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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo principal de verificar como se caracteriza o
comportamento do consumidor no vestuario slow fashion, tendo como base o publico
feminino da cidade de Feira de Santana. Para isto, através de pesquisas bibliogréaficas
e da aplicacdo de questionario com 384 mulheres, discute acerca dos componentes
que integram a significacdo do consumo ao movimento slow fashion, além de verificar
a influéncia dos valores pregados pelo movimento sobre o comportamento de compra
do publico-alvo; apresentar as caracteristicas do movimento slow fashion; identificar
as caracteristicas sociais do publico-alvo da pesquisa; e definir os fatores que
influenciam o publico-alvo da pesquisa em suas compras. Alicer¢cada pelo conceito da
moda sustentavel, a pesquisa estabelece ligacdo com o processo decisoério de compra
e 0 comportamento da consumidora feirense. Esta também denota a qualidade do
produto como o principal fator associado a intencdo de compra, da mulher feirense,
em artigos de vestuario. Além disso, aborda a investigacdo a respeito do publico
feminino de Feira de Santana e as influéncias das bandeiras levantadas pelo
movimento, como exemplo, as condigdes de trabalho das pessoas envolvidas na
fabricacdo do produto e a valorizacdo do trabalho manual ou producao local. Logo,
por se tratar de ocupante de nicho, o slow fashion n&o abarca a totalidade da amostra
estudada.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Mercado de Vestuério. Slow
Fashion. Vestuario Sustentavel.



ABSTRACT

The present work has the main objective of verifying the behavior of the consumer in
the slow fashion clothing, having as base or female audience the city of Feira de
Santana. For this, through bibliographic research and questionnaire application with
384 women, discuss the components that integrate the meaning of consumption in the
slow movement, and verify the influence of values predetermined by the movement on
the buying behavior of the target audience; present as characteristics of the slow
fashion movement; identify as social characteristics of the research target audience,;
and define the factors that influence the search audience in their purchases. Based on
the concept of sustainable fashion, an established research with the purchase process
and consumer behavior of feirense. This also denotes the quality of the product as the
main factor associated with feirense woman's intention to buy clothing. In addition, it
addresses the investigation and respect for the female public of Feira de Santana and
the influences of the flags raised by the movement, such as the working conditions of
people used in the manufacture of products and the appreciation of manual labor or
local production. Therefore, because it is a niche occupant, it does not include a
sample of the studied sample.

Keywords: Consumer Behavior. Clothing Marketing. Slow fashion. Sustainable
clothing.
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INTRODUCAO

Conhecer, entender, conectar, interagir e expandir. Com base em uma
ampla perspectiva, o marketing estuda as relagbes de troca entre consumidores e
organizagbes; logo, o aprendizado do comportamento desses dois agentes de
interacdo possibilita compreender cada um: seus objetivos, especificidades e
necessidades. A definicdo de marketing vai muito além da elaboracéo de propagandas
de televisdo, ou seja, 0 seu significado est4 atrelado ao processo de formulacao das
relacbes entre as empresas e 0os consumidores. Diante disso, vale ressaltar que, as
corporacOes pretendem criar valor superior para os clientes e, em troca, obter lucros.
A partir do conhecimento das partes envolvidas, o objetivo € pautado ha compreenséo
dos fatores que influenciam o processo de compra e qual a sua relagdo com as

estratégias tracadas pela organizacao.

Identificar as necessidades do mercado e satisfazé-las sdo fatores
fundamentais para a constru¢cdo de um relacionamento lucrativo. N&o obstante, a
realizagéo dos anseios dos consumidores ndo deve influenciar de maneira negativa
0s outros consumidores ou geracdes futuras. Em outras palavras, os mecanismos
utilizados pelo marketing para execucdo das estratégicas organizacionais, no que se
refere ao ganho financeiro, necessitam ser desempenhados com acfes que pensem
em questdes ambientais e sociais. O marketing causa impacto em toda a sociedade,
de modo positivo ou desfavoravel. Nos ultimos tempos, é apontado como ferramenta
negativa para os individuos e a sociedade como um todo, no que diz respeito ao
excesso de materialismo, poluicdo cultural e degradacdo do meio ambiente. O
marketing sustentavel possui uma outra vertente, pois esta aliado em atender as
necessidades do mercado com a preocupacao em questdes sociais e ambientais,

além de, efetuar uma relacédo lucrativa.

Através de medidas do marketing social e ambientalmente sustentaveis, no
gue concerne ao presente e ao futuro, as necessidades dos consumidores e das
empresas sdo atendidas com repercussoes positivas para a sociedade. Em relacao
ao mundo das passarelas, a moda sustentavel propde uma reflexado sobre os impactos
negativos que a producdo em grande escala traz ao meio ambiente e as pessoas

envolvidas, de maneira direta ou indireta, no processo produtivo. No campo do



vestuario, a producdo em massa ocorre para atender ao mecanismo de constante
mudanca e lancamento de tendéncias, como resultado, provoca um consumo
excessivo e, até mesmo, desnecessario. O slow fashion € um movimento sustentavel,
criado pela educadora e consultora de design biosustentavel Kate Fletcher, com o
intuito de propor uma alternativa a producdo em massa e promover a conscientizacao
sobre o consumo de moda e os meios de producéo do vestuario. Os principais pilares
defendidos pelo movimento sdo pautados pela valorizagdo da producédo local e
artesanal, alta qualidade e durabilidade do produto e desenvolvimento de pecas
atemporais. Esta tese aborda o comportamento de compra das mulheres residentes

na cidade de Feira de Santana, objeto de estudo, mediante ao vestuario slow fashion.

A dinamica da sociedade influencia a evolucdo do comportamento dos
consumidores. Com o olhar voltado para o bem-estar social de uma comunidade, o
individuo esta sensivel e atento as acfes das empresas em oferecer determinado
produto e/ou servigco. Nesse contexto, associada a realidade regional da cidade de
Feira de Santana, a problemética norteadora do estudo proposto € representada pelo
seguinte questionamento: Tendo como base o publico feminino da cidade de Feira de
Santana, como se caracteriza 0 comportamento do consumidor no vestuario slow

fashion?

A construcdo da presente tese teve como objetivo principal verificar,
através das referéncias tedricas e da andlise empirica, como se caracteriza o
comportamento do consumidor no vestuério slow fashion, tendo como base o publico

feminino da cidade de Feira de Santana.
Como obijetivos especificos, o presente estudo buscou:

a) Definir os fatores que influenciam o publico-alvo da pesquisa em suas

compras;
b) Identificar as caracteristicas sociais do publico-alvo da pesquisa;
c) Apresentar as caracteristicas do movimento slow fashion;

d) Verificar a influéncia dos valores pregados pelo movimento sobre o

comportamento de compra do publico-alvo.


http://katefletcher.com/

Com foco na questao central levantada para este estudo, buscou-se avaliar

as seguintes hipoteses:

a) A consumidora feirense caminha para uma maior exigéncia com relagao
a procedéncia do que compra. Isto €, as consumidoras estdo atentas aos bastidores
da producédo (o que acontece antes da compra daquele produto), por exemplo, as

condigdes de trabalho das pessoas envolvidas na fabricagdo do produto;

b) O principal fator associado a intencdo de compra, da mulher feirense,

em artigos de vestuario é a qualidade do produto;

c) O publico feminino de Feira de Santana esta disposto adquirir os artigos
de vestuario slow fashion por questdes de identificagcdo com os valores do movimento,

como exemplo, a valorizagéo do trabalho manual e producéo local.

A justificativa do tema proposto pode ser dada pela curiosidade de
conhecer e estudar o assunto de forma mais aprofundada, pois, até o presente
momento, os estudos disponiveis sobre 0 marketing sustentavel ndo apresentam uma
ligagdo intima com o movimento slow fashion. Além de ser um tema relativamente
novo, o estudo servira de base para a continuidade do contetdo. O aprofundamento
do tema esta associado a afinidade e ao desejo pessoal por conhecer um possivel
mercado na cidade de Feira de Santana, um dos mais importantes centros comerciais
da Bahia. Consequentemente, trabalhar com uma tematica abordada com mais
frequéncia em outros paises e trazer para a realidade regional atrelada com pesquisas
ja realizadas sobre o comportamento de compra. A Universidade Estadual de Feira
de Santana possui 0 compromisso de recompensar a sociedade, através do
desenvolvimento da regido, por meio da sua producéo intelectual-académica. Sendo
assim, o trabalho propde entender melhor o perfil do consumidor para um possivel

investimento futuro no ramo em questao.

A construcdo da presente tese exigiu a determinacao do periodo (tempo)
para o postulado teorico, o designio dos métodos e técnicas de pesquisa, a aplicacdo
do instrumento de coleta (questionario), a compilagéo e o estudo dos dados coletados.
Para o desenvolvimento do trabalho proposto com o intuito de alcancar os seus

objetivos, essa tese esta estruturada em trés capitulos. Apos a introducédo, o primeiro
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capitulo é direcionado para o embasamento tedrico da pesquisa, o qual explana os
assuntos direcionados, principalmente, para o comportamento do consumidor e o
movimento slow fashion. O capitulo 2 explica o aspecto metodoldgico utilizado, ou
seja, 0s meios adequados para atingir a finalidade desejada. O capitulo 3 apresenta
a analise empirica dos dados recolhidos através da aplicacdo de questionarios no
publico-alvo da pesquisa (mulheres de Feira de Santana). E, por fim, as consideracdes

finais sobre a pesquisa e seus resultados com a retomada dos capitulos expostos.
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1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
1.1 CONCEITOS SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A busca pela satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores,
para os profissionais de marketing, € intrinsicamente atrelada ao conhecimento sobre
o comportamento do consumidor e, como consequéncia, o alcance de resultados
positivos para as organizacbes e a construgcdo de uma relacdo lucrativa entre
empresas e clientes. Em outras palavras, o propdsito central das empresas é atender
as necessidades dos consumidores. Para a concretizacdo desse propoésito, é

fundamental conhecer o mercado-alvo.

“O campo do consumidor abrange uma ampla area: € o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos” (SOLOMON, 2008, p. 27). “O comportamento do consumidor € o estudo de
como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.”
(KOTLER e KELLER, 2012, p. 164). Para definir o conceito sobre o comportamento
do consumidor, Kotler e Keller (2012) adotam como referencial teérico Solomon
(2008). Os autores supracitados definem o comportamento do consumidor de forma
semelhante, sendo que, a compreensédo das diferentes caracteristicas das pessoas

influencia no ato da compra.

E perceptivel um crescente esforgo estratégico das empresas para efetuar
uma comunicacgao eficaz com o mercado, cujo 0s seus produtos ou servigos podem
atender os anseios dos consumidores. Sendo assim, o conhecimento sobre os
individuos deve ser intimamente ligado ao planejamento de marketing.

O conhecimento das caracteristicas do consumidor desempenha um papel
extremamente importante em muitas aplicacdes de marketing, tais como a

definicdo do mercado para um produto ou a decisdo quanto as técnicas
apropriadas a serem empregadas quando o alvo é um determinado grupo de

consumidores. (SOLOMON, 2008, p. 26).

Existe uma troca de influéncia entre os profissionais de marketing e os
consumidores. De um lado, estdo as agles e caracteristicas dos consumidores, as

quais sdo analisadas e estudadas pela area de marketing para determinar uma
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tomada de decisdo, como exemplo, o processo de segmentacdo de mercado. Do outro
lado, estdo os impactos das estratégias de marketing sobre os consumidores, por
exemplo, orientagcBes de propagandas em relacdo a reciclagem ou alimentagcéo
saudavel. As estratégias de marketing bem elaboradas podem trazer sucesso para as

empresas e alterar o comportamento dos consumidores.

Em relacéo a influéncia das estratégias de marketing diante da conduta do
consumidor, Solomon (2018, p.33) afirma:

Seja no Super Bowl, nas compras de Natal, nas elei¢cdes presidenciais, na

reciclagem de jornais, no piercing, no cigarro, na patinacdo ou nos video

games online, os especialistas em marketing desempenham um papel
significativo em nossa visédo de mundo e na maneira como nele vivemos.

1.2 CARACTERISTICAS QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Vérias areas do conhecimento, como economia, psicologia, sociologia e
antropologia, sdo utilizadas pelo campo do marketing para o entendimento do
comportamento do consumidor. O comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, psicolégicos e pessoais. Segundo Kotler e
Keller (2012), os fatores culturais exercem a maior e mais acentuada preponderancia.
“Cultura, subcultura e classe social sao fatores particularmente importantes no
comportamento de compra. A cultura € o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 165).

No ambito da moda, as pessoas presenciaram uma mudanca de
posicionamento das a¢des de marketing. No passado, a moda representava o espirito
de determinado tempo e influenciava as modificagbes da sociedade, como quando
Chanel trouxe pecas do contexto masculino para o feminino. Segundo Carvalhal
(2016), devido a banalizacdo da moda, no que se refere ao esgotamento de
tendéncias, perda de identidade e producdo voltada apenas para fins lucrativos, o
comportamento do consumidor mudou porque, atualmente, as pessoas estdo
determinando a identidade das marcas.

N&o foi s a postura do consumidor que mudou. Idade, género e classe social
ndo determinam mais o tipo de publico nem o comportamento. Esses

conceitos estdo ultrapassados. O consumidor contemporaneo esta mais
fluido. Tem mais informacéo, possibilidades, poder de compra, senso critico,
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e por isso ndo se identifica mais com apenas um estilo ou marca.
(CARVALHAL, 2016, p. 23).

1.2.1 Influéncia da cultura

O aprendizado das influéncias culturais, étnicas e de classe social afeta as
escolhas dos individuos no processo decisério da compra de produtos ou servicos.
Assim como, possibilita a criacdo de estratégias de marketing para atuar em um ou
mais grupos, ou seja, serve como base para as estratégias de segmentacdo de
grandes grupos de individuos. Solomon (2008) define cultura como o somatério de
vivéncias, costumes e experiéncias compartilhadas entre as pessoas de uma
sociedade, como exemplo, significados, rituais, normas e tradi¢oes.

Podemos pensar na cultura como personalidade de uma sociedade. Ela inclui
tanto ideias abstratas, como valores e ética, quanto objetos materiais e

servigos, tais como automoveis, vestuario, alimentos, arte e esportes,
produzidos ou valorizados por uma sociedade. (SOLOMON, 2008, p. 562).

Como pode ser observado na conceituacdo do autor, a cultura engloba
tanto elementos abstratos quanto os materiais. De maneira exemplificada, as ideias
abstratas podem ser religido ou politica e os elementos materiais incluem objetos
como livros ou computadores. As duas maneiras influenciam no comportamento do
consumidor. “Os profissionais de marketing devem observar atentamente os valores
culturais de cada pais para entender qual € a melhor forma de levar seus produtos ao
mercado e encontrar oportunidades para desenvolver novas ofertas” (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 165).

Cada individuo possui caracteristicas e necessidades diferentes, sendo
assim, estudar as particularidades existentes proporciona uma maior compreensao do
comportamento do consumidor. A cultura é formada por subculturas, por exemplo,
etnia, raga, religido e identidade nacional e regional. As subculturas fornecem
informacdes mais especificas e permitem enfatizar na forma como se pode atrair e se
comunicar com 0s segmentos menores de consumidores.

A segmentacdo de mercado divide um mercado em fatias bem definidas. Um
segmento de mercado consiste em um grupo de clientes que compartilham
um conjunto semelhante de necessidades e desejos. A tarefa dos
profissionais de marketing consiste em identificar o nimero apropriado e a

natureza dos segmentos de mercado e selecionar como alvo um ou mais
deles. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 228).
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As subculturas contribuem na definicdo de identidade de cada pessoa. A
renda e a classe social atingem a maneira como 0s consumidores gastam o seu
dinheiro. Em determinadas situagfes, o consumo de estipulado produto ou servico
descreve ou até mesmo representa a classe social que o consumidor esta inserido ou
pretende integrar. De acordo com Solomon (2008), a ocupacao na estrutura social é
determinada, principalmente, pela maneira como o individuo gasta o dinheiro, do que
pela quantidade de riqueza que possui.

Os consumidores frequentemente compram e exibem produtos como
marcadores de classe social; eles avaliam esses itens como simbolo de
status. Isso é verdade especialmente nas grandes sociedades modernas,
onde as pessoas hao podem mais contar com o comportamento e a

reputacdo para demonstrar sua posicdo em uma comunidade. (SOLOMON,
2008, p. 473).

