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RESUMO

Em meio a tantas mudancas do planeta nesses ultimos anos, nas esferas sociais,
ambientais, culturais, tecnoldgicas e econémicas, surge um novo consumidor: mais
exigente, informado e consciente em suas escolhas de compra e consumo, que cobra
das empresas e das pessoas ao seu redor maior engajamento em fazer do mundo um
lugar melhor. Assim, nascem também novas formas de satisfazer as necessidades e
desejos de compra e consumo de moda, por meio do consumo consciente e
colaborativo, onde clientes estdo mais dispostos em adquirir novas experiéncias de
compra, como por exemplo o aluguel, a troca, o compartilhamento, a customizacéo, a
restauracdo, a venda e a compra de itens de segunda mao, de forma formal (por meio
de empresas e brechds), ou informal (diretamente com amigos, parentes, entre
outros), conforme descrito pelas autoras Kate Fletcher e Lynda Grose, em 2011, no
fluxograma denominado metabolismo futuro do guarda-roupa. Logo, 0 presente
estudo visa entender qual € o comportamento de mulheres, residentes dos municipios
integrantes da Regido Metropolitana de Campinas (SP), Circuito das Aguas Paulistas
(SP) e Baixa Mogiana (SP), dentro do conceito de consumo consciente de moda, com
base no fluxo metabolismo futuro do guarda-roupa, proposto por Fletcher e Grose
(2011). Para isso, adotou-se uma pesquisa com abordagem quantitativa, nao-
probabilistica, por julgamento e por conveniéncia, e aplicou-se um questionario survey
com perguntas estruturadas em 515 mulheres dessa regido. A pesquisa obteve os
seguintes resultados: quanto mais jovem a geracao das mulheres, e quanto maior seu
grau de escolaridade, maior seu envolvimento com consumo consciente e
colaborativo de moda. As mulheres gostam de comprar itens de segunda mao por
conta do preco acessivel, custo-beneficio e estilo retr6 e vintage, enquanto as que nédo
compram temem a higiene e procedéncia da pec¢a. Porém, muitas mulheres que nunca
compraram itens de segunda mao mostraram-se receptivas a experimentar essa
novidade, onde algumas ndo sabem se ha brechds em sua cidade, bem como nunca
pensaram nessa possibilidade de compra e consumo. A doacao de itens de moda em
boas condicbes € uma pratica mais comum que a venda destes aos brechés e
mulheres da geracao Y sdo as que mais seguem influenciadoras digitais. Com este
estudo, descobriu-se que h& grandes oportunidades em todos os pontos do
metabolismo futuro do guarda-roupa, desde os mais praticados pelas entrevistadas,
como frequentar costureiras, aluguel de roupas em lojas e adaptacédo do estilo de
roupas para diversas ocasifes, até a troca, customizacdo das pecas e
acompanhamento do trabalho de influenciadores digitais. O presente estudo propde,
aos empreendedores que atuam em algum ponto do metabolismo futuro do guarda-
roupa, a comunicacdo e tangibilizacdo dos beneficios do consumo consciente e
colaborativo de moda, de modo a despertar desejo de compra e consumo por esse
tipo de mercadoria.

Palavras-chave: Marketing de Moda; Consumo Consciente; Consumo Colaborativo;
Comportamento do Consumidor; Brechods; Marketing 3.0.



ABSTRACT

Amidst so many changes the world has experienced in the past few years — in social,
environmental, cultural, technological, and economic spheres — a new consumer
rises. It's a more demanding and informed one, aware of his consumption and
purchasing choices, demanding that companies and people around him show an
increased commitment to make the world a better place. Consequently, new ways of
meeting the needs and wishes of purchase related to fashion emerge through a
conscious and collaborative consumption, where consumers are more willing to have
new purchasing experiences, such as renting, exchanging, sharing, customizing,
restoring, selling and buying second-hand items. This experience may be formal
(through companies and thrift stores) or informal (directly through friends, relatives and
others), as described by the authors Kate Fletcher and Lynda Grose, in 2011, in the
flowchart entitled “Future Wardrobe Metabolism”. In that way, this work aims to
understand the behavior of women living in towns that comprise Metropolitan Region
of Campinas (SP), Circuito das Aguas Paulistas (SP) and Baixa Mogiana (SP), within
this concept of conscious consumption in fashion based in the Future Wardrobe
Metabolism, as proposed by Fletcher and Grose (2011). For that matter, a quantitative,
non-probability research was adopted, using judgment and convenience models, and
a survey-type questionnaire was applied with structured questions involving 515
women from that region. The research presented the following results: the younger,
more educated these women are, the greater is their involvement with conscious and
collaborative consumption in fashion. Women declared they like to buy second-hand
items due to their affordability, cost-benefit, retro and vintage style, whilst those who
don’t buy them fear hygiene and origin issues. However, many women who never
bought second-hand items showed willingness to try this novelty. A few of them weren't
even aware of the existence of second-hand shops in their cities, and never thought of
such purchase possibility. The donation of well-preserved fashion items is more
common than selling these to second-hand shops, and Y Generation women are the
ones who most follow digital influencers. Through this study, great opportunities were
discovered in every point of the Future Wardrobe Metabolism, from those that are most
used by the participants — such as visiting sewers, renting clothes and adapting
clothes’ styles to several occasions — to exchanging and customizing pieces, and
following the work of digital influencers. This study proposes entrepreneurs that act in
some point of the Future Wardrobe Metabolism to communicate and tangibilize the
benefits of conscious and collaborative consumption in fashion, in order to bring about
the wish to shop and consume this kind of goods.

Keywords: fashion marketing; conscious consumption; collaborative consumption;
consumer behavior; second-hand shops; thrift stores; marketing 3.0.
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1. INTRODUCAO

O mundo inegavelmente mudou, e as suas transformacdes vém ocorrendo de
forma cada vez mais avassaladoras e rapidas nos contextos econémicos, ambientais
e sociais. Para Woodcock et al. (2011), os profissionais de marketing e os

empreendedores estéo trabalhando em tempos desafiadores.

O férum econdmico suico World Economic Forum (WEF), realizado em 2013,
afirma que o planeta esta em um ponto de inflexdo, pois globalmente, as economias
encontram-se instaveis, onde assim como as empresas e 0S governos, que procuram
fazer mais com menos, afinal, muitos recursos naturais ndo sdo mais abundantes,
como se pensava ha algumas décadas atras, e muitas matérias-primas estao em risco

de esgotamento.

A populacdo e urbanizacdo continuam a subir, mais pessoas estao
envelhecendo, enquanto as geracdes mais jovens também estdo crescendo, e
algumas cidades ndo estdo equipadas para lidar com o que essas mudancas vao

trazer em termos de servicos publicos e de construcdo da comunidade (WEF, 2013).

Aliando-se a essa visdo, a empresa de arquitetura e design de interiores
estadunidense BBMG, em parceria com a consultoria de opinido publica GlobeScan,
relataram em 2012, na pesquisa denominada The GlobeScan/SustainAbility, que os
desafios globais persistem, como as alteracfes climaticas e agua potavel para postos
de trabalho, salude e educacdo, trazendo profundas mudancas sociais e impactos
ambientais para mais dois bilhdes de pessoas vivem no planeta até 2050.

Em meio a tantas mudancas, os consumidores também tiveram profundos
impactos em seu comportamento. Popcorn e Marigold (1997) mostram que, desde o
final do século passado, as pessoas estdo se tornando cada vez mais preocupadas
com a sustentabilidade e consumo consciente. HA uma macrotendéncia mundial
denominada Salve o Social, ou SOS, onde existe uma consciéncia da necessidade de
salvar o planeta e de engajamento coletivo por parte dos individuos, das empresas e

do planeta.
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De acordo com Klein (2000), em um mundo onde 0s consumidores possuem
mais informacgfes em suas maos do que nas décadas passadas, ndo adianta mais
para empresas investirem milhdes na imagem de sua marca em campanhas
publicitarias, e continuarem cometendo revoltantes atrocidades aos trabalhadores de
paises mais pobres e ao meio ambiente para fabricacdo de seus produtos, tentando

proporcionar uma falsa promessa de estilo de vida aos seus clientes.

Simultaneamente, Kotler et al. (2010) afirmam que estamos vivendo uma nova
fase no marketing — o marketing 3.0 — o qual as empresas globalmente estdo mais
preocupadas em fazer do mundo um lugar melhor, muito pela cobranca dos
consumidores, mudando a abordagem centrada no consumidor para a abordagem
centrada no ser humano, onde a lucratividade tem como contrapeso a

responsabilidade corporativa.

E a moda, por acompanhar a forma de pensar e agir de toda sociedade, esta a
cada dia que passa mais conectada a sustentabilidade e ao consumo consciente,
afinal, a moda possui uma relagdo complexa que esta atrelada a sistemas mais
abrangentes, como a economia, a ecologia e a sociedade (FLETCHER; GROSE,
2011).

Godart (2010, p. 16), complementa essa visdo ao reforcar que a industria de

moda vai muito além da vestimenta, ou seja, ela:

constitui um ponto de entrada particularmente pertinente
para as industrias de cultura em geral, primeiramente por
sua importancia econémica, mas também pela onipresenca
nas numerosas esferas da atividade econGmica e social. A
moda €é, em muitos aspectos, um ‘fator social total
(GODARD, 2010, p.16).
O mesmo autor pontua que fator social total é fato social que impacta
profundamente os individuos e os grupos sociais, considerando compreender o ser
humano em sua totalidade, atuando em vérias esferas: artistica, econdmica, politica,

sociologica, abrangendo questdes de identidade social.
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Alinhadas a todas essas modificagbes, ocorridas em um contexto global nas
esferas sociais, econdmicas e ambientais, em 2011, a pesquisadora inglesa Kate
Fletcher e a professora estadunidense Lynda Grose, lancaram o livro Moda e
Sustentabilidade: Design para Mudanca, avaliando e propondo sugestdes
sustentaveis para toda cadeia téxtil, desde a extragdo da matéria-prima, até a compra

e reuso de itens moda de segunda méao.

Especificamente ao consumidor final e ao varejo que atua com moda de itens
de segunda mao, as autoras elaboraram um fluxo relacionado ao consumo consciente
de moda, denominado metabolismo futuro do guarda-roupa, onde ao invés de
individuos apenas adquirirem novas pecas e/ou descartar a indumentaria no lixo ou
aterros sanitarios, levam em consideracdo outras possibilidades de consumo e
experiéncias de compra (FLETCHER; GROSE, 2011), que englobam:

Compartilhamento e troca a roupa com outros individuos;

Reciclagem, ou seja, customizacéo da roupa, deixando-a de cara nova,
Reparos em roupas e repaginada na peca;

Aluguel de roupas (de pessoas fisicas ou juridicas);

a r 0w N E

Reutilizacdo das roupas ja existentes no guarda-roupa, aprendendo novas

formas de usar;

o

Compra e venda de roupas e acessorios para brechos;

7. Resgate de tendéncias vintage (pecas de vestuario fabricadas em décadas
passadas, ou que resgatam a moda do passado, de acordo com Fletcher e
Grose, 2011).

Observa-se nesse modelo que a compra ndo se encontra no centro da
experiéncia de moda, mas sim em um de seus aspectos, demandando dos individuos
maior energia criativa, renovando o guarda-roupa € a si mesmos de uma nova

maneira.

E no Brasil, todas essas mudancas dentro do mercado de consumo consciente
de moda, que abrangem todos os pontos do metabolismo futuro do guarda-roupa, néo
atuam de maneira diferente. Se por um lado, a crise econémica prejudica alguns

negocios especificos, por outro, ela faz repensar o modo como a sociedade compra e
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consome, onde roupas usadas em bom estado tornaram-se uma 6tima forma de

ganhar dinheiro.

De acordo com o SEBRAE (2015a), em meio a uma crise econdmica, 0S
consumidores encontram-se mais conscientes, exigentes e menos preconceitos em
relacdo a itens de segunda mao, e os brechds — loja ou ponto de venda de artigos
usados, principalmente pecas de vestuario (MICHAELIS, 2016) — ja correspondem a
1,5% do mercado de vestuario e acessorios, ou seja, hum universo de 800 mil lojas
desse perfil no Brasil, 0 nimero de brechos passou de 3.691 para 11.469 entre 2007
e 2012, crescendo assim 210% de 2008 a 2012.

Antigamente, o varejo de moda de segunda mao era considerado como um
lugar que era apenas frequentado por consumidores com recursos financeiros
limitados e durante os ultimos anos, no entanto, h4 uma visdo contrastante que a
participacdo em tais locais pode ser uma questdo de escolha para determinados
consumidores (WILLIAMS; PADDOCK, 2003).

Os brechés, que antes eram vistos como um sindnimo de mofo, traca e
naftalina, atualmente tornam-se uma excelente opcédo de compra de roupas, bijuterias,
bolsas, calcados e acessoOrios pessoais, oferecendo roupas vintage, limpas, de

qualidade e 80% mais baratas que o varejo tradicional (SEBRAE, 2015a).

Além das trocas e relacdo de compra e venda do consumidor com brechés, o
consumo consciente de moda fez repensar na necessidade de compra,
reaproveitamento e descarte correto das pecas que compdem o guarda-roupa, sem
abrir mao do consumo (FLETCHER, GROSE, 2011).

Fora a compra de pecas que podem ser utilizadas na montagem de varios looks
(composicdo vestimentar, que envolve na sua elaboracdo, roupas, acessorios,
maquiagem e cabelo, de acordo com School Park Model, 2010), para diversas
ocasifes, também existe, segundo SEBRAE (2015b), a possibilidade de compra de
roupas e acessorios que podem ser utilizados tanto por homens, quanto por mulheres
(minimizando compras duplicadas por um casal, por exemplo, e reduzindo os custos

logisticos de uma loja), ou seja, a famosa moda sem género.
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Ha também as possibilidades de troca e compartihamento de roupas, a
customizacéao e reparo de pecas para deixar a pega de cara nova, o aluguel de roupas,
a reutilizacéo das pecas que ja possui no guarda-roupa, aprendendo novas formas de

usar e o resgate de tendéncias vintage.

Reforcando o que foi dito, Xu et al. (2014) afirmam que o sucesso do vestuario
em segunda méao da atualidade esta intimamente associado ao comportamento de
consumo de eliminacdo de vestuario, ou seja, as opcdes de eliminacdo incluem
roupas vendidas ou doadas para brechés, doando ou trocando com a familia e os
amigos, redefinicdo de objetivos, rejuvenescimento, reciclagem e venda por meio de

diferentes canais incluindo vendas de garagem, bazares, entre outros.

Pedersen e Netter (2015) reforcam que a redistribuicdo de pecas de vestuario
nao utilizadas pode beneficiar compradores (consumidores) e vendedores (varejistas),
bem como o meio ambiente. Contudo, para que o consumo consciente e colaborativo
aconteca, o consumidor necessita dissolver fronteiras interpessoais impostas pelo

materialismo e posse (BELK, 2010).

Com base nesse cenario de oportunidades e ainda pouco explorado
academicamente no Brasil, surge um problema de pesquisa instigante: qual € o
comportamento de mulheres, residentes dos municipios integrantes da Regido
Metropolitana de Campinas (SP), Circuito das Aguas Paulistas (SP) e Baixa Mogiana
(SP), dentro do conceito de consumo consciente de moda, com base no fluxo

metabolismo futuro do guarda-roupa, proposto por Fletcher e Grose (2011)?

1.1. Problema da Pesquisa e Delimitacdo do Estudo

O reconhecimento do problema da pesquisa € um dos passos mais importantes
para elaboracdo de um projeto. Deve ser claro, preciso, em formato de pergunta, e
nao deve ser tratado como algo negativo, mas sim como a grande indagacao a ser

resolvida e que norteia um projeto (GIL, 2010).
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Portanto, apresenta-se o0 seguinte problema para este estudo: qual é o
comportamento de mulheres, residentes dos municipios integrantes da Regido
Metropolitana de Campinas (SP), Circuito das Aguas Paulistas (SP) e Baixa Mogiana
(SP), dentro do conceito de consumo consciente de moda, com base no fluxo

metabolismo futuro do guarda-roupa, proposto por Fletcher e Grose (2011)?

Para responder ao problema, objetivo geral e especifico do projeto, o
guestionario de pesquisa esta embasado nos elementos que compdem o metabolismo
futuro de um guarda-roupa (FLETCHER; GROSE, 2011), os quais séo:

Compartilhamento e troca a roupa com outros individuos;

Reciclagem, ou seja, customizacéo da roupa, deixando-a de cara nova,
Reparos em roupas e repaginada na peca;

Aluguel de roupas (de pessoas fisicas ou juridicas);

a r wnN e

Reutilizacdo das roupas ja existentes no guarda-roupa, aprendendo novas

formas de usar;

o

Compra e vende de roupas e acessorios para brechés;

7. Resgate de tendéncias vintage.

Portanto, a pesquisa limita-se em abranger apenas uma parte da cadeia
sustentavel de moda — compra e consumo consciente de moda — e ndo aborda outras
categorias de consumo, como iméveis, moveis, veiculos e eletrodomésticos, entre
outros. Também nao serdo avaliadas compras de pecas de vestuario novas, em
varejos tradicionais, apenas em brechds (virtuais, ou fisicos), redes sociais e grupos
de Whatsapp, além de trocas e compartilhamento de roupas entre pessoas, conforme
previsto pelas etapas do metabolismo do guarda-roupa, segundo Fletcher e Grose
(2011).

Além disso, o publico masculino ndo seré o foco deste estudo, pois, de acordo
com o Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI), em 2012, a maior parte dos
consumidores de moda em varejos tradicionais sdo mulheres, atingindo cerca de 58%
do publico, e chegando a 65% nas compras online, de acordo com E-commerce Brasil
(2013).
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1.2.

Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral

O objetivo geral para este estudo é: analisar qual € o comportamento de
mulheres, residentes dos municipios integrantes da Regido Metropolitana de
Campinas (SP), Circuito das Aguas Paulistas (SP) e Baixa Mogiana (SP), dentro do
conceito de consumo consciente de moda, com base no fluxo metabolismo futuro do

guarda-roupa, proposto por Fletcher e Grose (2011).

1.2.2. Objetivo Especifico

Os objetivos especificos propostos para este estudo sao:

Levantar e estudar conceitos relacionados ao marketing 3.0, varejo de
moda, marketing de varejo e moda, consumo consciente de moda,
comportamento do consumidor e segmentacao de mercado;

Esclarecer todos os pontos relacionados ao metabolismo futuro do guarda-
roupa, propostos por Fletcher e Grose (2011);

Levantar, junto ao publico-alvo, aspectos ligados ao consumo consciente de
moda, com base em pontos especificos da segmentac¢do de mercado;
Analisar e comparar, com base nos dados pesquisados, qual € o
comportamento de mulheres de diferentes geracdes referente ao consumo
consciente e colaborativo, municipes Regido Metropolitana de Campinas
(SP), Circuito das Aguas Paulistas (SP) e Baixa Mogiana (SP);

Tragar o perfil das mulheres em cada ponto do metabolismo futuro do
guarda-roupa;

Propor plano de acdo aos empreendedores que atuam em negaocios ligados

ao metabolismo futuro do guarda-roupa.
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1.3.

1.4.

Capes.

Pressupostos

Os pressupostos desse presente estudo sao:

Quanto mais jovem a geracdo das entrevistadas, e maior seu grau de
escolaridade, maior seu envolvimento com consumo consciente de moda e
com negocios que se referem ao metabolismo futuro do guarda-roupa;
Quanto menos estudo tiverem e quanto mais velhas forem, menor o
envolvimento das entrevistadas com consumo consciente de moda e com
negacios que se referem ao metabolismo futuro do guarda-roupa;

As entrevistadas gostam de comprar itens de segunda méao, por conta do
preco acessivel, custo-beneficio e estilo retrd e vintage;

As entrevistadas ndo compram itens de moda de segunda méao por medo
da higiene e por ndo saberem a procedéncia da peca;

Doar suas roupas em boas condi¢cdes é uma pratica mais comum que
vender suas roupas e acessorios aos brechds;

Os influenciadores digitais sdo mais seguidos por mulheres da Geracgéo Y,
pois quanto mais madura € a mulher, menor a adeséo a tecnologia, internet

e redes sociais;

Justificativas: originalidade e ineditismo da dissertacéo

A escolha do presente estudo deu-se devido a afinidade da pesquisadora com
o tema, grandes oportunidades no mercado de consumo consciente, e as
possibilidades de lecionar disciplinas relacionadas ao comportamento do consumidor,

a sustentabilidade, ao consumo consciente e a moda.

A elaboragéo desse estudo se justifica, pois, ha poucos estudos académicos
referentes ao mercado de consumo consciente e colaborativo de roupas, calcados e
acessorios no Brasil. Comprova-se essa afirmacao, ao avaliar a quantidade de artigos

publicados com palavras-chave referente ao assunto em portugués na plataforma
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O Google Académico possui maior volume de artigos constando as mesmas
palavras, pois sua coleta de informac¢8es provém de todas as &reas que possuam as

palavras-chave em questéao.

Nota-se que internacionalmente, o tema é mais pesquisado que no Brasil, e ao
utilizar a plataforma de pesquisa Emerald, observa-se que as pesquisas por consumo
consciente e colaborativo de moda vém crescendo anualmente, onde de 2011 a 2016,
houve um aumento de 22% nas publicacbes com as palavras-chave do presente

estudo, conforme ilustra as Tabelas 1 e 2.

Deve-se ressaltar que a busca de artigos com palavras-chave no ano de 2016
foi efetuada até o dia 02 de novembro, portanto, nota-se decréscimo nas publicacdes
deste ano, quando comparado com 2015, pois 0 ano ainda ndo acabou, até o
fechamento do presente estudo.

TABELA 1: Quantidade de artigos publicados com palavras-chave sobre
consumo consciente e colaborativo de moda (2011 a 2016).

Second .
. . Second R Consumo Fashion
Brechés Breché Hands 3 Thrift Store . ) Aluguel de | Rental
Datas Plataformas Hand Thrift Store . |Consciente| Conscious

Roupa Roupa Clothes Marketing A Roupas Clothes
Clothes . de Moda |Consumption

Marketing

2011-2016|Google Académico 654 660 35.600 17.000 15.900 6.870 15.400 26.600 8.080 16.200
2011-2016(Portal Capes* 3 2 37 1 1.296 2 3 24 54 32
2011-2016(Emerald - - 2.300 1774 119 107 - 927 - 498

*Filtros Marketing; Marketing Research; Clothing; Fashion

FONTE: Elaborado pela autora, a partir das plataformas de pesquisa Capes,

Google Académico e Emerald.

