industria e pode ser transformado em
matéria-prima utilizada na indlstria automotiva, principalmente, entre outros
materiais. Em setembro de 2018, o Movimento ReCiclo completou 1 ano e
arrecadou mais de 900kg de roupas, sendo mais de 630kg de pecas em boas
condicGes e mais de 270kg para reciclagem — que encontraram uma nova utilidade,
contribuindo para uma moda com impacto positivo (C&A - Relatério de
Sustentabilidade 2017).

A C&A tem muitas iniciativas sustentaveis em diversas areas. E a varejista
fast fashion que mais estd empenhada em causas ambientais e sustentaveis. O site
gue abriga o relatério de sustentabilidade 2017 é amplo, porém muito claro em
relacdo a todas as acfes que a empresa ja estd tomando e as metas para o futuro.

Algumas das metas da empresa para 2020, de acordo com o site do
movimento “Vista a Mudancga” da C&A séo:

e 100% dos produtos de algodao sejam feitos de algoddo mais sustentavel;

e 67% de todos os produtos sejam feitos com material mais sustentavel;

e Aplicar uma abordagem estratégica para implantar a economia circular no

ciclo de producéo;

e Em relagdo aos fornecedores a meta é que todos eles sejam classificados

como A ou B dentro do critério de auditoria da C&A.

A C&A trabalha com 3 (trés) pilares de atuacao: produtos sustentaveis, rede

de fornecimento sustentavel e vidas sustentaveis. De modo geral, estes pilares e as

principais metas para 2020 estéo descritas na figura 10.
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Figura 10 — Pilares e metas para 2020 das lojas C&A.
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Materiais Sustentaveis Meio Ambiente Limpo Engajando Associados
Utilizar matérias-primas mais Reduzir nosso impacto ambiental Criar uma cultura de sustentabilidade
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Metas para 2020 - Zerar o descarte de quimicos Metas para 2020
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sustentavel - Reduzirem 20% a pegada de de engajamento dos funcionarios
67% das nossas matérias-primas carbono nas lojas, centros de - Desenvolver uma abordagem para

mais sustentaveis distribuico e escritorios da C&A igualdade e diversidade em 2017
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Economia Circular Condigdes de Trabalho Justas e Engajamento de Clientes
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considerando seu proximo ciclo de Garantir condigdes de trabalho justas mais sustentsvel
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Meta para 2020

Metas para 2020 Metas para 2020 - C&A reconhecida como a marca de
- Desenvolver uma abordagem para - 100% dos nossos produtos vindos varejo de moda mais sustentavel

economia circular de fornecedores classificados como
- Aumentar continuamente os A/B

produtos com a certificagdo - Capacitar nossa rede de

Cradle-to-Cradle™ nas regiées fornecimento

onde atuamos

Fonte: site do relatério global da C&A. Disponivel em: http://sustainability.c-and-a.com/pt/nossa-
abordagem/nossa-estrategia/

2.4.5.2 Renner

A Renner € uma empresa brasileira, fundada em 1922 em Porto Alegre — RS.
Pertencia ao grupo A. J. Renner, e desde 1940 opera como uma loja de
departamentos. Mais tarde, em 1965, foi constituida a companhia Lojas Renner S.A.
e marca o0 nascimento da rede como € conhecida atualmente. No comec¢o dos anos
1990 houve uma restruturagao e a empresa comecou a operar no formato de loja de
departamentos especializada em moda. A rede de varejo possui atualmente mais de
500 lojas em operacao, incluindo lojas no Uruguai, de acordo com o site institucional
da Renner (LOJAS RENNER S.A).

Em 2014 foi aberta a primeira loja dentro do projeto Renner Sustentavel, no
Riomar Shopping Fortaleza. Entre os principais diferenciais da loja sustentavel da
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Renner estdo as redugbes de 60% no uso de agua e de 20% no consumo de
energia para iluminacdo. Ha a utilizacdo de materiais reciclados, madeira certificada,
equipamentos de alta eficiéncia energética (ar condicionado, motores, bombas e
iluminacdo) e 70% das luminarias utilizam LED. A loja mais sustentavel também
conta com coleta seletiva e monitoramento da qualidade do ambiente interno. Para
esta loja, a varejista investiu mais de R$9 milhées (INVESTIMENTOS E NOTICIAS,
2014).

Em maio de 2018 a Renner lancou oficialmente o selo “Re—Moda
Responsavel” para expressar a cultura de sustentabilidade da empresa, de acordo
com o site Moda Verde. Foi lancada também a primeira colecdo de jeans da
empresa composta por pecas feitas a partir de algodao reciclado pré-consumo e
PET reciclado, chamada de “Re Jeans”. A empresa ja trabalha ha algum tempo com
a fibra de Liocel ou Lyocell (fibra artificial de origem renovavel, extraida da celulose
da polpa de madeira do eucalipto e também chamada pelo nome comercial Tencel’),
o fio reciclado criado a partir da reciclagem de material téxtil e/ou plastico (PET) e o
algodao certificado Better Cotton Iniciative, que garante a ado¢édo de boas praticas
de responsabilidade social e ambiental no processo de producéo, possibilitando a
formacé&o dos agricultores.

E importante notar, entretanto, que o algod&o reciclado pré-consumo néo é o
algodao reciclado das roupas ja utilizadas pelos consumidores e devolvidas aos
pontos de coleta da Renner, e também ndo € a reutilizacdo das pecas que estdo
paradas no estoque. O algodao pré-consumo é aquele utilizado a partir das sobras
da matéria-prima da tecelagem e, em uma menor parcela, da matéria-prima da
confeccéao, diferente do algodao pos-consumo que € o reciclado das roupas usadas
e descartadas. Os tecidos das sobras da tecelagem, procedentes das partes
residuais do rolo do tecido, sdo desfibrados e transformados em fio mais uma vez.
Porém, como se perde qualidade no processo de reciclagem, é preciso misturar
estas fibras com fibras de algodao virgem ou com fibras sintéticas, como o poliéster
ou PET reciclado. A mesma coisa acontece com as sobras de tecidos das
confecgdes, onde os retalhos sdo separados por cor e sao desfibrados, voltando a

ser um fio. Com esse fio, cria-se um novo jeans reciclado.

7 . . ., . . . , e

Nome comercial registrado pela empresa austriaca Lenzing AG. Como alternativa mais sustentével a viscose, a
fibra de Lyocel utiliza 20% a menos do que o necessario para a produgdo da viscose, de acordo com Salcedo
(2014).
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A Renner também tem um servico de coleta de roupas usadas, e que a
empresa estd chamando de logistica reversa. Em algumas lojas da rede € possivel
gue o(a) cliente leve suas pecas de roupas que seriam descartadas para as caixas
coletoras EcoEstilo, onde dependendo do estado de uso das pecas elas podem ser
doadas as instituicdes de caridade para serem reutilizadas, reaproveitadas (através
da técnica de upcycling), ou ainda recicladas, onde as pecas sdo desfibradas e
essas fibras viram um novo fio. De acordo com o site institucional da Renner,
dependendo da tecnologia utilizada na fiacdo, o fio podera ser usado na confecgéo
de tecidos para novas roupas ou ser utilizado para artesanato, como croché e trico.
Além disso, essas fibras também podem ser usadas para diversas utilidades:
enchimento de almofadas ou de bonecos, fazer cobertores e até como
preenchimento de forro de carros na industria automotiva (LOJAS RENNER S.A -
SUSTENTABILIDADE). Os quatro pilares da cadeia de valor da empresa a respeito
da questdo da sustentabilidade e responsabilidade social corporativa estdo
indicados na figura 11. Estes quatro pilares sédo: o desenvolvimento de fornecedores
responsaveis, uma gestdo eficiente, o engajamento de todos os stakeholders
(colaboradores, comunidades e clientes) e a entrega de produtos e servigcos
sustentaveis.

No indice de Transparéncia da Moda Brasil 2018 a Renner ficou com 26% ou

65 pontos (dos 250 possiveis) na pontuacao final, somando-se todos os critérios.



Figura 11 — Os quatro pilares da cadeia de valor em relacdo a sustentabilidade das lojas Renner.
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FORNECEDORES

RESPONSAVEIS

- Identificar
- Mensurar
- Reduzir:

Agua, Energia, Quimicos,
Residuos, Emissoes de GEEs
Inovas no desenvolvimento
de matérias-primas e
processos menos
impactantes.

GESTAO

ECOEFICIENTE

Gerar valor com base
no respeito ao meio
ambiente, aos direitos
humanos e de trabalho.

- MODA

RESPONSAVEL

4.1 Engajar Colaboradores

(agentes e lideres

em sustentabilidades).
4.2 Comunidades

(empoderamento da
mulher na cadeia téxtil).
4.3 Clientes
(consumo consciente).

CADEIA DE VALOR LOJAS RENNER S.A.

PRODUTOS
E SERVICOS

SUSTENTAVEIS

Entregar linhas de
produtos e servigos mais
sustentaveis, com
qualidade, e comunicar
o valor ao cliente.

ENGAJAR
COLABORADORES,

COMUNIDADES
E CLIENTES

Fonte: site das lojas Renner. Disponivel em:
https://www.lojasrennersa.com.br/pt br/sustentabilidade/nossas-diretrizes-2021

Algumas das metas da Renner para 2021 (REVISTA EXAME, 2018):

e Ter 80% dos produtos feitos com matérias-primas e processos com menor

impacto ambiental;

e Usar algodéo certificado em 100% de sua cadeia de fornecimento;

e Ter 75% do consumo corporativo de energia oriundo de fontes renovaveis;

¢ Reduzir 20% de suas emissdes absolutas de gas carbonico;

e Ter 100% dos fornecedores certificados por entidades internacionais.

A Renner apresenta em seu site um infografico de sustentabilidade, no qual

sdo apresentados 0s principios, 0s compromissos voluntarios e as diretrizes

estratégicas da empresa. O infografico pode ser visualizado na figura 12 a seguir.


https://www.lojasrennersa.com.br/pt_br/sustentabilidade/nossas-diretrizes-2021
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Figura 12 — Principios, compromissos voluntarios e diretrizes estratégicas das lojas Renner.
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ENGAJAMENTO PARA
A SUSTENTABILIDADE
E MELHORIA CONTINUA

Monitorar os riscos socloamblentals
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continua de processos, produtos

& sarvigos, no ambito da sustentablldads,
atendendo as expectativas de clientss,
colaboradores, aclonistas, comunldads,
Tomecadores & demals partes Interessacas.,

DESENVOLVIMENTO SOCIAL

Proteger os direlios humanos e do
trabalhe, combater a comupeac em toda a
cadela de valer, Apolar o empoderaments
da mulher na codelka txtll, por melo do
Investimento soclal privade.

PRESERVACAO AMBIENTAL

Reallzar o USG SUStENtaVEl dos recursos
naturals Visando @ prasenvagac do melo
ambienta e & preservacde da degradagao
amblental relaclonada as atvidades

o Negacto.

ECONOMICO

Agregar valor e reallzar operagoes com
rentabilidade, qualidade e competitvidade
de forma eficlente e eficaz, gerando
retorno para todas as partes Interessadas
do negdclo. Fromover o desenvolvimento
continuo da uma sollda cadela

da Tornecimanto.

Compromissos
Voluntarios

A Companhia & signataria de diversas
tniclatvas, dentre as quals s& destacam:

PACTO GLOBAL
DAS NAGOES UNIDAS

Boas pratlcas nos negoclos relaclonados
a temas de Direltos Humanos, Direltos
do Trabalho, Protegdo do Melo Amblente
@ Combate & Corrupgo. Salba mals em:
www.pactoglobal.org.br.

PRINCIPIOS DO
EMPODERAMENTO
DAS MULHERES

Incentivo a Iniclativas e praticas do
negaclo que busquem a equidade
de geners e o empoderaments das
mulheres, Sala mals am:
www.onumulheres.org.br.

PACTO PELA ERRADICAGCAO
DO TRBALHO ESCRAVO

Erradicagao de gualguer forma de
trabalho Tor¢ads ou analogo do escravo
me da exploragao de trabalhadores
vulneravels. Sala mals em:
wwwinpacto.org.br.

i
o

INFOGRAFICO DE SUSTENTABILIDADE (resumido)

Diretrizes
Estrategicas

FORNECEDORES
RESPONSAVEIS

Monitorar contineamente a codein de
valor (fornecedores e sews contratados)
para mitigar riscos relacionados a
responsabilicdode socoambiental e
regulogdes trabolhistos. Apoiar o seu
desenvolvimento e prever exigéncias
socicambientais no contratagdo de
bens e servigos.

GESTAO ECOFICIENTE

ldentificar, mensurar e reduzir o consumo
de dgua, energia, qulmicos, residucs,
amizsdes de GEEs, diminuindo os impactos
arbientais do negdcio, assim como inovar
no desenvolvimento de matérias-primas

e processos de baixo impocio.

ENGAJAMENTO DE
COLABORADORES,
COMUNIDADES

E CLIENTES

CLIENTES: promover educagio sobre
sustentabilidade.

COMUNIDADE: empocerar mulheres em
projetos de geracdo de re3nda por meio
o Instituto Lojas Renner.
‘COLABORADORES: capacitar para que se
tomem profogonistos nos agdes de
sustentabilidade.

PRODUTOS E SERVICOS
SUSTENTAVEIS

Entregar linhas de produtos e servigos mais|
sustentdvels, com qualidade, e comunicar
o valor ao cliente.

Fonte: site das lojas Renner. Disponivel em:

https://www.lojasrennersa.com.br/pt br/sustentabilidade/moda-responsavel

2.4.5.3 Riachuelo

A Riachuelo é uma empresa brasileira, que pertence ao Grupo Guararapes.

Os primeiros proprietarios fundaram a loja “A Capital” em 1947 em Natal - RN, e em

1956 eles fundaram a confeccdo Guararapes em Recife — PE. Dois anos depois a
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confeccao foi para Natal, e € onde fica a matriz da empresa até hoje. No inicio da
década de 1970, o capital da empresa foi aberto e, em 1976, foram construidas as
fabricas de Fortaleza (CE) e de Mossoré (RN). Em 1979, a Guararapes adquiriu as
lojas Riachuelo e Wolens, expandindo sua atuagao para o varejo téxtil. Em 1997, a
unidade fabril de Natal (RN) foi transferida e ampliada para o distrito industrial de
Extremoz (RN), hoje com area construida de 150.000mz, responsavel pela producéo
da malharia do Grupo e por parte da camisaria, enquanto as trés unidades fabris de
Fortaleza (CE) produzem tecido plano (sarja, jeans e camisaria). Atualmente, 100%
da producao da Guararapes séo destinadas a Riachuelo e possui mais de 300 lojas
em todo o Pais, segundo o site corporativo da empresa (ri.riachuelo.com.br).

Em relacéo a sustentabilidade social, a Riachuelo conta com varias politicas e
praticas. Segundo o site da empresa eles garantem o fornecimento ético e
responsével trabalhando apenas com fornecedores certificados pela Associacéo
Brasileira do Varejo Téxtii (ABVTEX). As normas de seguranca e saude do
trabalhador sdo cumpridas rigorosamente e auditadas regularmente, com duas
auditorias. A primeira é de responsabilidade social, na qual sdo examinadas
condi¢cdes estruturais de saude, seguranca e ambiente de trabalho; pagamentos de
salérios; férias e obrigacdes trabalhistas. E a segunda € de rastreabilidade, onde a
cadeia de um produto executado pelo fornecedor é mapeada para identificacao e
fiscalizacdo de sua capacidade produtiva. Os mesmos pontos sdo exigidos para os
fornecedores internacionais, respeitando a legislacdo dos paises em questdo e
trabalhando com fornecedores certificados por 6rgaos internacionais competentes.