O significado de classe social esta relacionado ao grupo de pessoas com
caracteriticas econémicas e sociais semelhantes. Solomon (2008) afirma que a classe
social afeta o acesso aos recursos, 0 gosto e os estilos de vida. As pessoas
detentoras dos meios de producdo controlam o0s recursos e, consequentemente,
exercem um poder sobre as pessoas que ndo possuem esses meios. Em relagéo ao
gosto e estilo de vida, as pessoas pertencentes a mesma classe social tendem a
compartilhar de niveis de renda similar.

Praticamente todas as sociedades humanas apresentam estratificacdo
social, com mais frequéncia na forma de classes sociais, divisfes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sé&o

hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses
e comportamentos similares. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 165).

Além de abordar a classe social como um grupo de membros de uma
sociedade com padrao de vida semelhante, Solomon (2008) acredita que a evolucao
da estratificagcdo social € resultado da distribuicdo de recursos, de modo que, a pessoa
que possui um melhor posicionamento na classificacdo social € mais propensa a obter
um maior numero de recursos ou privilégios. Reconhecer as diferencas entre os
consumidores influencia na elaboracdo de um programa de marketing. Como a classe
social afeta as decisdes de compra, os profissionais de marketing precisam determinar
o mercado-alvo e, apés isso, formular estratégias condizentes com o0s clientes
escolhidos.

Os consumidores percebem diferentes produtos e lojas como adequados

para certas classes sociais. Os consumidores da classe trabalhadora tendem
a avaliar os produtos em termos mais utilitarios, como resisténcia ou conforto,
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em vez de estilo ou moda. Sdo menos inclinados a experimentar novos
produtos ou estilos, tais como méveis modernos ou aparelhos domésticos
coloridos. (SOLOMON, 2008, p. 486).

Enquanto Kotler e Keller (2012) abordam o tema subcultura de modo mais
superficial, Solomon (2008) destrincha o tema e fala especificamente da etnia, raca e
religido. Na conceituacdo da subcultura, além da renda e classe social, ha também a
etnia, raca e religido como influenciadoras. A etnia é um elemento de grande ressalva
para a determinagdo de preferéncias e comportamento do consumidor. Solomon
(2008, p. 506) conceitua subcultura étnica como:

A identidade étnica e religiosa € um componente significativo do autoconceito
do consumidor. Uma subcultura étnica € um grupo autoperpetuado de
consumidores que se mantem juntos por meio de lacos culturais ou genéticos

comuns e é identificado por seus membros e pelos outros como uma
categoria distinta.

Para entender as decisdes de compra, é necessario compreender o
contexto em que essas sao tomadas. Os profissionais de marketing devem levar em
consideracéo as diferencas étnicas, pois cada subcultura étnica apresenta diversas
peculiaridade no modo de vida.

A associacdo a subculturas étnicas costuma ser um fator de previsdo das
variaveis dos consumidores, como nivel e tipo de exposicdo na midia,
preferéncias por alimentos e vestuario, comportamento politico, atividades de

lazer e até mesmo a disposicdo para experimentar novos produtos.
(SOLOMON, 2008, p.507).

Assim como ocorre com a etnia, a subcultura religiosa deve ser levada em
conta quando se trata de estratégias de marketing, pois a religido influencia no
comportamento de compra. Vale ressaltar que, a doutrina causa impacto sobre os
aspectos do consumidor, como personalidade, posicionamentos em relagdo a

sexualidade, atitudes politicas, taxa de natalidade e entre outros.

1.2.2 Influéncias sociais

Como influenciadora do comportamento do consumidor, encontra-se a
guestao social, a titulo de exemplo estdo os grupos de referéncias, a familia e os
papéis e as posicdes sociais. O individuo, na perspectiva do consumo, ndo pode ser
avaliado como um ser isolado e sem influéncia da acdo de grupos humanos. Por
pertencer a uma sociedade, uma pessoa sofre impacto de diversos grupos de

referéncias, sejam eles: familia, grupo religioso, vizinhos, colegas de trabalho ou
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outros. Assim, os especialistas de marketing devem ficar atentos ao dinamismo das

influéncias sociais no processo de constru¢cdo do comportamento do consumidor.

Kotler e Keller (2012) conceituam grupo de referéncias como qualquer
grupo que influencia, de maneira direta (face a face) ou indireta, 0 comportamento do
individuo. A classificacao utilizada pelos autores para definir grupos de referéncias
sao: grupos de afinidade, grupos aspiracionais e grupos dissociativos. A influéncia
direta pode ser caracterizada pelo grupo de afinidade, pois € mensurado pela
frequéncia do convivio e a formalidade da relacao, por exemplo, a familia € um grupo
de grande convivio e a integracao social € mais informal. Um exemplo contrario, estao
0S grupos religiosos, 0s quais apresentam menos contato com o individuo e tem uma
relacdo formal. Os grupos aspiracionais sao aqueles que os individuos ambicionam
ser parecidos e se associar. Diferente dos grupos aspiracionais, 0S grupos
dissociativos sd0 compostos por pessoas que tentam evitar associacbfes com

determinados valores ou comportamentos de um grupo.

As instituicdes sociais colaboram para a formacao da cultura. Em especial,
a familia participa efetivamente na transmissao de valores, crencgas e costumes. Kotler
e Keller (2012) conceitua a familia como a mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade. A estrutura familiar apresentou, ao longo dos
anos, uma mudanc¢a na organizacdo convencional em funcdo dos novos padrbes
econdmicos, sociais, culturais e educacionais, novos habitos, divisdes de papéis e
configuragbes, como exemplo, a figura da mulher presente no somatério da renda
familiar. Além disso, a instituicdo familiar € representada por ciclo de vida, a titulo de
exemplo, a modificacdo da formatagcdo através da participacdo dos filhos, como os
pais com criangas pequenas, com filhos adolescentes, com filhos morando fora de
casa e outros ciclos de vida. O estudo do ciclo de vida da familia influencia o padréao
de compra, pois cada estagio reflete uma necessidade e desejo de consumo diferente.
Sendo assim, os especialistas de marketing devem analisar a dinamica da familia,
assim como a troca de papéis existentes. Paixao (2012) possui a mesma linha de
pensamento de Kotler e Keller (2012) para definir as variaveis familiares que exercem
influéncia no comportamento do consumidor.
Essas variaveis constituem um grupo de grande importancia, organizado e

analisado em diversas modalidades conforme o ciclo de vida da familia ou os
tipos de composicéo familiar — casais jovens sem filhos, casais jovens com
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filhos, casais com filhos adolescentes ou adultos, divorciados, pessoas que
vivem sozinhas, casais homossexuais. O processo de compra familiar é
analisado com base nos papéis dos conjuges e na influéncia dos filhos no
processo de deciséo de compra. (PAIXAO, 2012, p. 29)

Em relacdo aos influenciadores sociais, Kotler e Keller (2012, p. 167)
acrescenta que “A posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em
termos de papéis e status. Um papel consiste nas atividades que se espera que uma
pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status.” Em outras
palavras, o processo de decisdo de compra das pessoas sofre efeito pela
representatividade do produto em relagéo ao papel e status.

1.2.3 Influéncias pessoais

As caracteristicas pessoais impactam nas escolhas de compra das
pessoas. Dessa forma, os especialistas de marketing devem avaliar os efeitos dessas
caracteristicas na construcdo do planejamento estratégico. Segundo Kotler e Keller
(2012), as influéncias pessoais séo idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo e
circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.

A epoca em que um consumidor cresce cria um elo cultural com os outros
milh&es que ficam adultos no mesmo periodo. A medida que envelhecemos,
nossas necessidades e preferéncias mudam, geralmente de maneira
semelhante a de outras pessoas com quase a mesma idade. Por esse motivo,

a idade do consumidor exerce uma influéncia significativa sobre sua
identidade. (SOLOMON, 2008, p. 532).

Para Solomon (2008), a idade vai muito além de um corte temporal. A idade
esta relacionada com a formacdo da cultura, ou seja, a idade faz parte de uma
subcultura. Isso ocorre devido a semelhanca das vivéncias e dos costumes causado
pela proximidade da faixa etaria de idade. Assim como acontece com a familia, o
individuo possui estagio de ciclo de vida. Conforme o aumento da idade, na maioria
dos casos, o estagio do ciclo de vida modifica. Geralmente, as necessidades e 0s
desejos de jovens solteiros na compra de automovel séo diferentes para pais com
quatro filhos. Perante o surgimento de novas necessidades, os especialistas de
marketing precisam compreender o dinamismo provocado pelos estagios do ciclo de

vida e, por fim, alinhar as estratégias com o mercado-alvo.

A ocupacao desempenhada pelos consumidores afeta o seu estilo de vida

e seus padrdes de consumo, assim como, impacta na determinacéo da classe social
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e do poder aquisitivo. Outras caracteristicas pessoais influenciadoras no
comportamento do consumidor sdo a personalidade e a autoimagem. As
especificidades do individuo contribuem para a formacédo da personalidade. Paixao
(2012, p. 60) afirma que “a personalidade refere-se as caracteristicas psicolégicas que
diferenciam as pessoas, como autoconfian¢ca, dominio, autonomia, submisséao,
sociabilidade etc.”.

Cada um de nés tem caracteristicas de personalidade que influenciam nosso

comportamento de compra. Ao falar em personalidade, referimo-nos a um

conjunto de tragos psicolégicos distintos, que levam a reacdes relativamente

coerentes e continuas a um estimulo do ambiente (inclusive o comportamento
de compra). (KOTLER e KELLER, 2012, p. 169).

No que diz respeito a autoimagem, como 0O préprio nome sugere, é a
descricdo que a pessoa faz de si mesma. Tanto a personalidade quanto a autoimagem
buscam ser reafirmadas através do consumo de definida marca ou produto, sendo
assim, as empresas precisam eleger a personalidade principal da marca porque a
deciséo de compra, em algumas situacdes, ocorre pela identificacdo da personalidade

do individuo com a personalidade da marca.

Kotler e Keller (2012, p. 171) definem o estilo de vida como “o padrao de
vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides; representa a
“pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente.” Os produtos ofertados pelas
empresas necessitam efetuar um entrosamento e até mesmo uma representatividade

com o estilo de vida e valores das pessoas.

1.2.4 Influéncias psicoldgicas

O conhecimento das particularidades dos individuos permite auxiliar na
satisfacdo das suas necessidades e desejos. Segundo Kotler e Keller (2012), as
influéncias psicologicas sdo motivagao, percepcao, aprendizagem e memoria. A ideia
central para estudar as influéncias psicoldgicas na decisdo de compra esta pautada
na sua relacdo com os estimulos externos (ambientais e de marketing).

Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador,
e um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a processos de decisao e decisfes de
compra. A tarefa do profissional de marketing € entender o que acontece no

consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisao
de compra. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 172).
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Solomon (2008, p. 138) conceitua a motivacédo da seguinte forma:

A motivacdo refere-se aos processos que fazem com que as pessoas se
comportem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade
€ despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Assim que uma
necessidade é ativada, um estado de tensédo impulsiona o consumidor a
tentar reduzir ou eliminar a necessidade.

Nesse contexto, os profissionais na area de marketing procuram satisfazer
as necessidades, através do fornecimento de produtos ou servigos, para auxiliar na
diminuicao do estado de tensdo do consumidor. Os motivos que levam o consumo do
produto ou servico fornecido pelas organizagbes tendem variar com bastante
frequéncia. A descoberta das razdes do consumidor é fundamental para assegurar
gue um produto satisfaca as necessidades adequadas. Para entender os anseios do
consumidor, algumas teorias sobre as motivacdes humanas surgiram, entre elas, a
teoria criada por Abraham Maslow. A teoria desenvolvida por Abraham Maslow (1987
apud Kotler e Armstrong, 2015) aborda as necessidades humanas em hierarquia para
explicar o porqué as pessoas sao impulsionadas por determinadas necessidades em
determinados momentos. De acordo com Maslow, primeiramente, as pessoas tendem
satisfazer as necessidades basicas, como as fisiol6gicas, para depois satisfazerem as

necessidades de categorias superiores como autorrealizacao.

Assim como as caracteristicas das pessoas sao peculiares, a maneira de
visualizar o mundo ao redor e responder aos estimulos de marketing, também sé&o
diferentes para cada pessoa. O embasamento para tal individualismo acontece por
causa da influéncia de diferentes valores, expectativas e necessidades. Em outras
palavras, Kotler e Keller (2012, p. 174) afirmam que “a percepg¢ao depende tanto dos
estimulos fisicos quanto da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢cbes
internas individuais.” Na mesma linha de pensamento, Solomon (2008, p. 68-69)
acrescenta:

A sensacao esta relacionada com a reacdo imediata de nossos receptores
sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos bésicos, como a

luz, a cor, 0 som, os odores e as texturas. A percepcao é o processo pelo
gual as pessoas selecionam, organizam e interpretam essas sensacdes.

Em complemento das influéncias psicolégicas estdo a aprendizagem e a
memoria. E fundamental que os especialistas de marketing compreendam como os
consumidores aprendem sobre produtos e servi¢cos. A aprendizagem esté relacionada

a mudanca de comportamento causada pela experiéncia, sendo ela vivenciada
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diretamente ou indiretamente pela pessoa. Os consumidores possuem uma bagagem
de aprendizado acumulada ao longo da vida em relacdo ao convivio social e ao
mercado. Esse armazenamento de informac6es aprendidas — a memoéria — afeta a
decisdo de consumir algo ou reagir a estimulos do marketing. “Quando as pessoas
agem, elas aprendem. A aprendizagem consiste em mudancas no comportamento de
uma pessoa decorrentes da experiéncia. Os tedricos da aprendizagem acreditam que
ela nasce da interagdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e refor¢os.”
(KOTLER e KELLER, 2012, p. 175).

1.3 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DO PUBLICO FEMININO

No Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
o publico feminino representa mais da metade da populacdo e tem maior longevidade
quando comparada ao sexo masculino. Além disso, cada vez mais ganha espago no
mercado de trabalho e define tendéncias de consumo. Perante o cenario citado, a
atencdo das marcas para a construcdo de vinculo e fidelidade com esse segmento é
direcionada para o entendimento do contexto da mulher contemporénea e os seus
aspectos psicoldégicos e comportamentais. Sendo assim, as empresas tentam

conquistar essa importante parcela do mercado.

A mulher do século XXI € o somatério de revolucbes sociais e histéricas,
lutas, conquistas e empoderamento. Para assimilar as caracteristicas da mulher atual,
€ preciso relembrar o processo histérico e analisar a mudanca do seu papel social e
econdmico ao longo do tempo. De acordo com Pozza (1992), as mudancas que
fomentaram a construgdo da mulher contempordnea aumentaram a autonomia
feminina e o acumulo de fun¢des desempenhadas, pois elas passaram a dividir o

sustento da casa e a exercer as novas funcdes maternas.

A busca pela estabilidade econ6mica, aumento da escolaridade,
eliminacdo de tabus sexuais, crescente nimero de mulheres chefes de familia,
entrada no mercado de trabalho, maior autonomia financeira sdo alguns marcos
auferidos pelo enfrentamento de quebra de paradigmas estabelecido pelo sistema
patriarcal. De maneira exemplificada, no contexto brasileiro, o direito ao voto em 1933
e grandes conquistas trabalhistas ocorreram através dos movimentos feministas para

a construcdo da mulher atual. Segundo dados do Censo da Educag&o Superior de
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2016, as mulheres representam 57,2% dos estudantes matriculados em cursos de

graduacéo.

Dessa forma, devido as consequéncias derivadas do processo gradual da
mulher e suas implicagfes na sociedade e na economia, o publico feminino € destaque
no setor estratégico de marketing das empresas, pois possuem elevado poder de
compra. Segundo um estudo feito pela Sophia Mind, empresa de pesquisa e
inteligéncia de mercado do Grupo Bolsa de Mulher, dos R$ 1,972 trilhdo de gastos
anuais com bens e servi¢os no pais, R$ 1,3 trilhdo sédo decididos por elas. Além delas
exercerem grande influéncia na decisdo de compra dos homens, como exemplo,
marido ou filhos, a ascensdo no mercado de trabalho afeta no aumento do poder
aquisitivo. A importancia da mulher no consumo tem relacdo com suas caracteristicas
consideradas comuns ao sexo, pois ao ir em um centro comercial ou uma padaria,
tende a pensar em todos os membros da familia. Por possuir uma preocupacao com
o bem-estar familiar, avaliando as necessidades e desejos, a sua figura no contexto
da familia desperta o interesse das marcas em investigar o que sensibiliza a escolha
de um produto no lugar de outro.