31



TABELA 2: Quantidade de artigos publicados com palavras-chave sobre
consumo consciente e colaborativo de moda na plataforma de pesquisa
Emerald (2011 a 2016).

% de

Second Fashion . .
Second . . . R Fashion Crescimento -
Hands ) Thrift Store| Conscious Rental Sharing |Collaborative . B
Emerald Hand Thrift Store A A . |Collaborative | Total | Comparagdo
Clothes Marketing | Consumption | Clothes Clothes |Consumption

Clothes Consumption com o ano

Marketing )
anterior

2011 340 269 21 20 153 87 425 513 97 1.925 -
2012 379 286 20 18 153 83 477 579 111 2.106 9%
2013 364 276 14 12 163 69 469 601 115 2.083 -1%
2014 384 291 24 20 154 77 465 652 117 2.184 5%
2015 411 325 20 19 147 96 524 716 117 2.375 9%
2016 (até 02/11) 424 328 20 18 157 86 505 705 111 2.354 -1%

FONTE: Elaborado pela autora, a partir da plataforma de pesquisa Emerald.

Além disso, conforme citado anteriormente, o mercado de consumo consciente
em moda, como por exemplo, a compra de itens de segunda mao em brechés, vem
crescendo constantemente no Brasil. As roupas de segunda mao tornaram-se um
negocio promissor e vem crescendo de forma acentuada nos ultimos anos. Dessa
forma, esse estudo auxiliard empreendedores e colaboradores de negécios que visam

identificar oportunidades no setor de consumo consciente e colaborativo de moda.

Referente a escolha da praca: foi escolhida a aplicacdo da pesquisa na Regiao
Metropolitana de Campinas — RMC (SP), a qual possui 20 municipios (Americana,
Artur Nogueira, Campinas, Cosmopolis, Engenheiro Coelho, Holambra, Hortolandia,
Indaiatuba, Itatiba, Jaguariina, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa, Paulinia,
Pedreira, Santa Barbara D’Oeste, Santo Anténio de Posse, Sumaré, Valinhos e
Vinhedo), Circuito das Aguas Paulistas (SP), com 6 municipios (Aguas de Lindoia,
Amparo, Lindoia, Monte Alegre do Sul, Serra Negra e Socorro), e Baixa Mogiana (SP),
a qual abrange 7 municipios (Aguai, Conchal, Espirito Santo do Pinhal, Estiva Gerbi,
Itapira, Mogi Guagu e Mogi Mirim), de acordo com IBGE (2016). Vale ressaltar que
0sS municipios de Jaguariina e Pedreira fazem parte da RMC, bem como da Regido
do Circuito das Aguas Paulistas, e que para o presente estudo, elas foram

enquadradas na RMC.

Juntas, essas regides alcancam um PIB com mais de 117 milhdes de reais
(IBGE, 2013), correspondendo a 8% do PIB do Estado de S&o Paulo. Se fossem um

Estado, seriam o 11° maior PIB do Brasil, ultrapassando a producédo do Espirito Santo
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(107 milhdes de PIB, de acordo com IBGE, 2013), e 0 16° Estado mais populoso, com
mais de 3,7 milhdes de habitantes, superando a populagéo do Estado do Rio Grande
do Norte (3,4 milhdes de habitantes), e do Uruguai, que possui 3,407 milhdes de

habitantes, de acordo com Country Meters (2016).

Outro fator que auxiliou na escolha das pracas para aplicacéo a pesquisa foi o
IDH (indice de Desenvolvimento Humano) da regido. Este, varia de 0 a 1 e quanto
mais proximo de 0, pior é o desenvolvimento humano do municipio. Quanto mais
proximo de 1, mais alto € o desenvolvimento do municipio: de 0,0 a 0,499, o IDH é
considerado muito baixo; de 0,5 até 0,599, € baixo; de 0,6 a 0,699, é médio; de 0,7 a
0,799 é alto e de 0,8 a 1 é muito alto (PNUD; IPEA; FJP, 2013).

Na média, os municipios das regides do estudo superam o IDH nacional, o qual
é de 0,73 — 0,775 das cidades da RMC, 0,755 no Circuito das Aguas Paulistas e 0,759
na Baixa Mogiana. Isso indica que a qualidade de vida nas cidades avaliadas € alta
ou muito alta, ja que o IDH municipal mensura indicadores de longevidade (saude),

renda e educacao.

Quatro municipios da RMC encontram-se entre os melhores IDH do Brasil, com
IDH acima de 0,8: Valinhos, na 122 posicéo, Vinhedo, na 132 posi¢cdo, Americana, na
192 posicado e Campinas, na 282. Outras 6 cidades encontram-se na lista dos 100
melhores IDH do Brasil: Paulinia, na 562 posi¢cdo, Holambra, na posicdo 612 Nova
Odessa, 622 do ranking, Indaiatuba na 762 colocacao, Espirito Santo do Pinhal, na

852 colocacédo, e Amparo, na 922 posicao.

As Tabelas 3, 4 e 5 mostram o IDH, PIB e PIB per capita das regides escolhidas

ao estudo.
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(RMC)

REGIAO
METROPOLITANA PIB per capita
IDH (2013) PIB (2012)
DE CAMPINAS - (2012)
RMC (SP)
Americana 0,811 RS 7.131.532.000,00 | RS 33.189,52
Artur Nogueira 0,749 RS 673.374.000,00 [R5 14.687,42
Campinas 0,805 RS 42.766.024.000,00 |RS 38.926,69
Cosmopolis 0,769 RS 983.643.000,00 | RS 16.121,86
Engenheiro Coelho 0,732 RS 299.207.000,00 RS 18.046,26
Holambra 0,793 RS 636.897.000,00 [R5 53.444,37
Hortolandia 0,736 RS 6.761.007.000,00 | RS 34.016,28
Indaiatuba 0,788 RS 6.163.098.000,00 | RS 29.367.80
Itatiba 0,778 RS 3.663.938.000,00 | RS 35.050,54
Jaguariana 0,784 RS 3.771.053.000,00 | RS 81.040,41
Monte Mor 0,733 RS 1.453.688.000,00 [RS 28.671,21
Morungaba 0,715 RS 307.053.000,00 [ RS 25.481,60
Nova Odessa 0,791 RS 2.096.230.000,00 | RS 39.831,83
Paulinia 0,795 RS 9.749.771.000,00 | RS 112.324,55
Pedreira 0,769 RS 742.563.000,00 [ RS 17.465,49
Santa Barbara
0,781 RS 4.056.977.000,00 | RS 22.351,38
D'Oeste
Santo Antdnio de
0,702 RS 476.250.000,00 | RS 22.644,07
Posse
Sumaré 0,762 RS 7.812.309.000,00 | RS 31.725,50
Valinhos 0,819 RS 4.123.322.000,00 | RS 37.352,32
Vinhedo 0,817 RS £.561.501.000,00 | RS 99.285,80
TOTAL 0,775 RS 110.229.437.000,00 | RS 390.551,25
MEDIA NACIONAL MEDIA NACIONAL PIB PER
0,73 RS 22.642,40
IDH CAPITA

TABELA 3: IDH, PIB e PIB per capita da Regido Metropolitana de Campinas

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de IBGE (2013) e PNUD, IPEA e FJP, 2013.
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TABELA 4: IDH, PIB e PIB per capita do Circuito das Aguas Paulistas

CIRCUITO DAS AGUAS|  IDH PIB per capital
PIB (2012)

PAULISTAS (5P) (2013) (2012)
Aguas de Lindoia 0,745 |R$ 238.551.000,00 | R$ 12.685,70
Amparo 0,785 |RS 2.332.511.000,00 | RS 34.996,93
Lindoia 0,742 |R$ 117.216.000,00 | RS 16.958,33
Monte Alegre do Sul 0,759 |RS 132.206.000,00 | RS 18.165,17
Serra Negra 0,767 |RS 408.097.000,00 | RS 15.244,55
Socorro 0,729 |R$ 555.312.000,00 | RS 15.160,68

TOTAL 0,7545 | R$ 3.793.993.000,00 | R$ 19.035,23
. MEDIA NACIONAL PIB
MEDIA NACIONALIDH| 0,73 RS 22.642,40
PER CAPITA

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de IBGE (2013) e PNUD, IPEA e FJP, 2013.

TABELA 5: IDH, PIB e PIB per capita da Baixa Mogiana (SP)

IDH PIB per capita

BAIXA MOGIANA (SP) PIB (2012)

{2013) (2012)
Aguai 0,715 | RS 601.204.000,00 | RS 18.363,25
Conchal 0,708 |R$  456.873.000,00 | RS 17.836,17
Espirito Santo do Pinhal | 0,787 |R$  870.462.000,00 |R$ 20.664,78
Estiva Gerbi 0,74 |RS 180.006.000,00 | RS 17.606,17
Itapira 0,762 |R$ 2.138.695.000,00 | RS 30.853,83
Mogi Guagu 0,774 |RS$ 3.199.027.000,00 | RS 22.979,70
Mogi Mirim 0,784 |R$ 3.022.1732.000,00 | RS 34.631,73
TOTAL 0,759 | RS 10.468.540.000,00 | RS 23.276,52
. MEDIA NACIONAL PIB

MEDIA NACIONALIDH | 0,73 RS 22.642,40

PER CAPITA

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de IBGE (2013) e PNUD, IPEA e FJP, 2013.



Campinas (SP), a maior cidade das trés regides, tanto em PIB, quanto em
quantidade de habitantes, conquistou e se consolidou, nos ultimos anos, como uma
importante cidade ao pais, de posicdo econdmica relevante nos cenarios estadual e
nacional. A cidade possui 0 10° maior PIB do pais, alcancando a marca de 42,7 bilhGes
de reais em 2013, representando 0,98% do PIB nacional. E a maior economia dentre
todas as cidades do interior, 27° melhor PIB per capita do pais, 28° melhor IDH
brasileiro, e 0 14° municipio mais populoso do Brasil, somando 1.173.370 habitantes
em 2015, de acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE (2015).

Devido a sua grande importancia, suas caracteristicas hibridas de capital e
interior, a Regido Metropolitana de Campinas (SP) tornou-se mercado-teste de
diversas marcas de produtos e servigos, sendo, portanto, um cenario ideal para a

pesquisa desejada e proposta pela autora.

Outro fator que tornam essas regides ideais ao presente estudo é o fato de a
Prefeitura de Campinas (SP), em outubro de 2015 ter divulgado uma pesquisa sobre
consumo consciente de seus municipes. Para mensurar o grau de consciéncia e o
comportamento do cidaddo de Campinas com relacdo aos habitos consumistas, a
Prefeitura encomendou uma pesquisa e, com base nela, criou o indicador ICC-Camp
(indice de Consumo Consciente em Campinas). O indicador aponta que Campinas
tem um indice de consumo consciente de 0,75, numa escala de zero a um, sendo que,
guanto mais proximo de um, melhor. O objetivo da Prefeitura € realizar outras
pesquisas no futuro para atualizar os indices e saber onde e 0 quanto 0 municipio

evoluiu em termos de consumo consciente (PROCON CAMPINAS, 2015).

Além disso, escolheu-se o mercado de moda para essa pesquisa, pois este, de
acordo com Ornelas (2015), é o que mais cresce no Brasil, mesmo em tempos de
crise. O varejo de moda no Brasil nunca vendeu tanto como nos ultimos nove anos.
Prova disso € que o pais saltou da sétima para a quinta posicdo no ranking dos
maiores consumidores mundiais de roupas, com US$ 42 bilh6es em vendas, sendo o

potencial de captura por pesquisas online de R$ 15 bilhdes (ORNELAS, 2015).
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O portal E-commerce Brasil (2015) estima que 58% dos e-consumidores de
moda sejam mulheres e 63% tenham entre 25 e 44 anos. Roupa é o item da categoria
vendido com mais frequéncia (73%), seguido por calcados (67%), acessorios (63%) e
bolsas (50%).

Segundo SEBRAE (2013a), o segmento possui 92.354 empresas (99,6% delas
sao micro e pequenas). No total, elas empregam mais de 197 mil pessoas e geram
uma massa salarial de R$ 3,4 bilhdes. Entre 2006 e 2011, o setor cresceu a uma taxa
média de 4% ao ano, enquanto o de roupas usadas, conforme ja citado, cresceu 210%
em cinco anos, onde os brechds correspondem a 1,5% do mercado de vestuério e

acessorio no pais.

Nota-se que segmento do varejo de moda continua a crescer, devido a alguns
fatores ao longo dos ultimos anos: (1) melhora na distribuicdo de renda; (2)
crescimento do varejo de rua, shopping centers e e-commerce; (3) agilidade nos

lancamentos do mercado de roupas e (4) maior acesso a internet (SEBRAE, 2013b).

Outra oportunidade encontrada para concretizacéo do presente estudo € o fato
de o assunto pés-compra e consumo consciente ainda serem muito recente dentro da

literatura de marketing.

Ao analisar os autores classicos de comportamento do consumidor, Vanzellotti
e Cardoso (2012) destacam que a etapa de pds-compra, dentro do processo de
compra (pré-compra, compra e pés-compra) sdo as que mais apresentam diferenca
entre todos eles, conforme descrito no Quadro 1.
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QUADRO 1: Comparacéao das Etapas do Processo de Decisdo de Compra

.B'lackwell, Minor e Mowen Bl e Schiffman e Peter e Olson
Autor Miniard e Engel (2003) Mothersbaugh e | Solomon (2008) Kanuk (2009) (2009)
(2005) Best (2007)
Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento
de Necessidades | do Problema do Problema do Problema da Necessidade do Problema
. Busca de
. Busca de Busca de Busca de Busca Pré- <
Preé- ~ Busca ~ ~ Resolucdes
Informagdo Informagdo Informacdes Compra .
compra Alternativas
Avahaf;ao dc' Avaliagdo de AvahaEan N Avaliagdo de Avaliagdo das Avaliagdo de
Alternativas Pré- . Selecdo de . . .
Alternativas . Alternativas Alternativas Alternativas
compra Alternativas
) Escolhadalojae| Escolhado
Compra Compra Escolha Compra produto Compra Compra
Consumo
] Uso Pos-Compra
Pos- Avaliagio Pés- | Avaliagio Pos- | Processos Pos- Avaliagdo Pos- | e Reavaliagdo da
Resultados ;
compra Consumo Compra Compra Compra Alternativa
Escolhida
Descarte

FONTE: Vanzellotti e Cardoso (2012).

Embora Blackwell et al. (2005) sejam os Unicos que subdividem a etapa em trés
partes (consumo, avaliacdo de pds-consumo e descarte), e 0os demais autores
unificam todos os comportamentos pdés-compra em uma Unica atividade, Mowen e
Minor (2003), juntamente com Hawkins et al. (2007) séo os Unicos a dar destaque ao
uso do produto como uma etapa relevante, oriunda da experiéncia de consumo
(VANZELLOTTI; CARDOSO, 2012).

De acordo com Vanzellotti e Cardoso (2012), Mowen e Minor (2003) possuem
um capitulo de seu livro apenas para tratar do tema. Para eles, depois da compra
ocorre 0 consumo, a avaliacdo (satisfacao, fidelidade e dissonéancia cognitiva) e a
disposicdo do produto (descarte), enquanto Hawkins et al. (2007) sdo os Unicos
autores a mencionarem o hao uso como uma consequéncia de compra, indicando que
apesar de a maioria dos produtos e servicos terem as decisées de compra e consumo

tomadas simultaneamente, pode acontecer de um produto ser comprado e nao usado.

Por fim, entender o comportamento e perfil do consumidor proposto pelo projeto

auxiliara proprietarios, colaboradores, estudantes, bloggers e possiveis

empreendedores de varejos que se enquadram dentro do fluxo do metabolismo futuro

de um guarda-roupa das regides do estudo, 0s quais jA possuem uma grande

38



preocupacao referente ao assunto consumo consciente e colaborativo, de modo a
gerarem valor aos seus clientes, satisfazendo suas necessidades de forma mais
assertiva, fidelizando-os e diferenciando-se dos concorrentes, além de adotarem

melhores praticas dentro do mix de marketing.

Afinal, de acordo com Matos e Barbosa (2016), mesmo apds tantas melhorias
no mercado de brechds, ainda falta aos proprietarios uma abordagem mais
profissional de modo a atrair mais consumidores para suas lojas e possibilitar ao

cliente uma vivéncia de sentimentos agradaveis.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

O primeiro passo para pesquisa conta com o levantamento bibliografico de
topicos relevantes a resolucdo do problema do projeto. Para Hair Jr et al. (2014, p.
51), arevisao de literatura “é um passo importante para desenvolver um entendimento

do tema da pesquisa’.

De acordo com Gil (2010), essa etapa de pesquisa que utiliza levantamento
bibliografico é classificada como exploratoria, quanto aos seus objetivos. Quanto aos
procedimentos técnicos utilizados, a coleta da dos dados foi efetuada em periddicos
e livros, obtidos em bibliotecas fisicas e plataformas virtuais de pesquisa nacionais e
internacionais, como Portal Capes, Google Académico, Spell e Scielo (hacionais), e

Emerald, Proquest, Sage e Springer (internacionais).

Portanto, os proximos capitulos tratardo de temas fundamentais ao
desenvolvimento do presente estudo, com o intuito de responder aos seus objetivos
gerais, objetivos especificos e pressupostos, como: Marketing para o século XXI,
Marketing de Varejo, Marketing de Moda, Sustentabilidade, Sustentabilidade aplicada
a moda (slow fashion), Consumo Consciente, Consumo Consciente de Moda,
Consumo Colaborativo, o metabolismo futuro do guarda-roupa de Fletcher e Grose
(2011) e as suas etapas, Comportamento do Consumidor, Segmentacdo de Mercado

e as Geracoes.

Para iniciar-se a revisdo bibliogréfica, torna-se primordial ao projeto abordar o
tema Marketing para o século XXI, que esta fortemente ligado as questdes de

consumo consciente e colaborativo.

2.1. Marketing para o século XXI e marketing de moda

Em tempos de informacdo democratizada, desenvolveu-se o habito por parte
dos consumidores de afirmar que tudo € marketing: desde os projetos apresentados
por um politico, até as propagandas e promog¢des anunciadas por grandes marcas,

como McDonald’s, nos veiculos de comunicacéo tradicionais e virtuais (BONAVITA;
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DURO, 2012). Porém, o conceito de marketing abrange algo muito maior e mais

estratégico que as campanhas publicitarias veiculadas na TV, por exemplo.

Kotler e Keller (2012) alegam que marketing envolve a identificacdo e a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Com uma definicio mais
mercadologica e gerencial, Drucker (1973), um dos principais tedricos da
administracdo moderna, afirma que o marketing € minimizar e tornar supérfluo os
esforcos de vendas, onde o grande objetivo € entender o cliente tdo bem que o produto

ou servigo se venda sozinho.

Porém, atualmente, além da visdo de vendas e mercadoldgica, o administrador
deve ter uma visdo mais holistica, reconhecendo que no marketing tudo € importante
(o consumidor, os funcionarios, outras empresas, a concorréncia, assim como a
sociedade e 0 meio ambiente como um todo). Logo, as decisbes da organizacao
podem impactar todas as partes envolvidas com a mesma, ou seja, elas tém relacao

proxima com seus parceiros de negdcio, os stakeholders (KOTLER; KELLER, 2012).

Cobra e Brezzo (2009) complementam essa visdo ao dizerem que marketing €
uma atividade humana que néo se restringe apenas como uma atividade empresarial,
ou seja, marketing € uma atividade que estd comprometida com a satisfacdo muatua

das necessidades e desejos das partes que estao envolvidas nas trocas de valores.

7

Resumidamente, marketing €& satisfazer as necessidades de clientes,
consumidores e stakeholders, a partir de produtos ou servi¢os, entregando valor

superior em sua oferta, quando comparada ao da concorréncia.

E os consumidores estdo cada vez mais exigentes, e conseguentemente,
fazem avaliacOes de valor das organizacdes e suas ofertas com frequéncia (FARIAS
et al. 2015).

O valor de um produto ou servico oferecido a um consumidor pode ser
considerado como a avaliacdo do todo por uma pessoa perante uma empresa (ou,
marca, Servico ou experiéncia), com base em percepcdes do que é recebido e 0 que
é dado (KOVACS et al. 2014).
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Preco e valor ndo tém 0os mesmos conceitos, uma vez que 0 preco é um
componente de valor para o consumidor. Preco é geralmente definido como o valor
monetario de um produto. No entanto, o conceito de preco inclui outros aspectos para
ser definido, tais como tempo, esforco e pesquisa para definir o custo ou sacrificio da
experiéncia de consumo (FERNANDEZ; BONILLO, 2006).

E a moda vai muito além do preco que se paga numa peca de roupa: ela esta
intrinsicamente ligada a diversos fatores que circundam a sociedade. De acordo com
Godart (2010, p. 9), a moda “é um lugar de encontro entre diferentes disciplinas das
ciéncias sociais em torno de um objeto comum”. Ela pode ser compreendida de

maneiras diferentes:

1. Indastria de varejo e de luxo (podendo adicionar 0s cosméticos),
profissionais e empresas que desenvolvem carreiras e estratégias;

2. Maneiras de consumo que englobam individuos, grupos e classes sociais
gue utilizam modo de vestir para definir sua identidade;

3. Tipo de mudanca social que, além do vestuario, manifesta-se em mdultiplos
dominios da vida social, como, por exemplo na muasica, na adoc¢ao de novas
ideias de ciéncias de gestéo, atribuicdo de nomes de recém-nascidos, ou
seja, ela envolve fatores sociais em sua totalidade: artes, economia, politica,

sociologia, expressao de identidade social.

Para Godart (2010), a moda néo se contenta apenas em criar pecas, € uma
atividade artistica que gera simbolos e objetos portadores de significados, sendo uma
industria cultural e criativa. Logo, agregar valor aos stakeholders é muito importante

para cadeia de moda.