Quanto as préaticas relacionadas ao meio-ambiente, a que mais se destaca é
a lavanderia industrial da fabrica de Fortaleza, onde sao utilizados processos mais
sustentaveis na producdo de jeans. Com 0s nebulizadores e geradores de o0zbnio
elimina-se por completo a necessidade de diversas etapas de beneficiamento, bem
como a utilizacdo de quimicos. Os nebulizadores tratam as pegas com 0 minimo de
agua e insumos para se alcancar a aparéncia desejada no jeans. Ja o ozbnio gera
uma reacao que dispensa por completo o uso de ambos. Esse processo, segundo a
empresa, gera uma economia de 35% a 90% de agua. No processo de producéo do
jeans € usado o laser que pode gerar uma reducdo de 40% a 85% de produtos
guimicos que geram residuos prejudiciais ao meio-ambiente. Além disso, esta

fabrica € abastecida com energia renovavel, como a edlica, a solar, a de biomassa e
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também a produzida por Pequenas Centrais Hidroelétricas (PCH). A Riachuelo
compra essa energia do Mercado Livre de Energia, organizacdo que reune e
representa produtores de energia limpa (RIACHUELO). Em relacdo a
sustentabilidade, a Riachuelo apresenta quatro pilares da cadeia de valor, ilustrados
na figura 13 que sdo: a responsabilidade social, a diversidade, o meio-ambiente e a

cadeia produtiva.
Figura 13 — Os quatro pilares da cadeia de valor em relagéo a sustentabilidade das lojas Riachuelo.
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Responsabilidode Social Diversidade Meio Ambiente Cadeia Produtiva

Fonte: site das lojas Riachuelo. Disponivel em: https://www.riachuelo.com.br/sustentabilidade-

riachuelo/

No indice de Transparéncia da Moda Brasil 2018 a Riachuelo ficou com 23%
ou 58 pontos (dos 250 possiveis), na pontuacao final, somando-se todos os critérios.

Agora que ja foram apresentados os principais pontos de contato das maiores
varejistas de moda no Brasil com o tema da sustentabilidade, € possivel fazer
algumas reflexdes a respeito disto.

E importante lembrar, em primeiro lugar, que iniciativas e praticas mais
sustentaveis da C&A, Renner, Riachuelo e outras varejistas de moda ndo as fazem
deixar de ser fast fashion, ou seja, de adotarem o modelo de moda rapida e baseado
em volume de vendas. Ainda assim, estas iniciativas e praticas ajudam na
massificacdo ou pelo menos na disseminacdo de uma ideia de moda mais
sustentavel, pelo poder de influéncia que estas empresas possuem.

A utilizacdo de matérias-primas e processos mais sustentaveis, como € o
caso do algodédo orgénico e do uso do ozbnio, laser e nebuliza¢cdes na lavagem
industrial do jeans, deve ser apoiada, assim como as iniciativas relativas a
responsabilidade social da empresa para com seus trabalhadores e fornecedores.
Da mesma forma, a coleta de roupas usadas (ainda que nao sejam produzidas e/ou
vendidas pela empresa que as coleta) na tentativa de comecar a implementar uma

logistica reversa na cadeia de producdo da empresa também é valida. Neste
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programa, através de um bom planejamento, as empresas poderiam conhecer
melhor os gostos e as preferéncias dos consumidores, podendo isto se tornar um
poderoso ativo na competitividade destas empresas no mercado. Isto seria bom para
as empresas, assim como para 0s consumidores (que poderiam receber créditos ou
descontos para a proxima compra) e para 0 meio-ambiente, desde que as pecas
realmente estejam sendo reutilizadas ao maximo para estender seu tempo de vida
atil ou recicladas em maior nimero para iniciar um novo ciclo em um novo produto,
de modo a ndo gerar nenhum residuo.

De acordo com Salcedo (2014, p. 109), as pesquisas sobre reciclagem téxtil
sdo de grande interesse para as marcas de moda porque além de estarem
relacionadas a resolucéo de problemas da gestdo de residuos, existe também uma
preocupac¢do com a continuidade de abastecimento de matérias-primas. O processo
de reciclagem (desde que mantenha a mesma qualidade da fibra virgem) permite
gue as empresas reduzam sua dependéncia pela compra de matérias-primas
virgens. Contudo, o que acontece muitas vezes nestes programas de coleta
(descarte de produtos usados) é que pode ser passada a ideia de que as fast
fashion estdo cuidando de tudo, estdo “reciclando suas roupas” e que o consumidor
nao precisa se preocupar com isso, desde que continue comprando dessas
empresas, o0 que nao é verdade.

E preciso estar atento para algumas iniciativas destas fast fashion que s&o
promovidas como solucées aos problemas ambientais na moda. E o exemplo do uso
do tereftalato de polietileno (PET), derivado do plastico das garrafas de bebidas néo
alcodlicas, para ser transformado em tecidos através da reciclagem. O PET reciclado
esta sendo usado pela Renner e por diversas outras marcas, no Brasil e no exterior,
como uma opcao sustentavel para o grande problema dos plasticos nos oceanos.
Contudo, diversos estudos, entre eles o da Ellen Macarthur Foundation (2017),
apontam que as roupas feitas de PET, assim como as de poliéster virgem e outras
fibras feitas de plastico, liberam milhares de microplasticos durante a lavagem que
nao sao filtrados em etapa alguma na maquina de lavar domeéstica e nem no
processo de tratamento de esgoto, indo direto para os oceanos. Por isso, no caso do
PET sendo retirado dos oceanos através das garrafas plasticas e outras
embalagens, este processo de reciclagem para transforma-lo em tecido ndo faz

sentido. Ainda existe a questdo de que uma garrafa PET pode ser reciclada em
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outra garrafa PET num processo continuo, que pode ser repetido diversas vezes,
enquanto que quando uma garrafa PET é transformada em tecido muito
provavelmente o fim da vida desse tecido sera em um aterro sanitario porque nao
existe atualmente tecnologia para reciclar produtos téxteis de pds-consumo
disponivel em larga escala.

Outro problema é quando se misturam fibras, como no caso da Renner, onde
o PET, que é poliéster, € misturado com algodao reciclado pré-consumo ou com
outras fibras virgens. Para o algodao reciclado pré-consumo a mistura com fibras
virgens € necessaria porque se perde qualidade no processo de reciclagem
(downcycling). E provavel que esses tecidos hibridos também acabem em um aterro,
pois enquanto uma garrafa pode ser reciclada varias vezes em outra garrafa PET, e
0 algoddo pode ser desfibrado para poder ser diversificado em outras pecas de
algodao, a mistura das duas fibras produz um tecido dificil de ser reciclado. Além
disso, as empresas de moda que utilizam essa estratégia de reciclar PET das
garrafas de plastico encontradas nos oceanos estdo confiando em residuos de
outros setores industriais (de bebidas n&o alcodlicas e de embalagens, por
exemplo), querendo resolver a questdo do descarte de outra industria que ndo é a
sua e que ndo possui nenhuma capacidade real de solugéo, devido a quantidade
gigantesca de plastico jogado nos oceanos todos 0s anos. Ao invés disso, a
industria da moda deveria tomar responsabilidade do seu proprio descarte e se
empenhar em reciclar seus proprios residuos de tecidos. O uso do PET reciclado s6
deveria ser feito em produtos que precisem de pouca lavagem (ex: acessoérios) ou
roupas esportivas. Mesmo assim, este plastico descartado deveria ser derivado da
propria inddstria da moda, como os tecidos feitos de poliéster, poliamida e elastano
desprezados, de forma a contribuir realmente para uma economia circular ou ciclo
fechado do produto.

A sustentabilidade, assim como a diversidade, o feminismo, a igualdade de
género e diversas outras causas estdo sendo divulgadas atualmente por varias
marcas. Muitas dessas causas nao estdo verdadeiramente incorporadas pelas
empresas, tornando-as assim estratégias de greenwashing®. Como é observado por

Domingues e Miranda (2018) no trecho a seguir:

8 Expressdao empregada para descrever as afirmagGes ambientais falsas, ou exageradas, feitas por uma empresa
ou sugeridas por um produto e estd quase sempre associada a uma campanha publicitaria, de promogdo ou de
marketing (GWILT, 2014, p. 25)
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As vésperas da terceira década do século XXI, associar consumo e ativismo
para chamar a atencdo dos consumidores, posicionar as marcas e cativar o
publico esta deixando de ser um diferencial competitivo para as empresas
em fungdo do processo de “commoditizacdo” desse recurso com 0O USO
disseminado das mensagens engajadas ou supostamente engajadas em
causas diversas. E também uma decisdo que exige uma gestdo de
marca/branding eficaz, capaz de articular de forma coerente a imagem da
empresa com o seu discurso e também com suas acfes de marketing e de
comunicacao, a fim de que sua “filosofia de vida” corresponda as suas
praticas cotidianas junto ao publico interno (gestores e funcionérios) e
também ao publico externo (consumidores, fornecedores, parceiros,
acionistas, sociedade em geral). (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 112)

Portanto, é preciso que as empresas alinhem seus discursos e imagens das
marcas as acles efetivamente sustentaveis. Nao € possivel generalizar para todas
as marcas 0 uso ou nao das estratégias de greenwashing. Existem muitas variaveis
a serem analisadas, pois a industria da moda € altamente complexa, com muitas
etapas e atores envolvidos. Assim, é fundamental que cada vez mais as empresas
procurem ser transparentes e éticas em todas suas praticas para com todos 0s
stakeholders e a sociedade. E preciso lembrar que as marcas, de moda e de outros
setores, ndo atendem somente as necessidades e desejos ja existentes no mercado
consumidor, como também criam novas demandas de consumo para aumentar cada
vez mais sua fatia no mercado. Por isso é importante que o governo, legisle a favor
da sustentabilidade, reconheca boas praticas por meio de incentivos e promova uma
maior discussao publica acerca da sustentabilidade na moda.

As marcas poderiam incentivar o uso prolongado dos seus produtos de moda,
ndo somente através do design para a durabilidade dos seus produtos (materiais
duraveis, estética atrativa e técnicas de confeccdo da peca que possibilitam um
futuro conserto), mas também através dos seus departamentos de marketing, com
campanhas que incentivem o0 uso responsavel das roupas. Com isso as marcas
teriam a oportunidade de oferecer o real valor de seus produtos e ao mesmo tempo
encorajar a mudanca de atitudes e comportamentos dos seus consumidores. Mas
parece que a desaceleracdo da producdo (e consequentemente do consumo) de
forma a possibilitar a reducdo do excesso de produtos desnecessarios nos guarda-
roupas lotados dos consumidores ndo esta na agenda de prioridades das fast
fashion e de varejistas de outros segmentos do mercado de moda, com excec¢ao de
raros casos.

Com isso, os designers ativistas propdem, através das diversas estratégias de

sustentabilidade j& descritas anteriormente, novos modelos de negdcios nos quais



64

inovagbes estratégicas sdo necessarias. Inovacdes estas que, de acordo com
Markides (1997 apud NIINIMAKI; HASSI, 2011) questionam quem é o consumidor,
guais produtos e servicos devem ser oferecidos e como estes devem ser oferecidos,
de forma a ndo pensar somente nas questdes dos fornecedores e varejistas, mas
também dos consumidores, para que possam ser criados novos valores acerca da

sustentabilidade na moda.
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Gil (1999), o método € o caminho para chegar a um fim
especifico, e o método cientifico € o conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos adotados para atingir o conhecimento. Ainda que a utilizacdo de métodos
ndo seja exclusividade da ciéncia, jA que podem ser adotados para a resolucao e
problemas cotidianos, ndo é possivel fazer ciéncia sem métodos cientificos. Desta
forma, para ser cientifico, um estudo deve ser passivel de verificacdo, ao identificar
tais operacdes mentais e técnicas. Neste estudo serdo empregados métodos
cientificos e técnicas especificas para alcancar os objetivos estabelecidos.

A presente pesquisa busca investigar o comportamento de consumo e o
potencial de adocdo das estratégias de sustentabilidade na moda a partir da
comparacao das percepcles dos ativistas de moda mais sustentavel e do publico
leigo consumidor de moda feminina. Para tal fim, foram usados métodos cientificos e
técnicas que correspondem ao desenvolvimento da pesquisa para alcancar os
objetivos delimitados.

Esta pesquisa esta inserida em uma perspectiva qualitativa, em que a
exploracdo do conjunto de opinides e representacbes das pessoas € o foco do
estudo, assim como a interpretacdo dos seus fendémenos e significados. Ainda que
sejam usados dados quantitativos (em formato de percentagens) gerados pelo
guestionario estruturado aplicado as consumidoras leigas, o ponto aqui € ir além da
mera descricdo de cada questdo e conecta-las com os dados gerados das
entrevistas com as ativistas e a fundamentacao tedrica, de forma qualitativa. Como
método de abordagem o método indutivo € o que melhor define esta pesquisa, ja
gue € o método responsavel pela generalizagéo, isto €, origina-se de algo particular
para uma questdo mais ampla. Ao identificar os comportamentos, conceitos,
motivacdes e praticas das ativistas sobre o consumo de moda mais sustentavel,
pode ser possivel transferir parte deste conhecimento e promover este tipo de
consumo de moda para uma populagcédo que tem um estilo de vida e consumo menos

sustentaveis.
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Os métodos de procedimentos apontam para “etapas mais concretas da
investigacdo, com finalidade mais restrita em termos de explicacdo geral dos
fendbmenos e menos abstratas. Pressupdem uma atitude concreta em relacdo aos
fendmenos.” (LAKATOS; MARCONI, 2007, p.106). Sendo assim, o método de
procedimento utilizado nesse estudo é o comparativo. O método comparativo
“procede pela investigagao de individuos, classes, fendmenos ou fatos, com vistas a
ressaltar as diferengas e similaridades entre eles.” (GIL, 1999, p.34). Desta forma
sdo comparados os dois grupos, as ativistas e as consumidoras leigas de produtos
de vestuério de moda para entender as diferencas e similaridades entre as suas
percepcdes sobre as estratégias de moda mais sustentavel.

A pesquisa aqui proposta € de natureza descritiva e exploratéria. A pesquisa
descritiva tem como objetivo primordial a “descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
variaveis.” (GIL, 1999, p.44). As pesquisas que tém por objetivo levantar opinides,
atitudes e crencas de uma populacdo encontram-se neste grupo. Desta forma, esta
pesquisa tem como objetivo levantar as preocupacOes, interesses e atitudes das
consumidoras leigas de produtos de vestuario de moda, além de mapear o interesse
destas sobre as estratégias de design e consumo sustentaveis. O trabalho também
se aproxima de uma pesquisa exploratoria no sentido de proporcionar uma visao
sobre um objeto de estudo ainda ndo muito estudado, os ativistas de moda mais
sustentavel.