O relatério da agéncia de publicidade J. Walter Thompson aponta que as
mulheres sdo responsaveis pelas decisbes de compra em 61% dos lares. Em 34%
das casas, as escolhas sao realizadas em conjunto por homens e mulheres e em
apenas 3% dos lares é s6 0 homem quem toma as decisdes de compra sozinho. A
pesquisa com habitos de consumo da mulher brasileira, realizada pelo Ibope (Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica) em marco de 2017, apresenta que entre
as mulheres que foram as compras no ultimo més, 78% afirmam ter comprado pecas
de vestuarios femininas, 60% calcados, 43% roupas para homens e 39% roupas para
criancas e bebés.

Diante do exposto, as marcas buscam compreender melhor como o publico
feminino age, pensa e de qual forma decide pela compra de um produto ou servi¢o. A
analise do comportamento do consumidor constitui-se em um universo abstrato e
abrangente, pois pleiteia o entendimento do sujeito com 0 ambiente ao seu redor e 0s
encadeamentos das inimeras possibilidades de interagbes para cada circunstancia
de compra vivenciada pelo individuo. Na presenc¢a de tamanha grandeza do universo

qgue envolve as influéncias do comportamento de compra do publico feminino, as
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mudancas histéricas podem ajudar na formulacdo de estratégias de marketing das

marcas.

Os papéis femininos deixam marcas nas estruturas sociais por meio de
transformacdes nas relacdes de trabalho e consumo. Fatores culturais, sociais,
psicolégicos e pessoais implicam no processo decis6rio de compra do publico
feminino. No ambito do vestuario, varias sdo as hipéteses a cerca dessa escolha,
como exemplo, a mulher escolhe comprar uma roupa para suprir uma necessidade
bésica (se proteger do frio, cobrir a nudez e entre outros) ou para se adequar a um
determinado grupo do qual deseja pertencer ou desejo de ter status, reconhecimento,
atencdo e autorrealizacdo. A escolha de determinado tipo de roupa pode sofrer
influéncias de fatores internos como respeito proprio, personalidade, autoimagem,
realizacdo e autonomia. Em relacdo ao campo de fatores externos, o convivio familiar
ou grupo de amizades influenciam a mulher na hora de comprar suas roupas ou até
mesmo dicas de moda divulgadas nas midias ou as qualidades do mix de marketing

que o produto apresenta.

1.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM RELACAO A QUESTAO
SOCIOAMBIENTAL

Compreender o comportamento do consumidor ndo é uma licdo facil, mas
é fundamental para a realizacdo das aclGes estratégicas de marketing. Avaliar as
alternativas do produto faz parte do processo decisério de compra do consumidor,
esse estagio permite ao cliente elencar as caracteristicas do produto ou servico mais
coerentes com a sua necessidade, expectativas e valores. Através da crescente
preocupagao com o meio ambiente e as questdes sociais, 0s consumidores elegem
marcas que colaboram com a mudanca social e com a preservacdo da natureza.
“‘Comecga a surgir um novo consumidor, que passa a selecionar os produtos,
privilegiando empresas que investem na responsabilidade social e na preservagao
ambiental.” (PAIXAO, 2012, p. 133).

O comportamento de compra pode ser afetado por questdes
socioambientais através de caracteristicas pessoais, grupos de referéncias, variaveis
psicograficas e outros. Segundo Paixao (2012), empresas que desempenham acdes
socioambientais sdo reconhecidas e escolhidas pelos consumidores, pois eles
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acreditam que assim ajudardo com a preservacao do meio ambiente e com a mudanca
social. Sendo assim, as empresas exercem um importante papel para a sociedade
como um todo e, consequentemente, constroem uma relacao lucratividade e benéfica.
Aplicando essa linha de abordagem na industria téxtil, de acordo com Carvalhal
(2016), a difusdo e a conscientizacdo sobre a sustentabilidade e as demandas do

planeta podem receber a colaboracdo da moda.
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2 O PROCESSO DECISORIO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O consumidor possui suas individualidades e preferéncias, pois cada um
escolhe aquilo com que se identifica mais. Muitos fatores podem moldar o
comportamento do consumidor, englobando influéncias culturais, pessoais, sociais e
psicolégicas, como aprendizagem e grupo de referéncias. Essas influéncias séo
organizadas pelos individuos e a partir disso, sdo tomadas decisdes para comprar
algo. De maneira ampla, segundo Kotler e Armstrong (2015), a tomada de decisao do
consumidor tem 0s seguintes estagios: Reconhecimento da necessidade; Busca por
informac0des; Avaliacdo das alternativas; Decisdo de compra; e Comportamento pés-
compra. A definicAo dos cincos estagios ndo implica dizer em um processo
plenamente estatico, pois alguns consumidores podem ocasionalmente pular, outras
vezes, inverter a ordem dos estagios ou passar de forma rapida ou lenta em outros.
Segundo Solomon (2008), o esfor¢co canalizado para cada etapa do processo de

tomada de deciséo é diferente, pois depende da relevancia da escolha do produto.

O processo de compra inicia antes da compra em si e prolonga por muito
tempo depois. O método decisorio inicia quando o comprador reconhece uma
necessidade, a qual pode ser provocada por estimulos internos ou externos, por
exemplo, de modo respectivo, fome e propaganda de TV. Em seguida, o consumidor
interessado pode buscar informacdes, incluido informacdo armazenada na memoria
(busca interna) ou aquisicdo de informacao (busca externa). A escolha em buscar
informacdes possui diferenca porque esta relacionada ao nivel de interesse do

consumidor, sendo elas: busca moderada ou de grande interesse.

O terceiro estagio do processo decisério de compra do consumidor é a
avaliagdo de opgOes em termos de beneficios esperados. Os profissionais de
marketing precisam identificar as alternativas que ocasionaram na escolha de
determinado produto ou servi¢co, mas ndo € uma tarefa facil porque os consumidores
utilizam diversos processos de avaliagdo. Depois de julgar as preferéncias e
alternativas possiveis, os consumidores podem ou n&o fazer a compra. Apos adquirir
0 produto, os consumidores formam uma opinido através da satisfacdo promovida

pela experiéncia de compra e valor proporcionado pelo produto ou servigo.
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E fundamental para os especialistas de marketing compreender as
implicacbes do comportamento do consumidor em cada estagio do processo de
decisédo de compra. Em relagc&o aos produtos novos, o processo de decisao de compra
possui vertentes diferenciadas. Kotler e Armstrong (2015, p. 168), define o processo
de adogao como “processo mental pelo qual passa um individuo do momento em que
ouve falar de uma inovacédo pela primeira vez até a adogao final.” Os autores
trabalham com cinco estagios para o processo de adoc¢édo, séo eles: conscientizacao,
interesse, avaliacdo, experimentacdo e adocdo. A forma de obter produtos novos
inicia no surgimento da consciéncia do novo produto, em seguida, o consumidor busca
informacdes sobre o0 novo produto. Na etapa da avaliacdo, o comprador averigua a
compensacao de experimentar o novo produto e, logo depois, utiliza 0 novo produto
em menor escala para avaliar o valor proposto. E, por fim, o consumidor adota o

produto para consumo regular.
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3 MARKETING SUSTENTAVEL

A busca para atender as necessidades e desejos dos consumidores atuais
nao pode colocar em risco as geracdes futuras. As empresas e 0os consumidores
constroem uma relagé@o de troca com fins lucrativos, as quais criam valor, através de
produtos ou servicos, para os clientes e recebem valor em troca. Esse € o principio
pregado pelo marketing, mas algumas organizacfes ndo apresentam essa conduta e
atendem apenas 0 seu proprio interesse ou até mesmo atendem o0s anseios dos
compradores, mas prejudica a sociedade com acdes insustentaveis no ambito social
e ecoldgico. “Marketing sustentavel requer acdes responsaveis em termos sociais e
ambientais, que atendam as necessidades atuais de consumidores e empresas e, ao
mesmo tempo, preservem ou intensifiquem a capacidade das geracgOes futuras de
atender as necessidades delas.” (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 647).

3.1 O IMPACTO DO MARKETING SOBRE OS CONSUMIDORES INDIVIDUAIS

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), grupos de defesa do
consumidor, 6rgdos governamentais e outros criticos acusam o marketing de impactar
negativamente os consumidores através de precos altos, praticas desonestas, vendas
com muita pressdo, produtos de baixa qualidade, prejudiciais ou perigosos,
obsolescéncia planejada e oferecimento de servicos de baixa qualidade para
consumidores menos favorecidos. Vale ressaltar que, algumas a¢cdes mencionadas
pelos autores estdo atreladas as praticas do estilo de producéo fast fashion, como
exemplo, produtos de baixa qualidade, prejudiciais ou perigosos e obsolescéncia

planejada.

Devido a velocidade do surgimento de tendéncias canalizada pelas
ferramentas de marketing, o setor da moda produz de maneira rapida gerando
produtos de baixa qualidade e prejudiciais, tanto de acabamentos quanto de material.
Todos os materiais utilizados na confeccdo de vestuario afetam de alguma forma os
sistemas sociais e ecoldgicos, mas cada componente impacta de modo individual. De
maneira exemplificada, a utilizacdo de substancias quimicas aplicadas nas plantacdes
de determinadas fibras produz efeitos prejudiciais ao socioambiental, tanto para os
trabalhadores quanto nos niveis de toxicidade do solo e da agua. Estudo da Natural
Resources Defense Council (NRDC) constata que a indastria de vestuario é uma das
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maiores poluidoras do planeta. Conforme o relatério da Global Leadership Award in
Sustainable Apparel (GLASA), as fabricas téxteis usam 5 trilhdes de litros de agua por
ano apenas para tingimento de tecidos, o necessario para encher 2 milhdes de
piscinas olimpicas. A preocupacdo em atender a rapidez do mercado e estabelecer o
preco baixo implica na compensacéo da qualidade do produto confeccionado. Vale
lembrar que, apesar dos produtos de vestuarios ndo serem consumidos da mesma
Otica que os alimentos, eles apresentam risco para o individuo e a sociedade como

todo.

Outra acusacdo direcionada para algumas empresas € a obsolescéncia
planejada. A obsolescéncia planejada é pautada na diminui¢éo da vida util do produto,
fazendo com que haja uma substituicdo antes do previsto. JA a obsolescéncia
percebida, muito utilizada pela moda do vestuario, incentiva 0 consumo excesso em
curtos periodos por intermédio de lancamentos de tendéncias aceitaveis no campo da
moda. Segundo o World Resources Institute, um instituto de pesquisas sem fins
lucrativos, a industria da moda fabrica 20 pecas de roupa por pessoa por ano. Em
média, produz 140 bilh6es de novas pecas de vestudrio a cada ano. Isso significa que,

todos os dias, 383 milhdes de pecas sdo produzidas (4,4 mil pecas por segundo).

Outra critica ao sistema de marketing é em relacdo ao preco alto das
mercadorias por causa dos altos custos de distribuicdo (ocasionados, muitas vezes,
pelo grande numero de intermediarios na cadeia de producdo), altos custos de
propaganda e promocdo e markups excessivos. Além disso, algumas organizacdes
sdo acusadas de praticas desonestas, a titulo de exemplo, determinacfes de preco,
promog¢fes e embalagens enganosas. Algumas denuncias estdo voltadas para o
servico de baixa qualidade para consumidores menos favorecidos e a venda com
muita pressao.

Os vendedores séo treinados para repetir discursos polidos e prontos, que
tém como objetivo induzir a compra. Eles vendem agressivamente porque as
disputas internas de vendas prometem grandes prémios para quem vender
mais. De maneira similar, os apresentadores de infomerciais utilizam
abordagens que criam uma sensacao de urgéncia por parte do consumidor

— e somente aqueles com muita forca de vontade conseguem resistir a essa
sensacdo. (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 651).
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3.2 O IMPACTO DO MARKETING SOBRE A SOCIEDADE COMO UM TODO

Kotler e Armstrong (2015) abordam a perspectiva da totalidade social em
relacdo aos impactos do marketing, por exemplo, excesso de materialismo, caréncia
de bens sociais e uma abundancia de poluicdo cultural. As trés criticas feitas ao
sistema de marketing possuem ligacdo com o modelo industrial fast fashion. Os
autores citados afirmam que as pessoas sao avaliadas pelo que possuem, e néo pelo
que sao. A partir dessa visao, é preciso diferenciar a real necessidade do publico e os
falsos desejos criados pelo marketing.

O pensamento econdémico dominante, baseado no crescimento, promove 0
desejo humano por novidade e por bens materiais como algo natural e
desejavel. Tal desejo por variedade ciclica é facilmente manipulado pelo
comeércio. A mensagem cultural do crescimento invade nossa vida cotidiana,
obscurecendo nossas percepcdes, de modo que, em meio a tanto ruido

comercial, distinguir entre necessidades reais e desejos fabricados esté longe
de ser uma tarefa facil. (FLETCHER e GROSE, 2011, p. 132).

Alguns criticos afirmam que o consumo exarcebado é causado pelo bom
desempenho das acOes de marketing. Em contrapartida, os especialistas de
marketing afirmam que suas a¢cfes ndo sdo capazes de controlar a demanda e 0s
consumidores possuem autonomia de escolher os produtos fabricados, além de,
sofrerem influéncias culturais, pessoais, psicologicas e sociais. O documentario
“Minimalism: a documentary about important things” (2016), diregdo de Matt D'Avella,
inspirado na histéria de Joshua e Ryan, autores do blog Minimalists e de e-books como
Minimalism, Everything that remains e Essential, trata sobre estilo de vida baseado
em ter apenas coisas importantes, tanto material quanto sentimental. O minimalismo,
uma alternativa da cultura do consumo desnecessario, prega o essencial para viver

deixando de lado o excesso de materialismo.

A caréncia de bens sociais estad intimamente ligada ao consumo em
excesso de bens privados. Por exemplo, o crescente consumo de pecgas de vestuario,
justificado pelo surgimento de novidades (tendéncias), precisa de uma industria rapida
para satisfazer as necessidades. No caso das industrias de massa, entre 0S custos
sociais estao: poluicdo do ar e solos, escassez dos recursos naturais, aumento de lixo
nao renovavel e péssimas condic¢des de trabalho.

O design de moda, tal como praticado atualmente, ndo esta estruturado para

melhorar essas deficiéncias sociais, ja que se insere no mercado e mede seu
proprio sucesso com base no crescimento. A nogdo de sempre precisar de
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mais pressupde um publico que sempre quer mais, e requer que 0s negocios
mantenham o nivel necessario de “desejo” ou consumo para sustentar suas
atividades comerciais. (FLETCHER e GROSE, 2011, p.136).

Os criticos apontam o sistema de marketing de gerar poluicdo cultural
através de comerciais, paginas de anuncios, outdoors, spams e outros. Em oposicéo,
as empresas argumentam que a utilizacdo dos canais de comunicagcdo em massa
atinge além do planejado (publico-alvo). Devido as grandes alteragcdes na sociedade
como um todo, o proposito do marketing também evolui. Em algum momento da
historia, o propdésito do marketing foi atender e satisfazer as necessidades e desejos
das pessoas. Com a nova configuracédo histérica, tanto social quanto ecoldgica, o
marketing atende o propdsito maior de gerar valor para todos os participantes
envolvidos com a empresa por meio de produtos, praticas e experiéncias que
promovam transformacdes sociais. Kotler et al. (2012, p.4) abordam essa nova
configuracdo como o Marketing 3.0:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coracao e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca
de solucdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que

abordem suas mais profundas necessidades de justica social, econdmica e
ambiental em sua misséo, viséo e valores.

3.3 CONSUMO CONSCIENTE

O marketing sustentavel requer responsabilidades nas acdes das
empresas e dos consumidores. Estabelecer uma relacdo lucrativa para ambos os
envolvidos — produtores e consumidores — faz parte da conceituagéo do marketing em
manter uma troca de valores, mas as acdes adotadas ndo podem comprometer a
sociedade atual e as geracOes futuras. Tendo como base a relagcdo entre o
comportamento do consumidor e os impactos negativos causados pela aquisicédo de
determinados produtos, 0 consumo consciente surge com a proposta de efetuar uma

contribuicdo positiva juntamente com as empresas sustentaveis.