Assim como Varios segmentos, a moda também se utiliza e se beneficia das
atividades de marketing, afinal, este auxiliard as empresas envolvidas com moda a
identificarem as necessidades e os desejos dos clientes, para desenvolvimento de
novos produtos (COBRA, 2007). No caso de empresas que atuam no metabolismo
futuro do guarda-roupa (FLETCHER; GROSE, 2011), entender como satisfazer a
necessidade do cliente em cada etapa do fluxo € muito importante, seja na

customizacéo de pecas, na escolha do mix ideal para aluguel de roupas, no melhor
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canal para compra e venda de roupas usadas e vintage, melhor ponto para abrir um

breché ou loja de reparos de roupa, entre outro.

De acordo com Kotler et al. (2010), o marketing evoluiu passou por trés fases,
denominadas como Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0, onde o ultimo esta
cada vez mais preocupado nos valores de toda sociedade, fazendo um mundo um

lugar melhor para todas as partes envolvidas com a empresa, conforme ilustra-se no

Quadro 2:

QUADRO 2: Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0

Objetivo

Forgas Propulsoras
Visdo do Mercado

Conceito de marketing
Diretrizes de marketing
Proposi¢do de valor

Interagdo com consumidores

Marketing 1.0 - Centrado no
Produto

Vender Produtos

Marketing 2.0 - Centrado no
consumidor

Satisfazer e reter os
consumidores

Marketing 3.0 - Centrado em
valores

Fazer um mundo um lugar
melhor

Revolugdo Industrial

Tecnologia da Informagdo

Nova onda tecnoldgica

Comprados de massa com
necessidades fisicas

Consumidor inteligente dotado
de coragdo e mente

Ser humano pleno com
coragdo, mente e a sociedade
que pertence

Desenvolvimento de produto

Diferenciacdo

Valores

Especificagdo do produto

Posicionamento do produto e
da empresa

Missdo, visdo e valores da
empresa

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e social

Trasagdo do tipo um para um

Relacionamento um para um

Colaboragao de um para
muitos

FONTE: Kaotler et al. (2010, p. 6).

O Marketing 1.0 surgiu na Revolugéo Industrial, com o inicio da tecnologia,
onde os produtos eram basicos, concebidos para servir ao mercado de massa e seu
objetivo era padronizar as ofertas e reduzir os custos de producdo ao maximo,
abrangendo um maior nimero de compradores com precos mais baixos (KOTLER et
al., 2010).

Ainda, de acordo com Kotler et al. (2010), o Marketing 2.0 era orientado
exclusivamente ao cliente, onde as necessidades e desejos dos mesmos vinham em
primeiro lugar, e o valor de um produto ou servi¢co era definido pelo cliente. Surgiu
numa época com a qual os consumidores estdo mais bem informados e sao capazes
comparar ofertas semelhantes; as empresas segmentavam os clientes e ofereciam

ofertas superiores ao da concorréncia.
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De acordo com os mesmos autores, o Marketing 3.0, além de envolver todos
0s conceitos do 1.0 e 2.0, ou seja, ter foco no produto e no consumidor, passa a
satisfazer as necessidades de toda sociedade e envolvidos na organizacdo. Essa era
do marketing, com a qual vive-se hoje, esta mais voltada aos valores, as pessoas
passam a ndo sao vistas exclusivamente como consumidores, mas sim como seres

humanos plenos, com mente, alma e coragao.

Todas as formas de consumo consciente de moda, exploradas neste presente
estudo, tem profunda relacdo com o marketing 3.0, pois, de acordo com Kotler et al.
(2010) os consumidores buscam cada vez mais solucdes para tornar o mundo um
lugar melhor, comprando cada vez mais de empresas que abordem as necessidades
de justica social, econdmica e ambiental, procurando a satisfacdo espiritual nos

produtos e servigos que escolhem.

De acordo com Braga (2004), a moda € uma realidade presente em todos 0s
periodos histéricos, uma realidade que admite a investigacdo tanto da organizacao
habitual, como de grandes estruturas econdmicas da sociedade, contemporanea ou
da antiguidade.

Logo, a moda atua fortemente com um termo aleméo popularizado por Hegel,
em sua obra Filosofia da Histéria, denominado Zeitgeist, cuja traducao significa
espirito da época, espirito do tempo ou sinal dos tempos. O Zeitgeist significa, em
suma, o conjunto do clima intelectual e cultural do mundo, numa certa época, ou as

caracteristicas genéricas de um determinado periodo de tempo.

Nota-se, portanto, que a moda e o marketing foram evoluindo, de acordo com
as necessidades e mudancas ocorridas em cada época, pois a indumentaria sempre
foi influenciada pelos valores da sociedade a qual esté inserida, conforme descrito na
Figural,2,3e4,eAnexo1,2e 3.
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FIGURA 1: Evolucdo da Moda e do Marketing (décadas de 1900 a 1930)
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Braga (2004), Stefani (2005), Cobra, (2009), Santos et al. (2009) Kotler et al. (2010) e Kotler e

Keller (2014)
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FIGURA 2: Evolucdo da Moda e do Marketing (décadas de 1940 a 1970)
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Braga (2004), Stefani (2005), Cobra, (2009), Santos et al. (2009) Kotler et al. (2010) e Kotler e

Keller (2014)
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FIGURA 3: Evolucdo da Moda e do Marketing (décadas de 1980 a 2010)
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Braga (2004), Stefani (2005), Cobra, (2009), Santos et al. (2009) Kotler et al. (2010) e Kotler e

Keller (2014)




FIGURA 4: Linha do Tempo — Historia da Marketing e Histéria da Moda (décadas de 1900 a 2010)

Evolucdo do Marketing

O marketing ainda ndo existia, o foco era no
produto e nos custos de producdo cada vez mais
baixos, onde as pessoas tinham que comprar
aquilo que estava disponivel para elas. Ndo tinham

Utilizagdo da Psicologia para
entender praticas de
persuasdo nazistas aplicadas
na propaganda.

Marketing para venda de
produtos pds-guerra.

Satisfacdo garantida e
entendimento da

necessidade do consumidor.

Langamento da do livro

Surgimento dos grandes

Administracdo de Marketing,

Philip Kotler.

Introducdo da
Pesquisa Qualitativa
e dos estudos de
Comportamento do

Surgimento dos
departamentos e diretorias
de marketing, dos shopping

popularizando-o para as

democratizacdo do celular e internet.
Amadurecimento dos ecommerces.
Webmarketing e maior informacéo e
poder de barganha do consumidor final.

1

gurus de marketing,

pequenas empresas.
0
Busca da personalizacdo

em massa. Comércio
eletrénico levou a uma

Segmentacdo da TV a cabo,

Buzz marketing.

Marketing 3.0 e o tripé da
sustentabilidade. Comunicacdo

nas redes sociais, venda por
tablets e smartphones, omni-

(

Evolugdo ’
da Moda

Menos curvas, achatadores no busto e
a cintura desce para o meio dos

. quadris. Cabelos curtos. Pernas a
mostra. Influéncia de Coco Chanel

(New Look).

i3, estampas e muitos

. t hises. g L channel e neuromarketing;
voz, nem opio. Consumidor, cen .f_'rs emfranr: ises re\.rolugalo no marketing P ——
utilizados na Aplicacdo noutras Surgimento do CRM. p pra.
k Psicologia. instituicBes (ex. Governo).
r N N R r
| | | | | | i
! 1900 I 1910 I 1920 ! 1930 I 1940 I 1950 1960 I 1970 1980 1990 2000 2010
l @ | | !
> i{“ Retorno ao mercado Rebeldia: o :
. Roupas menos b .\ de trabalho: adornos | uso de '\%, Jovens hippies, Movimento Menos.é mfis:
\ estruturadas, o & para prender os T el -)-" cabelo black % grunge, clubers, customizagdo de pecas,
| mulheres no | | cabelos, por questdes saint- power, £ 4 ravers, drag W/ moda sem género,
mercado de £ de seguranca. T\ tropezfaza | - ' W, queens, \) compra de itens
g trabalho. _ ’ Inicio do pret-a-porter. i calcinha glam e roupas streetwear, usados, troca,
1O eminina ke surfwear e rappers. 4 compartilhamento e
&\ " Silhueta 0 luxo, feminilidade e virar tanga. ’ Mistura de aluguel. Fibras
A ampulheta a estrutura pesada. - ||| v L tendéncias. alternativas, Tendéncia
| e a Belle Saias compridas, \ 1| Resgate da \ Boho e From UK.
Epoque. ombros largos e | feminilidade,
' ( CTLBCHEITS saias mid e |’ Exuberéncia, cores fortes, . e
: \ cintura marcada Maior valorizacdo do

detalhes. Paradoxos,
ombreiras, segunda pele,
Yuppies, géticos e punks.

localismo. Piercings e
tatoos, Releituras das
épocas passadas,
Geek chic e Emos.

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Braga (2004), Stefani (2005), Cobra, (2009), Santos et al. (2009) Kotler et al. (2010) e Kotler e Keller (2014)
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O marketing de varejo € uma atividade que contribui para reforcar o Marketing
3.0 e a geragao de valor no momento da compra consciente de artigos de moda. De
acordo com Giuliani et al. (2011), a concorréncia simples do varejo brasileiro, baseada
apenas no preco esta ultrapassada. Cabe ao varejo adequar-se a um modelo pautado
na criagao de valor para seus clientes, minimizando custos e oferecendo servigcos
diferenciados (GIULIANI et al., 2011). Portanto, a importancia do Marketing de Varejo

ao Varejo de Moda sera esbocada no préximo topico.

2.2. Marketing de Varejo e o Varejo de Moda

De acordo com Kotler e Keller (2012), a maior parte dos fabricantes néo
vendem seus produtos diretamente para o consumidor final, e entre a fabrica e o
consumidor final existem intermediarios que realizam de maneira mais estratégica

essa fungao.

Esses intermediarios também sdo conhecidos como canais de marketing, ou
seja, organizacdes interdependentes que se encontram envolvidas no processo de
disponibilizar um produto e servigo para uso e consumo (KOTLER; KELLER, 2012).
Logo, o varejo é um desses intermediarios estratégicos, que disponibiliza a oferta das

empresas para o consumidor final.

Segundo Las Casas e Garcia (2007), a definicAo mais conhecida para o varejo
€ a descrita pela American Marketing Association, na qual o varejo é entendido como
uma unidade de negadcios, fisica ou virtual, que compra mercadorias de fabricantes,
atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e,

eventualmente, a outros consumidores.

Além disso, segundo Kotler e Keller (2012), o varejo é também um ponto

primordial para estreitar relagdes valiosas com os clientes e consumidores finais.

Bernardino et al. (2011) reforcam que o varejo nao vende apenas produtos em
loja, mas abrange também a venda de servigos, como entrega de pizza, venda de

pacotes de viagem, venda porta a porta de cosmeéticos, aluguel de itens ou corte de

49



cabelo. Logo, inclui-se como varejo todos os pontos do Metabolismo do Guarda-roupa,
propostos por Fletcher e Grose (2011), utilizados nesta dissertacao.

O marketing de varejo € o marketing realizado pelo varejista, com o intuito de
aumentar suas vendas, a participacdo de mercado e a percepcdo positiva de seu
empreendimento como um todo (loja ou rede de lojas), potencializando a fidelidade
de seus consumidores (BERNARDINO et al., 2011).

Enquanto o marketing de varejo € responsavel por gerenciar todas as
categorias de produtos vendidas em sua loja, ndo apenas marcas especificas, o trade
marketing € o conjunto de a¢fes propostas e elaboradas por um ou mais fornecedores
(fabricantes), visando seus proprios interesses. Inclui-se exposicdo de produtos
outros

(merchandising), entre

(BERNARDINO et al., 2011).

demonstracdo, promocgdes, campanhas,

Portanto, para entregar valor aos consumidores, o varejo torna-se responsavel

por uma série de fungbes (LEVY; WEITZ, 2011), de acordo com Quadro 3, séo:

QUADRO 3: Funcfes do Varejo para entrega de valor

Fung¢bes do Varejo
Fornecimento de
variedade de produtos

Definigbes

Permitir que os consumidores escolham marcas, modelos,

Oou Servigos

tamanhos, cores e precos num dnico local

Divisdo de lotes grandes
em pequenas
quantidades

Comprar quantidades grandes de um fabricante ou varejista e
vender pequenas unidades aos compradores de uma oferta.

Manutengédo de
estoques

Manter estoques para atender as necessidades de
consumidores, tanto para uma compra planejada, quanto para
uma compra emergencial. Assim, 0s compradores néo
precisam sempre fazer grandes estoques em casa, e cabe ao
varejista gerencia-los, para ndo deixar o dinheiro investido
parado e sem venda.

Fornecimento de
servigos

Oferecer servicos, além do produto comprado gera maior valor
aos clientes. Exemplos: oferecer crédito, realizar entregas
domiciliares, demonstrar produtos, preparar embrulhos para
presente, realizar pequenos consertos, oferecer banheiros
limpos e estacionamento seguro, entre outros.

FONTE: Elaborado pela autora, a partir de Levy e Weitz (2011).
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Logo, o varejo que estimula o consumo consciente de moda pode aumentar a
percepcao de valor do shopper (comprador), ao reforcar a preocupacao da loja (fisica

ou virtual) com a sociedade e o meio ambiente.

De acordo com Las Casas e Garcia (2007) o varejo, assim como qualquer outro
negécio, precisa de uma boa administracdo e de administradores, que planejem,
organizem, dirijam e controlem o crescimento, a sobrevivéncia e o futuro dos seus
negocios, caso contrario, assistirdo aos seus esfor¢os ruirem mediante a concorréncia

e a competitividade provenientes no setor.

O varejo necessita acompanhar, primeiramente, algumas variaveis
incontrolaveis e controlaveis que impactam diretamente o composto mercadoldgico,

conforme descritas na Figura 5.

FIGURA 5: Variaveis controlaveis e incontrolaveis que atingem o varejo

Variaveis incontrolaveis: Natural, politico-legal, tecnologia.

Variaveis
controlaveis

\

Produto
Preco

Distribuicdo/Localizacdo
Organizacdo Promocdo/Comunicacéo Consumidor
Apresentacao fisica da

loja
Pessoas

Variaveis
controlaveis

Variaveis incontrolaveis: Sociocultural, religioso, demografico,

econdmico

FONTE: Elaborado pela autora, a partir de Las Casas e Garcia (2007) e Bernardino et al.
(2011).
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As variaveis incontrolaveis, ou macroambiente, impactam o setor varejista
positivamente ou negativamente, as quais, estdo descritas na sequéncia (Quadro 4).
O varejo de moda, de acordo com Cobra (1997), esta intimamente ligado com as
mudancas dessas variaveis, também denominada por ele como ambiente de moda,
afinal, moda vai além das passarelas, vitrines e do consumo que € vivenciado a partir
dela. A moda € um fendmeno sociologico e cultural, capaz de revelar muito sobre
historia, sociedade, economia, cultura, politica, estética, e como revelou Luiz XIV “a
moda € o espelho da histéria” (EMBACHER, 1999).

Consumidores cada vez mais informados, exigentes e socialmente
responsaveis, escassez de recursos naturais, crises econémicas, novas formas de
compra e venda, tecnologia mais acessivel sdo algumas variaveis que estdo no
macroambiente. Cabe, portanto, ao varejo adaptar-se e reforcar sua preocupacao

perante tais variaveis em sua loja e toda estrutura que Ihe apoia.

O Quadro 4 mostra como as variaveis incontrolaveis podem impactar

diretamente o varejo.
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QUADRO 4: Variaveis incontrolaveis gue impactam o setor varejista,amodae o

varejo de moda

Variaveis Explicagdo Impacto na Moda e no Varejo de Moda

1. Demograficas |Mudancas nos dados quantitativos da A distribuicéo da populacéo nas regides urbana, suburbana
populacdo, como idade, indice de e rural estabelece habitos de vestudrio com caracteristicas
natalidade, estado civil, instrucéio, crenca |marcantes em cada uma dessas dreas. A idade, 0 sexo, a
religiosa, etnia, renda salarial, niveis familia e seu ciclo de vida, a religido, fatores éticos,
culturais; periodicamente forcam os educacéo e renda sdo determinantes importantes para se
administradores do varejo a adaptarem os |compreender a forma como as pessoas se vestem.
produtos com os quais atuam ou até A moda também & impactada pela geragéio com a qual o
mesmo a localizacédo das lojas, em virtude |publico-alvo se encontra.
de mudancas em fais padries e nas
exigéncias de cada segmento.

2. Econdmicas Papel importante no setor de vargjo. Por | O nivel dedesenvalvimento da economia que afeta a renda
meio de medidas governamentais, dos consumidores e impacta no consumo de moda. A renda
inflacdo, mudanca de cAmbio, valorizacéo, |do consumidor pode ser medida pelo valor da renda
recessao, renda do consumidor pessoal ou familiar. Dessa forma, o consumo de produtos
desindexactes pode haver necessidade |de moda pode sofrer influéncia da renda per capita total, da
de se adaptar ou mudar produtos. Fator renda per capita disponivel para vestuario, do poder de
que obriga os varejistas a criarem compra resultante de agdes restritivas do governo em
estratégias para cada momento instifuido | épocas recessivas (como aumento de juros e dificuldade de
pela economia. crédito).

3. Politicas As diferentes ideologias e principios que  |Facilidade na abertura de empresas (Microempreendedor
orientam as decisdes politicas mudam os  |Individual) impacta positivamento o negdcio de moda.
diversos aspectos da comercializacao. Porém, a alta carga tributdria ainda € um grande desafio

4. Legais As leis, regulamentacdes e normas aos empresarios do ramo.
federais, estaduais e municipais afetam
diretamente a administracéo das
organizacdes de varejo, pois uma empresa
néo funciona apenas de acordo com seu
praprio conjunto de regas, mas, sim,
submetida as regras do entorno.

5. Sociais Formada pelas pessoas de uma 0O aumento do poder de compra da mulher, da sua
sociedade, seus valores, crencas e participacéo mais ativa na sociedade ao longo dos anos, o
comportamentos, bem como seus aumento do poder de compra das classes mais baixas e
interesses relativos a esses aspectos. meédias, o maior acesso a internet e informacéo, o

6. Culturais Visto pelos varejistas como um fator consumidor cada vez mais exigente e preocupado com as
importante, principalmente no mercado causas sociais e ambientais, homens mais vaidosos
religioso. também impactam diretamente o consumo de moda. E a

roupa é paor certo uma das formas mais utilizadas para
demonstrar sentimentos e emocdes.

7. Tecnolégicas |Asinovactes e os aperfeicoamentos Os avancos tecnoldgicos impactam na producéo e
técnicos tém tornado os varejistas mais distribuicdo de moda, na modernizacéo da producéo e
competitivos, possibilitando a esse setor a |colheita da matéria-prima e da comunicacéo em toda
oportunidade de oferecer aos clientes cadeia de moda, principalmente o varejo, que & um dos
novos valores. grandes resonsaveis por fidelizar e gerar valor ao cliente.

8. Natural Refere-se aos recursos e fendmenos Escassez de recursos naturais e grande impacto ao meio
naturais (frio, seca, chuva, entre outros) € o |ambiente faz os consumidores de moda pensarem e
impacto dos mesmos na matéria-prima. refletirem mais atualmente sobre questbes de consumo

consciente.

FONTE: Elaborado pela autora, a partir de Cobra (1997), Las Casas e Garcia (2007) e
Cobra (2007).

As variaveis controlaveis do varejo, ou seja, aquelas que os varejistas podem
modificar e alterar a qualquer momento, com o intuito de se adaptar as mudancas das

variaveis incontrolaveis, sdo conhecidas também como Composto Mercadoldgico do
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Varejo, ou Composto de Varejo, ou 6 P’s do Varejo (Product, Price, Place, Promotion,
Presentation e People) e encontram-se descritas no Quadro 5 (LAS CASAS; GARCIA,
2007; BERNARDINO et al., 2011). O Composto de Varejo € utilizado para agregar
valor ao shopper, e melhorar a experiéncia de compra do mesmo dentro do varejo.

QUADRO 5: Variaveis controlaveis do setor varejista — Composto de

Varejo
Composto de Decisoes relacionadas ao composto
Varejo

Produto (Product) |Nivel de variedade, profundidade, gualidade e servicos
agregados;

Preco (Price) Miveils de preco, crédito, valor (beneficio percebido em relacéo
a0 preco);

Comunicagao Propaganda, relacdes pablicas, ofertas e promocdes de venda;

(Promotion )

Localizagédo Acesso, visibilidade e conveniéncia;

(Place)

Apresentacio Ambiente, projeto, merchandising , sinalizacédo e decoracéo;

fisica da loja

(Presentation )

Pessoas (People) |Atendimento, rapidez, servicos inerentes ao atendimento e
pessoal.

FONTE: Adaptado pela autora, a partir de Las Casas e Garcia (2007) e Bernardino et al.
(2011).

O ambiente da loja é muito importante ao varejo da moda, pois ali é utilizado
recursos de apresentacdo externa (vitrine) e interna, layout e a exposicdo dos
produtos. Essas decisfes sado tomadas com o intuito de construcdo da marca,
buscando atrair e acolher o publico-alvo, de maneira a proporcionar maior
produtividade em vendas (LEVY; WEITZ, 2011).

Neste mesmo ambiente, procura-se transmitir e construir junto ao cliente a
personalidade e imagem da marca, estimulando suas respostas emocionais, de forma

a influenciar seu comportamento de compra (SA; MARCONDES, 2010).
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De acordo com SEBRAE (2014), em sua cartilha denominada O trabalho do
marketing sensorial em varejos de moda, o marketing sensorial, além de estratégico,
auxilia o shopper a ter uma experiéncia de compra Unica e agrega valor no momento

da compra.

Marketing sensorial, ou de experiéncia, ou experimental, € uma ferramenta que
estimula todos os sentidos para proporcionar uma experiéncia de consumo marcante
e memoravel no consumidor, com o intuito de fidelizar e incentivar o consumo pela
emocao (SEBRAE, 2014).

Golim et al. (2013) complementa essa afirmacéo, alegando que objetivo do
varejo, ao trabalhar com marketing sensorial, deve ser o de despertar, por meio dos
cinco sentidos a memaria emocional dos clientes. Ou seja, “0 marketing de experiéncia
trabalha o consumo como uma experiéncia holistica, a consideracao pelo lado emotivo
do ser humano e a aplicacdo de métodos ecléticos para atingir o consumidor final”
(GOLIM et al., 2013, p.3). O Quadro 6 resume como despertar os 5 sentidos no varejo
de moda fisico.
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QUADRO 6: Marketing sensorial em varejo fisico de moda

Sentido |Importancia Como atuar no varejo de moda

Viséo Considerado o principal sentido no processo de escolha, € 0 |1. Layout: decoracéo, mdveis, manequins, enfeites. o estabelecimento deve ser arganizado,
mais poderoso dos sentidos, mais sedutor e o primeiro a ser |limpo e de acordo com o perfil do cliente, para que o mesmo tenha uma boa impressaao do local,
percebido, muitas vezes anulando os outros sentidos. No identificando-se com a empresa e desfrutando de um ambiente agradavel e cativante.