Em relagéo ao delineamento da pesquisa, ou seja, 0 planejamento da pesquisa
quanto ao modo e o ambiente da coleta de dados, as formas de controle das
variaveis, e a andlise e interpretacdo dos dados, tem-se aqui a proposta de um
estudo de caso multiplo. De acordo com Stake (apud NIINIMAKI, 2011), o estudo de
caso multiplo pode ser definido como um estudo de caso coletivo e instrumental que
€ estendido a varios casos (varios respondentes) para oferecer possibilidades de
generalizacdo. Yin (apud GIL, 1999), define o estudo de caso como um estudo
empirico que investiga um fendbmeno atual dentro do seu contexto de realidade,
guando as fronteiras do fendmeno e o contexto ndo sao claramente definidas e no
gual séo utilizadas varias fontes de evidéncia. Isto se aplica a esse estudo ja que foi

pesquisada uma situacao atual sobre as percepc¢des dos dois grupos



67

Esta pesquisa também se caracteriza como pesquisa de campo em que
“consiste na observacédo de fatos e fenbmenos tal como ocorrem espontaneamente,
na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que presumimos
relevantes, para analisa-los.” (PRODANOQOV; FREITAS, 2013, p. 59). O estudo ou
pesquisa de campo apresenta muitas similaridades com o levantamento, no entanto
uma caracteristica que os diferencia é o fato de que “os estudos de campo procuram
muito mais o aprofundamento das questbes propostas do que a distribuicdo das
caracteristicas da populacdo segundo determinadas variaveis.” (GIL, 1999, p. 72).
Sendo assim, um complementa o0 outro na coleta e analise de dados deste trabalho
em relacdo ao objeto de estudo, consumidoras leigas de moda feminina e ativistas
de moda mais sustentavel.

Para esse estudo foram executadas as seguintes etapas e procedimentos:

1- Coleta de dados através de pesquisa bibliografica a partir de referéncias
nacionais e internacionais sobre design para a sustentabilidade, moda mais
sustentavel, estratégias de sustentabilidade, comportamento de consumo e
ativismo para fundamentagéo teorica deste trabalho.

2- Compilacdo de estratégias de sustentabilidade na moda a partir de modelos
ja existentes através de pesquisa bibliografica.

3- Mapeamento de algumas iniciativas de ativismo de moda mais sustentavel
existentes atualmente no Brasil.

4- Criacdo e aplicacdo de questionario on-line as consumidoras leigas de moda
feminina.

5- Criacdo e aplicacdo de entrevistas semiestruturadas com as ativistas de
moda mais sustentavel.

6- Andlise do relatério das respostas do questionario e analise do contetdo das
entrevistas.

7- Comparacao, analise e interpretacdo de dados dos dois grupos a fim de
entender suas semelhancas e diferencas quanto ao consumo de moda mais

sustentavel e suas estratégias.
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3.2 AMOSTRA

A amostra para a aplicacdo dos questionarios on-line foi baseada no método
“‘bola de neve” (snowball sampling), que é uma técnica de amostragem nao
probabilistica por acessibilidade, na qual os individuos selecionados a serem
estudados convidam ou recomendam novos participantes da sua rede de amigos e
conhecidos para o pesquisador.

Foram selecionadas, a principio, 30 consumidoras leigas de moda feminina
para responder ao questionario, e elas entdo repassaram o link do questionario on-
line para outras mulheres do seu circulo. Apesar de tratar-se de uma amostragem
nao probabilistica na qual existe a possibilidade de existir “vieses de comunidade”,
ou seja, 0 acesso a novos individuos se baseia primordialmente aos subgrupos ou
comunidades em que o individuo estd inserido, a pesquisadora empenhou-se em
fazer uma boa selecéo das participantes por ela escolhida. Buscou-se nesta amostra
inicial contemplar uma variedade de mulheres de idades, classes sociais e
ocupacoes diferentes, a fim de identificar como elas percebem o consumo de moda
mais sustentavel, assim como as estratégias. Ao todo, 116 pessoas responderam ao
guestionario, porém 98 completaram o mesmo. Este nimero entédo foi o considerado
para o estudo, pois era necessario que as respondentes completassem o
guestionario a fim de que a pesquisadora pudesse fazer a analise de forma
adequada atendendo aos objetivos do estudo.

Em relagéo aos consumidores de moda feminina do Brasil, a outra parte do
objeto de estudo, definiu-se que 0s seus representantes seriam mulheres e estariam
entre diferentes grupos de idades (menos de 20 anos, 20 a 30, 30 a 40, 40 a 50, 50
a 60 e mais de 60 anos), de diferentes niveis de escolaridade (do 2° grau incompleto
ao doutorado), de diferentes ocupacOes profissionais estabelecidas em seis
categorias (estudante, assalariada com registro na carteira, profissional liberal ou
autbnomo sem vinculo de emprego, funcionaria publica, dona de casa,
desempregada, aposentada) e renda familiar (de acordo com as classes sociais do
IBGE) para poder abranger uma maior diversidade de opinides e percepcdes sobre
as estratégias de design e consumo sustentaveis. Neste presente estudo, a
pesquisadora tomou a decisdo de estudar apenas mulheres, pois é o género que, de

forma geral, mais consome moda. No entanto, a pesquisadora achou adequado néo
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restringir este grupo a uma determinada faixa etaria por compreender que seria
interessante e proveitoso para a pesquisa investigar as opinides tanto de jovens
guanto de pessoas mais maduras, principalmente em relacdo a adocdo de
estratégias de sustentabilidade na moda.

Para o grupo das ativistas foram coletadas 6 (seis) entrevistas, com média de
duracdo entre vinte minutos a uma hora. A selecdo das ativistas de moda mais
sustentavel se baseou no critério de reconhecimento profissional em relacdo a
atuacao em prol da sustentabilidade na moda. Todas as entrevistadas consideram a
sustentabilidade ambiental e social como um dos fatores mais importantes em seus
oficios, sendo o principal. Foi tomado o cuidado para selecionar participantes deste
grupo que realmente se engajam em comportamentos nos quais elas mesmas
consideram ser sustentaveis, ao invés de apenas considerar as no¢des académicas
de sustentabilidade ou da industria tradicional, seguindo a definicdo de orientado a
intencdo, proposto por Stern (2000). O quadro 5 descreve as caracteristicas das 6

(seis) ativistas entrevistadas nesta pesquisa.

Quadro 5 — Caracteristicas das ativistas de moda mais sustentavel.

Ativista 1 Possui uma marca na qual revende pecas de vestuario de segunda méao
(brechd); participa de feiras de trocas de roupas.

Ativista 2 Possui um atelié onde trabalha com a técnica de upcycling. E consultora e
atuou para outras marcas usando essa técnica, assim como € freelancer e
trabalha em projetos de cunho social (organiza¢des ndo governamentais).

Ativista 3 Empreendedora digital e consultora. D4 varias palestras e cursos na area
de sustentabilidade na moda e design.

Ativista 4 Possui um espaco colaborativo onde ha vérias lojas com conceito
sustentavel. Neste espaco também h& um brechd.

Ativista 5 Organiza feiras de trocas periodicamente. D& palestras e curso sobre
moda mais sustentavel. E representante do Fashion Revolution.

Ativista 6 Possui uma plataforma colaborativa on-line orientada ao
compartilhamento de dicas de fornecedores que estejam alinhados com
uma producdo mais limpa e uma moda mais sustentavel. E representante
do Fashion Revolution.

Fonte: autoria propria.
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3.3 COLETA DE DADOS E INSTRUMENTO DE ANALISE

O questionario elaborado para as consumidoras leigas foi do tipo estruturado,
ou seja, composto por perguntas fechadas, onde 4 (quatro) foram perguntas de
cunho demografico (idade, nivel de escolaridade, ocupacdo e renda familiar) e 15
(quinze) foram sobre moda sustentavel. Foi adotado este tipo de questionario em
razdo da pesquisadora, apds consulta com professores e possiveis respondentes,
entender que esta seria a melhor op¢ao devido a resisténcia de muitas pessoas em
responder gquestionarios com perguntas abertas, seja por indisponibilidade de tempo
ou por outras razBes. No entanto, a pesquisadora, ao elaborar este instrumento de
coleta de dados (questionario) trabalhou de forma assidua para que o questionario
ficasse simples e objetivo, a0 mesmo tempo em que pudesse fornecer as
informagBes necessérias a pesquisa.

O questionario foi realizado com uso da ferramenta Qualtrics, uma plataforma /
website onde é possivel criar questionarios com diversos tipos de pergunta: maltipla
escolha, entrada de texto (perguntas abertas), ordem de classificacdo, quadro
matriz, cursor e lado a lado. A pesquisadora optou por quase todos o0s tipos de
pergunta disponiveis na plataforma - com excec¢do de cursor, lado a lado e entrada
de texto - para que o formato do questionario ficasse mais agradavel e dindmico aos
respondentes, de forma a facilitar o seu preenchimento e conseguir assim um maior
engajamento.

A seguir sdo descritas as perguntas e a razao da existéncia de cada uma delas
no questionario para o publico leigo.

1- “Emuma escala de 1 a5 (onde 1 é mais importante e 5 € menos importante), o
que geralmente vocé prioriza na hora de comprar uma peca de vestuario?
Segure e arraste o item para ficar na ordem desejada.” A primeira pergunta
busca entender, no geral e de forma bem resumida, qual o fator mais importante
na hora de comprar de uma peca de vestuario.

2- “Quais os aspectos que vocé esteve satisfeita ou insatisfeita em relacdo as suas
ultimas aquisi¢bées (durante o momento da compra e durante o seu uso)?” Este
item busca verificar a satisfacdo e insatisfacdo da consumidora em relagédo a
determinados atributos da peca durante o seu uso e aquisigao, assim como a

experiéncia no momento da compra.
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“O quanto é importante para vocé saber como as marcas produzem suas pegas,
de acordo com critérios de sustentabilidade ambiental e social?” Este item serve
para uma primeira checagem sobre o interesse das consumidoras acerca da
sustentabilidade na moda.

“Yocé ja procurou por informagbées (em sites, redes sociais ou outro) sobre a
responsabilidade socioambiental de uma determinada marca antes de comprar
alguma peca de vestuario?” Este item também busca fazer uma checagem a
respeito do interesse socioambiental das marcas pelas quais a pessoa consome.
“Quantos % a mais vocé estaria disposto a pagar por uma peg¢a de moda
sustentavel / consciente / ética?” Esta questdo serve para verificar se uma
pessoa que diz apoiar as causas sustentaveis estaria disposta a pagar uma
porcentagem a mais por uma peca que € lancada como mais sustentavel.

“Quais sdo os fatores que mais afetam a sua decisdo ao comprar uma peca de
vestuario? Por favor, marque pelo menos 5 (cinco) opcdes que vocé acha mais
importante.” Esta é uma pergunta que aprofunda a primeira pergunta, com mais
opcoOes disponiveis. Foi pedido para as consumidoras responderem pelo menos
cinco (podendo escolher mais) opg¢des para poder fazer um ranking e identificar
quais fatores sao mais importantes no momento da aquisi¢ao da peca.

“Por que vocé tem um apego especial a determinadas pecas de vestuério? Por
favor, marque pelo menos 3 (trés) opcdes. Se vocé estiver utilizando o
computador / notebook, segure a tecla Ctrl e selecione as opg¢bes que deseja.”
Assim como na questdo anterior, foi pedido as consumidoras que escolhessem
pelo menos 3 (podendo escolher mais) opcdes para entender as razles pelas
quais as pessoas se apegam a determinados produtos de vestuario de moda.
“No sistema de aluguel de roupas ou guarda-roupa compartilhado, o consumidor
pode levar, por exemplo, de 1 a 6 pecas por vez e pode trocar as pecas todos 0s
dias (ou até mais de uma vez ao dia). Assim, cada peca é utilizada ao maximo
antes de ser descartada. Vocé faria uma assinatura mensal ou anual de um
plano de aluguel de roupas?” Esta é uma questdo que explica o conceito de
“‘guarda-roupa compartilhado” e procura saber se as pessoas adotariam ou néo
essa estratégia. Ela também esta inclusa no item 11, mas aqui foi detalhada.
“Qual a(s) fase(s) do ciclo de vida de um produto de moda Ihe preocupa mais

guando vocé pensa no impacto que este causa no meio-ambiente?” A pergunta
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busca identificar se ha e quais sédo as preocupacdes por parte das consumidoras
em entender os impactos da industria da moda nas diversas fases do ciclo de
vida de um produto.

“Yocé usaria uma nova roupa criada a partir de sobras de tecidos que seriam
jogadas fora, mas que quando unidas fazem a roupa ter um maior valor
agregado? A técnica de upcycling permite o aumento do aproveitamento e o
valor de um material, prolongando assim a sua vida util. Como o processo toma
tempo, aumenta o prec¢o de custo e assim o produto fica mais caro.” ASsim como
na questao 8, foi elaborada essa questdo para poder explicar o conceito de
upcycling as respondentes antes de chegar na préxima questdo. Esta questéo
também foi elaborada pelo fato da pesquisadora perceber que nos ultimos anos
essa € uma estratégia e um conceito que tem crescido nas discussdes sobre
moda mais sustentavel.

“O que vocé estaria disposta a fazer para diminuir o impacto do seu consumo no
meio-ambiente? Por favor, indique quais as estratégias para um consumo mais
sustentavel em relagdo a moda vocé poderia adotar.” Esta é a questdo mais
especifica sobre as estratégias de sustentabilidade na moda. Apresenta 11
(onze) estratégias e pede as consumidoras para responderem se adotariam ou
ndo. A maior parte das estratégias aqui listadas esta inseridas na fase de uso e
descarte do esquema de Gwilt (2014), com excecédo do item que cita o design
colaborativo.

“Quando vocé compra uma pega de vestuario, vocé olha a etiqueta interna e |1é
as informacdes sobre a composicéo do tecido, cuidados de manutencéo da peca
e o lugar de origem do produto?” Mais uma vez, procura-se verificar o nivel de
interesse das consumidoras na sustentabilidade na moda, pois a etiqueta indica
ndo so os cuidados com a peca mas a origem do produto.

“As questbes éticas, de seguranga do produto (livre de substancias quimicas) e
de impactos da producdo da peca de vestuario no meio-ambiente afetam a sua
decisdo de compra com que frequéncia?” Nesta questdo procura-se identificar
se ha realmente uma preocupacao socioambiental por parte das consumidoras
no ato da compra.

“Quais os fatores vocé acredita que a impedem de consumir roupas e tecidos de

uma maneira mais sustentavel? Vocé pode selecionar uma ou mais opg¢bes.”
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Aqui sao identificadas possiveis barreiras para o consumo de produtos de moda
mais sustentavel por parte das consumidoras leigas.

15- “Que atitude(s) vocé ja adota no seu dia-a-dia em relagdo ao consumo mais
sustentavel de moda? Se vocé estiver utilizando o computador / notebook,
seqgure a tecla Ctrl e selecione as opgbes que deseja.” Este item busca verificar
algumas outras estratégias de consumo mais sustentdvel as quais as

consumidoras leigas dizem adotar.

A coleta de dados com as ativistas se deu por meio de entrevistas
semiestruturadas gravadas em audio e posteriormente transcritas na integra. Foram
3 (trés) entrevistas feitas pessoalmente, 1 (uma) pelo Skype e 2 (duas) por
Whatsapp, na qual a pesquisadora enviava o roteiro com as perguntas por e-mail e
elas entéo respondiam pelo aplicativo de mensagens.

Para a anadlise das respostas das entrevistas foi aplicado o método de analise
de conteddo. A andlise de contetudo, segundo Laurence Bardin, professora e

pesquisadora que produziu uma obra classica sobre o assunto é definida por:

um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producéo / recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1979, p.42).