Ao longo do tempo, 0os consumidores mudam os seus habitos, costumes,
necessidades e percepcdes, principalmente em conformidade com as influéncias de
episodios sociais, econdmicos e ambientais. Através dessa linha de raciocinio, as
mudancas ambientais e sociais interferem no padrédo de consumo. As transformacdes

socioambientais ocorridas nos ultimos anos foram relevantes para o surgimento de
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novos comportamentos, em relacdo a empresa e aos cidadaos, no sentido de
repensar as consequéncias das acfes adotadas pelas duas partes. A titulo de
exemplo, a questdo ambiental do planeta ocasionada pela escassez de recursos,
poluicéo intensa e desastres ambientais. Estes fatos contribuem para alteragdo do
padrdo de consumo, pois provoca uma nova visao acerca do global. Nesse mesmo
sentido, Fletcher e Grose (2011, p. 138) afirmam que “a percepg¢ao de que a mudancga
climética est4d associada ao estilo de vida do consumidor nos paises (super)
desenvolvidos levou a uma analise critica da vida industrial moderna e do proprio

consumo.”.

Perante a preocupacao exposta, € necessario construir um relacionamento
responsavel entre empresas e consumidores com o objetivo de agir a favor de uma
sociedade mais comprometida e ética, por intermédio de um novo estilo de vida, com
novos métodos de producdo e novos padrdes de consumo na populacdo. Para
fomentar as transformacdes por parte dos consumidores e das empresas, a estrutura
ja estabelecida precisa ser alterada para ambas as partes. De modo elucidado, o
movimento slow fashion possui um método de producao inovador, que respeita as
pessoas envolvidas no processo e utiliza recursos naturais sem gerar impacto
negativo as geracfes futuras, e promove um consumo consciente e ético. Diante
dessas consideracoes, vale ressaltar que, a responsabilidade também é das pessoas,

enguanto consumidores, adotar o comportamento de consumo consciente.
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4 VESTUARIO SUSTENTAVEL

A necessidade da adocdo de praticas sustentaveis surgiu no mundo da
moda e, principalmente, no vestuario. Ao longo do tempo, a moda perdeu o seu
original significado de representatividade de uma época ou um estilo de vida em
detrimento da busca pela lucratividade e acompanhamento da velocidade das
tendéncias através da oferta desenfreada de produtos. A conectividade entre as
pessoas influenciou na magnitude da moda, a qual conquistou espaco no cotidiano
das pessoas. A busca incansavel pela satisfacdo da necessidade e desejo através da
aquisicdo de produtos provocou o consumo descomedido e, de maneira direta ou
indireta, prejudica a sociedade e o meio ambiente.

No meio de tanta correria, uma coisa muito importante se perdeu: a moda.
Pelo menos de maneira que a conheciamos. Aquela capaz de acentuar nossa
individualidade (em vez de uniformizar), de ajudar a expressar quem somos
e como vemos a vida. Capaz de nos conduzir a um desenvolvimento pessoal,
através das nossas escolhas (pelas histérias e mundos criados por ela). A
moda contestadora. A que conta histérias. A moda como arte, veiculo de
difusdo de sonhos, ideias e criatividade. Hoje, no lugar disso, vemos muitas

marcas interessadas somente em produto e prego. (CARVALHAL, 2016,
p.22).

O setor da moda néo pode ser analisado de forma isolada, pois as suas
atividades abrangem outros sistemas, por exemplo, a economia, ecologia e
sociedade. Fletcher e Grose (2011, p. 8) afirma que “a moda reune a autoria criativa,
a producéo técnica e a disseminacdao cultural associadas com o ato de vestir, unindo
designers, produtores, varejistas e todos nés, usuarios de roupas.” Diante da
complexidade exposta, a sustentabilidade atinge o setor da moda por completo, seja
a escolha dos materiais, os processos utilizados, a distribuicdo dos produtos, o

descarte e até mesmo modelos de negocios, regras e metas econdmicas.

O processo de sustentabilidade provoca a modificacdo da industria da
moda. Tal transformacéo pode ocorrer em pequenas escalas e por meio de acdes
individuais, como exemplo, a producéo de roupas com fibras de menor impacto ou
com melhores condi¢8es de trabalho. O importante é mudar para algo que respeite a
natureza e a sociedade como um todo. Em algumas situacdes, a sustentabilidade é
vista como adversa ao lucro, mas as empresas que acolhem acdes socioambientais
sao mais bem vistas pelos consumidores e, consequentemente, os produtos ofertados

chamam atencdo no momento do processo de decisdo da compra. Kotler e Keller
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(2012, p. 689) conceituam a sustentabilidade como “a capacidade de atender as
necessidades da humanidade sem prejudicar as geragdes futuras.”. Para harmonizar
0s interesses atuais e futuros é necessario alinhar a sustentabilidade com a indUstria

da moda e o sistema econdmico.

ApoOs a tragédia de 24 de abril de 2013, o desabamento do edificio Rana
Plaza em Bangladesh onde funcionava uma fabrica de tecidos, que causou a morte
de 1134 trabalhadores e deixou mais de 2500 feridos, o conselho global de
profissionais da moda criou o movimento chamado Fashion Revolution. O
desabamento desse prédio de oito pisos revelou o descumprimento de normas de
seguranca essenciais e o lado obscuro da industria de confeccdes internacional. Vale
lembrar que, as vitimas trabalhavam para marcas globais em condi¢des equivalentes
a escraviddo. O Fashion Revolution acredita no poder de modificacdo positiva da
moda, e tem como principais objetivos conscientizar sobre o0s impactos
socioambientais do setor, reconhecer as pessoas responsaveis pela fabricacdo das
roupas, incentivar a transparéncia do processo produtivo e fomentar a

sustentabilidade.

Realizado inicialmente apenas no dia 24 de abril, o Fashion Revolution Day
ganhou forca e hoje tornou-se a Fashion Revolution Week, que abrange mais 100
paises com eventos pontuais de conscientizacdo para os consumidores, empresas e
profissionais da moda. No Brasil, o Fashion Revolution atua ha 5 anos. Apesar de ser
relativamente novo, a Semana Fashion Revolution conta com acdes, rodas de
conversa, exibicbes de filmes e workshops. E, em 2018, o evento envolveu

aproximadamente 23 mil pessoas em 47 cidades do Brasil.

A campanha promovida pelo movimento com o uso da hashtag
#QuemFezMinhasRoupas propde estimular e aumentar a conscientizacdo sobre o
verdadeiro custo da moda. A participacdo da campanha ocorre por meio de uma foto
postada nas redes sociais com a etiqueta da marca em evidéncia e a legenda com o
seguinte questionamento: #QuemFezMinhasRoupas. Com esse encorajamento, as
marcas respondem, mostram o ambiente e as condi¢cdes de trabalho dos seus
funcionarios e contam as histérias de vida dessas pessoas. Sendo assim, o intuito da

campanha é promover uma cadeia produtiva transparente e ética.
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Uma das questdes causadoras da perda do verdadeiro significado da moda
€ o ritmo acelerado da producdo. A justificativa pela ado¢do desse ritmo de producéo
€ a necessidade de acompanhar o surgimento de novidades da moda. A efemeridade
e 0s produtos com ciclo de vida limitado marcam a atual moda predominante, a
industria fast fashion. Paralelamente, observa-se o surgimento de uma nova vertente,

o chamado slow fashion.
4.1 MOVIMENTO SLOW FASHION

Como alternativa ao movimento fast fashion (moda répida), o slow fashion
aparece com uma nova proposta para o universo da moda e a industria téxtil. O slow
fashion surgiu com os mesmos conceitos do movimento slow food. De acordo com
Fletcher e Grose (2011), para se opor ao fast food, comida rapida e prejudicial a saude
e ao meio ambiente, o slow food surgiu na Itélia, fundado por Carlo Petrini, em 1986.
O movimento prega sobre uma alimentacao mais saudavel com consumo de produtos
naturais e, consequentemente, contra o consumo de produtos industrializados. Em
relagdo a moda, houve repercussédo das iniciativas “slow”. O termo slow n&o esta
necessariamente ligado a velocidade, mas remete ao pensamento dos fatores que

estabelecem uma moda sustentavel.

Fletcher e Grose (2011) e Carvalhal (2016) compartilham da mesma linha
de pensamento em relacao ao significado do termo slow.
Essa abordagem lenta intervém como um processo revolucionario no mundo
contemporéneo, que incentiva levar mais tempo para garantir mais qualidade,
criatividade, ética, e para dar valor ao produto e contemplar a conex&do com o
meio ambiente. Esse “lento” ndo é necessariamente pensando como falta de

velocidade, mas como uma visdo de mundo diferente. (CARVALHAL, 2016,
p.51).

“Lento” ndo é mero descritor de velocidade. 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 cultural da
moda dentro de limites biofisicos. (FLETCHER e GROSE, 2011, p. 128).

Apo6s a Revolugao Industrial do século XXI, a sociedade e o negdécio da
moda ganharam novos parédmetros. A producdo em grande escala, método de
produgcdo economicamente mais barato, predominou na industria téxtil para atender
as exigéncias do surgimento de um novo segmento de consumidores, citado por
Solomon (2008) como classe de massa, e da mudanca no mercado em relacdo a uma

maior distribuicdo de renda.
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Embora as classes sociais ainda tenham importancia, esta ficando mais dificil
ligar claramente certas marcas ou lojas a uma classe especifica, e mudancas
no mercado dificultam ainda mais a colocacdo de um consumidor em
determinada classe com base apenas nos produtos que ele compra. 1Sso
ocorre porque varios “luxos acessiveis” agora estdo ao alcance de muitos
consumidores que ndo podiam adquiri-los no passado. A alanva dessa
mudanca global € a distribuicdo de renda. (SOLOMON, 2008, p.481)

Esta mudanga no mercado provocou uma demanda por produtos de
consumo de massa que oferecem precos baixos, rapidez na producdo e novidades
constantes, ou seja, instalou a predominancia da industria fast fashion. Industria de
massa representada pelas lojas de departamento, como exemplo, Zara, H&M, C&A,
Riachuelo, Leader, Renner e outras. As empresas de fast fashion adotaram uma

estratégia que se adequa as condi¢cdes do mercado e dos seus consumidores.

De acordo com Fletcher e Grose (2011), o sistema de negdcio fast fashion
adotada na industria da moda baseia-se na velocidade. A rapidez esta ligada ao
objetivo de crescimento econdémico e atendimento das exigéncias do mercado
dominante, ou seja, a rapidez acontece pela busca desenfreada da lucratividade.
Respostas ao modelo de negdcio seguido ocasionam consequéncias negativas para
0 meio ambiente e a sociedade. Silva Feola (2015) escreveu em seu blog Cotidiano
Transitivo, do Estadao, criticas ao consumo de materiais da linha fast fashion:

Quando incentivamos o fast fashion enriguecemos apenas uma meia duzia
de grandes empresarios, donos de grandes marcas. Isso ndo é
democratizagdo do dinheiro. Quando compramos fast fashion vamos a favor
de todo o processo de “colonizagdo da moda”, que marcou a entrada de
grandes marcas mundiais em paises estrangeiros, acabando com a produgéo
local. Quando compramos fast fashion incentivamos o trabalho em condi¢tes

sub-humanas em paises que ndo tém (ou tém muito poucas) leis trabalhistas.
Isso ndo é democratizagdo da moda.

Vérios fatores incentivaram a implantacdo de um sistema baseado em
moda rapida, entre eles, destaca-se a conectividade entre as pessoas e o mercado,
através da globalizacao e troca de informacgdes na internet, e a expansao dos negdécios
para outros mercados. O consumidor, cada vez mais, exige velocidade de
informacbes de moda e estd habituado em obter pecas correspondentes as
tendéncias. Essa juncdo permite uma maior ligacdo entre a cadeia de suprimentos e

a producdo em outros paises.

A escolha de produzir em outros paises ocorre pela procura de méo de obra

barata, mas para alcancar o barateio da mercadoria sao utilizadas, na maioria das
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vezes, mao de obra escrava, de imigrantes e infantii em paises pobres como
Bangladesh e india. Uma pesquisa da Organizac&o Internacional do Trabalho (OIT) e
da Fundacdo Walk Free, em parceria com a Organizagao Internacional para Migracao
(OIM), apresenta a verdadeira escala da escraviddo moderna em todo o mundo. Os
dados dessa pesquisa mostram que mais de 40 milhdes de pessoas em todo o planeta
foram vitimas da escraviddo moderna no ano de 2016. Além disso, a OIT também
revelou uma nova estimativa em relagao ao trabalho infantil, onde aproximadamente

152 milhGes de criangas no mundo estejam envolvidas.

Além de traduzir uma pressao pela reducdo de custos e otimizacdo da
velocidade, o fast fashion produz um impacto global causado pela utilizacdo
inadequada dos recursos naturais e o descarte constante dos produtos (justificado
pelo ciclo de vida curto). Mas, existem aqueles que acreditam, que deve haver uma
forma melhor de se confeccionar e vender roupas que gere crescimento econémico,
mas sem se pagar um preco tdo alto. No ambito da moda, as questdes sobre
sustentabilidade agregam desde o abuso no trabalho até o uso de produtos quimicos

na indastria téxtil ou o consumo exagerado.

Em contraposicéo a algumas praticas do modelo de negdcio fast fashion —
sistema de producdo de moda que prioriza, segundo Fletcher e Grose (2011), a
producdo em massa, a globalizacdo, a imagem, o novo, a dependéncia, a ocultacdo
dos impactos ambientais do ciclo de vida do produto, o custo baseado em méo de
obra e materiais e a grande escala -, o0 movimento slow fashion surgiu como uma
alternativa sustentavel. A préatica do slow fashion mostra uma nova estratégia da moda
com o intuito de proteger e melhorar a utilizacdo dos recursos humanos e naturais

necessarios para o presente sem abster das geracdes futuras.

Criado pela inglesa Kate Fletcher em 2008, o slow fashion € um movimento
de moda sustentavel com o objetivo de instituir uma nova forma de consumir moda
com mais ética e consciéncia. Inspirado no movimento slow food, a pratica slow
fashion possui vertentes totalmente contraria ao fast fashion, tais como: diversidade
oposta a producdo em massa; global-local em oposicdo a globalizacéo;
autoconsciéncia em oposi¢ao a imagem; confec¢cdo e manutengdo para um ciclo de
vida longo (preservando as pecas materiais jA existentes) ao invés da novidade

constante; relacéo de confianca entre criadores de moda e consumidores ao contrario
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da dependéncia; percepcéo elevada dos impactos socioambientais em constrate a
falta de assimilacao dos impactos; preco real incorporando custos sociais e ecologicos
em oposi¢ao ao custo baseado em mao de obra e materiais; fortalece o tecido social
e valoriza o territorio em oposicdo a fragilizacdo do tecido social; producdo em
pequena e média escala em oposicéo a grande escala. (FLETCHER e GROSE, 2011,
p. 129).

‘A moda lenta requer uma infraestrutura modificada e uma produgao
reduzida de produtos” (FLETCHER e GROSE, 2011, p. 128). Para as autoras, as
modificacdes ndo ocorrem apenas no prazo de fornecimento de matérias-primas ou
diminuicao de cole¢Bes por ano, mas também, na ruptura com os padrdes atuais do

setor e com os valores e objetivos da moda rapida.
4.1.1 Valores

O modelo proposto pelo slow fashion preza pela diversidade; prioriza a
producao local em relacdo ao global; valoriza o trabalho manual; promove consciéncia
socioambiental; contribui para a confianca entre produtores e consumidores (menos
intermediacado); visa o prolongamento da vida util das pecas de vestuério; pratica
precos reais que incorporam custos sociais e ecologicos; e mantém sua producao
entre pequena e média escalas. Essa nova percep¢do sobre a moda veio com a
missdo de torna-la mais consciente e ética, respeitando os aspectos ambientais,

sociais e econdmicos.