PDV, a visdo comeca a ser estimulada na parte externa da 2. Sinalizacdo: onde fica o caixa, o provador, 0s setores. esse panto é muito importante para

loja, ou seja, na apresentacdo do estabelecimento e na vitrine. |passar uma impresséo profissional do estabelecimento, além de ser uma comunicacao visual

Esses devem convidar o cliente a entrar e ja repassar o para que o cliente localize-se dentro da loja. a sinalizacéo também deve ser criativa e adequada

conceito da loja, de maneira que o publico-alvo identifique-se |& decoracéo e ao pefrfil do cliente.

e tenha uma boa sensacéo. 3. Cores: nas paredes, nos paineis, na disposi¢édo dos produtos, nos maveis e na decoracéo. as
cores tém grande importancia, pois 0 seu uso correto pode atrair 0s consumidores, aumentar as
vendas e provocar diversos tipos de emocées. além disso, podem organizar o ambiente, facilitar
a visualizacdo dos itens e dar destague para algum produto desejado.
4_lluminacéo: geral (luzes superiores para clarear todo o ambiente), focos de luz (luz em um
determinado local, como na vitrine ou em um produto em
destaque), ambientes paralelos (tais como jardins, provadores, sanitarios). A iluminacéo é
responsavel por criar atmosferas e ajudar a definir a orientacio dos objetos e espacos.
diferentes luzes podem despertar diferentes sensacdes: luzes dicroicas ou brancas valorizam os
produtos e facilitam sua identificacéo; luzes amarelas proporcionam conforto ao ambiente.

Audicdo |Ligada ao humor, é um sentido que néo requer esforco para  |1. O estimulo musical pode influenciar na percepcéo do tempo de espera.

atuar, pais as pessoas ndo tém controle sobre os estimulos 2. O tempo musical lento evoca sentimentos de tranquilidade, sentimentalismo e solenidade,

auditivos percebidos, assim como com o offato. Por exemplo, |enquanio que o tempo musical rapido provoca sensacdes estimulantes e de alegria. A misica

quando uma pessoa escuta o som de uma sirene, rapida, por exemplo, é considerada mais alegre do que a misica lenta. Porém, em um volume
automaticamente ela entende gue € uma situacéo de mais baixo, a musica lenta passa a sensacdo de relaxamento induzindo o cliente a permanecer
emergéncia e fica em estado de alerta. A audicdo é uma mais tempo nas compras.

mensagem rapida. Assim, o cliente percebe do que setrata | 3. Mlsicas animadas, que remetem a sensacdes alegres, estimulam & animacéo da compra e

sem precisar esforgar-se para entender. induzem & cobranca de valores mais altos. Misicas que remetem ao luxo, tais como musica
classica, também tém essa influéncia.

4. Além das musicas de ambiente, outros sons devem ser analisados no local para avaliar se
néo estéo influenciando, de forma negativa, a reacéo de compra do consumidor. Por exemplo,
uma loja de frente para uma rua com veiculos muito barulhentos pode atrapalhar o tempo de
permanéncia do cansumidor.

[Continua]
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Tato

A maior vantagem desse sentido € o envolvimento com o
produto, pois, através do tato, o cliente prova a peca e tem a
sensacido de antecipacio da posse do produto. Muitas vezes,
essa é uma etapa indispensavel no processo de decisdo da
compra

1. Incentivar o togue e a experimentacéo, 0s quais ajudam a convencer o cliente em adquirir
determinada peca. Isso ocorre pelo fato de gerar forte sensacéo de gratificacio, desejos e
necessidades novas.

2. A"degustacio” do produto remete as experiéncias prazerosas do individuo. A textura provoca
e aumenta o envaolvimento e a sensacéo de “estar em casa”, ajudando na fidelizacéo e no tempo
de permanéncia

Olfato

E o nico sentido que ndo pode ser evitado, provocando
emocdes e lembrancas vividas. Os cheiros, na maioria das
vezes, afetam o fisico, comao com espirros, enjoos, arrepios,
ao invés de nos afetarem por meio do aprendizado: sentir,
entender, organizar e depois reagir. E as respostas a esses
estimulos sédo automaticas (€ dificil evitar uma cara feia para
um cheiro muito ruim). E um dos sentidos que agem para
estimular a fidelizacéo, se a experiéncia geral no ambiente foi
positiva. Dessa maneira, a boa sensacio da experiéncia
agradavel de compra ficard associada aos cheiros, e quando
esse cheiro é sentido novamente, o consumidor lembra da
boa sensacéo e tende a buscar esse sentimento agradavel
novamente

1. O aroma pode comunicar informacdes adicionais, ajudando na formacéo do conceito que se
deseja passar ao cliente. Por esse motivo, fragrancias exclusivas ajudam a definir a identidade e
levam o consumidor a reconhecer quando o produto ou ambiente é de uma marca ou de outra.

2. Aumentar a sensacéo de bem-estar com uma atmosfera agradavel e manter o cliente mais
tempo dentro do estabelecimento & outra possibilidade do marketing olfativa.

3. Provocar e incitar o cliente a conhecer ou provar um produto € outra maneira de explorar os
beneficios da andlise olfativa do ambiente ou do produto.

Paladar

Ligado & sobrevivéncia e ao convivio social, as sensacdes
geradas pelo paladar estimulam outros sentidos.

1. Ofertar bebidas e petiscos gera uma sensacio agradavel ao consumidor. Desde um bar no
canto da loja com cha, café, dgua, biscoitos bolos e doces ou simplesmente um bebedor com
dagua gelada e balas no caixa, conforme a possibilidade e o foco do estabelecimento.

2. O importante & utilizar esse sentido para que o consumidor sinta-se “mimado” e bem atendido.

FONTE: Adaptado pela autora, a partir de SEBRAE (2014).
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No caso do comércio eletronico (por sites ou redes sociais), para este gere uma
experiéncia de compra agradavel ao seu consumidor, é necessario atuar, segundo
Parente (2012), em quatro fatores criticos de sucesso: Marketing, Tl (Tecnologia da

Informacéo), Logistica e SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor).

Qualquer falha em algum desses pilares pode atrapalhar o encantamento do
cliente, afinal, o grande desafio das vendas, aluguel e troca pela internet e tangibilizar
algo que aparentemente € intangivel. Para Park et al. (2012), tocar e sentir os produtos
de moda é muito importante numa compra, e isso deve ser explorado nas compras

virtuais por meio da apresentacao e estimulos para promover navegacao.

O Quadro 7 explica como tangibilizar uma experiéncia de compra agradavel
pela internet, atuando de forma eficiente e eficaz nos fatores criticos de sucesso nas

vendas digitais.
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QUADRO 7: Fatores Criticos de Sucesso (FSC) para varejo virtual de moda

(redes sociais e comércio eletrénico), que impactam na experiéncia de compra

FCS Como atuar para tangibilizar experiéncia de compra agradavel pela internet Autores

Marketing 1. Site: Cadastrar produtos e fotos com especificagfes coerentes com a realidade do Adolpho (2011);
produto. A plataforma do site deve permitir e incentivar depoimentosi/resenhas dos seus APADI (2013).
clientes, para tangibilizar a confianga do mesmo perante o site. Esse incentivo de
depoimentos também devem ser utilizados nas compras e trocas nas redes sociais;

Usabilidade: facil uso e interagdo dos usuarios. Que o site seja facil de navegar, facil de
encontrar os produtos, que ndo seja cansativo para os olhos do consumidor, facilidade e
seguranga de pagamento.

2. Cauda longa: escolher um nicho especifico para atuar na internet e atuar com o mix ideal
para atendimento desse plblico. Exemplo: compra e troca de roupas de segunda méao.

3. Embalagem: o cliente deve sentir-se como se estivesse abrindo um presente ao receber a
encomenda em sua casa.

4_Atendimento agradavel em todos os pontos de contato com o cliente.

5. Marketing Digital, Relacionamento e Canal de Vendas

Canals de Venda: Links Patrocinados (anGncios em caixas colorida no topo da pagina ou em
uma coluna do lado direito de outros sites, blogs e provedores. Esses mesmos anuncios
também s&o exibidos em sites parceiros e afiliados dos buscadores); Email Marketing
{Comunicacaoc enviada ao e-mail do cliente); Midia Display (divulgacao de produtos e
promogdes em caixas coloridas no topo da pagina do proprio site)

Canals de Divulgacdo e Relacionamento: comunicar, vender e gerar relacionamento nas
redes sociais e ter parcerias com blogueiros. Utilizagao de SEO e SEM (para que o site seja
facilmente encontrado nos sites de busca). Buscar selos de reconhecimento e confianga de
sites, como e-bit.

Qutros conceitos importantes - Fazer promogfes e campanhas nas redes sociais ou blogs,
para atrair, reter e gerar relacionamento com publico-alvo. Mensuragdo e Métricas.

SAC 1. Integrar muito bem o SAC com todas as areas da empresa, com o objetivo de sempre ter a|Parente (2012}
resolugdo dos problemas da forma mais agil e rapida possivel. APADI (2013)
2. A area deve ter autonomia o suficiente para resolver a maioria dos problemas e sempre ter
as respostas adequadas.

3. As respostas devem ser imediatas.

4. E indispensével entender a importancia do pré venda e pés venda:
Pre venda:

Entender muito bem do produto e das categorias;

Treinar a equipe para vendas e alinhamento com a esséncia da marca;
Pés venda:

Entender as politicas de troca e devolugéo;

Atendimento sempre deve ter o foco em fidelizacao;

Logistica 1. Gestdo de estoque — Seguir os conceitos de Curva ABC e Long Tall (Cauda Longa) e Adolpho (2011)
garantir a disponibilidade e reserva; Parente (2012}
2. Operagao — Recebimento, armazenagem, picking (separagao), packing (embalagem) e APADI (2013)
posting (postagem do produto), além da logistica reversa (facilidade de devolugdo e troca);

3. Ciclo de vida do pedido (Ex: prazo de entrega prometido ser menor ou igual ao executada)
4. Gestdo de transportadoras e valores de frete;
5. Garantir a integridade dos produtos na entrega (Ex: Embalagem);

T 1. Escolher toda a tecnologia por tras do e-commerce, alinhando com a estratégia do Adolpho (2011)
negacio; Parente (2012}
2. Escalabilidade — Ter certeza que a plataforma escolhida possibilita crescimento do APADI (2013)
negocio;

3. Lembrar antes, durante a depois do desenvolvimento da loja, que todos os ambientes
devem ser de facil navegacao;

4_Garantir a seguranca na transacao e disponibilidade da loja;

5. Analisar cuidadosamente todas as ferramentas a serem utilizadas, sempre tendo foco em
conversso.

FONTE: Elaborado pela autora, a partir de Adolpho (2011), Parente (2012) e APADI (2013)
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De acordo com E-commerce Brasil (2015), o varejo de moda virtual no pais
apresenta alguns desafios, 0os quais também podem se esbarrar com o0s varejos
atuantes na linha de consumo consciente, dentre eles: falta de padronizagdo nos
tamanhos; trocas e devolugdes (logistica reversa); e-CRM (um para um); M-commerce
(vendas pelo smartphone); integracao entre sistemas e integragcéo entre canais on e

offline (omni-channel).

Adolpho (2011) alerta que empreender na internet € algo desafiador, afinal,
uma loja com ponto de venda virtual (em sites ou redes sociais) depende muito de sua
visibilidade nos sites de busca e concorre com empreendedores do mundo todo. Para
iSs0, 0 autor ressalta que é importante atentar-se ao conceito denominado Long Talil
(Cauda Longa), sendo fundamental & marca encontrar um nicho especifico de
atuacdo. O presente estudo, por exemplo, atua especificamente no consumo
consciente de moda, com base no metabolismo futuro do guarda-roupa de Fletcher e
Grose (2011), o qual ilustra alguns nichos de venda consciente de moda, como
brechos (virtuais ou fisicos), conserto e customizacdo de pecas, moda vintage com

itens de segunda mao, aluguel e troca de itens de moda de segunda mao.

Finalizando o contexto sobre marketing de varejo em moda: conclui-se que o
varejo, sendo fisico ou virtual, € um importante canal de relacionamento direto com o
consumidor final, o qual ao definir suas estratégias, incluindo o nicho que ira atuar, e
o0 composto de varejo ou fatores criticos de sucesso trabalhados, deve adicionar no
processo de elaboracdo das mesmas a busca do equilibrio entre empresa,
consumidor e sociedade (PITOMBO et al., 2014).

Complementando esta viséo, Parente e Gelman (2007) apontam que o varejo
possui um papel de agente modificador da cadeia de valor, ao conseguir:

a) Estabelecer relagcdes comerciais e de troca com 0s consumidores;
b) Estimular o trabalho voluntario e a realizacéo de projetos sociais na regiao
onde atua;
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c) Receber doacdes e contribuicbes dos seus clientes em torno de causas que
esteja promovendo na comunidade;

d) Realizar parcerias com seus fornecedores, auxiliando na
disseminacdo de praticas, politicas e iniciativas nas demais empresas
em sua cadeia de valor;

e) Educar os consumidores para 0 consumo consciente.

Portanto, para que os empreendedores que atuam em varejos relacionados ao
metabolismo futuro do guarda-roupa consigam comunicar e refor¢ar suas estratégias
de comunicacdo no PDV virtual ou fisico, € importante entenderem o perfil de seu
publico-alvo: os consumidores conscientes de moda. Logo, 0s proximos topicos
descreverdo o que é sustentabilidade na cadeia toda de moda, consumo consciente

(o qual é uma parte da sustentabilidade) e consumo consciente de moda.

2.3. Sustentabilidade na cadeia de moda (slow fashion)

De acordo com Nogueira e Claro (2012), a sustentabilidade e o consumo
consciente comecaram a ser discutidos na Conferéncia Rio 92 (ou Eco 92, a
Conferéncia das Nagbes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento), na qual
foram elaborados documentos que resumiam os desejos e preocupacdes dos
habitantes da Terra, como os padrdes de producdo e consumo, as desigualdades
entre ricos e pobres, e a necessidade emergencial de investimentos na reducao das
diferencas, como uma maneira de combater a degradacéo ambiental global, apontada

direta e claramente como uma ameaca a sobrevivéncia da espécie humana.

A Agenda 21, documento lancado pela Rio 92, abordou o tema Mudanca de
Padrées de Consumo, e assumiu que as principais causas da degradacdo ambiental
estdo nos padrdes insustentaveis de producdo e consumo, e nos impactos produzidos
pela pobreza nos paises em desenvolvimento. Admite-se que, em determinadas
partes do planeta, os padrdes de consumo sdo muito elevados, e que ha um amplo

segmento da sociedade que nédo € atendido em suas necessidades basicas.
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A sustentabilidade associa as variaveis sociais, ambientais e econdmicas
(Triple Bottom Line) como forcas que devem atuar conjuntas para se atingir o
equilibrio, crescimento e o desenvolvimento de um pais, uma regido ou um local.
(NOGUEIRA; CLARO, 2012).

O consumo exacerbado esta intimamente atrelado & moda. De acordo com
Gardetti e Torres (2013), o mundo viveu na indastria moda nos ultimos tempos um
movimento chamado fast fashion, onde as lojas de vestuério possuem semanalmente
novidades e novos modelos de roupa, algo que acontecia apenas nas trocas de
estacBes em décadas passadas. A énfase aqui é acelerar a producao e aproveitar ao
maximo as economias de escala, resultando na reducao de custos nos processos de
acabamento téxtil e tingimento integrados na fabrica de tecelagem téxtil, maior
integracao das fabricas com os varejistas, entregas mais rapidas aos clientes, reducéo
de estoques, aumento da capacidade de producédo, e reducdo da mao de obra

humana, por conta de investimentos tecnolégicos.

Se por um lado o fast fashion é economicamente viavel, por outro, ele opera
em detrimento dos fatores ambientais e sociais: mdo de obra escrava, paises
desenvolvidos que compram matéria-prima proveniente de paises subdesenvolvidos
a precos muito baixos, extracdo de matéria-prima de maneira ilegal e predatoria,
geracao e descarte de residuos sem tratamento em toda cadeia de moda, condicdes
sub-humanas de trabalho, exploracdo da méo de obra em grandes varejistas, e 0
consumo exacerbado dos consumidores, sempre famintos por novidades,
consumindo por consumir (GARDETTI; TORRES, 2013).

Allwood et al. (2006) completa que antes dos consumidores adquirirem suas
indumentérias, existe um processo de fabricacdo, o qual gera consequéncias
ambientais negativas, incluindo diminuicdo da qualidade do ar, da 4gua e do solo,
reducdo da biodiversidade, aumento das emissbes de gases de efeito estufa,

esgotando-se as fontes de recursos renovaveis e nao-renovaveis.

Quando se trata de sustentabilidade na moda, é importante adotar uma visao
mais ampla e abrangente do ciclo de producédo e consumo, olhando cada fase do

sistema de moda. A sustentabilidade na moda “agrupa oportunidades de influir no
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impacto ambiental e social da criagdo e do desenvolvimento e pecas de roupa ao
longo de todo ciclo de vida do produto, ou seja, do fornecedor a fabrica, do varejo ao
consumidor final, do local de descarte e até uma possivel utilizacdo” (FLETCHER,;
GROSE, 2011, p. 11).

A sustentabilidade na moda veio com o intuito de oferecer uma viséo
diferenciada no mundo e nos negécios, onde a mentalidade sustentavel baseia-se na
reciprocidade e complexidade, além de uma compreensédo profunda de padrdes,
redes de contato, equilibrios e ciclos de todo sistema de moda (FLETCHER; GROSE,
2011).

Gardetti e Torres (2013) construiram um fluxo que demonstra todos os
impactos que podem ser gerados pela cadeia de moda, do ponto de vista ambiental e
social, conforme descrito na Figura 6. Nota-se que a sustentabilidade dentro da moda
estuda toda a cadeia, desde a obtencédo da matéria-prima, até o consumidor final e o

destino que o0 mesmo concede as pecas usadas.

Para se ter uma ideia, de acordo com Payne (2012), a producéo de algodao
convencional sozinha corresponde por um quarto do uso de pesticidas global, ligada
ao envenenamento e contaminacdo do ar e das 4guas subterraneas. Além disso, o
algodao requer uma média global de 10.000 litros de agua por quilograma, para ser
produzido (PAYNE, 2012).
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FIGURA 6: Os impactos ambientais e sociais do téxtil, vestuéario e industria da

moda
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Gardetti e Torres (2013).

Para Fletcher e Grose (2011), o desenvolvimento e o pensamento inovador na
sustentabilidade de moda inclui toda cadeia, mas, principalmente, a criacdo de
produtos mais versateis e de multifuncionalidade pelo design das fabricas, ou seja,
conceber pecas que aumentem as chances de serem usadas em diversas ocasioes,
pensando de forma inteligente e consciente também nos materiais que compdem essa
peca (tecido, acabamento, entre outros), bem como a facilidade na hora de lavar, e a

minimizacéo de utilizagao de ferro de passar, por exemplo.

Com relagcéo aos impactos ambientais e sociais de toda cadeia téxtil, vestuario
e industria de moda, seguem as explicagbes de cada etapa esbogadas na Figura 6,
nas Figuras 7, 8,9, 10 e 11.
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1. Obtencéao de Fibras de matéria-prima

FIGURA 7: Os impactos ambientais e sociais na producéo de fibras
para industria téxtil

Industria Téxtil

a Producgéo de Fibra

Pesticida

Agua

Condicbes Genéticas
Precos Justos

Fibras artificiais

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Gardetti e Torres (2013).

a. Ha a utlizacdo de pesticidas durante o plantio do algoddo e demais
componentes das fibras, expondo os trabalhadores a sérios riscos de saude,
provocando a degradacéo do solo, e a perda da biodiversidade;

b. Excesso e desperdicio de agua para producéo de algodéo;

c. Pode-se efetuar o uso de organismos geneticamente modificados para tais fins,
podendo ocasionar outros impactos ao meio ambiente;

d. Baixos salarios da mao de obra do campo;

e. Abuso ambiental e falta de ética ligados ao desmatamento e a degradacao da
fauna e flora, para plantio de matéria-prima;

f. Fibras sintéticas derivadas de uma fonte ndo renovavel, como o petréleo.

65



2. Toda a cadeia téxtil, desde a fiacdo ao acabamento:

FIGURA 8: Os impactos ambientais e sociais em toda cadeia téxtil, desde
filagcdo, ao acabamento

Industria Téxtil

Fiagdo
Tingimento
Tecelagem
Finalizagao

Design Téxtil

Produtos Quimicos
Agua

Energia

Lixo

Condigdes Laborais
Direitos Humanos

Sustentabilidade
vista como um
obstaculo

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Gardetti e Torres (2013).

a. Utilizacdo de produtos quimicos que podem ter efeitos carcinogénicos e
neuroldgicos, e que podem causar alergias e afetar a fertilidade;

b. Durante estes processos, grandes quantidades de agua e energia sao usadas
e, em geral, os residuos ndo biodegradaveis sao produzidos;

c. Abuso da mao-de-obra, que pode trabalhar em condi¢cBes precarias, e muitas
vezes em regime de trabalho escravo. De acordo com Veludo-de-Oliveira et al.
(2014), a industria varejista de moda tem recebido duras criticas e denuncias a
esse respeito, pois grandes varejistas tiveram suas marcas expostas na midia
nacional e internacional por explorar mao de obra na producéo de roupas e

acessorios.

66



3. Transporte:

FIGURA 9: Os impactos ambientais transporte e distribuicdo — industria
téxtil, roupas e moda

Cadeia de Distribuicdo

Transporte e
Distribuicéo

W)

Emissdes de
carbono e geracgéo
de residuos

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Gardetti e Torres (2013).

a. Emissdes de carbono e geracéo de residuos;
b. Tracar rotas mais eficientes que minimizem a emissao de gases para

atmosfera;
c. Trabalho digno e com condicBes humanas para funcionarios responsaveis

pela entrega do produto.