Desta forma, para a analise qualitativa das entrevistas 0s seguintes
procedimentos foram realizados: 1 - categorizagdo (decompor o material a ser
analisado em partes e distribui-las em categorias), 2 — descricdo (fazer uma
descricdo do resultado da categorizacdo), 3 — inferéncia (fazer inferéncias ou
deducdes logicas dos resultados) e 4 — interpretacdo (interpretar os resultados
obtidos com o auxilio da fundamentacgéo tedrica). Para isso foram empregadas as
etapas do método de analise de contedudo segundo Bardin que consiste primeiro na
pré-analise (leitura), a exploracdo do material como o segundo passo, e por fim o
tratamento dos resultados e posterior inferéncia e interpretagao.

Para a analise dos questionarios, o procedimento adotado foi inicialmente fazer
uma leitura dos dados quantitativos provenientes do relatério Qualtrics, e a partir

disto relaciona-los com os dados das entrevistas e a fundamentacgéo tedrica.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 RESULTADOS

4.1.1 Resultados gerais dos questionarios

IDADE

Gréfico 1 — Idade das consumidoras leigas.
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Fonte: autoria propria.

ESCOLARIDADE

Graéfico 2 — Escolaridade das consumidoras leigas.
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Fonte: autoria propria.
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OCUPACAO

Grafico 3 — Ocupacao das consumidoras leigas.
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B Funcionaria piblica 17.35%

23.47%
. Profizsional liberal ou autdnoma sem vinculo de emprego

Fonte: autoria prépria.

RENDA FAMILIAR

Grafico 4 — Renda familiar das consumidoras leigas.

15.31%

21.43% B R 18.740,01 ou mais

Até R%$1.874,00

20.41%

14.29%, B R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00

B R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00

28.57%
B R 3.748,01a R$ 9.370,00

Fonte: autoria propria.
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1-Emumaescaladelab (ondelé maisimportante e 5 € menos importante),
0 que geralmente vocé prioriza na hora de comprar uma peca de vestuario?

Segure e arraste o item para ficar na ordem desejada.

41 98

41.84%

Tabela 1 — Prioridades no momento da compra.
Resposta

Qualidade / durabilidade 31.63% 31 98

22.45% 22 98

Fidelidade a marca (grife) 2.04% 2 98
Sustentabilidade ambiental e social 2.04% 2 98

Fonte: autoria propria.

2 - Quais o0s aspectos que vocé esteve satisfeita ou insatisfeita em relacdo as

suas ultimas aquisi¢cdes (durante o momento da compra e durante o seu uso0)?

Tabela 2 — Satisfacéo e insatisfacdo no momento da compra e durante o uso.

97.96% 96 2.04% 2 98

o0 92.86% 91 7.14% 7 98
90.82% 89 9.18% 9 98
88.78% 87 11.22% 11 98
88.78% 87 11.22% 11 98
85.71% 84 14.29% 14 98
82.65% 81 17.35% 17 98
70.41% 69 29.59% 29 98
68.37% 67 31.63% 31 98
57.14% 56 42.86% 42 98

Fonte: autoria prépria.
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3 - O quanto € importante para vocé saber como as marcas produzem suas

pecas, de acordo com critérios de sustentabilidade ambiental e social?

Gréfico 5 — Importéancia dos critérios socioambientais das marcas.

. Mao importa nem um pouco
3.06%

18.37%
. Pouco importante

47.96%
. Muito importante

30.61%
. Mais ou menos

Fonte: autoria propria.

4 - Vocé ja procurou por informacdes (em sites, redes sociais ou outro) sobre a
responsabilidade socioambiental de uma determinada marca antes de comprar

alguma peca de vestuario?

Gréfico 6 — Procura por informagdes socioambientais das marcas.

12.24%
. Sim, ja procurei antes de realizar uma compra.

24.49%

. Procurei informagdes sobre a marca,
mas somente depeis que
eu comprei alguma pega.

63.27%

MNao, nunca procurei /
nunca pensei sobre isso.

Fonte: autoria propria.
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5 - Quantos % a mais vocé estaria disposto a pagar por uma peca de moda

sustentavel / consciente / ética?

Tabela 3 — Disposi¢ao para pagar a mais por uma roupa mais sustentavel.

E .

Absolutamente nada 31.63% 31

1% a 5% 21.43% 21

5% a 10% 19.39% 19

10% a 15% 15.31% 15

15% a 20% 6.12% 6

Acima de 20% 6.12% 6

Total 100% 98

Fonte: autoria propria.

6 - Quais sdo os fatores que mais afetam a sua decisdo ao comprar uma peca
de vestuario? Por favor, marque pelo menos 5 (cinco) opcdes que vocé acha
mais importante.

Tabela 4 — Fatores que afetam a decisdo de compra.

Ji=ee 15.65% 90
(o] 3} {o]g el 15.13% 87
Durabilidade / qualidade Jut:Nol7 81

Real necessidade de substituir alguma peca do meu guarda-roupa por JEEEKHVZS 57
desgaste, ou comprar para uma ocasido especifica (ex: festa, roupa de frio, de
praia etc)

Peca de vestuario versatil / multiuso ERELA 54
Compatibilidade com as outras pegas que ja possuo VALY 43

Facilidade de manutencao (lavar, passar, guardar) JEEGCH:E¥/S 37

Necessidade de renovar a aparéncia, independente do que ja possuo K075 29



Uso de materiais (tecidos, aviamentos) mais sustentaveis

Facilidade para reforma / conserto
Produgao local ou nacional

4.87%
1.74%
0.87%

0.52%

Fonte: autoria prépria.
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28

10

575

7 - Por que vocé tem um apego especial a determinadas pecas de vestuario?

Por favor, marque pelo menos 3 (trés) opcdes. Se vocé estiver utilizando o

computador / notebook, segure a tecla Ctrl e selecione as op¢des que deseja.

Tabela 5 — Apego a determinadas pecas de vestuario.
Resposta
Funcionam bem (modelagem, caimento)
Sdo de boa / 6tima qualidade
S3do bonitas / excepcionais
Foi um presente
Traz lembrancgas / memorias
Sdo antigas / vintage
Sao pecas valiosas (economicamente)
Sao feitas por mim
Foram herdadas (de um parente, um amigo etc)
Sao Unicas, desenhadas sé para mim
Foram desenhadas por um estilista / designer famoso
Sao feitas a mao

Total

Fonte: autoria propria.

23.46%
20.53%
15.84%
12.90%
10.56%
3.81%
3.52%
2.93%
2.35%
1.47%
1.47%
1.17%

100%

%

80
70
54
44
36
13
12
10
8
5
5
4
341
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8 - No sistema de aluguel de roupas ou guarda-roupa compartilhado, o
consumidor pode levar, por exemplo, de 1 a 6 pecas por vez e pode trocar as
pecas todos os dias (ou até mais de uma vez ao dia). Assim, cada peca é
utilizada ao méaximo antes de ser descartada. Vocé faria uma assinatura

mensal ou anual de um plano de aluguel de roupas?

Gréfico 7 — Interesse pela estratégia de aluguel de roupas / guarda-roupa compartilhado.

32.69%

| By

B7.35%

| BEN

Fonte: autoria propria.

9 - Qual a(s) fase(s) do ciclo de vida de um produto de moda lhe preocupa mais
guando vocé pensa no impacto que este causa no meio-ambiente? Vocé pode

selecionar uma ou mais opcdes.

Tabela 6 — Preocupacgédo em relacéo aos impactos das fases do ciclo de vida do produto de moda.

Cultivo da fibra (plantagdo) ey 14

I ETNENCICERIJEN  6.02% 10
|feleea=n - 3.61% 6
Fabricacao do produto Qw¥R:3F7 38

O tempo de vida curto do produto JHEHeyA 30

Fase de uso pelo consumidor (uso de agua e energia durante a lavagem, JRERIG 26
secagem, passar ferro)
Descarte do produto pelo consumidor Pireloy’] 42

Total 100% 166

Fonte: autoria prépria.
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10 - Vocé usaria uma nova roupa criada a partir de sobras de tecidos que
seriam jogadas fora, mas que quando unidas fazem a roupa ter um maior valor
agregado? A técnica de upcycling permite o aumento do aproveitamento e o
valor de um material, prolongando assim a sua vida util. Como o processo

toma tempo, aumenta o preco de custo e assim o produto fica mais caro.

Gréfico 8 — Interesse pela estratégia de upcycling.

21.43%

| BEN

78.57%

| By

Fonte: autoria propria.

11 - O que vocé estaria disposta a fazer para diminuir o impacto do seu
consumo no meio-ambiente? Por favor, indique quais as estratégias para um

consumo mais sustentavel em relacdo a moda vocé poderia adotar.

Tabela 7 — Estratégias de sustentabilidade na moda.

1 - Eu poderia utilizar servigos de conserto e modificagoes para a roupa (ex: costureira), para

estender a vida util da roupa.
33.67% 33

55

2 - Eu poderia alugar roupas por um curto periodo de tempo (ex: por horas ou poucos dias).

17.35% 17 39.80% 39 25.51% 25 17.35% 17

3 - Eu me interesso por possibilidades de customizagao nas minhas roupas.

40

39.80% 39 15.31% 15

4 - Todas as roupas deveriam ser adequadas para a reciclagem (multiplos ciclos de vida).

59.18%

58 32.65% 32
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5 - Eu poderia me interessar por roupas modulares, ou seja, roupas com partes removiveis nas
quais eu mesma poderia modificar (ex: remover a manga, o punho, gola etc).
40.82% 40 41.84% 41 12.24% 12 5.10% 5 98

6 - Eu gostaria que a peca viesse com kits para conserto.

43.88% 43 35.71% 35 15.31% 15

7 - Os fabricantes poderiam oferecer servigos de troca e retorno de uma pega comprada na loja
para que eu nao tivesse que descarta-la de outras formas.
58.16% 57 29.59% 29 7.14% 7 5.10% 5 98

8 - Eu tenho interesse em fazer parte do processo de design da roupa (ex: design colaborativo e
através de oficinas de upcycling / reforma).
19.39% 19 35.71% 35 27.55% 27 17.35% 17 98

9 - Nas etiquetas das roupas deveria haver a informagao de quantas lavagens a pega de
vestuario suporta para continuar com a mesma aparéncia.

I 61.22% 60 25.51% 25 7.14% 7 6.12% 6 98
10 - Eu poderia alugar uma roupa por um longo periodo de tempo (ex: 1 ano).
I 13.27% 13 28.57% 28 35.71% 35 22.45% 22 98

11 - Eu poderia comprar uma roupa descartavel, para ser usada uma tnica vez ou poucas vezes,

mas que nao precisasse de nenhum tipo de lavagem durante sua curta vida util.
I 11.22% 11 18.37% 18 35.71% 35 34.69% 34 98
Fonte: autoria propria.

12 - Quando vocé compra uma peca de vestuario, vocé olha a etiqueta interna
e |é as informac¢Bes sobre a composi¢cdo do tecido, cuidados de manutencao

da pecae o lugar de origem do produto?

Tabela 8 — Interesse pelas informacdes da etiqueta interna da peca.

Cuidados de manutengao cEldseer 37.76% 37 29.59% 29 32.65% 32

Comp05|gaodoteC|do 32.65% 32 37.76% 37 29.59% 29 98
el e o eeltier - 28.57% 28 41.84% 41 29.59% 29 98

Fonte: autoria propria.
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13 - As questdes éticas, de seguranca do produto (livre de substancias
guimicas) e de impactos da producdo da peca de vestuario no meio-ambiente

afetam a sua decisdo de compra com que frequéncia?

Grafico 9 — Importancia das questdes éticas, de seguranca do produto e do impacto da produgédo na
decisdo de compra.

10.20% [ sempre
34.69% — o 13.27%
B Hunca B Na maior parte do tempo

41.84% [ As vezes

Fonte: autoria prépria.

14 - Quais os fatores vocé acredita que a impedem de consumir roupas e
tecidos de uma maneira mais sustentavel? Vocé pode selecionar uma ou mais

opcoes.

Tabela 9 — Barreiras para o consumo mais sustentavel de produtos de moda.

Acho caro os precos das roupas "ecologicas" (ou que sdo vendidas como Jlel3 60
sendo mais sustentaveis).

Desconhecimento sobre os tecidos mais sustentaveis. EHel} 53
Falta de informagao sobre como é produzida a roupa. ez 53
Desconhecimento sobre os produtos e processos mais sustentaveis. JFLS 49

Falta de informagao sobre como as empresas adotam praticas mais JrulHes Y 47
sustentaveis.

A aparéncia ndo me agrada (ex: roupa feita de material reciclado). JER-R:{0)73 17

A qualidade ndo me agrada (ex: roupa feita de material reciclado). | Eile} 12

Nao me interesso em consumir roupas e tecidos de maneira mais [JER0R}:77 2
sustentavel.

Fonte: autoria prépria.
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15 - Que atitude(s) vocé ja adota no seu dia-a-dia em relacdo ao consumo mais
sustentavel de moda? Se vocé estiver utilizando o computador / notebook,

segure atecla Ctrl e selecione as opcdes que deseja.

Tabela 10 — Atitudes de consumo mais sustentavel no dia-a-dia.

e e

Compro apenas 0 minimo necessario. JVAvil/;

Customizo ou conserto / mando consertar minhas roupas para estende 21.13% 45
vida util.

Adquiro roupas de segunda-mao em feiras de trocas ou brechds. N7 24

Compro de marcas que acredito que aplicam politicas mais sustentaveis em FCHVAZ 14
seus produtos e processos, e que beneficiem a comunidade na qual estao

inseridas.

Fonte: autoria propria.

4.1.2 Resultados gerais das entrevistas

Nesta secdo se faz uma andlise geral do contetdo das respostas das ativistas

em relacdo a cada pergunta do roteiro.

1 - Qual é a sua concepcdo de moda mais sustentavel / consciente?

De modo geral, as entrevistadas entendem o conceito de moda mais
sustentavel ou consciente da maneira como € abordado na teoria: 0 conjunto dos
pilares ambientais, sociais e econdmicos que coexistam e inter-relacionam de forma
harmoniosa. A questdo da ética também foi bastante abordada, relacionada

principalmente as condi¢cdes de exploracéo de trabalhadores na industria da moda.

Uma das entrevistadas apontou para a ética no ambiente de trabalho como

um conceito de sustentabilidade para ela.
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Quando eu comecei, eu achava que tinha que ter o tecido, o material
ecolégico e a empresa tinha que ter um comprometimento com o0s
fornecedores. Hoje eu vejo que nao precisa ser tanto, que vocé ja pode
trabalhar sustentabilidade mesmo que os tecidos ndo sejam naturais, mas
vocé pode, por exemplo, ser sustentavel na maneira que vocé administra. Eu
acho que a questéo da sustentabilidade tem haver com ética, o jeito que vocé
trata as pessoas que trabalham com vocé, seus colaboradores, seus colegas.

Pra mim, essa questao da sustentabilidade envolve tudo isso. (ATIVISTA 4)

O pilar econémico, muitas vezes esquecido ou negligenciado nas discussdes
acerca da sustentabilidade, foi apresentado por uma das entrevistadas da seguinte

maneira:

Pra mim, hoje, eu acho que a moda sustentavel se resume a isso: a ter uma
moda mais justa do ponto de vista econémico para quem produz, do ponto de
vista econdmico também para quem cria porque para vocé conseguir ter uma
sustentabilidade de negécio mesmo, um negdécio que vocé possa viver dele, e

ter um preco justo é uma coisa complexa. (ATIVISTA 3)

2 - O que te motiva a adotar praticas mais sustentaveis ou conscientes em

relacdo a moda? Fale tanto dos fatores internos quanto externos.