O documentario “The True Cost” (2015), dirigido por Andrew Morgan,
aborda os bastidores da industria fashion de massa do século XXI. O documentario
mostra as condi¢cfes de trabalho precarias e o aproveitamento das empresas em
relacdo as legislacbes altamente flexiveis nos paises em desenvolvimento, em
detrimento da reducédo de custos da producédo em prol do barateio do produto final. A
escolha das empresas em terceirizar 0S processos produtivos em paises
subdesenvolvidos gera impactos negativos sociais na localidade escolhida, seja por
péssima remuneracao do trabalho ou auxilio trabalhista ndo existente. Nos ultimos
anos, varios aspectos influenciaram na modificacdo da administracdo da cadeia de
suprimentos, como a globalizacao, a facilidade de trocas de informacdes providas pela

internet e a crescente producdo em massa. Nesse cenario, as marcas canalizam seus
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esforcos para as suas principais habilidades e terceirizam etapas ou processos em

outras regides.

Por meio de uma visdo expansiva, a producédo global desvaloriza
trabalhadores locais e consome muitos recursos naturais, e de certa forma, diminui o
espaco para as especificidades culturais através de pecas de vestuario homogéneas
e sem identidade regional. Priorizar a producédo local € uma maneira de frear os
impactos negativos da industria de moda rapida. Entre as vantagens da adocao da
producgéo local estdo o fortalecimento da economia regional, enriquecimento das
comunidades, maior controle sobre os padrdes ambientais e um menor transporte de
produtos.

Revisar a escala da atividade da moda com base na localizacdo é, sem
davida, uma direcdo diferente daquela da norma industrial. Rejeita as
transagbes anOnimas e impessoais associadas com as negociacdes
comerciais de grande escala e favorece o contato humano, em que conhecer
o efeito do negdcio sobre o produtor, a regido e a comunidade é parte integral

das decisfes tomadas no desenvolvimento dos produtos. (FLETCHER e
GROSE, 2011, p. 110).

Para as autoras supracitadas, a selecdo da atividade em menor escala de
producdo promove a identidade daquela regido e a construcdo de sistemas de
producdo transparentes. Como o movimento slow fashion ndo esta voltada para a
producao globalizada, o desenvolvimento da cadeia de suprimentos internaliza custos
sociais e ecoldgicos com o intuito de valorizar os produtores. A aproximacgao entre 0s
agentes da cadeia de producdo diminui as intermediacfes entre produtor e
consumidor e, consequentemente, forma uma relacdo clara e o produto tende a
encarecer menos. A transparéncia viabiliza uma troca de informacdes pertinentes para
a transmissao de confianca por toda troca de mercadorias, ou seja, 0 consumidor se
aproxima do produtor e tem acesso as informac¢des importantes, como exemplo, a
origem real dos produtos.

Para muitos criticos, a légica da producdo e da distribuicao globalizadas e
dirigidas pela economia esta no cerne da insustentabilidade, pois a grande
escala e o anonimato inerentes ao sistema de moda globalizado perpetuam
nossa incapacidade de entender seus impactos ecologicos e sociais. Passar
a uma escala menor de atividade muda as relacdes entre materiais, pessoas,

lugares, comunidades e meio ambiente. (FLETCHER e GROSE, 2011, p.
106).

Fletcher e Grose (2011) e Carvalhal (2016) compartiham da mesma

opinido em relacéo a despersonalizagdo da moda por causa da grande quantidade de
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volume de produtos fabricados industrialmente. Em nome do cumprimento de metas
comerciais, as pecas perderam a representantividade e se tornaram objetos
inanimados. Esse fendmeno contribui para a facilidade de descartar pecas de roupa,
pois ndo existe uma relacdo de significado entre o produto e o usuéario. O
relacionamento do consumidor com o produto precisa envolver indices emocionais e
culturais, por exemplo, o significado da roupa, o estilo de vida, os valores, o

comportamento e outros.

Além disso, o escoamento e o descarte rapido das pecas ocorrem por
causa do baixo custo e da facilidade de compra. Para evitar o descarte precoce das
pecas, abordar design classico ao invés de tendéncias passageiras contribui para a
longevidade das roupas. A renovacao de guarda-roupa e o fluxo continuo de produtos
sdo incitados pela producéo globalizada, a qual utiliza como artificio o langamento de
colecBes e surgimento de diversas tendéncias. “A moda prospera com a mudanca e
a velocidade, e com a rotatividade das pecas no guarda-roupa de um individuo. Para
garantir a renovacdo do estoque e compras adicionais, a industria da moda fabricou
“temporadas” artificiais de varejo que requerem novos visuais e estilos.” (FLETCHER
e GROSE, 2011, p. 79).

O slow fashion estabelece um vinculo capaz de evitar o descarte precoce

e desnecessario. As praticas da moda lenta, além de produzir de maneira mais

ecolégica e fornecer produtos que possuem longevidade funcional e temporal,

também buscam alternativas na reciclagem de roupas antigas, compras em brechds,

roupas adquiridas por troca e até mesmo busca por servi¢os de reparacdes nas pecas

antigas. Modelos de negdcios inovadores e diversos com o objetivo de manter a

diversidade ecoldgica, social e cultural fazem parte da diversidade pregada pelo

movimento. Padronizacdo, centralizacdo e producdo de produtos idénticos fazem

parte das consequéncias propiciadas pela indastria fashion de massa, mas a

valorizag&o dos consumidores, produtores e recursos naturais locais contrapdem essa
dindmica massificada.

Alguns podem achar que a moda trata apenas de fazer coisas bonitas. Mas

criar produtos auténticos e diferentes, com bastante significado (intencao) e

gue possam ajudar na construcéo de uma identidade prépria deve fazer parte

do propésito da moda. Conduzir a um estilo pessoal, e ndo uniformizar.

Orientar escolhas particulares, que fogem da regra e aproximam da esséncia.
(CARVALHAL, 2016, p. 86).
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O crescimento econémico ocasionado pelo fast fashion implica em atitudes
severas com 0 meio ambiente e a sociedade. O movimento slow fashion propde uma
melhor forma de confeccionar e vender roupas que gere crescimento econdémico, mas
sem pagar um preco tao alto. As marcas que adotaram ao movimento necessitam ter
uma rentabilidade viavel para permanecer no mercado, além de ser competitivas. Por
oferecer pecas de alta qualidade, as quais incorporam recursos sustentaveis e
salarios justos, essas marcas possuem precos maiores em comparacao as pecas da
industria fashion de massa. Na perspectiva do consumidor, h4 uma compensacédo em
adquirir produto slow com preco mais elevado, pois as pe¢as possuem um maior
tempo de vida e o consumidor colabora, de maneira direta ou indireta, para uma

melhoria socioambiental.

O documentario “The True Cost” (2015) demonstra atitudes pequenas —em
comparac¢ao com o processo produtivo de massa - que podem mudar a forma de fazer
moda e, além do mais, uma nova forma de praticar o capitalismo e de fazer economia.
De acordo com Fletcher e Grose (2011), a moda abrange a economia, ecologia e
sociedade. Entre as atitudes em menor proporcdo pertencente a ideologia do
movimento de moda lenta, encontra-se a atuacdo colaborativa/cooperativa de
trabalho. Para estabelecer um comércio mais justo e viavel, a moda lenta preza pela
construcdo de cooperativas voltadas para a colaboracdo entre os agentes da cadeia
téxtil, como exemplo, a ONG Khamir. Essa ONG, em especial, apoia jovens
empreendedores como forma de perpetuar as tradicdes artesanais do distrito
Kachchh.



40

5 METODOLOGIA

Para a realizacdo da pesquisa, a metodologia funciona como ferramenta
auxiliadora que proporciona os meios adequados para atingir o objetivo desejado, em
outras palavras, a metodologia trata dos métodos e técnicas utilizados na construgcéo
da pesquisa. A definicdo de procedimentos utilizados para a coleta e analise de dados

recolhidos precisa ser coerente com o tema proposto deste estudo.

Como ja mencionado na parte introdutéria deste projeto, o intuito da
pesquisa é verificar como se caracteriza o comportamento do consumidor no vestuario
slow fashion, tendo como base o publico feminino da cidade de Feira de Santana.

Assim, a coleta de dados ocorreu no més julho de 2019.
5.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA EM RELACAO A SUA NATUREZA

A classificacdo da pesquisa em relagdo a sua natureza, no que se refere
ao estudo proposto, é qualitativa e quantitativa. Segundo Prodanov e Freitas (2013),
0 processo de pesquisa qualitativa envolve a interpretacdo dos fendbmenos e a
atribuicdo de significados sem a necessidade da utilizacdo de métodos e técnicas

estatisticas.

Gerhardt e Silveira (2009, p. 32) corroboram com essa linha de pensamento
e afirmam:
Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao quantificam
os valores e as trocas simbélicas nem se submetem a prova de fatos, pois os

dados analisados sao nao-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem
de diferentes abordagens.

Nesta pesquisa, tanto os dados coletados a partir de informacéo
bibliografica e confrontados com dados derivados da aplicagdo de questionarios como
a pesquisa em fontes de informacéo bibliografica, necessitaram de uma analise
qualitativa, pois essa abordagem propicia o aprofundamento das relacbes entre as

guestdes ligadas ao fenbmeno em estudo.

Este projeto buscou a aplicagdo de questionérios no publico-alvo (mulheres
feirenses) e o tratamento das informacdes coletadas por meio de técnicas estatisticas,

visando a utilizacdo dessas informacfes como base comprobatoria ou ndo das
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hipdteses suscitadas. Assim, a pesquisa também se caracteriza como quantitativa. Na
pesquisa quantitativa, o estudo € exposto através de numeros, ou seja, os dados
coletados recebem tratamento estatistico. A analise desenvolvida através das
informacgdes recolhidas por meio quantitativo colabora para o estudo qualitativo e vice-
versa. Para Richardson (1999), a pesquisa quantitativa é definida pelo emprego da
guantificacdo, tanto nos meios da coleta de informacdes quanto no tratamento através

de técnicas estatisticas.
52 CLASSIFICAC}AO DA PESQUISA QUANTO AOS MEIOS

Lakatos e Marconi (2003) consideram que existem, basicamente, trés tipos
de pesquisa cujos objetivos sdo diferentes: pesquisa exploratoria, descritiva e
experimental. No que diz respeito a classificacdo da pesquisa quanto aos meios, a
presente pesquisa é exploratéria e descritiva. No estudo apresentado, a pesquisa
exploratdria tem como intuito aproximar o tema proposto e 0 pesquisador através de
levantamento bibliografico e andlise de artigos e documentarios que tratem sobre o

movimento slow fashion.

Através da pesquisa exploratoria, o conhecimento do pesquisador sobre o
tema aumenta e, consequentemente, possibilita a formulacdo de problema de
pesquisa mais preciso e criagado de novas hipdteses. Conforme Gil (2008, p. 27), “as
pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos ou ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais

precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

O estudo proposto pretende apresentar as caracteristicas do movimento
slow fashion e descrever o comportamento do consumidor. Dessa forma, a pesquisa
também é descritiva, pois possui o intuito de expor as particularidades de determinado
fendmeno. Prodanov e Freitas (2013, p.52) afirmam que “nas pesquisas descritivas,
os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem
gue o pesquisador interfira sobre eles, ou seja, os fendmenos do mundo fisico e

humano sao estudados, mas ndo sdo manipulados pelo pesquisador”.
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5.3 DEFINICAO DO METODO CIENTIFICO

No que se refere ao método cientifico, a pesquisa adota o método indutivo,
pois a pesquisa busca a validade de suas variaveis (comportamento do consumidor e
vestuario slow fashion) a partir de um determinado publico-alvo para uma verdade

geral.

Segundo Lakatos (2003, p.86) o método indutivo:

[...] € um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou
universal, ndo contida nas partes examinadas. Portanto, o objetivo dos
argumentos indutivos é levar a conclusées cujo contelido é muito mais amplo
do que o das premissas nas quais se basearam.

5.4 DEFINICAO DO METODO DE PROCEDIMENTO

Este estudo tem como método de procedimento o levantamento de campo,
pois existe a necessidade de coleta de dados junto ao publico em questdo, com o
objetivo de recolher informacdes detalhadas sobre a problematizacdo da presente
pesquisa e suas implicacbes. Na visdo de Gil (2008), o levamento de campo se
caracteriza como uma pesquisa capaz de interrogar o publico-alvo que o pesquisador
deseja conhecer através de informacgBes sobre a problematica estudada e, por fim,
adquirir conclusdes sobre os dados coletados.

5.5 TECNICAS DE PESQUISA

Apos a definicdo da problematica e 0s objetivos da pesquisa tracados, este

trabalho fez o uso das seguintes técnicas:

a) Instrumentos de coleta: O instrumento de coleta escolhido foi o

questionario com a utilizacao de questdes fechadas;

b) Amostra: Nas palavras de Gil (2008, p.89), “o conceito de amostra é que
a mesma constitui uma por¢cdo ou uma parcela convenientemente selecionada do
universo (populagédo): € um subconjunto do universo”. A técnica de amostragem
utilizada foi a probabilistica estratificada, pois houve a necessidade da sele¢do de um
subgrupo (sexo e idade). A amostra selecionada foi mulheres feirenses a partir de 15

anos. A ilustracéo abaixo demonstra o calculo utilizado para a definicdo da amostra:
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llustracdo 1 — Formula para calculo de amostragem infinita

Z%p-(1-p)
62

n—=—

Fonte: Google imagens
Onde:
n = amostra que sera calculada
Z = nivel de confianca
e = erro amostral
p = proporcéo populacional estudada

Sendo assim, considerando-se o nivel de confianca de 95% e 5% de erro

amostral configurou a amostra de 384 pessoas;

c) Periodo e estratégia de aplicacdo: Formulario eletrdnico distribuido pelas
redes sociais (Instagram e Whatsapp) durante o més de julho de 2019;

d) Estratégia para compilacdo: Google Forms (coleta e tabulacéo) e Excel

(correlacionar as respostas do questionario através dos recursos disponiveis);
e) Técnicas de analise: Anélise de conteudo;

f) Cronograma: A aplicagéo de questionario foi feita durante o més de julho
de 2019. No més seguinte (agosto de 2019), ocorreu a tabulagéo e analise dos dados
recolhidos através da aplicacdo dos questionarios no publico-alvo. E, por fim, a

digitacao e finalizagdo da monografia em meados de agosto e setembro de 2019.
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6 ANALISE DE DADOS
6.1 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS
6.1.1 Idade

Segunda maior cidade da Bahia, Feira de Santana apresenta, conforme
dados do IBGE, populacéo de 556642 pessoas em 2010 e com estimativa para o ano
de 2018 de 609913 habitantes. Em continuidade com os dados levantados pelo IBGE
no ano de 2010, 47,4% da populacdo corresponde ao sexo masculino e a outra
parcela, 52,6%, diz respeito ao sexo feminino. A classificacdo do grupo de idade eleita
pelo instituto é: 0 a 5 anos; 6 a 14 anos; 15 a 24 anos; 25 a 39 anos; 40 a 59 anos e
60 anos ou mais. Assim, essa divisdo norteou a construcdo da primeira pergunta do
questionario. Vale mencionar que, o numero de mulheres a partir da faixa etaria de 15
a 24 anos, de modo respectivo, é: 54002, 80046, 63577 e 28798 mulheres. A seguir,

a distribuicdo etaria das respondentes:

Grafico 1 — Faixa etaria das inqueridas

Qual a sua faixa etéaria?

0,3%
3,6%|

=15 a 19 anos
= 20 a 24 anos
= 25 a 29 anos

30 a 39 anos
= 40 a 49 anos
= 50 a 59 anos

= 60 anos ou mais

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

No quesito etario (grafico 1), a distribuicdo ndo ocorreu de maneira
uniforme. A idade inicial, 15 anos, foi eleita com base na estratificacao utilizada pelo
IBGE. Em relacao a quantidade, a faixa etaria de 15 a 19 anos totaliza 70 mulheres,

ou seja, 18,2%. O volume quantitativo mais expressivo corresponde as inqueridas com



45

idade entre 20 a 29 anos, totalizando 205 (53,4%). Em outras palavras, de modo
detalhado, 32,6% - 125 inqueridas (mulheres entre 20 e 24 anos) e 20,8% - 80
inqueridas (mulheres entre 25 a 29 anos). Pela proximidade das idades, as
respondentes podem possuir caracteristicas analogas em relacdo ao comportamento
de compra. Isso ocorre devido a semelhanca das vivéncias e dos costumes, isto €, a
idade esta relacionada com a formacdo da cultura. Vale destacar que, apenas 1

pessoa (0,3%) possui a idade de 60 anos ou mais.