4. Nos processos de vendas e marketing:

FIGURA 10: Os impactos ambientais e sociais na industria e varejo de

roupas e moda
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Gardetti e Torres (2013).

Subsidios e quotas, com grande impacto em paises em desenvolvimento;

A falta de regulamentacédo internacional sobre estas questdes cria um cenario

de perde-ganha;

c. Injustica na distribuicéo justa de lucro ao longo da cadeia de abastecimento.

d. Utilizacdo de energia, lotes de embalagens e geracédo de emissdes de gas

carbOnico;

e. Mao-de-obra barata, com salarios muito baixos e jornadas de trabalho

extremamente longas.
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5. Consumidor:

FIGURA 11: Os impactos ambientais e sociais na industria e varejo de
roupas e moda — Consumidor

Industria de Roupas e Moda
° Emissdo de
i Gés Carbénico
o] .
| - o) Lixo
o ~
= 38
2 T8
c 0o = Aterros
8 8 5 Sanitarios
S
5 B
0
| l =
g ——) o ‘ N S—— Detergentes
E— Agua
Energia
| Bulimia

§ == A Anorexia

v e | Stress

v v

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Gardetti e Torres (2013).

Produtos quimicos, gasto excessivo de agua e energia para lavar a peca;
Processos de secagem e de engomar a roupa;

Consumismo exagerado;

o o T p

Descarte de pecas com boas condi¢cdes de uso em aterros sanitarios e lixes.

Pensando em todos 0s riscos sociais e ambientais gerados pela cadeia fashion
(fashion significa moda, em inglés, ou aquilo que se considera elegante, de bom gosto,
moderno, de acordo com Michaelis, 2016), foi criado recentemente um novo
movimento sustentavel na industria de moda, o slow fashion, sendo um movimento
social consciente, que muda a mentalidade dos consumidores, indo do foco na
quantidade para a qualidade, incentivando as pessoas a comprar itens de alta
qualidade com menos frequéncia (JUNG; JIN, 2014).

O slow fashion, ou moda sustentavel, engloba producdo e consumo lentos de

artigos de moda e este termo € inspirado no movimento slow food — traducéo para
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alimento lento, de acordo com Michaelis (2016), significando no contexto da frase
alimentacao sustentavel — fundado por Carlo Petrini em 1986, que preza as relacdes
sustentaveis entre o que se come e o planeta (FLETCHER; GROSE, 2011).

A forma como as pessoas se alimentam tem profunda influéncia no que as
rodeia, seja na paisagem, na biodiversidade da terra e nas suas tradi¢fes; além de
melhorar a qualidade da alimentacéo e arranjar tempo para saborear as refeicoes, 0
movimento slow food é uma forma simples de tornar o cotidiano mais prazeroso
(SLOW FOOD BRASIL, 2016). A mesma filosofia do movimento slow food é

reproduzida no movimento slow fashion.

A producdao lenta visa a ndo exploracéo dos recursos naturais e humanos para
acelerar a velocidade de fabricagdo, e o consumo lento implica na compra de um
produto com maior durabilidade e sustentabilidade, pensando-se desde a sua
fabricacéo até seu descarte (FLETCHER; GROSE, 2011).

Para Jung e Jin (2014), o movimento slow fashion possui quatro dimensdes:

1. cuidar de produtores e comunidades locais para a vida e o desenvolvimento
sustentavel (equidade e localismo);

2. uma histéria para contar da industria e varejo com valor percebido sustentavel
dos produtos (autenticidade);

3. procurar a diversidade no mundo da moda sustentavel (exclusdo de
passividade); e

4. maximizar a vida util do produto e eficiéncia, para um meio ambiente

sustentavel (funcionalidade).

O movimento slow fashion pode ser atil para fomentar a fabricacdo de
vestuarios domésticos e de economias locais, ampliar o leque de escolhas dos
consumidores, e, ao combinar o jovem espirito inovador do designer independente
com recursos locais, o slow fashion torna-se suscetivel para conducéo da diversidade

de moda, sem deixar de ser conduzido pelas tendéncias de moda (JUNG; JIN, 2014).
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Porém, Fletcher (2008) alerta que o processo de transformacao da industria
mais sustentdvel e mais sensivel as nossas necessidades leva tempo. E um
compromisso de longo prazo, para uma nova forma de produzir e consumir, que

requer mudanca pessoal, social e institucional generalizada.

O presente estudo esta focado em uma parte especifica da cadeia sustentavel
da moda: consumo consciente. Portanto, dentro de toda cadeia téxtil, vestuéario e
industria de moda esbocada na Figura 6, os pontos da cadeia relacionados ao
consumo consciente, uso de artigos de moda, o descarte e reutilizacdo, encontram-
se esbogcados nas Figuras 10 (apenas o varejo que comercializa, aluga, troca e

compartilha indumentarias de segunda mao) e 11.
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FIGURA 12: Cadeia téxtil, vestuario e industria da moda — consumo
consciente
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Gardetti e Torres (2013).

Na sequéncia, serd detalhado os assuntos relacionados ao consumo

consciente, que embasam o objetivo geral do presente estudo.

2.4. Consumo de Moda e o Consumo Consciente

De acordo com Mont (2004), historicamente, o ato de consumir sempre esteve
associado a sobrevivéncia humana, por meio da satisfacdo de demandas alimentares,
de moradia e protecdo, e de consumo, uma vez que um individuo ndo é capaz de

produzir tudo aquilo do que precisa para sua sobrevivéncia.
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Complementando esse ponto de vista, Toni et al. (2012) reforcam que consumir
€ um processo individual e coletivo, um ato simbdlico carregado de significado,

influenciado por valores culturais e individuais, que norteiam a acdo de cada um.

O mercado global e o poder de compra de uma populagéo, cada vez mais rica
em paises desenvolvidos, estabelecem exemplos de consumo e estilos de vida para
todas as outras nacdes. Porém, esses padrdes e niveis de consumo utilizam-se de
muita energia e uso intensivo de recursos, criando significativas quantidades de

residuos, e levando a humanidade a graves problemas ambientais (MONT, 2004).

Infelizmente, os padrées de consumo atuais ainda sdo aqueles que induzem
social e psicologicamente o consumidor, tais como: a pressao para se comparar com
0s outros, por meio da acumulagéo e exibicdo de bens; a continua substituicdo de
coisas com as suas versoes atualizadas; a obrigacao cultural para experimentar tudo
e comprar coisas em conformidade; e 0 consumo constante como parte de um
processo continuo de formacéo da identidade (FLETCHER, 2008).

Daugverne (2010) alerta que na atualidade, estimular altos niveis de consumo
nas pessoas torna-se um risco para a sociedade e para o planeta, pois a quantidade
de recursos destinados para satisfazer as necessidades e desejos de toda populacéo

serd insustentavel em um futuro préximo.

Muitos dos desejos de consumo, de acordo com Mont (2004), sdo incentivados
pela inddstria, governo e a midia, por meio da criacao de novas demandas, instigando
no consumidor um sentimento de pertencer a um determinado grupo social, status,
poder e sucesso. A compra e 0 uso de bens e servigcos também sdo estimulados pela
comunicacdo, nas promocdes, na publicidade, nos pontos de vendas, entre outros
(VANZELLOTTI; CARDOSO, 2012), onde a comunicagdo das empresas estimula
sonhos, fantasias e devaneios, nos quais 0s consumidores se imaginam usando
produtos que satisfardo seus desejos, 0 que muitas vezes ndo acontece e muitos
produtos sédo deixados de lado e acabam nem sendo usados (BELK et al., 2003;
CAMPBELL, 2005).
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Slater (2002) alerta que todo consumo é cultural, o que envolve significados
partiihados por uma sociedade; o que se consome possui significado cultural
especifico, por meio do qual é reproduzido o sistema de relacfes sociais. A moda é
considerada uma ferramenta para que os consumidores construam e reconstruam

suas identidades e seu estilo de vida desejados (CRANE, 2006).

Portanto, por fazer parte de um contexto cultural, econémico, social, artistico e
politico, a moda reflete comportamentos e valores de uma sociedade. Fletcher e
Grose (2011) afirmam que a moda, de um tempo para ca, perdeu seu significado
poético, em nome da eficiéncia de producéo e vendas, facilidade de compra e baixo
custo, onde a auséncia de um significado (conhecimento dos fabricantes e origem dos
materiais) e de empatia contribuem para que 0os materiais sejam descartados antes

de estarem gastos.

Reforcando essa citacdo, estudos relatam que 90% das roupas sao
descartadas no lixo, antes do fim de sua vida util (FLETCHER; GROSE, 2011). Apenas
no Reino Unido, cerca de 30 quilos de produtos téxteis, por pessoa, por ano vao para
aterro, de acordo com Payne (2012).

Jargensen e Jensen (2012) adicionam que o aumento do consumo de roupas
é influenciado por uma interagcéo entre estratégias de negdécios, com base em precos
baixos, fast fashion e crescentes expectativas por colegas e amigos sobre as

mudancas frequentes em vestuario.

Para se ter uma ideia dessa compra exacerbada e por impulso, em seus
estudos, os autores observaram que as mulheres tém muitas roupas que ndo usam
paradas em seus armarios. Mesmo assim, elas sempre vestem as roupas de sempre,
por sentirem-se mais seguras. Nota-se que um guarda-roupa muito lotado afeta essa
escolha de qual peca vestir, onde a mulher sempre tem a sensacao de nunca tem

nada para usar, mesmo sem ter espago para guardar mais nada.

Porém, de acordo com Amaral et al. (2007), a moda, quando se originou no
final da Idade Média, tinha como principal funcdo a diferenciacéo social e de género,

nao era considerada efémera e mdiltipla, como nos dias de hoje. Porém, o sistema
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capitalista aprimorou-se e profissionalizou-se e tornou-se algo sinbnimo de prazo de

validade.

Contudo, a sociedade, aos poucos, vem mudando sua forma de pensar, agir e
ser. Botsman e Rogers (2010) afirmam que embora o mundo esta passando ha cerca
de 50 anos por uma era que estimula as pessoas a viverem além de seus recursos,
tanto financeiro, quanto ecoldgicos, todos buscam cada vez mais por novas ideias e
saidas para se revigorar e se reequilibrar, e essa transformacéo se inicia a partir dos
proprios consumidores. E embora a moda esteja implicitamente ligada aos
sentimentos de pertencer a um grupo, poder, status e sucesso, € a0 consumismo,
Kotler et al. (2010) complementa que a sociedade e seus consumidores estéo
buscando por produtos ou servicos que satisfacam suas necessidades e, a0 mesmo

tempo, ndo abram méao de seus valores:

Cada vez mais os consumidores estdo em busca de solugbes
para satisfazer seu anseio de transformar um mundo globalizado
num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econémica e ambiental em sua missao, visdo e
valores (KOTLER et al., 2010, p.4).

Ainda sobre o consumo de moda, Bly et al. (2015) o definem como um recurso
simbdlico que compartilha algum nivel de compreenséo social mutua. Godart (2010)
afirma que a moda possui alguns principios que procedem diversos horizontes das
ciéncias sociais. Um deles é a afirmacdo, a qual mostra que individuos e grupos
sociais imitam-se e diferenciam-se utilizando sinais, vestuarios ou elementos
compativeis. Nos dias de hoje, com crises mundiais econdmicas, recursos ambientais
cada vez mais escassos e maior poder de compra e informacdo, os consumidores
comecam a avaliar novas formas de consumir e de se afirmar para o mundo diante de
tantas mudancas, dentre elas a possibilidade de obter itens de moda de segunda méo,

por meio de trocas, compartilhamento, compra e venda.

Isso ocorre muito por conta da macrotendéncia mundial, denominada Salve o
Social — SOS, prevista por Popcorn e Marigold no final do século passado, a qual
alerta que ha uma crescente consciéncia da necessidade de salvar o planeta, e de

engajamento coletivo por parte dos individuos e do mundo.
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A citacdo seguinte mostra que consumidores e marcas estdo dispostos a

seguirem causas sustentaveis, consequentemente aquilo em que acreditam:

Estamos no inicio de grandes debates sobre a ética. Desde os
primérdios da filosofia ética, ndo havia tanto interesse no que é
certo e no que é errado. O que fizemos no passado, nos negocios
e na comunidade, resultou em crime contra a sociedade. [...] Cada
vez mais organizacbes empresariais regionais e nacionais estarao
se reunindo para debater questfes sobre responsabilidade social
e ambiental. Muitas pessoas, dispostas a investir dinheiro no que
acreditam, estdo procurando empresas responsaveis em termos
sociais e ambientais. Os consumidores ecoldgicos afirmam que
estdo dispostos a comprar produtos que julguem melhores para o
meio ambiente do que marcas concorrentes possivelmente
prejudiciais (POPCORN; MARIGOLD, 1997, p.353).

Portanto, o consumidor esta cada vez mais consciente. Akatu (2002)
contextualiza o consumidor consciente como aquele que faz de seu ato de compra e
de consumo um ato de cidadania, isto €, que seja capaz de escolher produtos,
servicos e empresas fornecedoras, que contribuam para uma condicdo de vida

ambientalmente sustentavel e socialmente justa.

O consumo consciente acontece ao ser levado em considera¢do os impactos
provocados pelo consumo, buscando maximizar os positivos e minimizar os negativos
(AKATU, 2010). Logo, o consumo consciente envolve preocupar-se com as
implicacbes e consequéncias do consumo, e moderacdo em comportamentos de
consumo (ALBINSSON; PERERA, 2012).

Complementando, Yan et al. (2014) afirmam que as opc¢fes de produtos de
consumo e decisbes de compra podem ser influenciadas por sua atitude de
ambientalismo, ou seja, a relacdo entre a humanidade e a natureza, a importancia do
meio ambiente para um individuo, a gravidade das condicBes ambientais atuais, e as
mudancgas radicais no estilo de vida e nos sistemas econdmicos, para prevenir
problemas ambientais. Aléem disso, os consumidores vém considerando, para sua
tomada de decisdo, muito mais suas preferéncias de estilo de vida, incluindo o

consumo consciente, ao invés de sua classe social. (BLY et al. 2015).
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Akatu (2015a) alerta a todos para necessidade de a sociedade consumir de
forma mais consciente, inclusive no consumo de roupas, sendo necesséria a inovacao
nos padrdes de producdo e de consumo para que obter o bem-estar desejado pela
sociedade com um uso menor de recursos naturais — como agua, energia, solo etc. —

que sao utilizados na fabricagao de roupas.

Atualmente, as pessoas consomem e descartam 50% mais recursos naturais
renovaveis do que o planeta € capaz de regenerar e absorver, necessitando, ao
mesmo tempo, de uma producdo mais responsavel e de um consumo mais
consciente; os consumidores podem colaborar por meio de mudancas em suas
praticas cotidianas e esse novo comportamento e esta nova consciéncia Sao
primordiais para reduzir os impactos negativos e as consequéncias ruins para suas
vidas e para todo o planeta (AKATU, 2015a).

O estudo ReThinking (efetuado em parceria pelos institutos BBMG, GlobeScan,
SustainAbility, em 2012, a partir de uma pesquisa online), revelou as atitudes dos
consumidores, motivacdes e comportamentos em torno de consumo sustentavel,
entrevistando 6.224 entrevistados em seis grandes mercados internacionais (Brasil,

China, Alemanha, india, Reino Unido e Estados Unidos).

Um dos resultados do estudo destaca-se o consumo consciente, o qual indica
gue a maioria dos entrevistados em todos os seis mercados alega que “como uma
sociedade, precisamos consumir muito menos para melhorar o ambiente para o futuro
geragodes’, incluindo 66% do total, 76% nos mercados em desenvolvimento € 57% em
mercados desenvolvidos”. (BBMG; GLOBESCAN; SUSTAINABILITY, 2012, p. 12).

Complementando os resultados desse estudo, Pitombo (2015) aponta que, de
acordo com dados de outra pesquisa, denominada Finding the green in today’s
shoppers Sustainability trends and new shopper insights, um em cada cinco
consumidores entrevistados considera a sustentabilidade como um fator de decisao
dominante ou principal em muitas categorias de mercadorias. Em sua totalidade, 54%
consideram a sustentabilidade como um de seus fatores de deciséo na sele¢céo de um

produto e como um dos fatores primordiais para tomada de decisao final.
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Porém, Akatu (2015b) revela que ainda ha diversos desafios aos consumidores,
guando se trata de consumo consciente em diversas categorias estudadas por sua
pesquisa Caminhos para estilos sustentaveis de vida (que engloba categorias de

alimentacdo, roupas, higiene, cuidados pessoais e limpeza da casa).

O instituto definiu seis barreiras para a pratica do consumo consciente dos

brasileiros:

1. Percepcéao e desconforto: as pessoas querem permanecer na sua zona de
conforto de suas praticas habituais, além de haver uma percepcao de que as
escolhas e praticas sustentaveis nao levam aos resultados desejados;

2. Obstaculos fisicos: Em funcéo de idade, saude ou condicgéao fisica, a adocéo
de algumas praticas sustentaveis torna-se mais dificil, como por exemplo
abaixar para retirar os aparelhos da tomada e carregar baldes de agua para
reuso.

3. Obstaculo para adaptacédo de espaco: em alguns casos, a falta de espaco
nas casas pode tornar mais dificil a ado¢ao de praticas sustentaveis.

4. Preco mais alto: A crenga de que ‘se o que degrada o meio ambiente € mais
barato, entdo o que é sustentavel deve ser necessariamente mais caro’ torna-
se um obstéculo a priori & adocao de praticas sustentaveis.

5. Valorizagdo da limpeza e higiene na cultura brasileira: A ‘necessidade’ e
mesmo exigéncia de limpeza e higiene s&o vistas como atributos positivos e
podem levar a resisténcia em adotar praticas que envolvam alteracdo na forma
de uso (quantidade e frequéncia) e a reducdo do consumo de agua, energia
elétrica e produtos que atendem a essas finalidades.

6. Percepcao de Impoténcia, isolamento e desconexao: A percepc¢éo de que
‘a acdo de uma unica pessoa faz muito pouco frente ao tamanho dos

problemas’ desestimula e leva a uma resisténcia a mudanca.

BBMG, GlobeScan, SustainAbility (2012) reforcam a visdo supracitada ao
notarem que percepcdes dos precos elevados, baixo desempenho de produtos e
servigcos e o ceticismo sobre reivindicagcoes de produto prejudicam o crescimento do

consumo sustentavel e consciente.
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Akatu (2015b) também, nesse mesmo estudo, define quatro perfis de

consumidor consciente, descritos em ordem crescente do menos consciente, ao mais
consciente, 0s quais estédo descritos na Figura 13:

FIGURA 13: Perfis de consumidores conscientes

+ DESLIGADOS PERANTE
CONSUMO CONSCIENTE

BLINDADOS/SABOTADORES

Pessoas mais reticentes e
menos mobilizadas para a
adocdo de praticas
sustentaveis. Esperam

resultados imediatos e
tangiveis para mudar seus
habitos de consumo,
provocando outras pessoas na
mesma diregdo.

ADORMECIDOS

Pessoas permedveis a adogdo de
préticas sustentdveis, mas que
tendem a ser passivas, ndo se
percebendo como agentes de

mudanca da sociedade. Ao terem
clareza sobre a dire¢do a ser

tomada, sobre as orientacGes a
serem adotadas e quanto aos

beneficios que podem ser obtidos,
passam a ter interesse em mudar.

ALERTAS

Pessoas que compreendem
bem o contexto e se
percebem como parte do
processo de mudangas
positivas para o planeta.
Mas para que se
mantenham ativas, precisam
ser estimuladas e
reconhecidas pelas suas
préticas sustentaveis.

+ ENGAJADOS PERANTE
CONSUMO CONSCIENTE

Qe

CONSCIENTES

Pessoas que ja incorporaram
praticas sustentdveis nos
seus habitos cotidianos e
que ndo “sabem fazer de
outra forma”. Sua atuagdo
pode ser ampliada para se
tornarem multiplicadores,
isto é, disseminadores e
mobilizadores das préticas

sustentdveis.

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Akatu (2015b)

Estudando os quatro perfis de consumidores consciente, Akatu (2015b)

encontra algumas descobertas, as quais serao tratadas na Figura 14.
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FIGURA 14: Descobertas perante perfil de consumidores conscientes

1. Eu sou muitos “eus”

Cada pessoa ndo se encaixa
necessariamente em um unico
perfil. Dependendo do tema ela

pode assumir comportamentos que
se encaixam em perfis diferentes.

4. Quanto mais se faz, maior a
dade para fazer ainda mais

sensi

A permeabil e a educagdoe

comunicagdo para praticas sustentave

tanto maior quanto mais as pessoas

tenham se movido no continuo entre
desligad :ndo maio

passagem do

Alertae m na passagem de

Alerta para Consciente.

2. Eu acredito, por isso vou fazendo

Je a ado
sustentaveis ndo parec
a ser mais jovem ou mais velho,
re, homem ou mulher, mas sim a
de mundo que se
traduz em praticas sustentdveis no

5. Por dinheiro, ou para nao
destoar do grupo

A adogdo de praticas sustentaveis
especialmente pelos “blindados-
sabotadores”, pode acontecer em fungdo

da exi ia ios financei
de normas sociais ou leis que incentivem
tais pra 5

7. 0 Habito Muda

3. Exemplo no ninho

O maior engajamento em praticas
sustentaveis acontece onde ha coesdo do
grupo, como ocorre nos niicleos afetivos

da familia, escola e amigos,
especialmente se ha figuras inspiradoras
daqueles comportamentos e dos valores
que a eles correspondem.

6. Primeiros Passos

-Separar o lixo” foiidentificada como sendo
frequentemente a primeira pratica sustentavel das
pessoas. Asua ado¢do é um bom indicador de que
ha disposicdo de ampliar as atitudes sustentaveis,

havendo maior facilidade para introduzir outras
préticas. Esse indicador pode ser usado para

identificar grupos de consumidores com maior

potencial para as mudancas de comportamento.

Embora ébvio, & sempre bom lembrar que os
habitos consolidados ha muito tempo sdo
muito dificeis de mudar. Esse pontoé
importante para que se saiba que o que se
estabeleceu ha muito tempo ndo vai mudar a

curto prazo. Amudanca de hdbitos exige
persisténcia.