Véarios sdo os fatores que motivam as ativistas a adotar praticas mais
conscientes, ndo s6 na moda. Todas relataram o desejo de transformar o mundo, de
fazer parte da mudanca. E de ter um propdsito em suas vidas, o que implica na
responsabilidade para si e para 0s outros.

A gente vé ai que o mundo esta se acabando e a moda tem um percentual de
culpa muito grande em tudo isso que ta acontecendo ai, nos rios, nos mares,
na natureza em si. Eu acho que os motivadores principais sdo esses. Um de
proposito mesmo e 0 outro que se junta ao propésito que é para melhorar o
mundo, ter um mundo melhor. Eu acho que a gente pode fazer muito mais do
gue a gente faz. (ATIVISTA 3)
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Outra motivacao € a associacdo do lucro com o desenvolvimento sustentavel,
como algo que pode e deve ir além do ganho pessoal dos socios e dos acionistas, 0

gue € uma situacdo comum no mercado atualmente.

[...] tem vérias outras coisas por tras que séo tdo ou mais importantes quanto
o lucro e a tendéncia, que é 0 que muitas vezes as marcas de roupa tém em
mente. (ATIVISTA 2)

[...JEnfim, quando o lucro fica acima do propdésito. (ATIVISTA 1)

A adocao de praticas mais sustentaveis na moda esta relacionada também
com o bem-estar. Algumas respondentes descreveram como o prazer de estar mais
consciente ao seu consumo pode estar relacionado com o0s sentimentos de
felicidade, auto realizacéo e auto aperfeicoamento. O trecho a seguir demonstra esta

Visao:

O cuidado comigo mesma. Quando eu comecei a adotar praticas mais
sustentaveis e conscientes em relagcdo a minha vida, comecei a ter uma vida
mais feliz. Eu comecei a viver um dia mais pleno, ou viver o0 momento
presente de forma bem intensa e me preencher. Entéo isso primeiro me torna
um ser mais integro. Me faz viver uma vida mais feliz, como eu ja disse e
automaticamente me faz fazer o bem para os outros, estar mais feliz com as
outras pessoas. E também faz com que isso volte pra mim, entdo € um ciclo.
Faz bem pra mim, faz bem para as pessoas que estdo em volta de mim, cuida
do planeta e da natureza. Eu entendo que como ser humano eu sou parte da
natureza do planeta. Entdo automaticamente cuidar do planeta é cuidar de

mim também e vice-versa. (ATIVISTA 6)

A causa ativista e 0 relacionamento com outras pessoas que pensam da

mesma forma também foram relatados como uma motivacao.

[...] eu comecei a estudar, porque eu sempre leio muito. Entédo, eu sabia de
tudo o que estava acontecendo em relacdo a ativismo, tanto fora do Brasil
guanto aqui também. Eu via filmes, lia livros, eu tinha argumentos, eu tinha

muito conhecimento. Tanto que, com a loja, eu ia muito pra Sao Paulo. Tinha
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uma menina, Chiara Gadaleta e que hoje é uma super ativista. Ela tinha um
evento que se chamava Ecoera e que ainda tem alguma coisa relacionada
com isso. E eu ia muito, ia sempre, me encontrava com outras pessoas e

aquele grupo j& me conhecia. (ATIVISTA 4)

3 - Que fatores vocé acha que o/a impedem de consumir de moda mais

sustentavel ainda?

A maior parte das ativistas afirmou n&do comprar pe¢cas novas ou quando o
fazem € uma compra programada (ndo € por impulso). Todas afirmaram adquirir
pecas de segunda mao, e algumas disseram que costuram suas proprias roupas.
Desta forma, algumas afirmaram nao sentir muitos impedimentos para praticar uma

moda mais sustentavel.

Dentro do meu contexto de vida atual, ndo acredito que haja um grande
empecilho porque eu escolhi consumir apenas pecas de segunda méao. Entéao
se eu for consumir alguma coisa que foi produzida do zero, com matéria
virgem, eu vou entender todo o processo de producdo. O preco mais elevado,
para mim nesse momento, eu ja tenho consciéncia do motivo desse preco ser
mais elevado, entdo vai ser uma compra programada. Eu também ndao
compro mais nada que eu ndo precise e nado compro mais nada por impulso.
Como o meu consumo é muito de segunda mao e muito pensado, eu acredito
gue eu ja consigo me enquadrar em um consumo mais sustentavel. Caso eu
fosse comprar exclusivamente pecas mais sustentaveis produzidas do zero
haveria a barreira financeira, por eu nao poder adquirir certas pecas.
(ATIVISTA 1)

No entanto, para aquelas que consomem pecas novas a questdo da falta de
variedade de modelo e tamanho, além da pouca existéncia de marcas locais mais
sustentaveis se mostrou como uma barreira para aquisicdo tanto de pecas novas
guanto de segunda mé&o. O preco alto das pecas novas (de marcas que se dizem
mais sustentaveis) também surgiu como um impedimento. A variedade de
modelos/estilos e tamanhos também foi citada por varias delas. E também a

disponibilidade e proximidade de marcas locais mais sustentaveis.



88

Preco. Quando €é uma moda sustentavel, que tem estilo, que tem
possibilidade, que tem acesso, que tem o tamanho da gente, € uma coisa
mais cara. Por exemplo, um sapato da Insecta: eu quero ter trés, mas eu vou
ter um porque o valor esta acima do que eu gostaria de gastar. A outra coisa
€ encontrar uma série de coisas, porgue VvOCé tem que encontrar 0 seu
tamanho, vocé tem que encontrar o seu estilo, vocé tem que encontrar num
lugar que seja proximo, ou seja, eu ndo vou me largar daqui para Setubal
para ir num espacgo que eu sei que tem uma moda sustentavel legal. Pra mim
isso € uma coisa inviavel. Acaba que, ou a gente recorre a internet, ou a
gente espera pela oportunidade de comprar fora. Pra mim, aqui em Recife é
muito isso. Eu acho que a coisa do estilo também é uma coisa que eu
considero muito porque eu tenho muita dificuldade em encontrar. Eu nao
tenho um estilo muito definido, mas eu gosto de roupa confortavel, eu gosto
de roupa colorida, enfim... Entdo quando eu encontro alguma coisa que tem a

ver com o0 meu estilo, ndo tem o meu tamanho. (ATIVISTA 3)

Um aspecto interessante mencionado por uma das ativistas diz respeito a
barreira associada ao status social e apresentacao profissional; como somos vistos
e cobrados pela sociedade em relacdo a aparéncia. E como a moda mais

sustentavel precisa atender a este requisito também.

Eu consumo quatro pecas de roupa por ano, todas elas ndo geram residuo na
embalagem. Eu cheguei num ponto que eu queria. Eu poderia consumir
menos ainda, mas socialmente eu tenho que ter roupas que condizem com
gue as pessoas esperam de um designer de moda. Eu ndo posso resolver
que € melhor usar roupa amassada, vou usar menos ferro de passar e ser
mais sustentavel. Pois se uma pessoa encontra comigo e tem essa
expectativa de um designer de moda ser uma pessoa da roupa passada, ela
vai ter esse conflito e eu ndo quero desestimular. Eu tenho que defender a
moda sustentavel, mas ao mesmo tempo eu tenho que convencer as outras
pessoas de que isso é uma coisa boa. Entéo, se eu aparecer amassada, feia,

as pessoas vao dizer que querem ser sustentaveis, mas ndo assim. Entéo,
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isso é um impedimento mais social. Eu acho que a gente ndo esta nesse
ponto de maturidade ainda, da coletividade, da galera dizer que isso é a
individualidade da pessoa, que ela fez essa escolha, mas que ndo tem nada
haver com a capacidade profissional dela. Nao chegamos nesse ponto ainda.
(ATIVISTA5)

4 - E o que vocé acha sobre o consumidor? Em sua opinido, quais as barreiras
que impedem o consumidor “leigo” a adotar praticas mais sustentaveis em

relagdo ao consumo de moda?

A grande maioria das ativistas reconhece que uma das grandes barreiras para
a adesao de uma moda mais sustentavel por parte dos consumidores leigos € o

preco. E também a variedade de modelos e tamanhos, como anteriormente citados.

O preco, porque muitas vezes (as roupas) sao mais caras do que as roupas
“‘comuns’. E a variedade. Sdo marcas menores, que as vezes ndo conseguem
uma distribuicéo tdo grande, uma quantidade tdo grande e isso afeta volume,
tamanho, cor, quantidade, disponibilidade. Entdo essas sdo as questbes que
impedem. (ATIVISTA 2)

Eu acho que é a questdo muito de preco. As pessoas estdo acostumadas,
guerem sempre ter coisas muito baratas. Eu acho que essa questdo do boom
da China, de ter essas roupas muito descartaveis, foi muito ruim. Antes vocé
ndo tinha isso. Vocé tinha roupa boa. Geralmente ndo comprava muitas
roupas, comprava em festas. Comprava roupa nova para o Natal, para o
aniversario, para um evento, ndo precisava comprar roupa todo dia, até
porque roupa nunca foi uma coisa muito barata. Na minha época, de jovem,
nao existia lojinha como hoje, de dez reais. Antes, as pessoas costuravam em
casa, mandavam fazer, quem nao tinha grana pra comprar em butiques,
mandava fazer porque era mais barato. Hoje, qualquer pessoa pode se vestir,
e bem. Fica com boa aparéncia, indo numa lojinha e comprando com dez
reais. Compra uma calga jeans de vinte reais. Compra até no supermercado.
N&o é€? Entdo, eu acho que hoje a pessoa ficou sem parametro. O parametro

€ o barato. Quando vé uma coisa que é mais cara, fala “é linda, mas eu nao
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vou pagar’. E as vezes até pode, mas ndo quer. Ou entdo as pessoas querem
pagar se for de marca. Querem que a pessoa olhe pra vocé e diga que vocé
estad com tal peca e que pagou caro por ela, mas aquela roupa bacana que
nao é de grife, mas é sustentavel, ndo tem a grife pra vocé ostentar, sé dentro

do meio das pessoas que estao ligadas a isso. (ATIVISTA 4)

Outra questdo apontada pelas ativistas é o preconceito, por parte dos

consumidores leigos, em adquirir pecas de reuso ou recicladas.

Porgue existe muito preconceito com a moda sustentavel, com o reciclado,
com o reuso de tecido, com o reuso de roupa. Tem muito preconceito ainda,
por incrivel que pareca! A gente vai pra Europa, todo mundo compra (moda
de segunda méo / reuso). Todo lugar tem feira de brinquedos, de roupa, de
sapato, de utensilio de cozinha, de casa... Todo mundo vende coisas usadas
e todo mundo da valor. Aqui ndo tem isso, as pessoas hao consideram que
séo coisas de valor. Entdo tem muito preconceito ainda. (ATIVISTA 3)
A falta de informacédo sobre os reais impactos da industria da moda e o
consumo excessivo e a falta de vontade para mudar habitos também é, segundo as

ativistas, uma grande barreira identificada.

As pessoas ndo sabem que o modo de consumo delas esta tendo esse
impacto negativo, porque isso ndo € uma coisa que é divulgada e quando elas
tém acesso a informagéo, além delas rejeitarem muito, elas ndo tém forga de
vontade para repensar habitos ou passar essas barreiras; por exemplo,
profissionais como eu esperam que eu use uma roupa nova todo dia e se eu
nao fizer isso vou falhar na minha profissdo ou na minha identidade social.
(ATIVISTA 5)

Pessoas que nao estao trabalhando com moda, que nado se relacionam com a
moda de um modo para o além de se vestir todos os dias, ndo estdo atentas a
moda e ao seu impacto. E muito dificil estar atento a todos os impactos do
mundo e a gente recebe um milhdo de informacdes no dia a dia. (ATIVISTA
6)
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5 - Quais as estratégias de consumo mais sustentavel vocé adota. E quais

vocé ainda ndo adota, mas gostaria ou estd pensando em adotar em breve?

As ativistas ja adotam ou adotariam quase todas as estratégias aqui listadas.
As que tiveram menor aceitacdo foi a da roupa descartavel ou biodegradavel (4

rejeicdes) e a das pecas que vem com Kits para conserto (3 rejeicdes).
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Quadro 6 — Estratégias de sustentabilidade adotadas pelas ativistas de moda mais sustentavel.
ESTRATEGIAS 1 2 K] 4 ) 6

Eu poderia utilizar servicos de conserto e Sim Sim Sim Sim Sim Sim
modificacGes para a roupa (ex: costureira), para

estender a vida atil da roupa.

Eu poderia alugar roupas por um curto periodo Sim Sim Sim Sim Sim Sim
de tempo (ex: por horas ou poucos dias).

Eu me interesso por possibilidades de Sim Sim Sim Sim Sim Sim
customizagdo nas minhas roupas.

Todas as roupas deveriam ser adequadas paraa  Sim Sim Sim Nao Sim Sim
reciclagem (multiplos ciclos de vida).

Eu poderia me interessar por roupas modulares, Sim Sim Sim Sim Sim Sim
ou seja, roupas com partes removiveis nas quais

eu mesma poderia modificar (ex: remover a
manga, o punho, gola etc).

Eu gostaria que a peca viesse com Kits para Ndo Sim Sim Sim Nao N3ao
conserto.

Os fabricantes poderiam oferecer servigcos de Sim Sim Sim Sim Sim Sim
troca e retorno de uma peca comprada na loja
para que eu nao tivesse que descarta-lade

outras formas.

Eu tenho interesse em fazer parte do processode Sim Sim Nao N3do Sim Sim
design daroupa (ex: design colaborativo e
através de oficinas de upcycling / reforma).

Nas etiquetas das roupas deveria haver a Sim Niao Sim Sim Sim Sim
informacdo de quantas lavagens a peca de

vestuario suporta para continuar com a mesma

aparéncia.

Eu poderia alugar uma roupa por um longo Sim Sim Sim N3ao Sim Sim
periodo de tempo (ex: 1 ano).

Eu poderia comprar uma roupa descartavel,para Nao Nao Nio Sim N3o Sim
ser usada uma Unica vez ou poucas vezes, mas

que ndo precisasse de nenhum tipo de lavagem

durante sua curta vida Gtil.

Alguma outra estratégia que néo esta listada e Comprar menos
e Bazar de trocas
e Doacao de roupas
e Conexao consigo mesma

acima e vocé gostaria de falar sobre?

Fonte: autoria prépria.
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6 - Qual é a sua opinido sobre as a¢des que as grandes redes de varejo fast
fashion estdo tomando para uma moda mais sustentavel? Vocé acredita que é
suficiente ou ndo? E em sua opinido, € uma estratégia de greenwashing ou

nao?

Quase todas as ativistas entrevistadas acreditam que as fast fashion estao
fazendo uso do greenwashing. Este termo se refere a “uma expressao empregada
para descrever as afirmacdes ambientais falsas ou exageradas, feitas por uma
empresa ou sugeridas por um produto, e esta quase sempre associada a uma
campanha publicitaria, de promogao ou marketing” (GWILT, 2014, p.25). Existe um
certo ceticismo por parte destas entrevistadas quanto a qualquer acdo dita como
sustentavel pelas fast fashion. Mesmo assim, todas reconhecem que € um primeiro
passo rumo a expansao das praticas mais sustentaveis na industria da moda como

um todo, ainda que tais praticas ndo sejam suficientes.