6.1.2 Faixa de renda
Grafico 2 - Faixa de rendimento salarial das inqueridas

Qual a sua faixa de renda?

1,6%
3,9% | 0,3%

= Sem renda

= Até 1 salario minimo

= Acima de 1 até 4 salarios
minimos

Acima de 4 até 10 salarios
minimos

= Acima de 10 até 20 salarios
minimos

= Acima de 20 salarios minimos

Fonte: Elaboracgéo propria, 2019.

A partir dos dados levantados, conforme o grafico 2, o perfil de renda do
objeto de estudo esta dividido majoritariamente, de forma quase uniforme, entre a
faixa de renda “até 1 salario minimo” (151 mulheres) e “acima de 1 até 4 salarios
minimos” (136 mulheres). As demais se dao por: 19,5% (75 mulheres) sem renda,
3,9% (15 mulheres) com “acima de 4 até 10 salarios minimos”, 1,6% (6 mulheres) com
“acima de 10 até 20 salarios minimos” e apenas 1 mulher com salario acima de 20

salarios minimos.

Segue Tabela 1 com andlise cruzada de dados entre a faixa de renda “sem

renda” e as variacdes de idade:
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Tabela 1 — Comparacédo entre a Faixa etaria e "Sem renda"

Faixa etaria Sem renda
15a 19 anos 41
20 a 24 anos 15
25 a 29 anos 9
30 a 39 anos 8
40 a 49 anos 1
50 a 59 anos 0
60 anos ou mais 1

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

A Tabela 1 representa de forma mais visual o modo que a variavel idade se
comporta através da auséncia de renda. Em linhas gerais, € perceptivel identificar
que, conforme a idade aumenta, o numero de mulheres, que declaram néo ter renda,
diminui. Tendo como base a caracteristica “sem renda”, segue os seguintes numeros
de respondentes e sua respectiva faixa de idade: 41 mulheres (54,6%) na faixa etaria
de 15 a 19 anos, 15 mulheres (20%) na faixa de 20 a 24 anos, 9 mulheres (12%) na
faixa de 25 a 29 anos, 8 mulheres na faixa de 30 a 39 anos (10,6%), 1 mulher (1,3%)
na faixa de 40 a 49 anos e 1 mulher (1,3%) na faixa de 60 anos ou mais. Vale destacar
que, nenhuma mulher na faixa etaria de “50 a 59 anos” faz parte desta classificagao.
Dessas 75 mulheres, 41 fazem parte da faixa etaria de 15 a 19 anos. A disposicéo
desse resultado pode ser explicada pela questéo da idade, pois, provavelmente, essa
parcela de inqueridas nao esté inserida no mercado de trabalho e, consequentemente,
nao possui renda. As 75 mulheres pertencentes ao grupo de “sem renda” podem

influenciar nas decis6es de compra apesar de ndo terem poder aquisitivo.

6.1.3 Nivel de escolaridade

Gréfico 4 — Nivel de escolaridade
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Formacéo técnica
Pés-graduacéo completa
P6s-graduacao incompleta
Ensino superior completo
Ensino superior incompleto
Ensino médio

Ensino fundamental

Sem escolaridade

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0% 30,0% 35,0%40,0%45,0%50,0%
Fonte: Elaboracgéo propria, 2019.

A partir dos dados do gréfico 4, apenas 1 mulher (0,3%) declarou-se “sem
escolaridade”, 9 mulheres (2,3%) declararam terem frequentado o colégio apenas até
o ensino fundamental, 17 mulheres (4,4%) possuem poés-graduacao incompleta, 27
mulheres (7%) possuem ao menos uma pos-graduacdo, 65 mulheres (16,9%)
completaram o ensino superior, 91 mulheres (23,7%) possuem 0 ensino médio
completo, 169 mulheres (44%) possuem 0 ensino superior incompleto e 5 mulheres

(1,3%) possuem formacao técnica.

Com essa descricdo dos dados, € perceptivel o posicionamento das
mulheres de Feira de Santana quanto a educacao. Apenas 10 mulheres (2,6%) nao
ultrapassaram o ensino basico, enquanto 260 (67,7%) tiveram, ao menos, o contato
com o ensino superior. A tendéncia de aquisicdo de maior nivel de escolaridade das
mulheres tem grande importancia para a insercéo delas no mercado de trabalho, pois
as exigéncias desse universo apelam, cada dia mais, para a dinaminicidade da
construgdo dos profissionais que fardo parte dos quadros de funcionérios das

empresas.

6.1.4 Estado civil

Grafico 5 — Estado Civil
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= Solteira
Casada/Unido Estavel
= Divorciada/Separada

= Vilva

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

Quanto ao estado civil (gréfico 5), as mulheres solteiras equivalem a 70,6%
da amostra (271 inqueridas) contra 24,2% das mulheres casadas ou em unido estavel
(93 inqueridas). Esse cenario representa uma nova configuracdo do comportamento
e do papel social da mulher. Nesse sentido, o aumento da idade média no casamento
para as mulheres é resultante das transformacdes sociais ao longo do tempo. A
elevacdo da idade média ao casar é, muitas vezes, reflexo da maior dedicagédo aos

estudos e da busca por salarios mais elevados.
6.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA
6.2.1 Requisitos que determinam a efetivacdo da compra

Quanto a este ponto, na questao 5, as entrevistadas foram questionadas
sobre os atributos do produto, no tocante ao mercado de vestuario, relevantes para a
avaliacao e efetivacdo da compra. Para as indagacdes levantadas, os dados colhidos

foram:

Grafico 7 — Atributos do produto referentes a efetivacao da compra das inqueridas
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% - -

m Qualidade
E Preco
u Conforto
Durabilidade (vida util das pecas)
m Design
m Compatibilidade com o seu estilo e identidade
m Exclusividade da peca
m N&o classifico os atributos dos produtos para avaliar e escolher as pecas de vestuario

m Outro

Fonte: Elaboracéo propria, 2019.

Logo, o preco € o quesito mais avaliado pelas mulheres de Feira de
Santana, mais especificamente, por 85,7% destas, para qualificar e eleger as pecas
de vestuario. Posteriormente, de maneira quase igualitaria ao preco, a segunda
caracteristica mais utilizada, totalizando 78,9% das respondentes, é a qualidade do
produto. Através disso, é possivel afirmar que assim como o preco € um fator
primordial para a decisdo de compra do produto oferecido, a qualidade também possui
grande relevancia nessa escolha. Em regra, o consumidor procura 0 menor preco pelo
méaximo de qualidade. Porém garantir a alta qualidade de determinado produto requer

uma série de fatores que acrescentam custos e elevam o preco final.
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Com as estratégias de marketing, as empresas demonstram maneiras de
atingir o equilibrio entre o preco e a qualidade através do valor agregado no produto.
No aspecto da moda répida, o setor tem a preocupacdo de atender a rapidez do
mercado e o surgimento de tendéncias, assim, estabelece pre¢o baixo em detrimento
da qualidade do produto confeccionado. Em outra perspectiva, hd uma compensacéo
em adquirir produto slow com preco mais elevado, pois as pecas possuem uma maior
durabilidade e o consumidor colabora, de maneira direta ou indireta, para uma

melhoria social e ambiental.

Em seguida, o conforto e a “compatibilidade com seu estilo e identidade”
recebem destaque pela quantidade de, respectivamente, 65,1% e 59,9% dos
resultados. As mulheres feirenses estao interessadas ndo somente em aspectos como
preco e qualidade, mas em pecas que tragam conforto. Além de roupas que coincidam
com o seu estilo e identidade. O conforto no vestuario é identificado como um dos
atributos chaves para atrair o desejo do objeto de estudo e reconhecer suas
necessidades. Assim sendo, a atencdo do fabricante de roupas deve ser direcionada
para as novas tecnologias e as propriedades dos tecidos, para assim desenvolver
produtos com conforto ergonémico. Devido a banaliza¢céo da industria fashion, no que
se refere ao esgotamento de tendéncias e producdo voltada apenas para fins
lucrativos, a moda esvaiu em relacéo a representatividade do espirito de determinado
tempo e a conformidade com a identidade dos seus usuarios. Em relagdo ao resultado,
o quesito “compatibilidade com seu estilo e identidade” expressa 230 respondentes.
Essa contagem revela a busca por pecas auténticas e diferentes, que possam

conduzir a um estilo pessoal e ndo uniformizar.

A quinta e sexta posi¢ao no ranking, equivalem, nessa ordem, ao design
(34,4%) e a vida util das pecas (32,8%). A diferenca entre as duas posicdes foi de
apenas 6 inqueridas. O primeiro atributo relacionado ao aspecto visual aparece
somente na quinta posicao do ranking. Isso implica dizer que o interesse pelo apelo
estético e tendéncia de moda néo possuem grande magnitude no processo de deciséo
de compra das feirenses. Ja a durabilidade € um atributo alusivo a qualidade, pois o
material (composi¢cdo da peca), acabamento (execucdo na confeccéo) e caimento
(como a roupa se comporta no corpo) da pecga colaboram para o prologamento da vida

atil.
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A sétima posigao fica por conta da “exclusividade da peca” com 8,9% de
aderéncias nas respostas. Facilmente, essa caracteristica pode ser concernente com
0 aspecto das consumidoras terem uma preocupacdo em obter roupas compativeis
com a sua identidade e estilo. Ou seja, a moda como instrumento responsavel por
acentuar a individualidade, ao invés de uniformizar, e ajudar a expressar o significado

individual e a visdo ou a vivéncia da vida.

E, por fim, uma pequena parcela de 0,5% das respostas né&o classifica os
atributos dos produtos para avaliar e escolher as pecas de vestuario. Essa
porcentagem pode expressar caracteristicas de um grupo gue realiza suas compras
de maneira mais irracional. Nesse caso, € necessario compreender os habitos e
padrbes de aquisicdo para determinar como ocorre a intencdo de compra. Outra
andlise levantada é a possibilidade desse grupo avaliar e elencar as caracteristicas
do produto, no processo decisério da compra, de maneira inconsciente ou

imperceptivel aos seus habitos.

Os atributos que mais se aproximam do movimento slow fashion s&o:
qualidade, compatibilidade com o seu estilo e identidade, durabilidade (vida atil das
pecas) e exclusividade da peca. Por exemplo, prolongar a vida util da peca é uma
maneira de consumo consciente, pois reduz danos ao meio ambiente através da
reducdo da rotatividade de pecas de roupas no guarda-roupa. Estas caracteristicas
totalizam 693 respostas, sendo que a qualidade foi a segunda colocada no ranking
geral e a exclusividade da peca teve um menor nimero de votos (34 votos) em
comparacao com 0s outros trés quesitos. Com todas as peculariedades da peca de
vestuario, o objetivo da pergunta foi identificar os atributos mais condizentes com o
modelo proposto pelo slow fashion e correlacionar com a aceitacdo das mulheres
feirenses. Sendo assim, mesmo de maneira subjetiva e indireta, os atributos da peca

de roupa slow sao agraciados pelo objeto de estudo.

Novamente, ocorre a abordagem dos atributos do produto, mas a
indagacao sobre o assunto acontece de modo mais direto e enfatico entre o preco e

a qualidade. Segue o grafico 8 da questao 11:

Grafico 8 — Eleigao entre o preco e a qualidade do material da peca
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= Sim

= Nao

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

A imagem do grafico chama a atencéo para a grande parcela de mulheres
de Feira de Santana dispostas a pagar mais caro para obter uma melhor qualidade do
material da pecga. Ao total, estas somam 83,9%. Do outro lado, consumidoras que
prezam pelo preco final em detrimento da qualidade. Apesar da pouca
representatividade, que soma 16,1% das respondentes, esse € um valor importante,
pois ainda que numericamente pareca pequeno em porcentagem, pode expressar
caracteristicas de um grupo interessado somente no valor final monetario do produto,
sem ter a preocupacdo com aspectos defendidos pelo consumo consciente, como
exemplo, a preocupacdo na escolha do material e recursos (naturais e humanos)
utilizados e/ou pecas de alta qualidade com vida util prolongada. O modelo slow
fashion agrega diversas bandeiras que provocam o encarecimento da peca, mas em
contrapartida, o valor acrescido, através das ferramentas incorporadas para ditar a
moda de forma mais sustentavel, compensa, pois o consumidor cololabora para uma

sociedade mais harmdnica no apecto econémico, social e ambiental.



Grafico 9 — Avaliacdo das opc¢des de marcas na compra de vestimentas
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Fonte: Elaboracéo propria, 2019.

53



54

O questionamento exposto dispde de uma abordagem semelhante a
guestao 5, mas sugere uma conexao entre os meios aplicados para eleger as opcoes
de marcas na compra de vestimentas e o comportamento do objeto de estudo. Essa
pergunta pretende compreender os pontos favoraveis que interferem nas escolhas
das potenciais consumidoras. Como pode-se notar expressivamente no grafico, o
quesito “ndo utilizo meios para escolher as opg¢des de marcas na compra de
vestimentas” € o mais avaliado pelas mulheres feirenses, mais especificamente por
45,3% destas. Em comparacdo com a pergunta 5, apenas 0,5% das respondentes
nao classifica os atributos dos produtos para avaliar e escolher as pecas de vestuario.
Na visdo das inqueridas, a escolha das propriedades da peca de vestuario € mais

relevante que selecionar as op¢des de marcas.

O produto esta, intimamente, ligado em satisfazer as necessidades dos
clientes através das funcionalidades fornecidas. No entanto, com o crescimento
continuo da concorréncia no mercado, certos produtos — de uma determinada
categoria - ndo conseguem se diferenciar muito uns dos outros. Algumas sao as
variacbes de um produto para outro, como exemplo, a qualidade. Essas variacdes
estdo relacionadas com a marca. A marca lida, particularmente, com as emocoes;
dentre elas estdo: valor, seguranca, qualidade, relacionamento, status e
confiabilidade. Por isso, € comum as pessoas comprarem um produto pela marca em
vez de escolherem considerando apenas o produto. Vale ressaltar que, a diferenca
entre o produto e a marca apresentada no resultado das respostas pode ser
relacionada com a objetividade das caracteristicas da peca de roupa e a subjetividade
das marcas. Por ser algo mais tangivel e mensuravel, os atributos de um item de
vestuario se tornam mais latentes no processo decisério da compra. Ao contrario da
marca, que possui aspectos mais abstratos. Além das colocacdes dispostas, esse
comportamento pode ser algo especifico para 0 mundo da moda e o municipio de

Feira de Santana.

Por se tratar do principal centro comercial do interior da Bahia, segundo a
Associacdo Comercial e Empresarial de Feira de Santana (ACEFS), Feira de Santana
atrai diversas pessoas para o meio urbano e comercial. Além de ter uma localizacéo
estratégica, compreendendo um dos principais centros rodoviarios do pais. Esta
fluéncia de individuos para a cidade, tanto de outras regifes quanto dos seus distritos

(Bonfim de Feira, Jaguara, Governador Jodo Durval de Carneiro, Humildes, Jaiba,
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Maria Quitéria, Matinha e Tiquarucgu) permite uma configuracéo diversa de atitudes
ligadas ao processo de decisdo de compra. Para mais, as influéncias sociais,
pessoais, economicas e psicologicas destes consumidores ecléticos e o interesse
primordial de fomentar as negocia¢cdes comerciais do municipio podem desviar o foco
para eleicdo de meios abstratos, como as op¢des de marcas de vestimentas. Cabe
dizer que, a cidade de Feira de Santana, segundo dados do IBGE, denota PIB per
capita (2016) de R$21.051,29, onde ocupa a 24° posi¢cao no Estado da Bahia e 2004°
no ranking nacional. O PIB total (2016) do municipio € R$13.107.354,00 com 3° lugar

na Bahia e 70° na colocacédo do Brasil.