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Akatu (2015b)

ApoOs estudar os perfis de consumo consciente, Akatu (2015b) sugere as

empresas que atuam com esse publico as sacadas que encontram-se na Figura 15.
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FIGURA 15: Sacadas referente aos perfis de consumo consciente

Mudar € bom

Existe a percepgdo de que sé 0 que
muda tem chance de evoluir; o que
estagna, estanca e morre. Portanto, a
mudanca € percebida como uma
possibilidade de evolucdo,
especialmente se for expressa como
uma exemplaridade positiva.

Simplicidade é a maxima da
sofisticacdo

Praticas sustentaveis podem ser simples de
adotar e tornam a vida mas fécil, podendo
ser até mais divertido.

“Moeda” de troca

Toda mudanga envolve uma troca ou
negociacdo, pois deixa-se de lado uma
forma antiga de fazer coisas e adota-se
uma nova. Paraisso, é preciso ficar claro o
balango positivo dos impactos derivados
da mudanga de comportamento,
especialmente se estes forem tangiveis.

Toda atitude comeca com um
primeiro passo

A economia financeira é uma importante
moeda de troca e, por si s6, um poderoso
gatilho. Além de mudar a percepgdo,
equivocada, de que ‘tudo o que é
sustentavel é mais caro” é preciso destacar
esses ganhos, mesmo quando se
concretizam no médio ou longo prazo.

Praticidade e conforto

Produtos e servigos
associados a préticas
sustentaveis serdo mais
atraentes se deixarem claros
a praticidade e o confortona
sua utilizagdo.

Bom para o bolso

Adotar apenas algumas préticas
sustentaveis, mesmo que com
pequenos resultados de cada uma,
é melhor do que tentar fazer todas
e desistir. E preciso valorizar cada
passo, focar positivamente “na
pequena parte do copo cheio” ao
invés de focar negativamente “na
grande parte do copo vazio”.

7

Oportunidade de contribuicdo
As praticas sustentdveis
oferecem oportunidades que
estimulam o engajamento
individual e ajudam a percepcio
de que a mudanca coletiva tem
inicio na contribui¢do individual e
de que ‘cada um conta’ e é
importante.

Experiéncia e vivéncia
A vivéncia € mais inspiradora do

que o discurso. As pessoas se
motivam ao participar diretamente
da criagdo da mudanca e da
vivéncia de seusimpactos.

9

Faco parte de algo maior

Para a adogdo de préticas sustentaveis, é
importante dar a perceber que os
resultados sdo parte de umtodo que
funciona a partir da conexdo de seus
elementos, isto é, levar a entender que
0s praticantes sdo 0s protagonistas da
mudanga, que sdo parte de algo maior e
estdo interconectados com o coletivo.

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Akatu (2015b)

Ainda sobre consumo consciente, torna-se importante entender a politica
denominada 3R do consumo (Reduzir, Reutilizar e Reciclar). Esta € um conjunto de
acOes sugeridas durante a Conferéncia da Terra, realizada no Rio de Janeiro em 1992,
e no 5° Programa Europeu para o Ambiente e Desenvolvimento, realizado em 1993
(UNIFEBE, 2012). Fletcher e Grose (2011) definem os 3R de moda para o varejo em
Reutilizacdo, Restauracdo e Reciclagem. Na sequéncia, esboca-se no Quadro 8 os
conceitos de 3 R de consumo e o de 3R relacionado a moda, o qual provem dos 3R

convencionais:
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QUADRO 8: 3R de Consumo e 0 3R de Consumo de Moda

Conceito Autor
3R do Reducao, reutilizacdo e reciclagem UNIFEBE
1. Reducgdo: pensar antes de comprar um novo item. (2012}
Consumo P ] ; Mogueira e
Logo, diminuir a geragao de residuos, e E
consequentemente seu descarte. Claro
2. Reutilizacdo: os materiais que ja ndo possuem (2012}
serventia para o que nos levou a adquiri-los;
3. Reciclagem: transformar itens descartados que
ndo possuem mais serventia, em outro objeto, para
voltar a ser util.
3R do Reutilizacdo, Restauracdo e Reciclagem | Fletchere
Consumo de 1. Reutilizagdo: destinar as pegas ao breché ou Grose
reutilizar pecas que estdo paradas no guarda-roupa. (2011}

Moda 2. Restauracdo: dar vida nova as roupas descartadas,
rasgadas ou manchadas, como, por exemplo,
reparando as pegas, através de customizacéo e
servicos de reparo.

3. Reciclagem: Reaproveitamento de pegas
descartadas, retalhos, ou sobras da fabricacéo,
através de métodos mecinicos ou quimicos, para a
confeccdo de uma nova pega.

FONTE: Elaborado pela autora.

Quanto aos 3R de consumo de moda, Fletcher e Grose (2011) alegam que na
reutilizacdo, as pecas indumentarias sao destinadas aos brechds. Allwood et al.
(2006) reforca que as atividades de reutilizacdo de roupas preservam entre 90% a
95% da energia necessaria para fabricacdo de novos itens, porém, infelizmente,

apenas 10% das roupas sao destinadas para revenda.

J& a restauracdo visa dar vida nova as roupas descartadas, rasgadas ou
manchadas, como, por exemplo, reparando as pecas (FLETCHER; GROSE, 2011).
Algumas empresas ja fazem isso no Brasil, como é o caso da Restaura Jeans, que
possui mais de 250 lojas em todo Brasil, oferecendo servigos como tingimento
profissional de pecas, costura e limpeza de roupas, renovacao e cuidados com pegas

de couro, calgados e bolsas.
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A Reciclagem nos 3R da moda gera um processo mais criterioso dos
fabricantes, ao reaproveitar, por exemplo, pecas descartadas, ou retalhos e sobras da
fabricacdo. Para isso, torna-se necessaria a utilizacdo de métodos mecanicos e
quimicos para reutilizacdo das fibras na producédo de uma nova peca. Também conta
agui a confeccdo de novas pecas a partir de retalhos e € conhecido com upcycle
(FLETCHER; GROSE, 2011). Porém, a reciclagem também pode ser feita pelos
consumidores, por meio da customizacdo e reutilizacdo das pecas em outras
ocasifes, conforme sera descrito mais adiante (FLETCHER; GROSE, 2011).

Com o desenvolvimento de a¢gbes em prol da preservacéo do meio ambiente,
apareceram outros R’s, a medida em que também se ampliou a visdo do tema e foram
incorporadas questdes sociais. Assim, foram acrescentados mais 2 ou 3 R’s, gerando
uma série de conceitos que possam ser utilizados nos nossos habitos cotidianos
(UNIFEBE, 2012).

O Quadro 9 explica a diferenca entre os 3R, 4R, 5R e 6R de consumo

consciente:
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QUADRO 9: Os 6 do Consumo Consciente

R DO CONSUMO
CONSCIENTE
1R REDU(},&O Pensar antes de comprar um novo item.

SIGNIFICADO

Logo, diminuir a geracao de residuos, e
consequentemente seu descarte.

2R REUTILIZACAO| Reutilizar os materiais que j& no possuem

serventia aquilo que nos levou a adquiri-
los.

3R RECICLAGEM| Transformar itens descartados que n3o

possuem mais serventia, em outro objeto,

para voltar a ser util.
4R | REINTEGRACAD Retornar o material ao ambiente,
transformando-o mais uma vez em

natureza, de manera nao agressora.
SR REPENSAR| Repensar habitos e atitudes, de modo que
gere menos descarte, mais reutilizagdo e

ao descartar algo, efetue da forma correta.

6R RECUSA| N3o comprar itens que nao precise ou nao
tenha necessidade de uso imediato.

FONTE: Elaborado pela autora, a partir de Nogueira e Claro (2012)

Moon et al. (2015) afirmam que muitas pessoas acreditam que estar na moda
e ser ambientalmente consciente estdo em conflito direto, questionando se estes dois
conceitos podem coexistir, enquanto Gardetti e Torres (2013) afirmam que para
algumas empresas da cadeia de moda a sustentabilidade €, em geral, considerada

um obstaculo.

Em contrapartida, Mont (2004) ressalta que algumas iniciativas e experiéncias
com produtos e servicos podem auxiliam na minimizacdo dos impactos ao meio
ambiente e a sociedade, gerando novas formas de consumo entre individuos e
familias, aumentando assim a intensidade de utilizacdo do produto e, dessa forma,

reduzindo a intensidade de materiais cada episédio utilizacéo.
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Para que isso ocorra, Fletcher e Grose (2011) alegam que € preciso considerar
indices emocionais e culturais dentro da moda — que significado a roupa carrega,

como é usada, o comportamento, o estilo de vida, os desejos e os valores.

Na sequéncia, serdo descritos 0os conceitos de consumo consciente de moda e
todo fluxo denominado metabolismo futuro do guarda-roupa, construido por Fletcher
e Grose (2011), com base nos 6R de consumo, consumo consciente e economia

colaborativa.

2.5. Consumo Consciente de Moda e o Metabolismo do Guarda-Roupa

Em meio a tantos problemas e mudancas tdo caracteristicos do século XXI,
desponta um novo consumidor, que além de pesquisar, reconhece o valor do produto
que procura, exige qualidade e durabilidade (geralmente encontradas em produtos
mais antigos), e é consciente, compreendendo que ao adquirir um produto de segunda
mao, contribuira com a preservacao da natureza e do ambiente em que vive, pois
reduzira o descarte e o acumulo de lixo (SILVA; GODINHO, 2009, p. 8).

Ao se referir ao consumo consciente de moda, Winakor apud Connell (2011)
afirma que este deve englobar a aquisicdo, armazenamento, utilizacdo, manutencao

e descarte de produtos de vestuario.

Outros dois conceitos estdo relacionados ao consumo consciente de moda: a

Pegada Ecolégica e a Pegada Hidrica.

De acordo com Pegada Ecolégica (2016), o conceito refere-se a medicdo da
guantidade de recursos naturais renovaveis que foi utilizado para produzir um objeto,
desde sua matéria-prima, até o descarte ao consumidor final. Basicamente, tudo o
gue as pessoas usam para viver vem da natureza e mais tarde voltara para ela. De
acordo com o World Wildlife Fund - WWF (2006), se todos os habitantes do planeta
fossem brasileiros, seria necessario para manter o nivel de consumo do mesmo 2,1
planetas. Se 0 mesmo acontecesse com 0s estadunidenses, seria necessarios 9,6

planetas para a natureza dar conta de produzir e dissolver todo lixo produzido.
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Jé& a Pegada Hidrica de um individuo, comunidade ou empresa é definida como
o volume total de adgua doce que é utilizado para produzir os bens e servigcos
consumidos pelo individuo, comunidade ou produzidos pelas empresas, desde sua
matéria-prima, até o momento do descarte (PEGADA HIDRICA, 2016).

Para se ter uma ideia, para fazer uma calga jeans nova, S0 necessarios quase
11 mil litros de agua, uma camiseta de algodao, quase 3 mil litros de agua, e um par
de sapato novo, 8 mil litros, onde para cada 1kg de algod&o, € necessario utilizar cerca
de 10 mil litros de agua (PEGADA HIDRICA, 2016). Tudo isso, sem contar as
lavagens, produtos quimicos utilizados na mesma, entre outros. Por isso torna-se tao
importante a consciéncia de se adquirir novos produtos de moda, e que as melhores
opclOes para que o planeta tenha menos impactos sdo as formas de consumo

propostas pelo metabolismo futuro do guarda-roupa, de Fletcher e Grose (2011).

FIGURA 16: Pegada Hidrica — artigos de moda

PEGADA HIDRICA: ARTIGOS DE MODA

Calga Jeans

Camiseta Par de sapatos 1kg de
de Algodao algoddo

\ /\
10.000

LITROS

8.000

10.000 2.700

LITROS

LITROS LITROS

FONTE: Elaborado pela autora, a partir do site PegadaHidrica.org

De acordo com Fletcher e Grose, o consumo consciente de moda € muito
importante para manutencdo do planeta, é possivel e estd ao nosso alcance. As
autoras defendem um conceito chamado vida util otimizada, e inspiradas no conceito
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6R, consumo consciente e economia colaborativa, desenvolveram um fluxograma que
batizaram de metabolismo futuro do guarda-roupa (FIGURA 18), no qual o guarda-
roupa deixa de ser um mero repositorio de pecas (FIGURA 17), e torna-se um lugar
de equilibrio dindmico. As roupas sao retrabalhadas, reutilizadas e compartilhadas,

criando um fluxo constante de novos produtos e recursos.
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FIGURA 17: Metabolismo atual de um guarda-roupa

FONTE: Fletcher e Grose (2011, p. 89).

FIGURA 18: Metabolismo futuro do guarda-roupa

FONTE: Adaptado pela autora, a partir de Fletcher e Grose (2011, p.89).
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Observa-se que nesse modelo proposto por Fletcher e Grose (2011), a compra
ndo estd no centro da experiéncia de moda, mas sim em um de seus aspectos,
demandando dos individuos maior energia criativa, renovando o guarda-roupa e a Si

mesmos de uma nova maneira.

Ao invés de apenas comprar novas pecas e/ou descartar a roupa no lixo, as
pessoas, levando em consideragcdo metabolismo futuro do guarda-roupa (FLETCHER,;
GROSE, 2011) podem:

Compartilhar e trocar a roupa com outros individuos;

Reciclar, ou seja, customizar sua roupa e deixa-la de cara nova,;
Levar a peca para reparar, ou dar uma repaginada;

Alugar;

Reutilizar suas roupas, aprendendo novas formas de usar;

o a0k wpn R

Comprar e vender para brechdés e o resgate de tendéncias vintage.

Nota-se que o metabolismo futuro do guarda-roupa de Fletcher e Grose (2011)
também leva em consideracdo a questdo do consumo colaborativo, pois estimula as
trocas, doac0es e reciclagens em seu modelo, incentivando o consumo consciente de
moda que, no geral, segundo Connell (2011), € um comportamento significativo que
contribui para uma mudanga ambiental e social. Afinal, “a reutilizagédo, a restauragao
e a reciclagem interceptam recursos destinados aos aterros sanitarios e os conduzem
de volta ao processo” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 63).

Cada uma das etapas desse fluxo serd melhor esbogada nos topicos seguintes.

2.5.1. Consumo Colaborativo: Compartilhamento e troca roupa com outros

individuos

Os primeiros autores a retratarem academicamente o consumo colaborativo
foram Botsman e Rogers (2011). De acordo com 0s mesmos, 0 consumo colaborativo
€ uma maneira de satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores de

maneira mais sustentavel e atraente, com menor 6nus ao individuo (BOTSMAN;
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ROGERS, 2011; ROHDEN et al., 2015). Este envolve o compartilhamento, o aluguel

e a troca de roupas.

As motivacbes para consumir de forma mais colaborativa, por meio do
compartiihamento e troca, incluem economia de custo, reunido de pessoas,
conveniéncia e o ato de ser mais consciente e sustentavel socialmente. Em outras
palavras, significa que o0s interesses dos proprios individuos se revertem em
resultados sociais e ambientais positivos (BOSTMAN; ROGERS, 2010). Os autores

ainda acrescentam que:

A necessidade econbmica tornou as pessoas mais abertas a
novas formas de ter acesso as coisas de que elas precisam e de
como consegui-las (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p. 13).

Albinsson e Perera (2009) estudaram a percepc¢ao de consumidores de roupas
em uma perspectiva de mudanca de propriedade, visando o consumo colaborativo.
Os resultados apontam que houve transformacdes na percepcdo de posse dos
entrevistados, 0s quais passaram a compreender que suas posses poderiam ter maior
vida util, além da utilidade esperada por eles, caso compartilhadas com outros

individuos, ampliando o prazer da posse e o circulo de serventia do bem.

De acordo com Botsman e Rogers (2010, p. 14), o consumo colaborativo
“fornece beneficios ambientais significativos ao aumentar a eficiéncia de uso, ao
reduzir o desperdicio, ao incentivar o desenvolvimento de produtos melhores e ao
absorver o excedente criado pelo excesso de producédo e de consumo”. Os mesmos
autores recordam que o consumo colaborativo ndo se trata apenas de uma mera
tendéncia de nicho: trata-se de um movimento cada vez maior com milhdes de
pessoas participando no mundo todo (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p.11).

Para Owyang et al. (2014), o consumo colaborativo ndo € simplesmente uma
nova maneira de comprar ou vender: € um poderoso movimento em que as pessoas
estdo compartilhando mercadorias e servicos entre si, ou mesmo o "Movimento
maker", que esta relacionado ao Do-it-yourself (DIY) ou faga vocé mesmo. Assim

como as midias sociais tém facilitado o compartilhamento do contetdo, as tecnologias
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para economia colaborativa permitem melhor compartilhamento peer-to-peer (de
pessoa para pessoa) de bens, servicos, transporte, espago e dinheiro a uma
velocidade e escala que eram inimagindveis hd uma década (OWYANG et al., 2014).

Com o advento da internet, 0 consumo colaborativo tornou-se mais acessivel,
onde o consumidor, ao perceber que possui coisas ndo usadas e acumuladas em sua
casa, pode doar, trocar, dar de presente ou vender na rede (VANZELLOTTI;
CARDOSO, 2012).

No consumo colaborativo, as pessoas estdo mais propensas a partilha e troca
de ativos tangiveis ou intangiveis — como tempo, espaco, habilidades, dinheiro e
outros recursos (ALVES; YAMIM; SALLES, 2014). Porém, por envolverem-se em
grupos de pessoas, 0s aspectos relacionados a confianca e cooperacdo sao
considerados relevantes para a operacdo do consumo colaborativo (MENEZES,
2015).

Além do mais, no consumo colaborativo, individuos ndo sdo somente
motivados pela busca de produtos e servicos com custos mais baixos, mas também
por pessoas reunidas, por experiéncias, e pela ideia de se sentirem mais responsaveis
e apresentarem estilos de vida mais sustentaveis (BOTSMAN; ROGERS, 2010;
CHERRIER; BLACK; LEE, 2011). Esse conceito surgiu por conta da crise econdémica,

das preocupacfes ambientais, e da maturacéo da social web (SACKS, 2011).

De acordo com Vanzellotti e Cardoso (2012), encontrar um destino para 0s
produtos ndo usados pode ser uma tentativa de resolver o que este conflito gera. Além
do mais, Fletcher e Grose (2011) alegam que 0s materiais, a energia e a mao de obra
gue uma peca de roupa ou acessoOrio possuem, tém um potencial de satisfazer as
necessidades criativas e operacionais dos individuos diversas vezes, e quando
descartam-se as indumentarias em aterros sanitarios, ndo descartam-se apenas

roupas, mas sim oportunidades de negacio.

O consumo colaborativo esta dividido em trés modelos distintos: a) Sistema de
Servigos de Produtos, o qual faz parte o aluguel de bens e o compartilhamento, onde

as pessoas pagam pela utilizacdo de um produto, sem precisar adquirir sua
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propriedade; b) Mercados de Redistribuicdo, que refere-se as trocas de ativos
tangiveis, como roupas e acessoérios de moda; e c) Estilo de Vida — troca de ativos
intangiveis, como tempo e habilidades, exemplo os escritérios compartilhados —
coworking (MONT, 2002; BOTSMAN; ROGERS, 2011; ROHDEN et al.,, 2015;
MENEZES, 2015)

O compartilhamento encontra-se no modelo de Sistema de Servigcos e
Produtos. Segundo Belk (2010), compartilhar € provavelmente a primeira forma mais
bdsica de economia no mundo, sendo um comportamento do consumidor
fundamental, e que leva a uma ampla gama de questdes de consumo, que vao desde

a partilha de conhecimento, até de recursos domésticos e bens.

Complementando essa visao, Fletcher e Grose (2011) alegam que uma das
formas das empresas obterem receita ndo estd mais exclusivamente na venda de
pecas novas, mas sim nas possibilidades de trabalhos diferenciados e sustentaveis,

como, por exemplo, servicos de reparo, aluguel e troca.

Para Belk (2007), o compartilhamento envolve a propriedade conjunta dos
bens, o qual conecta outras pessoas, criando um espirito de comunidade,
economizando recursos e desenvolvendo sentimentos como a solidariedade e a
proximidade. Ainda de acordo com o autor, o compartihamento € uma forma
alternativa de distribuicéo diferente da troca de bens ou de presentes, e se caracteriza

como uma maneira alternativa para mercados que ja conhecemos.

Logo, nota-se que o compartilhamento de roupas ainda é algo muito recente no
Brasil, mas ja existe alguns projetos novos. Como € o caso da roupateca. De acordo
com Guerra (2015), a roupateca é um lugar que labora como uma biblioteca, mas, em
vez de livros, alugam-se roupas e outras pecas. Nomeada House of Bubbles, a
roupateca de Sao Paulo inaugurou tendo como modelo 0 novo conceito de consumo
de cidades europeias como Amsterda, Paris e Barcelona. “Os clientes podem escolher
assinaturas de 100, 200 ou 300 reais. Cada uma delas da direito ao aluguel de uma,
duas ou seis pecas, respectivamente, durante um prazo maximo de dez dias. A Unica
exigéncia para escolher um novo item na arara coletiva & devolver a pega anterior

lavada, ja que tudo funciona na base da troca” (GUERRA, 2015).

92



FIGURA 19: Guarda-roupa de compartilhamento — Roupateca Sado Paulo

FONTE: Blog Cris Guerra (2015).

J4 o mercado de redistribuicdo, o qual associa-se as trocas e doacoes,
encontram-se muito presentes em brechds, feiras e grupos de troca nas redes sociais,

como é o caso do Bazar de Trocas da Revista Estilo (Brasil).

O Bazar, que é virtual e um grupo fechado no Facebook, foi inaugurado em
fevereiro de 2011 e em menos de trés semanas ja havia conquistado mais de 21 mil
fas, tornando-se o terceiro maior grupo dessa rede social no Brasil (NUNES; VASTAG,

2011).

93



FIGURA 20: Bazar de Trocas da Revista Estilo
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FONTE: Nunes e Vastag (2011).

Nota-se que esses novos formatos de negocio sdo extremamente promissores
e ja ha movimentos em nosso pais, principalmente as trocas de itens usados pelas
redes sociais e sites, como Mercado Livre, principalmente em tempos de crise

econdmica.

2.5.2. Customizacgédo de Roupas e o Movimento Maker

As diversas mudancas sociais, ambientais e econémicas que estédo ocorrendo
na sociedade também vém mudando os consumidores de maneira profunda. Com a
crise econOmica, escassez de recursos e maior conscientizagdo ambiental por parte

dos consumidores, maior informacdo e compartihamento de redes, surge um
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movimento cultural denominado Movimento Maker, ou Fazedores, ou Do-it-yourself —
faca vocé mesmo, em inglés (MICHAELIS, 2015). De acordo com Lemos (2015), “esta
cultura moderna tem em sua base a ideia de que pessoas comuns como eu e VOCé
podem construir, consertar, modificar e fabricar os mais diversos tipos de objetos e

projetos com suas proprias maos”.