Mas eu ndo acredito — eu sou muito cética — em relacdo a elas fazerem
qgualquer coisa, qualquer grande empresa, fazer coisas que ndo sejam
motivadas pelo lucro. Eu ndo acredito - como falei anteriormente - que uma
grande industria va agir de maneira sustentavel. Eu acredito que para a gente
consumir de forma mais sustentavel, a gente tem que consumir local. Se nao
for local (regional), for dentro do nosso Pais. Ou se for consumir fora do Pais,
gue seja de forma muito esporadica. Entender todas essas cadeias. Acredito
gue se vocé ficar consumindo de grandes marcas, de grandes industrias, nao
vai ser sustentavel, mesmo que elas desenvolvam estratégias para captar

esses consumidores. (ATIVISTA 1)

Para o consumidor leigo € o primeiro passo. Mas a gente chega la. Eu acho
gue sao validas as acfes, mas ndo sao suficientes. Acho atrasado. A gente ta
com necessidade de reversdo de danos ambientais muito grandes e que nao
vai ser suprida por esse tipo de iniciativa. Eu acho que eles fazem apenas o
suficiente para cativar esse publico e pra entrar na legislacdo. Ndo dao um

passo maior que o0 necessario para esse momento. (ATIVISTA 5)

Alguns sim. Acho que um comeco. E greenwhasing, mas também é um

comeco de alguma coisa. Muitas vezes a gente comecga de um jeito maquiado
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e depois a gente vai assumindo. Porque por exemplo, eu mesma me vejo
assim. Porque eu sempre fui uma consumidora mais consumista. E eu
poderia no inicio estar fazendo uma coisa fake, meio comercial. Abri uma loja.
Depois eu fui mudando minha maneira de pensar. Entdo iniciar de qualquer
maneira € uma coisa interessante porque pode chegar num determinado
momento de ele (industrial, empresario) dizer que tem que fazer, tem que
trabalhar com sustentabilidade, repensar o meio de producdo, porque sendo
nao vai ter mais consumidor. Vai chegar um ponto que os consumidores nao
vao mais consumir. (ATIVISTA 4)

No entanto, a ativista 6 tem uma viséo diferente. Para ela as acfes voltadas a
sustentabilidade ambiental e social promovidas pelas fast fashion ndo séo

greenwashing.

Eu ndo acredito que é greenwashing, eu acredito que é verdade. Eu acredito
gue hoje com a transparéncia que a gente esta vivendo, com a internet, com
todos os funcionarios das redes gigantes, principalmente as fast fashion no
Brasil, todo mundo € um grande fiscal da empresa onde trabalha. Entdo é
guase impossivel uma empresa esconder coisas, fazer de mentira. Eu
trabalhei cinco anos na C&A e tenho muitas amigas que ainda trabalham Ia.
Eu converso bastante com elas. H& alguns anos atras, algumas coisas eram
acOes que surgiam sim da equipe de marketing, ndo eram praticadas pela
equipe de desenvolvimento de produto. Mas o préprio acontecimento disso
fez com que a empresa comegasse a mudar e as pessoas de
desenvolvimento de produto comecassem a prestar mais atencdo nesses
assuntos que antes eram mais para vender e hoje estédo se tornando reais. Eu
ndo acho que seja suficiente, é claro. Eu acho que ainda tem muito a
caminhar, mas eu acredito que elas precisam comecar de algum lugar, entdo
eu fico bem feliz que elas estejam falando de moda mais sustentavel,
principalmente a Renner e a C&A. (ATIVISTA 6)

E ela continua:

Eu acho que a gente tem que apoiar quem esta fazendo coisas boas ao invés

de ficar criticando e dizendo que nunca € suficiente. Ao apoiar quem esta
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fazendo coisas boas, a gente faz essas coisas boas crescerem e invadirem
todos os setores das empresas. Empresas gigantes que estdo muito
enraizadas em praticas antigas e tradicionais tém mais dificuldade de mudar e
demoram mais. Eu as vejo como grandes navios, elas tem grande dificuldade
de mudar; navios tem dificuldade de mudar de diregcdo de um hora para outra,
demora. Enquanto que as start-ups e as empresas pequenas eu vejo como
canoas; € muito mais rapido, tem menos gente trabalhando, as pessoas sao
muito mais flexiveis. E por ser a empresa menor, a mudanca de direcdo é
mais facil e rapida. Eu apoio muito as mudancas que as redes de fast fashion
estdo falando sobre moda mais sustentavel. Elas estdo movendo o mercado.
(ATIVISTA 6)

7 - Até que ponto vocé acredita que o consumidor pode influenciar as grandes
redes de fast fashion e outros varejistas de moda a produzir e atuar nos
mercados de maneira mais sustentavel? Vocé poderia especificar trés ou mais

formas de influéncia?

A internet e as redes sociais foram citadas por todas as ativistas como o0 meio
de poder e influéncia dos consumidores leigos sobre as marcas. As redes sociais,
neste caso, servem tanto para os consumidores se informarem a respeito de uma
determinada empresa, quando também servem para auxiliar um boicote ou

abstencéo voluntaria de compra contra uma marca.

A primeira coisa € parar de consumir. E ir para a préatica, parar de falar e parar
de consumir. Eu mesma me vi entrando na Renner outro dia e comprando
uma camiseta e fiquei “meu Deus! Eu comprei uma camiseta na Renner!”. A
gente tem que parar de consumirl E também compartilhar muito as
descobertas nas redes sociais. Eu mesma vejo quando uma pessoa coloca ha
rede social, de que tal loja fez isso, foi descoberto aquilo, foi comprovada tal
coisa. (ATIVISTA 3)
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No entanto o boicote por parte dos consumidores ndo é consenso entre as
ativistas em relacdo a sua real efetividade sobre as grandes redes de varejo (fast
fashion).

Desde os anos setenta, tem gente vegetariano, vegano, lutando contra a

industria da carne, etc. A gente tem isso desde a década de setenta entdo, €

claro que é importante, mas eu acho que a forma € a pressédo politica. A

forma de impacto é pressédo politica. Consumir de forma consciente e cidada

e se posicionar de acordo para influenciar o mercado e a politica, porque

politica publica é muito mais importante do que boicote para o varejo. Uma

marca vai parar de fazer coisas nocivas, quando ela achar que tém politicas

publicas que véao puni-las, inclusive financeiramente, pra ela deixar de fazer o

gue ela esta fazendo de errado. (ATIVISTA 5)

8 - Quais o0s caminhos para aumentar o numero de consumidores mais

conscientes no Brasil em relacdo a sustentabilidade na moda?

A educacao dos consumidores, por meio da informacao foi citada por todas as
ativistas. Outro ponto muito citado também foi a influéncia da midia de massa e dos
formadores de opinido. E por ultimo, a consciéncia do consumo pelo préprio
consumidor através do autoconhecimento. O trecho a seguir da entrevista da ativista

6 resume tudo isso:

A educacédo € um grande caminho e eu acho que isso deveria ser falado nas
escolas infantis, no Ensino Médio, em todos os anos, também na faculdade.
Acho que a midia € um grande caminho também, ndo s6 a midia de
propaganda, mas jornal, TV, novela. Acho que as blogueiras e influenciadoras
também sdo um caminho legal. Acredito que a tecnologia é um jeito muito
bom porque a gente consegue atingir mais pessoas através da tecnologia. E
eu também acho que o caminho do autoconhecimento € um grande caminho
também, porque ninguém vai conseguir mudar o outro, cada um s6 consegue
mudar a si mesmo. Entdo eu acho um pouco pretensioso quem diz assim “ah,
meu objetivo de vida é conscientizar os outros sobre a moda sustentavel’.
Ninguém vai conscientizar o outro, cada um s conscientiza a si mesmo. No

momento que cada pessoa vive a experiéncia, o conhecimento vem. E a
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diferenca entre informag&o e conhecimento. A informacéo esta ai em todos os
cantos, em todos os lugares. A gente Ié um texto, 1€ um jornal, 1€ alguma
coisa e “ah, beleza, o mundo esta acabando por causa da moda”. Mas o
conhecimento é quando vocé vive isso, passa por uma experiéncia e aquilo
realmente entra na sua vida. Entdo eu acredito que o caminho do
autoconhecimento é uma forte ferramenta de transformacéo para que a gente
consiga viver em um mundo de consumidores mais conscientes em relacao a
moda. (ATIVISTA 6)

A partir da analise do conteudo das entrevistas, foram definidas categorias
tematicas referentes a cada questao e os conceitos-chave presentes no conteudo da

fala das ativistas. O quadro 7 resume tais categorias:

Quadro 7 — Categorias tematicas do contelido das entrevistas com os ativistas.

Conceito de moda mais sustentavel
Ambiental + social + econdmico + ética + reflexao
Motivacdes para praticas mais sustentaveis
Propésito de transformacao + mundo melhor + bem-estar
Barreiras para praticas mais sustentaveis
Disponibilidade de marcas locais mais sustentaveis + falta de variedade + preco
Barreiras para o consumidor leigo
Preco + falta de variedade + preconceito + falta de informagao
Acdes das fast fashion
N&o s&o suficientes + E um comecgo + greenwashing (em alguns casos)
Influéncia e poder do consumidor
Redes sociais (informacao e pressao) + boicote + politicas publicas + movimentos
(ex: Fashion Revolution)
Caminhos para o aumento de consumidores mais sustentaveis

Educacao + apoio da midia e formadores de opinidao + autoconhecimento

Fonte: autoria propria.
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4.2 DISCUSSAO

Os dados fornecidos pelas respostas dos questionarios e das entrevistas
revelaram questbes bastante pertinentes sobre as similaridades e diferencas no
comportamento de consumo de moda. Tanto as ativistas quanto as consumidoras
leigas querem um mundo melhor para se viver, no entanto as ativistas buscam
realizar acbes proativas para a construcdo de uma sociedade mais sustentavel,
enquanto o0 outro grupo carece de conhecimentos e atitudes para alcancar
mudancas efetivas que possam contribuir para a sustentabilidade na moda.

Os pilares da sustentabilidade (ambiental, social e econémico) sdo citados
pelas ativistas como fatores motivadores para a adocao de praticas sustentaveis e
conscientes na moda. A maior parte das consumidoras leigas, porém, ndo tem muito
conhecimento sobre o assunto, ndo tendo, portanto consciéncia que a forma de se
consumir moda tem um impacto tdo grande no planeta. Além da falta de informacéo
(citada por todas as ativistas), as pessoas sdo constantemente estimuladas a
consumir excessivamente, sendo dificil repensar os habitos de consumo.

Na questédo 3, as respostas apontam que 47,96% das consumidoras acham
gue € muito importante saber como sdo produzidas as roupas pelas marcas.
Entretanto na questéo 4, 63,27% das consumidoras nunca procuraram informacoes
sobre a marca. Apenas 12,24% afirmam ja ter procurado por informac¢des sobre a
marca antes de realizar uma compra. A falta de conscientizagcdo com 0s aspectos
socioambientais durante 0 momento da compra pode ser verificada na questédo 13 —
gue pergunta se as guestdes éticas, de seguranca do produto e de impacto no meio-
ambiente afetam a decisdo de compra com que frequéncia — mais de 70% afirmam
gue as vezes (41,84%) ou nunca (34,69%) se preocupam com isso. Todas essas
respostas indicam wuma discrepancia existente entre as atitudes e o0s
comportamentos das consumidoras leigas baseada em outros fatores que superam
0s socioambientais durante o momento da compra. Fatores estes, que de acordo
com as respostas da questdo 1 sdo: em primeiro lugar, o prego (41,84%), seguido
pela qualidade e durabilidade da roupa (31,63%) e estética (22,45%). Isto pode ser
observado também na questdo 6 onde em primeiro lugar esta o preco, em segundo
o conforto e em terceiro lugar a qualidade e durabilidade da peca. Tanto na questéo
1 quanto na 6, a sustentabilidade apareceu nas ultimas colocacbes no ato da

compra.
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Em relacdo aos aspectos que geraram maior grau de satisfacdo nas
consumidoras leigas em suas ultimas compras, a questdo 2 mostra que 0s aspectos
estéticos (beleza, estilo e cor) e toque do tecido sdo os itens que geraram maior
grau de satisfacdo nas consumidoras leigas nas suas Ultimas compras, enquanto
gue a durabilidade da peca, manutencdo da peca e as informacOes na etiqueta
sobre o produto s&o as causas de maior insatisfa¢do. E importante entender que, de
acordo com Niinimaki (2012), no processo de satisfacdo os consumidores criam um
guadro de referéncias sobre o qual eles fazem a sua prépria avaliacdo sobre a
satisfagcdo. Essa avaliacdo do quadro de referéncia esta conectada ao uso do
produto e desta forma se diferencia de acordo com o tipo de produto. Com isso, a
cada compra a pessoa cria uma expectativa em relacédo ao produto, que quando nao
€ atendida, gera um grau de insatisfacdo. Percebe-se entdo que a durabilidade da
peca, ainda que seja muito valorizada pelas consumidoras (como analisado
anteriormente), ndo esta gerando alto grau de satisfacdo nestas. E importante notar
gue a satisfacdo com a aquisicdo de produtos de vestuario de moda e a posterior
experiéncia de uso € um aspecto essencial para fazer o consumidor voltar a comprar
na mesma marca / empresa, gerando valor para esta e seus produtos.

A questdo 7, na qual se indaga a respeito do apego especial a determinadas
pecas de vestuario, as 5 (cinco) primeiras posi¢cdes foram: 12 - funcionam bem
(modelagem / caimento), 22 - sdo de boa ou Otima qualidade, 32 - s&o bonitas ou
excepcionais, 42 - foi um presente e 52 - traz lembrancas / memodrias. O apego a
certas pecas de vestuario tem relagédo direta com o tempo de posse e uso, além das
experiéncias que elas proporcionam. De acordo com Cietta (2017, p. 359), o produto
de vestuario de moda € um bem de experiéncia (experience good), onde a qualidade
€ percebida apenas quando a compra ja foi feita e o consumidor faz suposicées
sobre a qualidade real do produto. Ele afirma que somente com a experiéncia direta
de uso a pessoa sabe se ficou satisfeita ou ndo com a aquisi¢ao, tanto em relacao
aos aspectos materiais quanto aos imateriais. Nesta pesquisa, percebe-se, portanto
gue a modelagem, a qualidade e a estética sdo elementos muito importantes para a
manutencdo da peca no guarda-roupa das consumidoras leigas por muito tempo.
Além disso, 0 apego esta diretamente relacionado a questdes pessoais, conectadas
com a propria histéria do individuo, como pode ser notado pelas respostas “foi um

presente” e “traz lembrangas / memorias”.
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Em relagdo as barreiras para o consumo e/ou ado¢do de uma moda mais
sustentavel por parte das consumidoras leigas, tanto estas quanto as ativistas
concordam que o preco e a falta de informacdo sdo as maiores barreiras, o que foi
confirmado pelas respostas a questao 14. As consumidoras leigas se referem a falta
de informacao sobre como é produzida uma roupa, os tecidos, processos e produtos
mais sustentaveis, enquanto que a falta de informagcao sobre os impactos negativos
do consumo excessivo também foi mencionada pelas ativistas. A questao do preco e
da falta de informacdo sobre o valor de uma moda mais sustentavel foi também
confirmado na questdo 5, onde a maioria das consumidoras leigas (31,63%) ou
guase 1/3 das respondentes disse que nao pagaria absolutamente nada por uma
peca de vestuario de moda mais sustentavel. Neste momento é possivel analisar a
guestao da transparéncia por parte das empresas. Quando as pessoas em geral nhao
tém acesso a informacgdo sobre os reais impactos sociais e ambientais das marcas
as quais consomem e o real valor de uma peca de vestuario construida dentro de
parametros ambientalmente mais sustentaveis e que respeita os direitos humanos
de todos os envolvidos na cadeia, € dificil fazé-las entender o porqué determinada
roupa pode custar mais caro. No entanto, apesar de ser mais comum ver roupas
“ecoldgicas” vendidas a pregos mais caros, diante de todos os custos de produgcao
mais limpa implicitos, é possivel perceber que algumas varejistas jA conseguem
ofertar produtos mais sustentaveis com precos bastante acessiveis para uma grande
parcela da populacdo, como é o caso da C&A, por exemplo.