O segundo e terceiro método mais utilizados, totalizando 56,2% das
respondentes, sdo, respectivamente, “marcas que possuem pecas atemporais (pec¢as
que fazem parte do universo feminino a muito tempo e que ndo saem de moda)” e
‘marcas que trabalhem com lancamento de colecdo (outono/inverno e
primavera/verao)”. O segundo lugar na posicédo do ranking teve 115 votos (29,9%) e
o terceiro lugar, 101 votos (26,3%). A diferenca entre as duas colocagOes foram de
apenas 14 respostas. Este resultado torna-se, particularmente, curioso pelo fato dos
itens manifestarem caminhos diferentes apesar de tratar de particulares fisicas do
produto. A lucratividade da moda prospera com a rotatividade das pecas no guarda-
roupa de um individuo. Para garantir a renovacao do estoque, a industria fast fashion
fabrica, constantemente, “temporadas” artificiais de varejo que requerem novos
estilos. Isto é, as vestimentas fast fashion sdo fabricadas para atender cada
lancamento de colecéo e tendéncia de moda. Em contrapeso, as pecas atemporais
ultrapassam a fronteira das tendéncias de moda (“temporadas” artificiais) e

conseguem permear por todas as estacdes do ano.

O item seguinte, “marcas que apresentam exclusividade em suas pecas”,
teve 13% de aderéncias nos resultados. Essa porcentagem expressa mulheres que
buscam uma identidade Unica ao se vestir. Algumas marcas, cada vez mais, investem
em colecbes com pecas de baixa tiragem e muito estilo para alcancar esse publico.
Na contraméao da industria de massa, a busca é por uma moda mais perene, visando
a qualidade e a diferenciacdo. Pecas bordadas a médo e pecas exclusivas feitas
de croché ou rendas de bilro sdo exemplos de alternativas usadas pelas marcas para

atender a exigéncia dessa parcela de consumidoras.
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Ja o quinto quesito mais selecionado (marcas que representam valores
comuns aos teus), com 11,5% de aderéncias nas respostas, desponta como a
primeira influéncia voltada para os valores defendidos pelas compradoras feirenses.
De um modo geral, as pessoas comprardo de uma marca cujos valores estejam
alinhados com os seus. Isso permite uma conexao mais rapida e a constru¢do de um
relacionamento forte entre as partes envolvidas. Apesar da suma importancia na
determinacdo dos principios adotados pelas organizagbes, esse quesito teve 44
respostas. Os outros trés itens anteriores séo direcionados para as peculariedades da
peca, ou seja, para o aspecto fisico. Somente na quinta colocacdo, que o0 meio
utilizado para escolher op¢Bes de marca € mais subjetivo, ou seja, ndo esta ligado

diretamente com o apelo material e representa aspectos muito pessoais.

O sexto quesito, representando 37 respondentes (9,6%), diz respeito a
“‘marcas que seguem tendéncias de moda quanto a exposi¢cdo em Semanas de Moda
e/ou Desfiles”. Outra caracteristica emparelhada com “temporadas” artificiais de
varejo originada pela industria fast fashion. A sétima e oitava posicdo no ranking,
encontram-se empatadas com a mesma expressdo de numero de respondentes,
totalizando 5,5% cada, e sdo: Marcas que demonstram uma cadeia produtiva
transparente (demonstracéo da procedéncia do produto no ambito da matéria-prima,
mao de obra, condi¢des de trabalho, a forma de utilizacdo dos recursos naturais na
producéo e etc) e Marcas que trabalham com pecas produzidas de modo artesanal
(trabalho manual). Notoriamente, as duas Ultimas posi¢des sao a expressao de alguns

principios pregados pelo slow fashion.
6.2.2 Ferramentas auxiliares ao movimento slow fashion

Brecho, bazar e a costura séo alternativas para o consumo consciente. O
slow fashion prega, dentre varias bandeiras, a reutilizacdo de pecas encontradas em
brechés e bazares como maneira de preservar o meio ambiente, ou seja, a efetivagédo
do comércio de segunda méo. Paralelamente, a costura fomenta a producéo da regido
e também é considerada uma ferramenta auxiliadora do modelo proposto. Além de
priorizar a producao local em relagcdo ao global e valorizar o trabalho manual. Com
isso, foram desenvolvidas as questdes 6 e 7. A questdo 6, especificamente, buscou
avaliar o indice de efetivacdo das compras de roupas em breché ou bazar e, sendo

assim, apresentou-se o seguinte resultado:
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Gréfico 10 — indice de efetivacdo das compras de roupas em brech6 ou bazar

Nos ultimos 6 meses, com qual frequéncia vocé comprou roupas em breché ou
bazar?

2,9%
3,1%
~

r

4,4%

= Nenhuma vez

= Uma vez

= Duas vezes
Trés vezes

= Mais de trés vezes

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

O grafico 10 chama atencao para a fatia que representa grande parte do
gréafico que, neste caso, € a de mulheres que, nos ultimos seis meses, ndo utilizaram
o breché ou bazar para comprar vestimentas. Ao total, somam 78,1%. Outra
conclusdo proveniente dessa representacdo € a pequena parcela de inqueridas com
certa frequéncia, sendo elas: “uma vez” com 11,5%, “duas vezes” com 4,4%, “trés

vezes” com 3,1% e “mais de trés vezes” com 2,9%.

A questdo 7 trabalha na mesma linha do questionamento anterior, mas
avalia, estritamente, a periodicidade no uso do servigo da costura para confeccionar

peca de vestuario. Com isso, obteve-se o seguinte resultado:
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Grafico 11 — Frequéncia no uso do servigo da costura para confeccionar pecga de vestuario

Nos ultimos 6 meses, quantas vezes vocé utilizou o servico de costura para
confeccionar peca de vestuario?

3,6%

= Nenhuma vez

= Uma vez
Duas vezes
Trés vezes

= Mais de trés vezes

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

Com base no gréfico 11, a amostra desenha um quadro dicotdmico entre
as mulheres que, nos ultimos seis meses, ndo desfrutaram da costura para fabricar
peca de roupa e as mulheres que utilizaram, pelo menos uma vez, nos ultimos seis
meses, 0 servico de costura. Os dados se dao por: 20,6% em “uma vez”, 10,9% em
“‘duas vezes”, 8,6% em “trés vezes” e 3,6% em “trés vezes ou mais”. Totalizando,

43,7% das inqueridas.

Dessa forma, brechd ou bazar ndo possuem uma aderéncia significativa da
amostra. Esse comportamento pode ser explicado pela grande facilidade em adquirir
novas pecas de roupas por meio das ofertas da industria fast fashion. Ou até mesmao,
pela questdo cultural da cidade em consumir, timidamente, pecas de segunda méao.
Outra hip6tese a cerca da pouca aderéncia, pode ser levantada pela néo
compensacao financeira entre pecas da indUstria de massa e pecas provenientes de
bazar ou breché. No que diz respeito ao servico de costura, as muheres feirenses
possuem um hébito maior em confeccionar vestimenta. E passivel de conclus&o que,
a costura € muito mais aceitavel porque é uma ferramenta presente no ambito familiar
ao longo de décadas, ou seja, esta presente na cultura destas inqueridas. Pode-se
concluir que, 43,7% da amostra valoriza a fabricacdo local através do servico

fornecido pela costureira.
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Gréafico 12 — Grau de importancia das condi¢cbes de trabalho das pessoas envolvidas na
fabricacdo de peca de vestuario

No momento do processo de decisdo da compra, qual o grau de importancia
vocé costuma ter para as condi¢gfes de trabalho das pessoas envolvidas na
fabricacao da peca de vestuario?

= Totalmente importante
Muito importante

= Indiferente

= Pouco importante

= Sem importancia

Fonte: Elaboracéo propria, 2019.

Esta questdo intentou compreender o grau de importancia eleito pelas
mulheres de Feira de Santana, no momento do processo de decisao da compra, para
as condicdes de trabalho das pessoas envolvidas na fabricagdo de roupas.
Numericamente, por meio das respostas alferidas, o objeto de estudo elenca a
seguinte formatacao: 29,9% define como “muito importante”, 25,8% como
“indiferente”, 21,9% como “totalmente importante”, 12,8% “pouco importante” e 9,6%
“sem importancia”. Em linhas gerais, parte da amostra revela um grau relevante de
importancia das condi¢des de trabalho das pessoas (“muito importante” e “totalmente
importante”), totalizando 51,8%. A outra faceta, com o somatorio de 48,2%, mostra
uma certa indiferenca desse aspecto da cadeia produtiva. Basicamente, houve uma

divisdo bipartida.

Na maioria das vezes, as compras de vestuario sdo feitas de modo
mecanizado e comum ao cotidiano, onde as consumidoras nao estdo atentas aos
bastidores da fabricacdo. Um dos custos sociais, das industrias de massa, sao as
péssimas condicdes de trabalho. O fast fashion, conceito eleito por grandes marcas
varejistas, atende ao movimento constante de langamento de cole¢bes e produtos
com precos baixos. Essa dindmica estimula os consumidores a comprar com grande

frequéncia, impulsivamente e, muitas vezes, mais do que precisam. O consumo



60

exagerado tem seu preco: é refletido em condicbes de trabalho, em algumas

situacdes, desumanas.

Entre as vantagens da adog¢&o da producéo local estéo: o fortalecimento da
economia regional, enriquecimento das comunidades, maior controle sobre os
padrées ambientais e menor transporte de produtos. Com todas essas peculiaridades
advindas da valorizacdo da fabricacdo local, a pergunta 10 do questionario tem o
intuito de verificar o fluxo de pecas de vestuario provenientes de outras cidades ou
paises através do consumo das mulheres feirenses. Assim, seguem o0s resultados

colhidos:
Grafico 13 — Fluxo de pecas de vestuério provenientes de outras cidades ou paises

®mNenhumavez m®mUma vez Duas vezes Trés vezes ™ Mais de trés vezes

3,9%

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

Logo, a estratificagdo das respostas assinaladas foram: “nenhuma vez”
com 56,5%, “uma vez” com 15,1%, “duas vezes” com 10,7%, “trés vezes” com 3,9%
e “mais de trés vezes” com 13,8%. A representacdo grafica chama atencédo para a
fatia que representa grande parte do grafico que, neste caso, é a de mulheres que,
nos ultimos seis meses, hdo compraram roupas provenientes de outras cidades ou
paises. Outra faceta presente nas respostas € de consumidoras com certa frequéncia
nas compras de pecas de vestuario oriundas de outra regido que, ao somar as
compras realizadas por estas mulheres entre uma e mais de trés vezes nos ultimos 6

meses, totaliza 43,5% destas.
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A simplicidade em consumir produtos de outras regides pode ser ligada ao
facil acesso proporcionado pela tecnologica e o uso da internet. Vale ressaltar que, o
favorecimento da producdo global implica, em uma visdo expansiva, na
desvalorizagéo dos trabalhadores locais e de certa forma, diminui 0 espaco para as
especificidades culturais atraves de pecas de vestuario homogéneas e sem identidade
regional. Com o resultado deste questionamento, € possivel identificar que o
comportamento das mulheres feirenses esta condizente com um dos valores proposto

pelo slow fashion.

A questdo 12 intentou estabelecer uma relacdo direta do universo da
industria de massa com a periodicidade das compras do publico estudado. Com isso,

obteve-se o seguinte resultado:

Grafico 14 — Periodicidade nas compras em lojas de departamento
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Fonte: Elaboracéo propria, 2019.

Numericamente, tem-se que 22,4% das respondentes, nos ultimos seis
meses, ndo realizaram nenhuma vez compras de vestimentas nas lojas de
departamento. Por outro lado, 77,5% realizaram essa acdo ao menos uma vez, sendo
que 24,7% tém demonstrado realizar esse ato com maior frequéncia (mais de trés
vezes). As opcOes que representam uma menor amplitude (uma ou trés vezes) somam
juntas 28,1%.
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Em comparacdo com o resultado colhido sobre a frequéncia nula na
compra de artigos em brechd ou bazar e a periodicidade de compras na loja de

departamento, segue a Tabela 2:

Tabela 2 - Relacdo entre Brechd/Bazar e Loja de Departamento

Frequéncia de compras na Loja de N&o comprou em
Departamento Breché/Bazar
Nenhuma vez 73

Uma vez 46
Duas vezes 69
Trés vezes 38

Mais de trés vezes 74

Fonte: Elaboracéo propria, 2019.

A Tabela 2 demostra, de forma mais aparente, o modo que a frequéncia
nula (nenhuma vez) na compra de roupas em brecho ou bazar se comporta em relacao
ao indice de efetivacdo na compra em lojas fast fashion. Das 300 mulheres feirenses
que, nos ultimos seis meses, nao compraram, nenhuma vez, vestimentas no comércio
de segunda méao (brechd ou bazar), 73 ndo compraram em lojas de departamento
com o mesmo periodo de tempo. Outra conclusdo proveniente dessa representacao
€ a grande parcela de inqueridas com certa frequéncia, sendo elas: “uma vez” com 46
inqueridas, “duas vezes” com 69 inqueridas, “trés vezes” com 38 inqueridas e “mais
de trés vezes” com 74 inqueridas. Totalizando, 227 mulheres feirenses. Sendo assim,
a suspeita levantada anteriormente com a interpretacao da questao 6 sobre as novas
pecas de roupas adquiridas por meio das ofertas da industria fast fashion em
detrimento da aderéncia do comércio de segunda mao é sustentada pela analise da
Tabela 2.
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Grafico 15 — Conhecimento sobre o movimento Slow Fashion

Vocé conhece o movimento slow fashion?

= Sim

= Nao

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

A expressividade do resultado é marcada pelo montante de mais de 90%
das mulheres que ndo conhecem o movimento slow fashion, enquanto 7,8% das
respondentes relatam entender sobre o assunto. Esse comportamento pode ser
causado pelo movimento ser relativamente novo, principalmente, no Brasil. Apesar do
nao reconhecimento do termo, o objeto de estudo da pesquisa possui atitudes
favoraveis ao modelo proposto pelo movimento, como visto na analise da questéo 5

(atributos do produto utilizados para avaliar e escolher as pecas de roupas).

A seguir, a Tabela 3 expde a juncdo entre os dados do indice de
periodicidade de compras nas lojas fast fashion e a porcentagem de mulheres que
declaram ter conhecimento do modelo slow fashion. O intuito desse cruzamento de
dados é perceber o comportamento desta parcela de inqueridas perante ao fast

fashion.

Tabela 3 - Slow Fashion x Loja de Departamento

Frequéncia de compras nas Lojas de Conhece o Slow
Departamento Fashion
Nenhuma vez 26,7%
Uma vez 20,0%
Duas vezes 16,7%
Trés vezes 13,3%
Mais de trés vezes 23,3%

Fonte: Elaboracéo propria, 2019.
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Antes de iniciar a interpretacdo dos dados, é importante ressaltar que o
slow fashion ndo apresenta rivalidade com o fast fashion, mas sim, uma alternativa. A
Tabela 3 expressa, nitidamente, que a pequena parcela de respondentes que
conhecem o movimento compram em lojas de departamento, somando a porcetagem
de 73,3. Este resultado ndo pode ser um fator determinante para afirmar que o modelo
sustentavel da moda néo influencia os consumidores de produtos fast, pois o slow

fashion prega e dipde de outros caminhos para um consumo consciente e ético.
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CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do referencial tedrico e analise empirica, o presente estudo buscou
responder ao problema de pesquisa representado pelo seguinte questionamento:
Tendo como base o publico feminino da cidade de Feira de Santana, como se
caracteriza o comportamento do consumidor no vestuario slow fashion? Em
sequéncia, a construcao deste trabalho foi tracada através dos objetivos da pesquisa,

tanto o principal quanto os especificos.

Dentre os quatro objetivos especificos, o primeiro trata em definir os fatores
que influenciam o publico-alvo da pesquisa em suas compras. Principalmente, nos
moldes dos estudos de Solomon (2008) e Kotler & Keller (2012), o trabalho delineou
o0 conceito do comportamento do consumidor e, posteriormente, elencou as
caracteristicas que influenciam a conduta de compra do consumidor; sendo elas:
culturais, sociais, pessoas e psicoldgicas. O campo do marketing utiliza varias areas
de conhecimento para o entendimento dessas influéncias, a titulo de exemplo,
economia, psicologia, sociologia e antropologia. Em complemento aos autores
supracitados, o trabalho de Kotler & Armstrong (2015) aponta 0s cincos estagios para
a tomada de decisdo do consumidor, nomeadamente: Reconhecimento da
necessidade; Busca por informacdes; Avaliagdo das alternativas; Decisdo de compra,;

e Comportamento pés-compra.