Este movimento surgiu no Vale do Silicio, Estados Unidos, por volta de 2005,
com o langamento da biblia do Movimento Maker, a revista Make Magazine (LEMOS,
2005). Aléem da revista, os fundadores do movimento também langaram um evento
anual chamado Feira Maker, que agrupava entre 50 mil e 125 mil pessoas em trés
das maiores cidades dos Estados Unidos (LEMOS, 2005).

O que comecou como um movimento cultural de tecnologia se espalhou para
outras areas, inclusive para moda. Hoje, é possivel encontrar diversos tutoriais
(palavra vem de tutor, publicagdo que ensina algo) na internet, ensinando como
reaproveitar uma peca que esta parada no guarda-roupa, dando uma cara nova a
mesma. E esse movimento vém ganhando cada vez mais adeptos, principalmente em

tempos de instabilidade econdmica.

A agéncia de publicidade Nova S/B divulgou uma pesquisa em janeiro de 2016
que aponta um novo perfil de consumidores brasileiros no periodo de crise. Os clientes
brasileiros foram categorizados em 4 perfis: pé no chdo (26% - consumidor planejado
e racional, porém seu orcamento possui margem para experimentacao), ostentacao
(8% - pessoas que gostam de marca e compram por impulso), smart buyers (49% -
guer manter suas conquistas, valoriza o planejamento das compras, mas tem receio
de errar quando experimenta algo novo, pois agora possui menos condicdes de
substituir o produto) e sobreviventes (17% - vivem no limite do orcamento e é mais
focado em preco baixo). A pesquisa survey online trabalhou uma base de dados

nacionais, entrevistando 2.682 pessoas acima de 18 anos (NOVA S/B, 2016).

Muitos dos consumidores smart buyers (consumidor inteligente), que é a maior
parte do perfil dos entrevistados da pesquisa supracitada, ndo querem perder a
qualidade de vida, mas, nesse momento, necessitam racionalizar os recursos, onde

para isso, muitos partem para um conceito chamado do-it-yourself (DIY), ou faga vocé
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mesmo, em portugués (VALLONE, 2016). Ou seja, consequentemente, com a crise,
h& um aumento da customizacgéo de pecas de roupas pelo brasileiro.

De acordo com Schulte e Barbarena (2014), a customizacéo € uma técnica que
pode ser usada para prolongar o ciclo de vida e o tempo de uso de produtos do
vestuario em desuso, aplicando técnicas variadas, como aplicagdo de bordado,
lantejoulas, corte diferente para peca, entre outros. A expresséo foi traduzida do termo

da moda americana custom made, e chegou com for¢ca ao Brasil no fim dos anos 90.

A customizacdo, pode ser feita em casa, pelos individuos, ou contratando
servico de varejos e pessoas que sabem efetua-la. De acordo com a Restaura Jeans
(2015), no momento de crise que o Brasil enfrenta, muitos consumidores tém evitado,
por exemplo, comprar roupas novas, e estao abrindo o guarda-roupa para renovar as
pecas que ja tém, onde o servi¢co de tingimento registrou alta de 20% em numero de
pecas e o de recuperacao de couro, 15%, onde em algumas lojas da rede, o aumento

no faturamento dos servi¢cos chegou a 30%.

Essas oportunidades de customizacdo surgem também em épocas sazonais
para o varejo, como Festa Junina e Carnaval. De acordo com o Silva (2015), a
empreséria Aline Mendonca, de Divinépolis (MG), decidiu inovar com a customizacgao
dos vestidos que as clientes ja tém (feitos para festa junina ou ndo) em vestidos para
festa junina. A procura na época foi tanta que ela teve que direcionar trés funcionarias
da loja para o atelié e, durante todo meses de junho e julho, elas se manterdo focadas
na transformacao dos vestidos. Muitas clientes, para economizar, reaproveitaram 0s
vestidos de festa junina utilizados nos anos anteriores e deram uma cara nova aos

mesmos, com ajuda dos servigos de Aline.
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FIGURA 21: Customizacgéao de vestidos de festa junina

FONTE: Silva (2015).

2.5.3. Servigos de Reparo de Indumentaria

De acordo com Fletcher e Grose (2011), os servicos de reparo das pecas do
guarda-roupa ajudam as pessoas a recondiciona-las, sendo muito utilizados antes do
século XX, pois as pec¢as naquela época eram escassas e caras. “Mas, a escassez e
0 custo cada vez maior de recursos naturais, como petréleo e agua potavel, podem
fazer com que a balanca torne a pender a favor dos reparos, e uma atmosfera
econdmica e natural de transformacdo pode marcar o inicio de um conjunto diferente
de normas materiais e sociais” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 101).

Essa realidade ja esta proxima dos brasileiros. De acordo com Vallone (2016),
se por um lado, a crise aumentou o desemprego e os salarios foram corroidos pela
inflacdo, por outro, cresce em 60% a procura por servicos de reparo, desde os
brinquedos, até roupas e cal¢cados. Para se ter uma ideia, a rede de costura e reparos

Linha e Bainha, da capital de Sdo Paulo, teve um aumento em 30% na procura de
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servigos de conserto, ajustes e reparo em roupas, enquanto o varejo especializado
em reparo de calcados Hospital do Ténis teve um aumento da demanda em 60%,
desde novembro de 2015 (VALLONE, 2016).

FIGURA 22: Comunicacdo Restaura Jeans
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“5rRO
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FONTE: Site Restaura Jeans (2016).

Outra maneira de consumo consciente € o aluguel, o qual o ponto central

encontra-se o verbo usufruir, no o ter, que sera exposto no préximo topico.

2.5.4. Aluguel de roupas

O sistema de aluguel também faz parte do consumo colaborativo,
enquadrando-se no modelo de Sistema de Servicos de Produtos. De acordo com
Fletcher e Grose (2011), é uma das maneiras que pode auxiliar na mudanca de como

os produtos sdo organizados, distribuidos e usados, reduzindo a quantidade de
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materiais que produzimos, continuando a satisfazer nossa necessidade. Nesse
sistema, segundo as autoras, o produtor continua sendo o detentor da peca, e 0
importante € tentar alugar para ao maior nimero de pessoas possiveis, em um tempo

maior.

Quando uma peca é alugada, um consumidor compra sua
utilidade ou os resultados que oferece (estilo, abrigo, protecéo, e
assim por diante), em vez do objeto material em si[...] Os sistemas
de aluguel atuam para quebrar a relacdo predominante de “uma
peca para um usuario” que caracteriza a maioria de nossas
experiéncias de uso de roupas. O desafio € aumentar o nimero
de usuarios para que 0s recursos gue compdem cada peca sejam
utilizados o méaximo possivel (FLETCHER; GROSE, 2011, p.102).

O aluguel de trajes formais e de luxo no Brasil j& € uma realidade. De acordo
com estudo do Diario do Comércio, Industria e Servigos, DCI (2014), o mercado de
aluguel de roupas para festa e casamento cresceu 40% em 2013. A Associacdo
Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC), em 2015, alegou que esse crescimento
acompanha o mercado de festas, eventos e celebragbes no Brasil, setor este que
movimentou R$ 16,8 bilhdes em 2014, sendo que R$ 8,6 bilhBes correspondem
apenas a regiao Sudeste. Em 2012, este faturamento foi de R$ 14 bilhdes, onde o
crescimento foi de 6,8% de 2012 para 2013 e 6,3% de 2013 para 2014 (ABEOC,
2015).

O aluguel de outros tipos de traje, como acessorios de marcas caras, aos
poucos, esta caindo no gosto do brasileiro, tornando o luxo inacessivel, em algo muito
mais préximo e distante a apenas um clique. Essa prética tornou-se mais popular com
a cena do Filme Sex and the City, onde a secretaria de Carrie Bradshaw, Louise, a

deixa surpresa ao revelar que sua bolsa Chanel é alugada (VAZ, 2014).

Algumas empresas, de acordo com Vaz (2014), aproveitaram essa
oportunidade no Brasil e estdo se destacando no aluguel de pequenos luxos, como a
empresa Dress & Go, que aluga vestidos de marcas renomadas, a BoBAGS e

Bolsaetc, que oferecem servicos de aluguel de bolsas de grife.
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FIGURA 23: Bolsas de Aluguel

FONTE: Vaz (2015).

Com o advento do Consumo Colaborativo, torna-se uma realidade cada vez
mais préxima o aluguel de roupas para desconhecidos, a partir do intermédio de
aplicativos, assim como ja ocorre com outros negoécios, como Airbnb — plataforma que
possibilita alugar um quarto ou casa em qualquer lugar do mundo, onde qualquer
pessoa também pode alugar o seu quarto vago e cobrar por isso — e Fleety — aplicativo

de aluguel um carro de uma pessoa proxima de vocé (RASMUSSEN, 2015).

Ainda nao existe no Brasil, mas o aplicativo Style Lend — juncao das palavras
Style (estilo) e Lend (emprestar/ alugar) — € uma comunidade peer-to-peer que permite

0 empréstimo ou troca de roupas entre pessoas fisicas.

Ha duas opcdes para quem adquire 0 servico: uma em que 0s participantes
listam as suas roupas, encontram quem as vai usar e cuidam da limpeza apés a
devolucdo, com um lucro de 70% do aluguel. Ja no segundo formato,
denominado Concierge, a Style Lend cuida de todo o processo, buscando na
emprestadora, listando no diretorio e entregando a quem alugar. Neste caso, quem

fornece a indumentaria recebe 50% o preco total pago (FEIJO, 2014).
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FIGURA 24: Aplicativo de empréstimo e aluguel de roupas Style Lend
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FONTE: Site “Style Lend” (2016).

Essa iniciativa empreendedora evitar a mesmice de roupas de lojas de aluguel,
e também permite que a compra de roupas de valor elevado seja recapitalizada, que,
de acordo com Feij6 (2014), também pode tornar-se uma iniciativa interessante para

as grandes e renomadas marcas se aproximarem de outros targets.

No préximo tépico, sera descrito a reutilizacdo de pecas em novos looks, que

também compde uma forma de consumo consciente de moda.

2.5.5. Reutilizar roupas, aprendendo novas formas de uso

Uma das dicas da Akatu (2015a), para consumo consciente de moda é a
reutilizacdo das roupas que a pessoa ja possui no guarda-roupa, sugerindo a compra
de roupas classicas, basicas e vintage, de modo que possa ser combinada com varias

tendéncias, evita arrependimento de compra e também otimiza as horas de uso.
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Este ponto ndo envolve a customizacdo das roupas, mas sim uma maneira
nova de utilizar a mesma peca de roupa, como por exemplo, aprender a utilizar a
mesma camisa em diversas ocasides: para trabalhar, para sair, para ir a uma reuniao

de emprego, entre outros.

A internet e o movimento maker tém auxiliado mais uma vez as consumidoras,
no sentido de ensina-las, por meio de tutoriais, como reutilizar uma peca de varias

maneiras.

Além do mais, uma das formas de consumo consciente, de acordo com Fletcher
e Grose (2011) e Allwood et al. (2006), € comprar roupas versateis (que sirvam para
varias ocasifes), escolher marcas que trabalhem de forma sustentavel, escolher
roupas de qualidade, que durem mais na hora da lavagem, e que ndo amassem, ou

qgue nao necessitem despender muito tempo para passar.

E a moda vém fazendo essas mudancas e adequando também o ritmo da troca
de suas cole¢cbes em toda cadeia. Para se ter ideia, pela primeira vez, a partir de abril
de 2016, o S&o Paulo Fashion Week néo teve mais sua moda relacionada a alguma
estacdo do ano. Segundo Kalil (2016), a intencdo dessa mudanca é mostrar moda a

ser usada quando e aonde quiser, ndo mais uma moda marcada pelas estagdes.

Nota-se ha algum tempo que a moda, antes demarcada como verao e inverno,
vém sendo utilizada independentemente do clima, por exemplo, jaquetas de couro
desenhadas para primavera-verdo, e tendéncias que permanecem a longo prazo,
como resgate de elementos de moda das décadas passadas de maneira atualizada,
como por exemplo a década de 70 (KALIL, 2016). Esse tipo de mudanca na moda faz
0 consumidor poder comprar roupas que possam ser exploradas em diversas

ocasides, em qualquer estacao do ano.

Outro assunto abordado na moda atualmente, referente a reutilizagcdo de
roupas em diversos looks, € um conceito chamado armario-capsula. Este teve origem
na década de 1970 com a estilista Susie Faux, pensando em um armario com poucos
itens, que conversam entre si, alguns essenciais que nunca saem de moda e outros

atuais (PAUL, 2015). Quem resgatou essa abordagem foi a blogger americana
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Caroline, do blog Un-fancy.com, escolhendo 37 pecas do armario para viver por
alguns meses e reforgcando para seus milhares de seguidores ao redor do mundo o
contexto de que menos € mais, numa era de muita informacéo e escassez de tempo
(PAUL, 2015).

FIGURA 25: Montagem de diversos looks por Caroline e o armario-capsula

FONTE: Site Un-Fancy.com.

Além do armario-capsula, a escritora e fotografa estadunidense Coutney
Carver, em 2010, apos ser diagnosticada com esclerose multipla, criou um desafio de
moda denominado Projeto 333 — o0 simples € o novo preto. A ideia principal era vestir-
se com 33 pecas de roupas ja possuia em seu armario, por um periodo de 3 meses,
e contar sobre a experiéncia em seu blog Be More With Less, mostrando que é
possivel escolher bem as pecas, as que melhor coordenam entre si, e estar sempre

bem vestida para qualgquer ocasido, dentro do estilo de cada pessoa.

As 33 pecas escolhidas para passar os 3 meses incluem roupas, acessorios,
joias e calcados. O que ndo estad contemplado dentro das 33 pecas sdo anel de
casamento ou outra joia sentimental que a pessoa nunca tira, lingeries, pijamas, roupa
para ficar em casa e de ginastica. Para elencar as 33 pecas, Coutney sugere
considerar que ha a criacdo de um guarda-roupa para trabalhar e se divertir/sair, por
trés meses. Ao escolher suas pecas, a autora sugere guardar o resto das roupas e

deixar tudo fora de vista e de alcance.
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FIGURA 26: Projeto 333 — 0 simples € o novo preto
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FONTE: Blog Be More With Less

FIGURA 27: Varias maneiras de usar lencos

FONTE: Blog Feminina.pt.
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2.5.6. Comprar e vender para brechds e o resgate de tendéncias vintage

Para Guiot e Roux (2010), as compras de itens de segunda mao ocorrem por
meio de métodos e locais de troca que geralmente sdo distintos daqueles dedicado

aos novos produtos, e aqui no Brasil sdo chamados, muitas vezes, de brechos.
Define-se o0 que é o brecho a partir de uma citacdo de Silva e Godinho (2009):

Brechds sao locais em que o tempo de certa forma ndo passa, €
onde as mudancas da moda ndo sdo sentidas, e 0 que se
encontra sdo diversos objetos que simbolizam uma época
passada, que para muitos tem um significado especial e Unico.
S80 estabelecimentos comerciais em que se comercializam
produtos antigos e usados, estes podem ser roupas, objetos,
moveis, acessorios, sapatos, brinquedos e qualquer outro objeto
gue ndo pertenca ao tempo presente (SILVA; GODINHO, 2009,
p.08).

De acordo com Matos e Barbosa (2016) o nome brecho surgiu no século XIX,
na capital do Rio de Janeiro, por meio de uma loja de artigos usados chamada Casa
do Belchior. Segundo os mesmos autores, por conta da popularidade, esses
estabelecimentos que vendiam produtos usados e antigos comecaram a ser

associados ao nome “Belchior”, e posteriormente popularizado para breché.

Ricardo (2008), Matos e Barbosa (2016) e Sanches e Cerqueira (2012)
classificam os brechés da seguinte forma:

1. Brecho de roupas baratas ou sem marca: usado por pessoas que compram
por necessidade e, portanto, procuram os lugares onde as indumentérias
possuam precos mais baixos. Aqui ha venda de itens seminovos sem marca,
ou seja, roupas que foram pouco utilizadas e postas em circulacdo novamente.

2. Breché de roupas de grife: utilizado por pessoas que nao tém condicdes de
comprar a roupa original na loja, devido ao preco, mas que valorizam a marca
gue a roupa possui como forma de status. Aqui, ha venda de roupas de marcas

nacionais renomadas.
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3. Breché6 de roupas de época: procurado por pessoas com um estilo de vida
que vai muito além do uso de roupas antigas. Os consumidores que escolhem

esta Ultima classe, procuram uma roupa que tenha meméria da época.

Para o estudo presente, serdo utilizados todas os modelos de brechos
supracitados, as compras e vendas de artigos de moda, 0s quais podem ou néo
resgatar a tendéncia vintage.

De acordo com Vallone (2016), antes da crise, as roupas paradas no guarda-
roupa se tornavam inateis depois de um tempo: ou eram descartadas, ou mantinham-
se paradas no armario. Com tempos de desperdicio zero, as coisas sao vendidas e
reaproveitadas, ou a compra de itens, por conta de custo-beneficio, estilo e consumo
consciente, passou a ser feita em varejos de itens de segunda mao, também

chamados de brechb.

Conforme citado anteriormente, os brechds deixaram de ser um lugar com
cheiro de mofo, traca e naftalina, frequentado apenas por pessoas que passavam por
dificuldades financeiras, e tornaram-se uma op¢ao para 0s consumidores que buscam
estilo, pecas Unicas e originais (WILLIAMS; PADDOCK, 2003; GUIOT; ROUX, 2010;
SEBRAE, 2015a).

Muitas pessoas que frequentam brechds, procuram pecas vintage, ou seja,
roupas que buscam os estilos de décadas passadas (SILVA; GODINHO, 2009;
FLETCHER; GROSE, 2011). Muitos consumidores preferem aderir a moda vintage
para criar seu préprio estilo e ter um diferencial perante as outras pessoas, que ao
comprar em varejos tradicionais e de fast fashion, incorrem no risco de ter pecgas

totalmente iguais e com 0 mesmo padréo de estilo.

Assim como as outras formas de consumo consciente que constam no
metabolismo futuro do guarda-roupa, a compra e venda de roupas para brechds vem
crescendo com a crise, tornando-se uma 6tima forma de renovar o guarda-roupa e de
ganhar dinheiro (SEBRAE, 2015a).
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Atualmente, segundo o SEBRAE (2015a), 0os micro e pequenos varejistas que
comercializam artigos usados cresceram 210% em cinco anos, onde os brechds
correspondem a 1,5% do mercado de vestuario e acessorios. Num universo de 800
mil lojas desse perfil no Brasil, 0 nimero de brechds passou de 3.691 para 11.469
entre 2007 e 2012 (SEBRAE, 2015a).

Matos e Barbosa (2016) ressaltam que este tipo de negdcio cresce, por possuir
risco pequeno, publico diversificado e requerer investimento inicial relativamente
baixo. Segundo os mesmos autores, baseados em pesquisa realizada pela Unidade
de Atendimento e Desenvolvimento do SEBRAE, no Estado do Espirito Santo, em
2008, uma das vantagens dos brech6s € a baixa concorréncia, pois cada
empreendimento possui um estilo préprio que se reforca nas indumentarias adquiridas
pelos empreendedores e no publico atingido que, segundo empreendedores do ramo,

costuma ser fiel.

Algumas redes varejistas na Australia, de acordo com Payne (2012) oferecem
pequenas secdes de roupas vintage (usada e antiga) ao lado de seu novo estoque,
como as lojas Supre e Sportsgirl, sendo uma oportunidade de negdécio no Brasil, pois
ainda nédo existe nenhuma loja por aqui que mescle o novo com o vintage em suas

araras.

De acordo com Akatu (2015a), uma das melhores formas de adquirir roupas

novas minimizando os impactos ao meio ambiente, € efetuar compra em brechos.

Denise Pollini, professora de Histéria da Moda da Escola S&o Paulo, em
entrevista ao Estaddo (2011) alega que o resgate da moda vintage ocorre, pois
estamos numa época com maior disponibilidade da informacéo, onde fica mais facil
conhecer melhor o passado e trazé-lo para os dias atuais. J4 o professor de design
de produtos da Faap, Fabio Righetto, explica que, em momentos de crise, seja
financeira, social ou emocional, € natural que a sociedade se volte ao passado,

criando um ar nostélgico sobre a época que passou (ESTADAO, 2011).

Esse resgate ao passado foi citado por Popcorn e Marigold (1997), as quais

previam que na atualidade haveria uma tendéncia saudosista de épocas passadas,
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em diversas categorias, inclusive na moda. Segundo as autoras, a saudade de tempos
que ndo voltam mais induz a comprar produtos que relembrem épocas que
vivenciamos (como uma espécie de tunel do tempo), ou de épocas que as pessoas

gostariam de viver.

O segredo da moda dos dias de hoje é reciclar referéncias, temperar o estilo
original, atual, com elementos retrd (termo que esta relacionado ao passado),
misturando num mesmo look tendéncias passadas (ESTADAO, 2011).

FIGURA 28: Brecho online Repassa
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FONTE: Site Repassa (2016).

2.5.7. Creators e o consumo consciente de moda

O mundo vive a maior evolugao cultural, criativa, tecnolégica e comportamental
da histéria da humanidade. De acordo com a YouPix (2015), o poder de determinar o
gue as pessoas devem pensar ndo esta nas mais nas maos das grandes empresas e
da midia tradicional, onde expressar-se e ter audiéncia ndo estdo mais atrelados

exclusivamente ao poder econdmico.
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Nota-se que em meio a tantas mudangas macroambientais, principalmente com
0 surgimento das redes sociais, advento da tecnologia, como smatphones, tablets e
internet, os consumidores tiveram profundos impactos em seu comportamento. Uma
dessas transformagdes ocorre em uma tendéncia chamada Queda de icones, a qual
esta modificando a maneira de pensar e agir ndo apenas no Brasil, mas também no

mundo todo.