Para as ativistas o principal empecilho no consumo de uma moda mais
sustentavel é encontrar marcas locais de venda desses produtos e também a falta
de variedade (tamanho e estilo), ainda que o preco seja um impedimento para a
aquisicao de pecas novas. No entanto, as ativistas superam a questao financeira ao
adotar outras estratégias de consumo mais sustentavel que ndo envolva comprar
pecas novas ou gastar muito, tais como o consumo de segunda mao (brechg,
bazares e feira de trocas), costurar por conta propria (ou mandar para a costureira) e
reduzir o consumo / ndo comprar por impulso, da mesma forma como foi averiguado
pelo estudo de Bly, Gwozdz e Reisch (2015).

Quanto as fases do ciclo de vida de um produto de moda que mais
preocupam as consumidoras leigas (questdo 9), em primeiro lugar vem o descarte

do produto pelo consumidor (25,30%), em segundo, a fabricacdo do produto
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(22,89%) e em terceiro, o tempo de vida curto do produto (18,07%). A fase de uso
pelo consumidor (onde ha o impacto do uso de agua e energia durante a lavagem,
secagem e a passagem de ferro) s6 aparece em quarto lugar, com 15,66%. Isto
indica que grande parte das consumidoras leigas ainda ndo tem consciéncia sobre
0s impactos desta fase onde elas sdo as protagonistas.

Estas respostas demonstram que ha um longo caminho a ser percorrido na
busca de um consumo de moda mais sustentavel. Os desafios passam,
principalmente, em fornecer educagdo aos consumidores, bem como o
desenvolvimento de novos produtos e processos mais sustentaveis para suprir 0s
desejos e necessidade dos consumidores, tornando os produtos de vestuario de
moda mais sustentaveis também mais acessiveis com relacdo ao preco e a
variedade, motivando-os a mudanca no modo de consumir. Segundo Thogersen
(2010 apud BLY; GWOZDZ; REISCH, 2015), existem fatores internos e externos que
influenciam o comportamento do consumidor. Os fatores internos sao especificos ao
individuo e sédo atribuidos aos recursos financeiros e temporais, assim como um
conhecimento especifico sobre o assunto (neste caso, a industria da moda e seus
impactos negativos). Estes sdo pré-requisitos para um comportamento pro-
ambiental. J& em relacdo aos fatores externos, Thogersen afirma que séo trés: 1- o
limitado nimero de opc¢des quanto a produtos mais sustentaveis, 2 - condicdes
estruturais que facilitam ou impedem o comportamento sustentavel (por exemplo,
existir uma infraestrutura mais acessivel e disponivel para os consumidores doarem
roupas) e 3 - normas sociais e culturais que ditam o comportamento. Todos estes
fatores puderam ser constatados nas respostas procedentes das entrevistas com as
ativistas.

Na questdo 11, constatou-se que ha estratégias que tém maiores
possibilidades de serem adotadas por cada grupo rumo a um consumo consciente
de moda, enquanto observa-se que outras estratégias enfrentam resisténcia dos
consumidores. A pesquisa sugere que, de modo geral, as estratégias que
apresentam maior potencial de adocao para as consumidoras leigas sédo as que elas
estdo mais familiarizadas ou que néo exigem uma mudanca radical em seus
contextos socioculturais. O quadro 7 mostra as estratégias mais e menos aceitas

pelas consumidoras leigas.
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Quadro 8 — As 3 (trés) estratégias mais e menos aceitas pelas consumidoras leigas.’

1° - Nas etiquetas das roupas deveria 1° - Utilizac&o de roupas descartaveis
haver a informacéao sobre o nimero de (34,69%)
lavagens para que a peca continue com
a mesma aparéncia (61,22%).
2° - Todas as roupas deveriam ser 2° - Aluguel de roupas por curtos e
adequadas para reciclagem (59,18%). longos periodos / guarda-roupa
compartilhado (22,45%)
3° - Os fabricantes poderiam oferecer 3° - Interesse em fazer parte do

servigos de troca e retorno de uma peca  processo de design da peca / design

comprada na loja para que eu hao colaborativo; aluguel de roupas por
tivesse que descarta-la de outras curto periodo de tempo (17,35% -
formas (58,16%). EMPATE).

Fonte: autoria propria.

Além destas estratégias citadas no quadro 8, as estratégias de utilizacdo de
servicos de conserto (costureira) para estender a vida Gtil de uma roupa e a
estratégia da peca acompanhar kits para conserto vieram em 4° e 5° |ugar
respectivamente. J4 para as ativistas, foi observado que elas ja adotam ou
adotariam quase todas as estratégias. No entanto, as estratégias de uso de roupa
descartavel que nao precise de nenhum tipo de lavagem durante sua curta vida Util e
a da peca com Kits para conserto sdo as estratégias menos aceitas pelas ativistas.
Quanto as consumidoras leigas, destaca-se 0 nao interesse na estratégia de aluguel
de roupas / guarda-roupa compartilhado, como também pode ser constatado nas
respostas a questdo 08, onde 67,35% rejeitam esta op¢do. Também ndo ha, por
enquanto, um interesse genuino das consumidoras leigas em fazer parte do design
da peca ou design colaborativo, através de oficinas. Porém, ha um interesse grande
na estratégia de uso de roupas criadas a partir da técnica de upcycling, onde
78,57% afirmam que poderiam adotar esta estratégia (questao 10).

Uma reflex@o acerca dessas duas escolhas das consumidoras leigas, aluguel
de roupas / guarda-roupa compartilhado e upcycling, leva a considerar a hipétese de

9 . pre ~ ;. . . . e
A classificacdo das estratégias mais e menos aceitas se refere ao percentual (%) de respostas “definitivamente
sim” e “definitivamente ndo” da questdo 11, respectivamente.
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preconceito por grande parte das consumidoras leigas. O aluguel de roupas no
Brasil ainda ndo € valorizado. Quanto ao upcycling, o fato de tornar o produto mais
caro torna a pratica mais valorizada.

Ainda na questdo 11, percebe-se que, em primeiro lugar, as consumidoras
leigas se interessam pela estratégia de constar na etiqueta das pec¢as o numero de
lavagens a que poderiam ser submetidas e continuar com a mesma aparéncia.
Pode-se relacionar este dado com a questdo 12, onde é demonstrado que o0s
cuidados com a manutengdo da peca tém maior importancia do que a origem do
produto (com 37,76% e 28,57% de respostas positivas, respectivamente), o que por
outro lado poderia indicar uma maior preocupacdo com as questbes sociais de
producdo, por saber de onde vém as roupas. E interessante perceber que, ao se
interessar pela estratégia da informacédo sobre o niUmero de lavagens na etiqueta, as
consumidoras entendem a importancia da manutengédo da peca, ainda que talvez
nao tanto com um pensamento sustentavel. Como aponta Niinimaki (2012), que com
base nessa informacéo (sobre o numero de lavagens), as pessoas poderiam avaliar
0s beneficios ambientais de acordo com o tempo estimado de uso e comparar 0s
valores do produto de acordo os seus proprios valores, e avaliar também o tempo
estimado de uso com o preco, a qualidade, estética e utilidade.

Apesar disso, na questdo 15, muitas consumidoras leigas afirmaram ja adotar
algumas praticas mais sustentaveis no dia-a-dia, sendo a maior delas a reducéo do
consumo (comprar o minimo possivel), com 26,29%.. Assim como com as ativistas,
a customizacdo ou conserto das pecas apareceu como uma estratégia bastante
utilizada pelas consumidoras leigas, podendo isso ser verificado tanto nesta questao
15 (na qual aparece em segundo lugar, com 21,13%) quanto na questdao 11. A
reutilizacdo das embalagens das compras vem em terceiro lugar (19,72%) e a
aquisicdo de pecas de segunda-mao em feiras ou brech6s em quarto lugar
(11,27%). Apenas 7,98% das consumidoras leigas afirmam comprar de produtores
locais ou artesdos, 0 que € 0 oposto ao que muitas das ativistas entrevistadas
afirmam fazer (consumo local).

Ao cruzar os dados demograficos do questionario (idade, escolaridade,
ocupacdo e renda familiar) com as estratégias listadas na questdo 11, foram
observados alguns aspectos. De modo geral, as estratégias tém maior aceitacdo na

faixa de idade de 30 a 40. No entanto surgiram algumas excecdes. Para a faixa de
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20 a 30 anos as estratégias mais bem aceitas e que podem ser adotadas sdo as de
customizacdo e roupas modulares. Para a estratégia de servicos de troca e retorno
pelos fabricantes, estas duas faixas etarias (20 a 30 e 30 a 40) se mostram bastante
interessadas, com a diferenca de apenas uma pessoa para o grupo de 30 a 40 anos.
J& para a estratégia de utilizacdo de roupas descartaveis, o grupo de consumidoras
gue demonstram maior interesse e possivel adocéo € o de 50 a 60 anos.

Quanto a escolaridade, todas as estratégias obtém maior aceitacao por parte
das consumidoras que possuem o nivel de especializacdo. Quanto a ocupacédo, as
profissionais liberais ou autdbnomas sdo as que mais aceitam as estratégias de
sustentabilidade na moda, sendo este grupo o que ficou em primeiro lugar para
todas as estratégias. Por fim, quanto a renda familiar, percebe-se que a maioria das
estratégias tem maior aceitacao pelas consumidoras leigas de renda familiar na faixa
de R$3.748,01 a R$9.370,00, com as excecbes das estratégias de aluguel por longo
periodo de tempo sendo a mais bem aceita pela faixa acima de R$18.740,01 e
roupa descartavel paras as faixas de R$9.370,01 a R$18.740,00 e acima de
R$18.740,01. E importante lembrar que estas duas estratégias foram as menos

aceitas pelas consumidoras leigas no geral, como € possivel ver no quadro 8.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi investigar o comportamento de consumo e o
potencial de adocdo das estratégias de sustentabilidade na moda a partir da
comparacao das percepcfes dos ativistas de moda mais sustentavel e do publico
leigo consumidor de moda feminina.

Os resultados encontrados neste estudo indicam que ha diferencas
significativas nos comportamentos e atitudes entre os dois grupos. E urgente e
necessario educar os consumidores leigos para que as pessoas entendam o0s reais
impactos da producdo e consumo na industria da moda, seja no fator ambiental,
social e/ou econémico.

A industria da moda é extremamente poluente, ficando atras apenas do setor
de petréleo. Preocupadas com o futuro do planeta, as ativistas de moda mais
sustentavel adotam estratégias de sustentabilidade na moda e em outras esferas da
vida, atuando pro ativamente para uma sociedade mais saudavel e menos
consumista. No entanto, o consumidor precisa ser estimulado a fazer parte dele,
evitando o consumo desenfreado, reutilizando roupas, utilizando méao-de-obra local,
fazendo uso de conserto e customizagdo entre outras estratégias para estender a
vida util da peca. Enfim, adotando praticas sustentaveis em relacdo ao seu consumo
rumo a um consumo mais consciente.

Apos o cruzamento dos dados obtidos no referencial teérico e estudo empirico,
constatou-se que ha estratégias que tém maiores possibilidades de serem adotadas
por cada grupo rumo a um consumo consciente de moda, enquanto observou-se que
outras estratégias enfrentam resisténcia dos consumidores. A pesquisa sugere que, de
modo geral, as estratégias que apresentam maior potencial de ado¢cédo sao as que 0s
consumidores ja estdo mais familiarizados ou que ndo exigem uma mudanca radical
em seus contextos socioculturais.

A sustentabilidade envolve ndo somente os problemas acerca da poluicdo do
meio-ambiente, além da energia, agua e insumos para produzir roupas, mas
também as pessoas que fazem as roupas para que tenham condicBes dignas e
honestas de trabalho. O desafio dos ativistas de moda, através de pequenas acdes

7

do cotidiano, € mostrar para o consumidor que existem outras possibilidades no
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vestir, que é viavel preservar o meio-ambiente, que ser sustentavel é fazer escolhas
melhores e consumir menos.

A indastria da moda precisa fazer a sua parte, utilizando critérios de
sustentabilidade na busca de novos materiais, mas com apelo estético elevado e de
qualidade e durabilidade.

Tudo que envolve a cadeia de producdo na moda desperta a atencdo do
consumidor mais notadamente apds denuncias de trabalho escravo, de desastres
em locais insalubres de trabalho e poluicdo dos rios e mares, por exemplo. A
guestao da transparéncia nas empresas vem ganhando forca e é preciso que haja
maior prestacdo de contas pelas empresas e fiscalizacdo tanto por parte do poder
publico quando pelos consumidores. A divulgacdo publica de informacdes sobre
condutas, boas praticas socioambientais e a reducdo de impactos pelas empresas
ajuda a construir uma boa imagem para a marca e geram mudancas positivas.

Para que o consumidor se engaje na luta pela sustentabilidade é necessario
receber educacao sobre o tema e informacfes adequadas. Para isso a midia e os
formadores de opinido sao essenciais nesse processo de conscientizacdo, enquanto
gue as empresas também podem atuar neste processo. A informacdo leva a
conscientizacdo e a mudanca de héabitos, que, por conseguinte podem levar a
pressdo politica através das redes sociais. Cabe entdo ao poder publico exercer o
seu papel e legislar, implementar e fiscalizar politicas de incentivo ao
desenvolvimento sustentavel da cadeia de moda, ao mesmo tempo que a industria
téxtil e de confeccdo realmente tome todas as providéncias necessarias para tornar
sua cadeia de producéo mais transparente e justa para todos os envolvidos.

Uma recomendacdo para estudos futuros seria expandir essa pesquisa para
aprofundar em alguma dessas estratégias de sustentabilidade na moda e analisa-las
sob a abordagem do comportamento do consumidor orientado ao impacto, aquele
que pode ser definido pelo seu impacto real no meio-ambiente, como ele altera de
fato o ecossistema e que pode ser mensurado. Outra sugestdo seria ampliar esta
pesquisa para incluir homens. E por fim, poderia haver um novo estudo para
investigar a influéncia das ativistas de moda mais sustentavel sobre determinados

grupos sociais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO ON-LINE

Nota: Este questionario € parte da coleta de dados para a pesquisa académica "Estratégias
de Sustentabilidade na Moda: a Percepcéo do Consumidor”, de Cibele Albuquerque,
académica do Programa de Pés-graduacédo em Design da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE). Sao 15 questbes no total e o tempo estimado de resposta é de 7 - 9
minutos. Para que 0s que os resultados sejam validos, é necessario que o questionario seja
preenchido de forma sequencial e completa, de forma que nenhuma pergunta figue sem
resposta.

Seus dados sdo andnimos e sigilosos, e serdo utilizados apenas para fins académicos.
Muito obrigada!

-- Por favor, informe a sua faixa etaria / idade.

( )Menosde20 ( )20-30 ( )30-40 ( )40-50 ( )50-60 ( ) Mais de 60

-- Por favor, informe o seu nivel de escolaridade.

( ) 2°grauincompleto ( ) 2°grau completo () Ensino superior incompleto
() Ensino superior em andamento () Ensino superior completo () Especializacéo
() Mestrado em andamento () Mestrado () Doutorado em andamento

( ) Doutorado ( ) Outro

-- Por favor, informe sua ocupacao atual.