No que diz respeito ao estreitamento do tema proposto com o publico-alvo, o
atual trabalho retratou sobre o comportamento de consumo do publico feminino, onde
certos dados substanciaram o processo gradual da mulher e suas implicagdes na
sociedade e economia. No processo de formagéo da intencdo de compra, o0 preco,
qualidade, conforto e “compatibilidade com o seu estilo e identidade” foram os
atributos mais avaliados pelas mulheres de Feira de Santana na compra de pecas de
vestuario. A porcentagem da aderéncia destes atributos, respectivamente, sao:
85,7%, 78,9%, 65,1% e 59,9%. No que toca as op¢des de marcas nas compras de
vestimentas, 45,3% das respondentes ndo utilizam meios para escolher essas

opcoes.

Ja o segundo objetivo especifico, em busca de atender a problematica da

pesquisa, visa identificar as caracteristicas sociais do publico-alvo da pesquisa. O
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perfil da amostra, por intermédio da analise empirica, desenhou as seguintes
peculiaridades sociais: Distribuicdo desigual entre as faixas de idade (15 a 19 anos,
20 a 24 anos, 25 a 29 anos, 30 a 39 anos, 40 a 49 anos, 50 a 59 anos e 60 anos ou
mais) com maior concentragcdo no grupo de idade de 20 a 24 anos (32,6% das
inqueridas); Faixa salarial dividida majoritariamente, de forma quase uniforme, entre
“até 1 salario minimo” (151 mulheres) e “acima de 1 até 4 salarios minimos” (136
mulheres); 67,7% das respondentes tiveram, a0 menos, contato com o ensino superior
e apenas 2,6% nédo ultrapassaram o ensino basico; Mulheres solteiras equivalem a
70,6% da amostra (271 inqueridas) contra 24,2% das mulheres casadas ou em unido

estavel (93 inqueridas).

O terceiro objetivo especifico deste trabalho, por sua vez, intentou apresentar
as caracteristicas do movimento slow fashion. Assim, a luz dos estudos de Fletcher &
Grose (2011), buscou compreender os aspectos norteadores do modelo apontado. De
forma introdutéria ao conceito do movimento, foram desenvolvidos tépicos a cerca do
comportamento do consumidor em relagcdo a questdo socioambiental, marketing
sustentavel, consumo consciente e vestuario sustentavel. Toda essa abordagem
remete a compreensao do objeto de estudo com o mercado de vestuario slow fashion.
No que se refere a moda ética e sustentavel, os estudos de Carvalhal (2016) permitem
notar as mudangas no mundo da moda e suas inferéncias no ambito social, econémico
e ambiental. O movimento sustentavel, conforme Fletcher & Grose (2011), apresenta
0s seguintes valores: preza pela diversidade; prioriza a producéo local em relacéo ao
global; valoriza o trabalho manual; promove consciéncia socioambiental; contribui
para a confianca entre produtores e consumidores (menos intermedia¢cao); visa o
prolongamento da vida util das pecas de vestuério; pratica pregcos reais que
incorporam custos sociais e ecoldgicos; e mantém sua producdo entre pequena e

média escalas.

O quarto e ultimo objetivo especifico buscou verificar a influéncia dos valores
pregados pelo movimento sobre o comportamento de compra do publico-alvo. Com
base no desenvolvimento tedrico da pesquisa e o resultado do questionario aplicado,
0 ultimo objetivo especifico estabeleceu uma ligacdo entre a conduta de compra das
mulheres feirenses e os principios defendidos pelo slow fashion. Apesar de apenas
7,8% das respondentes conhecerem o modelo, algumas atitudes do objeto de estudo,
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em especial nas caracteristicas da peca de roupa, sdo favoraveis e condizentes com
os valores pregados. No processo de avaliacdo e escolha das opcfes de marcas na
compra de pecgas de vestuario, 0 quesito “marcas que possuem pecas atemporais
(pecas que fazem parte do universo feminino a muito tempo e que ndo saem de
moda)” obteve a segunda colocag¢ao do ranking geral com 115 votos. Quanto ao
atributo do produto, 83,9% das mulheres de Feira de Santana estdo dispostas a pagar
mais caro para obter uma melhor qualidade do material da peca. Além destas
especificidades convergentes entre o comportamento de compra das mulheres
feirenses e os valores defendidos pelo movimento, a valorizacdo da producao local
através da conduta é latente nas decis6es de compra. Vale mencionar que, alguns
principios defendidos pela moda sustentavel ndo tiveram acolhimento predominante
por parte da amostra, como exemplo, o comércio de segunda mao; cujo a frequéncia

nula em aderir artigos de breché ou bazar ultrapassou mais de 70%.

Contudo, o objetivo principal deste estudo é verificar, através das referéncias
tedricas e da analise empirica, como se caracteriza 0 comportamento do consumidor
no vestuario slow fashion, tendo como base o publico feminino da cidade de Feira de
Santana. A partir dos objetivos especificos para a construcdo do objetivo principal, a
conduta da consumidora feirense no vestuario slow fashion apresenta dados
plausiveis para estabelecer uma forte ligacdo com o marketing e a moda. A juncéo
desses dois universos, atrelados com o marketing sustentavel e o consumo de moda
consciente e ético, evidenciou o posicionamento das mulheres voltado para uma
sociedade harménica na esfera econ6mica, social e ambiental. Quanto aos habitos de
compras, os fatores voltados para o apelo visual dos itens de roupas néo tiveram
notoriedade no resultado do questionario, a titulo de exemplo, o design das pecas. E,
em relagcéo a opcéo de marcas no mundo do vestuério, surpreendentemente, a grande

porcao das mulheres feirenses nao utiliza meios para eleger marcas de roupas.

Das trés hipoteses, constatou-se uma afirmacao e duas negacdes. A afirmativa,
“o principal fator associado a intencado de compra, da mulher Feirense, em artigos de
vestuario é a qualidade do produto”, é sustentada pela porcentagem de mulheres
dispostas a pagar mais caro para obter uma melhor qualidade do material da peca
(83,9%) e, nas caracteristicas do produto, a qualidade ocupou a segunda posi¢édo do
ranking geral com 78,9%, ficando atrds apenas do preco. Com abordagem mais
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assertiva entre o preco e a qualidade, € evidente afirmar que o principal fator
associado a intencdo de compra, da mulher Feirense, em artigos de vestuario é a

qualidade do produto.

As hipoteses negativas sao: A consumidora feirense caminha para uma maior
exigéncia com relacdo a procedéncia do que compra. Isto é, as consumidoras estéo
atentas aos bastidores da producdo (o0 que acontece antes da compra daquele
produto), por exemplo, as condicbes de trabalho das pessoas envolvidas na
fabricacéo do produto; e O publico feminino de Feira de Santana esta disposto adquirir
os artigos de vestuario slow fashion por questdes de identificacdo com os valores do

movimento, como exemplo, a valorizagéo do trabalho manual e producéo local.

A negacdo da hipétese “A consumidora feirense caminha para uma maior
exigéncia com relacdo a procedéncia do que compra. Isto é, as consumidoras estéo
atentos aos bastidores da produgcdo (o0 que acontece antes da compra daquele
produto), por exemplo, as condicdes de trabalho das pessoas envolvidas na
fabricacdo do produto” tem embasamento na pequena aderéncia de respondentes no
quesito de “marcas que demonstram uma cadeia produtiva transparente
(demonstracdo da procedéncia do produto no &mbito da matéria-prima, mao de obra,
condi¢bes de trabalho, a forma de utilizac&o dos recursos naturais na producao e etc)”
com o total de 5,5% e ocupacdo nas ultimas colocacfes do ranking geral. Com a
pergunta 9 do questionario (No momento do processo de decisdo da compra, qual o
grau de importancia vocé costuma ter para as condi¢cdes de trabalho das pessoas
envolvidas na fabricacdo da peca de vestuario?), a abordagem da cadeia produtiva
transparente foi estritamente direcionada para as circunstancias de trabalho das
pessoas comprometidas com os bastidores da producao. Os dados resultantes desta
pergunta configuram o somatério de 48,2%, ou seja, mostra uma certa indiferenca do

aspecto da cadeia produtiva.

A segunda hipétese negativa (o0 publico feminino de Feira de Santana esta
disposto adquirir os artigos de vestuario slow fashion por questdes de identificacdo
com os valores do movimento, como exemplo, a valorizagédo do trabalho manual e
producéo local) resulta da analise dos dados do questionario por completo. A negativa
€ sustentada pelas conclusdes provenientes da eleicdo de opcbes de marcas na

compra de vestimentas. Segue as porcentagens dos quesitos congruentes com o
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modelo proposto pelo slow fashion: 11,5% marcas que representam valores comuns
aos teus; 5,5% marcas que demonstram uma cadeia produtiva transparente; 5,5%
marcas que trabalham com pecas produzidas de modo artesanal (trabalho manual).
Como observado, houve pouca adérencia por parte do publico feminino de Feira de
Santana. Em complemento ao embasamento da negativa, 78,1% das inqueridas nao
compraram artigos de brech6 ou bazar nos ultimos seis meses e 56,3% nao utilizam
0 servico da costura para confeccionar peca de roupa ho mesmo periodo de tempo.
Vale ressaltar que, em relagéo a eleicdo dos atributos do produto na efetivagdo da
compra das inqueridas, algumas caracteriticas associadas ao movimento foram
escolhidas; mas no aspecto geral, as consumidoras de Feira de Santana néo elegem

por questdes de identificagdo com os valores do modelo.

No primeiro momento, o resultado pode aparentar ser contraditorio, mas
partindo do pressuposto que o modelo de vestuario sustentavel € ocupante de nicho,
Ou seja, atende segmentos menores; a pequena porcentagem de identificagdo com
os valores do slow fashion sustenta o aspecto de marketing concentrado. “Estratégia
de cobertura de mercado em que a empresa busca uma grande participacdo em um
ou em alguns poucos segmentos ou nichos” (Kotler & Armstrong, 2015, p. 221). Assim
sendo, a conceituacdo de marketing concentrado (ou marketing de nicho) utilizada
pelos autores caracteriza o modelo slow fashion. Na totalidade do publico feminino
feirense, as hipoteses sdo negativas, pois abordam de modo generalizado. O
resultado da pesquisa auxilia na garantia de que este modelo ajusta suas pecas,
precos e programas as necessidades de segmentos cuidadosamente definidos e

pequenos.

O presente trabalho apresentou certas limitacées no que diz respeito ao tema
slow fashion, pois € relativamente novo, principalmente, no Brasil. O movimento
dispde de varias discussoes e aplicacdes na esfera internacional, mas nacionalmente,
o debate é timido e pouco conhecido pela populacdo. Por se tratar de um assunto
pouco dissiminado na cidade de Feira de Santana, o atual estudo buscou estabelecer
a conexao dos valores defendidos pelo movimento com o comportamento de compra
da mulher feirense. Com isso, 0 tema proposto abre portas para investigacdes
semelhantes e complementares afins para comparacao e verificacdo de resultados.

Isso, principalmente, na viabilizacdo de implementar lojas do segmento slow fashion
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em Feira de Santana, tanto no ramo de vestuario quanto em outros. Além disso,
aprofundar as investigacfes em nichos de jovens com 12 a 14 anos ou apenas em
especificos grupos de idade, pois pessoas com pouca idade tendem a possuir uma
preocupacgao maior com o bem-estar social e a questdo ambiental. Por fim, o trabalho

nao esgota as possibilidades de estudo da problematica proposta.
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APENDICE
APENDICE A: Questionario da Pesquisa

1. QUAL A SUA FAIXA ETARIA?

( )15a19anos

( ) 20 a 24 anos

() 25a29anos

( )30 a39anos

( ) 40 a 49 anos

( ) 50 a 59 anos

( ) Mais de 60 anos

2. QUAL A SUA FAIXA DE RENDA?

( ) Sem renda

( ) Até 1 salario minimo

( ) Acima de 1 até 4 salarios minimos
( ) Acima de 4 até 10 salérios minimos
( ) Acima de 10 até 20 salarios minimos
( ) Acima de 20 salarios minimos

3. QUAL SEU ESTADO CIVIL?

( ) Solteira

( ) Casada/Unido Estavel

( ) Divorciada/Separada

( ) Viava

4. QUAL SEU NIVEL DE ESCOLARIDADE?

( ) Sem escolaridade
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( ) Ensino fundamental

( ) Ensino médio

( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino superior completo

( ) Pos-graduacéo incompleta
( ) Pés-graduacdo completa

( ) Formacéo técnica

5. QUAIS DESTES ATRIBUTOS DO PRODUTO VOCE UTILIZA PARA AVALIAR E
ESCOLHER AS PECAS DE VESTUARIO? (MULTIPLA ESCOLHA - MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS QUISER)

( ) Qualidade

( ) Preco

( ) Conforto

( ) Durabilidade (vida util das pecas)

( ) Design

( ) Compatibilidade com o seu estilo e identidade
( ) Exclusividade da peca

() N&o classifico os atributos dos produtos para avaliar e escolher as pecas de

vestuario

( ) Outro:

6. NOS ULTIMOS 6 MESES, COM QUAL FREQUENCIA VOCE COMPROU ROUPAS
EM BRECHO OU BAZAR?

( ) Nenhuma vez
( ) Umavez
( ) Duas vezes

() Trés vezes
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( ) Mais de trés vezes

7. NOS ULTIMOS 6 MESES, QUANTAS VEZES VOCE UTILIZOU O SERVICO DA
COSTUREIRA PARA CONFECCIONAR PECA DE VESTUARIO?

( ) Nenhuma vez

( ) Uma vez

( ) Duas vezes

() Trés vezes

( ) Mais de trés vezes

8. QUAIS DESTES MEIOS VOCE UTILIZA PARA ESCOLHER SUAS OPCOES DE
MARCAS NA COMPRA DE VESTIMENTAS? (MULTIPLA ESCOLHA - MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS QUISER)

( ) Marcas que representam valores comuns aos teus (ex.: politicos e

socioambientais)
( ) Marcas que trabalham com pecas produzidas de modo artesanal (trabalho manual)
( ) Marcas que apresentam exclusividade em suas pecgas

( ) Marcas que possuem pecas atemporais (pecas que fazem parte do universo

feminino a muito tempo e que ndo saem de moda)

( ) Marcas que trabalhem com lancamento de colecdo (outono/inverno e

primavera/verao)

( ) Marcas que demonstram uma cadeia produtiva transparente (demonstracédo da
procedéncia do produto no ambito da matéria-prima, mao de obra, condicbes de

trabalho, a forma de utilizac&do dos recursos naturais na producéo e etc)

( ) Marcas que seguem tendéncias de moda quanto a exposi¢cdo em Semanas de

Moda e/ou Desfiles
( ) N&o utilizo meios para escolher as opg¢des de marcas na compra de vestimentas

( ) Outro:
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9. NO MOMENTO DO PROCESSO DE DECISAO DA COMPRA, QUAL O GRAU DE
IMPORTANCIA VOCE COSTUMA TER PARA AS CONDICOES DE TRABALHO DAS
PESSOAS ENVOLVIDAS NA FABRICACAO DA PECA DE VESTUARIO?

( ) Totalmente importante
( ) Muito importante

( ) Indiferente

( ) Pouco importante

( ) Sem importancia

10. EM RELACAO AS COMPRAS DE VESTIMENTAS, NOS ULTIMOS SEIS MESES,
QUAL A SUA FREQUENCIA NA COMPRA DE PECAS DE VESTUARIO
PROVENIENTES DE OUTRAS CIDADES OU PAISES?

( ) Nenhuma vez

( ) Umavez

( ) Duas vezes

() Trés vezes

( ) Mais de trés vezes

11. VOCE ESTA DISPOSTA A PAGAR MAIS CARO POR UMA PECA DE
VESTUARIO COM UMA QUALIDADE MELHOR NO MATERIAL?

() Sim
( ) Nao

12. EM RELACAO AS COMPRAS DE VESTIMENTAS, NOS ULTIMOS SEIS MESES,
QUAL A SUA FREQUENCIA DE COMPRA NAS LOJAS DE DEPARTAMENTO (FAST
FASHION - EX.: C&A, RENNER, MARISA, RIACHUELO E OUTRAS)?

( ) Nenhuma vez
( ) Uma vez

( ) Duas vezes



() Trés vezes

( ) Mais de trés vezes

13. VOCE CONHECE O MOVIMENTO SLOW FASHION?
() Sim

( ) Nao
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