( ) Estudante () Assalariada com registro na carteira
() Profissional liberal ou autbnoma sem vinculo de emprego ( ) Funcionaria publica
( ) Dona de casa ( ) Desempregada () Aposentada ( ) Outro

-- Por favor, informe a sua renda familiar (¢ a soma da renda individual dos moradores da
mesma residéncia).

( )Até R$1.874,00  ( )R$1.874,01 a R$3.748,00 () R$3.748,01 a R$9.370,00

( )R$9.370,01 a R$18.740,00 ( ) Mais de R$18.740,01

1-Emumaescalade lab5 (ondelé maisimportante e 5 € menos importante), o que
geralmente vocé prioriza na hora de comprar uma peca de vestuario? Segure e arraste
o item para ficar na ordem desejada.

Preco Estética Qualidade / durabilidade
Fidelidade a marca (grife) Sustentabilidade ambiental e social
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2 - Quais 0s aspectos que vocé esteve satisfeita ou insatisfeita em relacdo as suas
Gltimas aquisi¢cfes (durante o momento da compra e durante o seu uso)?

Satisfeita Insatisfeita
Qualidade (se a peca € bem feita)
Cor
Toque do tecido
Caimento
Durabilidade da peca
Experiéncia durante a compra
Experiéncia durante o uso

Informacao na etiqueta sobre o produto

Manutencéo / cuidados da peca

)
(G
)
(G
(G
(G
(G
(G
(G
(G

LCCCLCCLLL

Beleza / estilo

3 - O guanto é importante para vocé saber como as marcas produzem suas pecgas, de
acordo com critérios de sustentabilidade ambiental e social?

() Muito importante ( ) Mais ou menos

() Pouco importante () Nao importa nem um pouco

4 -Vocé ja procurou por informagdes (em sites, redes sociais ou outro) sobre a
responsabilidade socio-ambiental de uma determinada marca antes de comprar
alguma peca de vestuario?

() Sim, ja procurei antes de realizar uma compra.

() Procurei informagfes sobre a marca, mas somente depois que eu comprei alguma
peca.

() Na&o, nunca procurei / nunca pensei sobre isso.

5 - Quantos % a mais vocé estaria disposto a pagar por uma peca de moda
sustentavel / consciente / ética?

( ) Absolutamente nada ( ) 1% a5%

() 5% al1l0% () 10% a 15%

() 15% a 20% () Acima de 20%
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6 - Quais sao os fatores que mais afetam a sua decisdo ao comprar uma peca de
vestuéario? Por favor, marque pelo menos 5 (cinco) opgdes que vocé acha mais
importante.

() Conforto () Durabilidade / qualidade ( ) Cor () Preco ( ) Estética
( ) Real necessidade de substituir alguma peca do meu guarda-roupa por desgaste, ou

comprar para uma ocasiao especifica (ex: festa, roupa de frio, de praia etc)
() Compatibilidade com as outras pecas que ja possuo

() Necessidade de renovar a aparéncia, independente do que ja possuo

( ) Facilidade de manutencéo (lavar, passar, guardar)

( ) Facilidade para reforma / conserto ( ) Peca de vestuario versatil / multiuso

() Producéo local ou nacional ( )Uso de materiais (tecidos, aviamentos) mais sustentaveis

7 - Por que vocé tem um apego especial a determinadas pecas de vestuéario? Por
favor, marque pelo menos 3 (trés) opcbes. Se vocé estiver utilizando o computador /
notebook, segure atecla Ctrl e selecione as op¢des que deseja.

( ) S&o unicas, desenhadas s6 paramim () Traz lembrangas / memorias

( ) Foium presente ( ) Sédofeitasamao ( ) S&o feitas por mim

( ) Séo antigas/vintage ( ) Funcionam bem (modelagem, caimento)

() Sao bonitas / excepcionais () Foram herdadas (de um parente, um amigo etc)
() Sao de boa/ 6tima qualidade () S&o pecas valiosas (economicamente)

( ) Foram desenhadas por um estilista / designer famoso

8 - No sistema de aluguel de roupas ou guarda-roupa compartilhado, o consumidor
pode levar, por exemplo, de 1 a 6 pecas por vez e pode trocar as pecas todos os dias
(ou até mais de uma vez ao dia). Assim, cada peca é utilizada ao maximo antes de ser
descartada. Vocé faria uma assinatura mensal ou anual de um plano de aluguel de
roupas?

( )Sim ( )Nao

9 - Qual a(s) fase(s) do ciclo de vida de um produto de moda lhe preocupa mais
guando vocé pensa no impacto que este causa ho meio-ambiente? Vocé pode
selecionar uma ou mais opgoes.

() Cultivo da fibra (plantacdo) ( ) Processamento da fibra ( ) Transporte
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( ) Fabricacdo do produto () O tempo de vida curto do produto

( ) Fase de uso pelo consumidor (uso de agua e energia durante a lavagem, secagem,
passar ferro)

() Descarte do produto pelo consumidor

10 - Vocé usaria uma nova roupa criada a partir de sobras de tecidos que seriam
jogadas fora, mas que quando unidas fazem a roupa ter um maior valor agregado? A
técnica de upcycling permite o aumento do aproveitamento e o valor de um material,
prolongando assim a sua vida util. Como o processo toma tempo, aumenta o preco de
custo e assim o produto fica mais caro.

() Sim ( ) Nao

11 - O que vocé estaria disposta a fazer para diminuir o impacto do seu consumo no
meio-ambiente? Por favor indique quais as estratégias para um consumo mais
sustentavel em relacdo a moda vocé poderia adotar.

Definitivamente  Provavelmente Provavelmente Definitivamente

sim sim nao nao
Eu poderia utilizar servigos
de conserto e modificagbes
para a roupa (ex: costureira), () () () ()
para estender a vida Util da
roupa.

Eu poderia alugar roupas

por um curto periodo de

tempo (ex: por horas ou
poucos dias).

() () () ()

Eu me interesso por
possibilidades de
customizacgdo nas minhas
roupas.

() () () ()

Todas as roupas deveriam
ser adequadas para a
reciclagem (multiplos ciclos
de vida).

() () () ()

Eu poderia me interessar por
roupas modulares, ou seja,
roupas com partes
removiveis nas quais eu () () () ()
mesma poderia modificar
(ex: remover a manga, 0
punho, gola etc).
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Eu gostaria que a peca
viesse com kits para () () () ()
conserto.

Os fabricantes poderiam
oferecer servicos de troca e
retorno de uma pecga
comprada na loja para que () () () ()
eu ndo tivesse que descarta-
la de outras formas.

Eu tenho interesse em fazer
parte do processo de design
da roupa (ex: design
colaborativo e através de
oficinas de upcycling /
reforma).

Nas etiquetas das roupas
deveria haver a informacéo
de quantas lavagens a peca
de vestuério suporta para () ) () ()
continuar com a mesma
aparéncia.

Eu poderia alugar uma
roupa por um longo periodo () () () ()
de tempo (ex: 1 ano).

Eu poderia comprar uma
roupa descartavel, para ser
usada uma Unica vez ou
poucas vezes, mas que nao () () () ()
precisasse de nenhum tipo
de lavagem durante sua
curta vida (til.

12 - Quando vocé compra uma peca de vestuario, vocé olha a etiqueta interna e |1é as
informacgdes sobre a composicdo do tecido, cuidados de manutencédo da pegcae o
lugar de origem do produto?

Sim Nao As vezes
Composic&o do tecido () () ()
Cuidados de manutenc¢éo da peca () () ()
Lugar de origem do produto () () ()

13 - As questdes éticas, de seguranca do produto (livre de substancias quimicas) e de
impactos da producéo da peca de vestuario no meio-ambiente afetam a sua decisdo
de compra com que frequéncia?

( ) Sempre () Na maior parte do tempo

() Asvezes ( ) Nunca
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14 - Quais os fatores vocé acredita que aimpedem de consumir roupas e tecidos de
uma maneira mais sustentavel? Vocé pode selecionar uma ou mais opg¢oes.
() Acho caro os precos das roupas "ecoldgicas" (ou que sdo vendidas como sendo mais
sustentaveis).

) Desconhecimento sobre os tecidos mais sustentaveis.

) Desconhecimento sobre 0s produtos e processos mais sustentaveis.

) Falta de informacéo sobre como é produzida a roupa.

(
(
(
() Falta de informacé&o sobre como as empresas adotam praticas mais sustentaveis.
() A aparéncia ndo me agrada (ex: roupa feita de material reciclado).

( ) A qualidade ndo me agrada (ex: roupa feita de material reciclado).

(

) N&o me interesso em consumir roupas e tecidos de maneira mais sustentavel.

15 - Que atitude(s) vocé ja adota no seu dia-a-dia em relagdo ao consumo mais
sustentavel de moda? Se vocé estiver utilizando o computador / notebook, segure a
tecla Ctrl e selecione as opcdes que deseja.

() Compro apenas 0 minimo necessario.

() Compro de pequenos empreendedores ou artesaos.

() Customizo ou conserto / mando consertar minhas roupas para estender sua vida Uutil.
() Adquiro roupas de segunda-méo em feiras de trocas ou brechos.

() Reutilizo as embalagens das compras.

( ) Compro de marcas que acredito que aplicam politicas mais sustentaveis em seus
produtos e processos, e que beneficiem a comunidade na qual estdo inseridas.

( ) Nao adoto nenhuma das atitudes acima citadas.



APENDICE B - LISTA DE ATIVISTAS DE MODA MAIS SUSTENTAVEL

Ativista: Gabriela Albuquerque
Empresa: Bazéa
Cidade: Recife - PE

Ativista: Gabriela Mazepa
Empresa: Re-roupa
Cidade: Sao Paulo - SP

Ativista: Germana Uchoa
Empresa: Espaco Garimpo e Cool Maps
Cidade: Recife - PE

Ativista: Luciene Vilhena
Empresa: Etiqueta Verde
Cidade: Recife - PE

Ativista: Mariana Monteiro
Empresa: Mercado Ourela e Fashion Revolution - PE
Cidade: Recife - PE

Ativista: Marina de Luca
Empresa: Moda Limpa e Fashion Revolution - SP
Cidade: Sao Paulo - SP e Salvador — BA
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APENDICE C — CARTA DE APRESENTACAO PARA OS ATIVISTAS

CARTA DE APRESENTACAO

ENTREVISTA — ATIVISTAS DE MODA MAIS SUSTENTAVEL

Esta entrevista é instrumento de coleta de dados para o projeto de pesquisa
“ESTRATEGIAS DE SUSTENTABILIDADE NA MODA: a percepgio do
consumidor” de Cibele Oliveira de Albuquerque, mestranda do Programa de PG4s-
graduacdo em Design da Universidade Federal de Pernambuco — UFPE (Recife-
PE).

Esta pesquisa tem o objetivo de investigar o comportamento de consumo e o
potencial de adocdo das estratégias de sustentabilidade na moda a partir da
comparacao das percepcles dos ativistas de moda mais sustentavel e do publico
leigo consumidor de moda feminina.

Os participantes foram selecionados a partir de sua experiéncia profissional e
do enriquecimento académico para a pesquisa. Os dados desta entrevista serdo
utilizados para um unico fim: a fundamentacéo desta pesquisa académica.

Obrigada pela colaboracéo.

Atenciosamente,

Cibele Albuquerque
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APENDICE D - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1. Qual é a sua concepcédo de moda mais sustentavel / consciente?

2. O que te motiva a adotar praticas mais sustentaveis ou conscientes em

relacdo a moda? Fale tanto dos fatores internos quanto externos.

3. Que fatores vocé acha que o/a impedem de consumir de moda mais

sustentavel ainda?

4, E o que vocé acha sobre o consumidor? Em sua opinido, quais as barreiras
que impedem o consumidor “leigo” a adotar praticas mais sustentaveis em relagao

ao consumo de moda?

5. Quais as estratégias de consumo mais sustentavel vocé adota (ver a lista
abaixo)? E quais vocé ainda ndo adota, mas gostaria ou esta pensando em adotar

em breve?

6. Qual é a sua opinido sobre as acbes que as grandes redes de varejo fast
fashion estdo tomando para uma moda mais sustentavel? Vocé acredita que €

suficiente ou ndo? E em sua opinido, é uma estratégia de greenwashing* ou ndo?

7. Até que ponto vocé acredita que o consumidor pode influenciar as grandes
redes de fast fashion e outros varejistas de moda a produzir e atuar nos mercados
de maneira mais sustentavel? Vocé poderia especificar trés ou mais formas de

influéncia?

8. Quais o0s caminhos para aumentar 0 numero de consumidores mais

conscientes no Brasil em relacdo a sustentabilidade na moda?
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Estratégias de sustentabilidade na moda (questao 5):

Eu poderia utilizar servicos de conserto e modificacdes para a roupa (ex: costureira),
para estender a vida util da roupa. (1)

Eu poderia alugar roupas por um curto periodo de tempo (ex: por horas ou poucos
dias). (2)

Eu me interesso por possibilidades de customizac&do nas minhas roupas. (3)

Todas as roupas deveriam ser adequadas para a reciclagem (multiplos ciclos de
vida). (4)

Eu poderia me interessar por roupas modulares, ou seja, roupas com partes
removiveis nas quais eu mesma poderia modificar (ex: remover a manga, o punho,
gola etc). (5)

Eu gostaria que a peca viesse com kits para conserto. (6)

Os fabricantes poderiam oferecer servigos de troca e retorno de uma peca comprada
na loja para que eu nao tivesse que descarta-la de outras formas. (7)

Eu tenho interesse em fazer parte do processo de design da roupa (ex: design
colaborativo e através de oficinas de upcycling / reforma). (8)

Nas etiquetas das roupas deveria haver a informacdo de quantas lavagens a peca
de vestuario suporta para continuar com a mesma aparéncia. (9)

Eu poderia alugar uma roupa por um longo periodo de tempo (ex: 1 ano através de
um guarda-roupa compartilhado). (10)

Eu poderia comprar uma roupa descartavel (por exemplo, biodegradavel), para ser
usada uma Unica vez ou poucas vezes, mas que nao precisasse de nenhum tipo de

lavagem durante sua curta vida util. (11)

Alguma outra estratégia que ndo esta listada acima e que vocé gostaria de falar

sobre?

* Expressdo empregada para descrever as afirmacfes ambientais falsas, ou exageradas, feitas por
uma empresa ou sugeridas por um produto e estd quase sempre associada a uma campanha

publicitaria, de promog¢é&o ou de marketing (GWILT, 2014, p. 25)



Estratégia 1- Idade, nivel de escolaridade, ocupagao renda familiar

APENDICE E — TABULACAO CRUZADA: ESTRATEGIAS E DADOS
DEMOGRAFICOS DAS CONSUMIDORAS LEIGAS
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Estratégia 2 - Idade, nivel de escolaridade, ocupagéo renda familiar




Estratégia 3 - ldade, nivel de escolaridade, ocupag&o renda familiar
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Estratégia 4 - Idade, nivel de escolaridade, ocupagéo renda familiar
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Estratégia 5 - Idade, nivel de escolaridade, ocupagao renda familiar

Estratégia 6 - Idade, nivel de escolaridade, ocupagéo renda familiar
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Estratégia7 - Idade, nivel de e
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Estratégia 8 - Idade, niv

125




126

Estratégia 9 - Idade, nivel de escolaridade, ocupagéo renda familiar
Estratégia 10 - Idade, nivel de escolaridade, ocupagao renda familiar
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