De acordo com Popcorn e Marigold (1997), se antes as pessoas eram
fortemente influenciadas pelas midias convencionais, as marcas e as celebridades
eram consideradas divindades intocaveis, idolatradas e louvadas pelo publico, que
tinham fas que acatavam tudo que era dito pelas mesmas, hoje as coisas séo
diferentes. As pessoas querem fazer parte da construcdo de uma marca, querem estar
mais préximas das celebridades, e principalmente, querem empresas e pessoas
publicas mais humanizadas (KOTLER et al.,2010).

Ainda referente & Queda de Icones, junto com a criacdo de diversas redes
sociais (Youtube, Snapchat, Facebook, Instagram, Twitter e Blogs), novas
celebridades foram surgindo, dentre elas um novo profissional chamado de creators,
que, de acordo com YouPix (2015) sao todos os criadores de conteudo digital que
estdo construindo um novo mundo, precursores de um movimento criativo, que ao
mesmo tempo ganham dinheiro, sdo profissionais, a ponto de até inventar novas

profissoes.

No inicio, os creators eram chamados apenas de bloggers (donos de um blog),
onde atualmente, por conta do surgimento de diversas redes sociais, sdo chamados
também de influenciadores digitais, influencers, bloggers, vloggers, youtubers,
instagramers, snapchaters e vimers, entre outros (AMARAL et al., 2007; YOUPIX,
2015).

De acordo com Amaral et al. (2007), a expressao web log (que depois virou
blog) originou-se nos Estados Unidos em 1997, quando o norte-americano Jorn
Barger criou 0 nome para definir o processo de registro na Internet, onde dois anos

depois, o termo foi utilizado pela primeira vez por Peter Merholz, proliferando-se na
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rede com o auxilio de softwares de edicdo de paginas na Internet, que contribuiam

para uma producdo mais dinamica, facil e rapida.

O que surgiu apenas como um diario eletrébnico na internet, hoje é uma area
gue abrange diversos interesses e classificacfes (AMARAL et al., 2007). Os creators,
por meio da internet e das redes sociais, emitem suas opinides sobre assuntos com
0s quais tenham afinidade e geram conteudo, dependendo do nicho de mercado que
atuam (moda, beleza, estética, humor, culindéria, jogos, livros, estilo de vida saudavel,

entre outros).

Sao cidaddos-comuns, 0s quais viraram celebridades e possuem mais
seguidores que muitas pessoas publicas, que divulgam um estilo de vida,
aparentemente ao alcance de qualquer um, emitindo opinidées sobre tudo que os
rodeia (exercicios, roupas, viagens, noticias) de um jeito aparentemente natural,
tratando seus seguidores como seus amigos intimos. E o seguidor consequentemente
segue suas dicas, vai aos locais que ele frequenta, acredita em suas crencas e se
alimenta como ele (AMARAL et al., 2007; YOUPIX, 2015).

Os creators fazem tanto sucesso, pois, estdo muito mais acessiveis de seu
publico, onde as pessoas podem buscar inspiracdes de novas celebridades em
pessoas de verdade, que conseguem passar algo que motive e ajude no dia a dia
(KOTLER et al, 2010). Eles sdo uma forma de publicacdo instantanea que permite
‘conversas' com seus clientes, enquanto projeta uma face mais humana para
comunicacao (HILL, 2005).

Junto a humanizagéo, os creators conseguem gerar interagdes que ganham
amplitude por meio de engajamentos (vinculos criados entre 0 emissor da mensagem
e seus seguidores que compartilham e curtem aquela mensagem) em diferentes

publicacdes digitais, atingindo milhares de pessoas via internet.

A medida que as midias sociais se tornam cada vez mais
expressivas, os consumidores poder&o, cada vez mais, influenciar
outros consumidores, com suas opinidbes e experiéncias. [...]
Como as midias sociais sao de baixo custo, sera delas o futuro
das comunicacdes (KOTLER et al., 2010, p.9).
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Uma interacao tao viva nao ocorre nos meios de comunicagao tradicional, como
revista e TV, por exemplo, pois o publico ndo consegue curtir, compartilhar, emitir
opinides e engajar, tornando-se apenas receptivo a qualquer informacao. De acordo
com Jennings (2007), os creators possuem foco no individual, no auténtico, séo parte
de uma atividade mais ampla de rede pessoal, encontrando almas a fim de uma
construcdo de comunidades de interesse, além de melhorarem a maneira de informar

e se envolver com os consumidores com alcance organico e gratuito.

Neste contexto, o marketing boca-a-boca da internet e suas redes sociais é
chamado de word-of-mouth (WOM), e é organico, porque ocorre entre um consumidor
e outro sem interferéncia, influéncia, ou medicéo direta de algum tipo de fabricante ou
comerciante (KOZINETS et al., 2010).

Além do mais, de acordo com Schertler et al. (2015), blogs e as redes sociais
empregam uma abordagem boca-a-boca ao se comunicar com seu publico, que
guando combinado com estratégias de varejo € altamente eficaz sobre os habitos de

consumo dos consumidores nativos digitais.

Se o creator conseguir criar empatia com os seus seguidores e fas, de acordo
com Llobet (2012), é provavel que torne-se uma fonte de informacéo para estes, pois
seguidores, ao interagirem com outros, comecgam a recorrer ao creator para criar ainda
mais conteudo. Logo, os creators sdo considerados importantes formadores e lideres

de opinido.

Com o0 sucesso grande proporcionado pelos creators profissionais e seu
engajamento com publico, as marcas e empresas estdo investindo em anuncios
publicitarios nessa nova categoria de empreendedores, 0s quais ajudam a aumentar
as vendas e trazer resultado para as empresas de modo mais rapido e barato que as
midias convencionais (JENNINGS, 2007).

Outro ponto importante: para Schertler et al. (2015), se os creators escrevem
conteudos de qualidade e confiavel em suas mensagens, tornam-se uma fonte e canal
importante de comunicacédo, onde mensagens de marca podem ser canalizadas de

uma forma mais eficaz para o consumidor.
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Logo, o trabalho dos creators vem tornando-se uma ferramenta de negoécios ao
observar que os métodos tradicionais de marketing ndo sdo mais adequados para
mercados fragmentados de hoje e clientes cada vez mais cinicos, e vém cumprindo
muitos objetivos de alguns métodos de marketing, marketing de relacionamento,

marketing um-para-um e marketing de guerrilha (HILL, 2005).

E esse mercado é promissor e tende a ter um crescimento cada vez maior. Para
se ter uma ideia, o blog brasileiro de entretenimento Nao Salvo possui 270 mil leitores
diarios, uma circulacdo s6 um pouco menor do que o maior jornal do pais, o youtuber
e comediante sueco Felix Kjellberg, conhecido como PewDiePie, faturou mais de 7
milhdes de ddlares em um ano e canal Porta dos Fundos, sozinho, conseguiu reunir
guase metade da audiéncia da TV a cabo no Brasil (YOUPIX, 2015).

O site Social Blade (2016), que contabiliza apenas receita de Google Adsense
(ndo estdo inseridos aqui contratos de publicidade fechados diretamente com os
youtubers e outro tipo de remuneracdo que nao venha diretamente dos anuncios
default do préprio Youtube), os 10 maiores canais do Youtube faturaram juntos cerca

de quase 900 mil reais (s6 de clique em anuncios).

O Brasil é um dos mercados mais importantes, promissores e influentes para
os creators. De acordo com a agéncia comScore (2015), em sua pesquisa
denominada Brazil Digital Future in Focus 2015, o pais ocupa o segundo lugar no
mundo em relag&o ao alcance de blogs, com um alcance de 77,3% dos internautas,
perdendo apenas para o Japao, que possui 78,4%. Os nimeros mostram que 0s

brasileiros sdo um dos povos mais entusiasticos por internet e redes sociais no mundo.

Outros dados muito interessantes da pesquisa é que quase metade da
audiéncia brasileira ja consome conteuidos digitais por meio de mais de um dispositivo,
guase 9 milhdes de internautas no Brasil acessam a internet exclusivamente de seus
tablets e celulares, e o tempo gasto por visitante em desktop caiu 8,9% no ano movel
de maio de 2014 a maio de 2015, e o tempo por visualizagédo ja € maior no mobile do

gue em desktop.
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Assim como em todos os mercados, 0s creators tornam-se estratégicos,
inclusive para o mercado da moda. De acordo com Schertler et al. (2015), os creators
sdo uma parte crucial da cadeia de moda, sendo um dos mais dificeis trabalhos de
serem exercidos, o qual em conjunto com escritores, fotdégrafos e criticos na moda,
tem tanto poder (se ndo mais) para gerar o interesse do consumidor e impulsionar as
vendas como editores de grandes revistas tradicionais. S&o importantes meios de

comunicacdo de marcas e produtos que tenham sinergia com a sua imagem.

De acordo com Lopes e Brandt (2016, p.7), “as marcas procuram se aproximar
do seu publico-alvo a partir dos influenciadores digitais com a producédo de conteudo.
Um dos tipos de contetdo s&o os publieditoriais, posts pagos com objetivo de divulgar,

anunciar ou vender determinado produto”.

Para Amaral et al. (2007), encontram-se nos blogs de moda posts (postagens,
publicacdo de contetdo na internet) sobre o mundo da moda, modelos, roupas,
tendéncias, desfiles, estratégias de marketing e comunicacdo de estilistas, marcas,

designers, modelos, entre outros.

Isso ndo significa, porém, que os blogs e afins devam substituir completamente
0s métodos mais tradicionais e ja estabelecidos dentro do marketing de moda. Em vez
disso, os blogs estdo sendo incorporados como um elemento de apoio juntamente

com campanhas de marketing existentes (SCHERTLER et al., 2015).

As empresas de moda, tanto as industrias, quanto os varejistas, logo
descobriram que a introdug&o desse novo modelo de canal de comunicagéo permitiria
a criacdo e troca de conteudo gerado pelo usuario de marcas novas e menos
conhecidas a possibilidade de chegar a uma audiéncia em todo o mundo
(SCHERTLER et al., 2015).

Para Amaral et al. (2007), a moda néo esta presente exclusivamente no
vestuario, ela pertence a algo mais abrangente e global, onde a tecnologia esta

inserida.

A moda esta presente nas ruas, nas vitrines, nos carros, no
design, na arquitetura, nos moveis, nas joias, na simplicidade, no
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luxo, no imaginério, na criatividade, na arte, na televisdo, nas
revistas, no cinema, no teatro, no corpo e em outros diversos
lugares, setores e segmentos (...) a moda sai das paginas das
revistas, jornais, televisédo e invade a rede, chegando até os blogs
(AMARAL et al, 2007).

Nota-se que os creators possuem uma forte influéncia em assuntos ligados ao
nosso cotidiano, inclusive no estimulo de compras de roupa de segunda mao, bem
como de todas as acdes de consumo consciente que constam no metabolismo do
Guarda-Roupa. De acordo com Payne (2012), a moda € intangivel, ndo esta
necessariamente amarrada a compra de roupa nova, e um exemplo € Projeto
Uniforme, em que a blogger Sheena Matheiken usava o0 mesmo vestido por um ano,
encontrando 365 maneiras diferentes. A influenciadora digital Jéssica de Faveri, do
blog ‘Janela Fashion’, sempre gera conteddo que ensina suas seguidoras a

comprarem pecas em brechds, seguindo as tendéncias de moda atuais.

FIGURA 29: Blog Janela Fashion — Influencers e o Consumo Consciente
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Vocés sempre me perguntam onde encontro meus achadinhos lindos. - Saia: Cantinho da Sih (Bazar do Desapego). RS 2
para comegar. dentro de casa mesmo. Fugo as coisas vintage da mae. da
tia. da prima. da madrinha e por ai vai...mas a minha paixio mesmo. sio
os brechos! Pegas que tém historia, sio uinicas. estio na moda e ainda
ajudam a salvar o mundo. pois € um consumo sustentavel e consciente!
=AMO - Scarpin. Schutz. RS 89.90

- Camisa: Bazar da Pechincha (Cosmopolis). RS 2
- Oculos: Tommy Hilfiger. (Ross Eua). US$ 10

- Clutch: Pink Biju. RS 50

FONTE: Blog de Moda Janela Fashion (2016).

De acordo com Vallone (2016), para customizar as pecas, comprar, vender e

trocar pecas usadas, os consumidores estao utilizando cada vez mais a internet.

Ornelas (2015) alega que as midias sociais influenciam também na divulgacao
de compra e venda de artigos de moda, muito auxiliada pelos creators. Estes também

conseguem traduzir de uma forma mais didatica a linguagem das passarelas e de
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tendéncias para o publico que o segue, ensinando como utiliza-las no dia a dia,
inclusive roupas de segunda méo, o resgate da moda vintage, a organizacdo de
bazares e a utilizacdo da tendéncia high-low ou hi-lo, j& que os brechds, trocas e
compartilhamentos permitem o uso de pecas de marca, de uma forma mais acessivel

ao publico:

O estilo Hi-Lo consiste em misturar pecas luxuosas com outras
mais descoladas, meio esportivas ou basicas. Do inglés high-low
ou estilo hi-lo, significa alto e baixo. Hi-Lo tem a ver com tudo que
€ basico em conjunto com o que é sofisticado. O estilo é
basicamente misturar o caro com o barato, o luxo com o basico
(WE FASHION TRENDS, 2016).

2.6. Comportamento do Consumidor, segmentacédo de mercado

De acordo com Mowen e Minor (2003, p. 3), o comportamento do consumidor
€ “um estudo das unidades compradoras e dos processos de troca, envolvidos na
aguisicdo, no consumo, e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e

ideias”.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) complementam esta visdo, ao descreverem
gue o comportamento do consumidor é uma atividade com que as pessoas se ocupam
quando obtém, consumem, e dispdem de produtos ou servi¢os, ou seja, € um campo
de estudo para entender por qual motivo as pessoas compram e que foca nas

atividades do consumidor.

Para Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor tem como
objetivo de estudo conhecer profundamente o comportamento das pessoas e suas
necessidades, seus desejos e suas motivacdes, procurando entender o processo de
como, quando e por que elas compram. E o estudo de como os individuos tomam
decisbes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esfor¢cos) em itens
relacionados ao consumo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O estudo do comportamento do consumidor engloba as seguintes perguntas:

por que os consumidores compram, quando compram, onde compram, com que
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frequéncia compram, com que frequéncia usam e o que compram (MOWEN; MINOR,
2003; SAMARA; MORSCH; 2005).

Além do mais, segundo Mowen e Minor (2003), analisar o consumidor é a base
para administracdo de marketing, auxiliando a: (1) Elaborar o marketing mix; (2)
Segmentar o mercado; (3) Posicionar e diferenciar os produtos; (4) Realizar uma

analise do ambiente; (5) Desenvolver estudos e pesquisas de mercado.

De acordo com 0s mesmos autores, a andlise e o estudo do consumidor
proporciona conhecimento sobre o comportamento do consumidor como um todo, faz
com que o individuo seja um consumidor mais eficiente. Também auxilia no
fornecimento de trés tipos de informacéo: (1) uma orientacdo ao consumidor; (2) fatos

sobre o comportamento humano; (3) teorias para orientar o processo do pensamento.

Este presente estudo visa entender o consumo consciente de indumentarias
por mulheres residentes das cidades que encontram-se localizadas na Regiao
Metropolitana de Campinas, Circuito das Aguas Paulistas e Baixa Mogiana. Os
autores classicos de comportamento do consumidor alegam que para entender o

consumidor, é necessario efetuar sua segmentacao.

Portanto, segmentacdo de consumidores é a divisdo do mercado em
subconjuntos distintos de clientes com vontades e necessidades semelhantes, onde
cada um desses subconjuntos deve ser alcangcado por um mix de marketing diferente
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011; MOWEN; MINOR; 2003). E uma construcéo
muito importante, pois auxilia na previsdo do comportamento de compra dos
consumidores, utilizando a premissa de que o consumidor de um mercado pode ser
dividido e identificado por meio de suas diversas caracteristicas (PARK; SULLIVAN,
2009).

Segmentar os consumidores de um mercado tornou-se algo util, pois auxilia 0s
empreendedores a satisfazer da melhor forma as necessidades de seus
consumidores, agregando valor as ofertas da empresa, aléem de tornar a empresa
mais assertiva quanto os esfor¢cos do mix de marketing, e composto de varejo, no caso

do projeto.
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Porém, de acordo com Mowen e Minor (2003), para que a segmentacdo seja
atil, é necessario possuir trés caracteristicas: mensurabilidade, acessibilidade e

substancialidade.

A mensurabilidade indica a capacidade de avaliar as caracteristicas, as
necessidades e as vontades do segmento, por meio das medidas demograficas,
analise psicogréfica, de atitude e de personalidade. Ja a acessibilidade indica que os
clientes devem estar ao alcance do mix de marketing da empresa e a substancialidade
€ 0 ter um segmento substancial o bastante em tamanho e em renda, que gere renda

e que seja economicamente viavel (MOWEN; MINOR, 2003).

Héa diversas formas de segmentar o publico-alvo. Blackwell, Miniard e Engel

(2011) e Mowen e Minor (2003) sugerem as seguintes formas:

1. Demogréficas: envolve idade, género, etnia, renda, educacao, tamanho da
familia, nacionalidade, estagio da vida, estado civil, ocupacéo, religido,
arranjos de moradia, escolaridade.

2. Psicogréficas: Atividades, Interesses e Opinibes (AlO). De acordo com
Cobra (1997), procura entender seu estilo de vida, sua personalidade,
atitudes, interesses e opinides pessoais, e identificando os beneficios
buscados nos produtos da moda. Além disso, leva-se em consideracéo o
estilo de vida, personalidade, valores, crenca e percepgéo.

3. Comportamentos de Compra, de Consumo e Uso: preferéncia e local de
compra; frequéncia de compra; lealdade a marca, sensibilidade ao preco,
beneficios buscados ou procurados, como foi usado e nivel ou taxa de uso.

4. Cultura: Tradigbes Culturais, costumes, valores e normas; tradicbes
subculturais, etnias, religido e nacionalidade;

5. Caracteristicas Geograficas: Fronteiras Nacionais, Fronteiras estaduais e
Regionais, Regifes, Zona Urbana versus Zona Rural e CEP.

6. Caracteristicas Situacionais: ocasidao de compra, finalidade de uso,
condi¢cdes antecedentes, ambientes fisicos, ambientes sociais, tempo e

onde foi usado.
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FIGURA 30: Formas de segmentacédo de mercado
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Mowen e Minor (2003, p. 34) e Blackwell, Miniard
e Engel (2011, p. 43).

Para o presente estudo, serdo utilizados alguns pontos da segmentacédo de

mercado, como:

1. Segmentacdo Demogréafica: no questionario socioeconémico, serao
abordados os aspectos de idade e género, renda, estagios de vida e
escolaridade;

2. Segmentacdo por comportamento de compra e consumo: fatores como
frequéncia e local de compra, frequéncia e compra, sensibilidade ao preco e
beneficios procurados, serdo contemplados no questionario de pesquisa.

3. Cultura: na questdo que averigua por qual motivo as entrevistadas nao
compram roupas usadas, busca-se avaliar se ha algum receio de adquirir
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roupas de pessoas que faleceram, ou medo de falta de higiene, ou a falta de
costume de comprar esse tipo de produto.

4. Caracteristicas geogréaficas: serdo entrevistadas apenas mulheres que
moram na cidade de Campinas.

5. Caracteristicas situacionais: em uma questao, ser avaliada se as mulheres

ja adaptaram suas roupas para outras ocasioes.

FIGURA 31: Formas de segmentacdo de mercado utilizadas no presente

estudo
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FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Mowen e Minor (2003, p. 34) e Blackwell, Miniard
e Engel (2011, p. 43).

O estudo também propde a comparagdo de comportamento de compra e
consumo de itens de moda por meio da subcultura etaria, denominada também como
geracdes ou coortes geracionais, que muitas vezes possuem habitos de compra
semelhantes, conforme sera descrito no tépico 2.6.1.
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2.6.1. Subcultura Etéria: Gera¢cdes ou Coortes Geracionais

Os grupos etarios apresentam valores, necessidades e padrbes de
comportamento semelhantes, formando assim uma subcultura que pode conter
importantes segmentos de mercado (MOWEN; MINOR, 2003), afinal, cada grupo
etario sofreu grandes influéncias e foi marcado por fatos historicos, tecnologia,

valores, atitudes e predisposi¢cdes de uma época (PARMENT, 2013).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011), existe grupos etarios
importantes para as empresas, 0S quais denominam-se como: baby boomers, a

Geracéo X, a Geragao Y.

2.6.1.1. Baby Boomers

Os baby boomers sdo pessoas nascidas no periodo apés a Segunda Guerra
Mundial, de 1946 a 1963. Durante a Grande Depressao, que ocorreu em 1929 e se
arrastou na década de 30, houve uma reducao drastica no numero de nascimentos
nos Estados Unidos. ApoOs esse periodo de turbuléncia, houve um boom na taxa de
nascimentos, o que caracteriza o nome desta geracédo — baby boomers (BLACKWELL,
MINIARD; ENGELS, 2011; MOWEN; MINOR, 2003).

De acordo com Parment (2013), essa geracdo caracteriza-se por uma
perspectiva revoluciondria, vivenciaram a revolta estudantil de 1968, em Paris, e a
guerra no Vietnd; comecaram a ter mais acesso a viagens que seus pais, e foram
fortemente impactados pela frase ‘tudo é possivel’, ao ver o homem pisar pela primeira
vez na Lua, televisdo em cores e viram despontar grandes icones, principalmente do

rock and roll, como Beatles e Bob Dylan, nascendo em tempos de esperanca e amor.

Para os nativos dessa geracdo, as regras eram mais claras, o espaco de
trabalho limitava-se ao escritério, responsabilidades eram individuais e especificas e
sabia-se exatamente a hora de chegar e de sair do trabalho. Hierarquias para essa
geracdo é algo necessario, e 0s mais velhos costumavam ensinar aos mais novos

dentro de uma empresa, sociedade ou vida pessoal (BOX 1824, 2012).
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Apébs o periodo de grandes turbuléncias e guerra, as instituicdes e empresas
representavam a estabilidade tdo sonhada por todos da época. Logo, as pessoas
tendiam a entrarem numa grande empresa, com o intuito de aposentarem-se, onde
ter um emprego garantia status social, para casar-se e ter filhos. O trabalho ndo se
misturava com a vida pessoal e ndo existia hora-extra trabalhada em casa (BOX 1824,
2012).

Trabalhar muito era sindbnimo de disciplina e honra, e isso se reflete no
consumo. Os sacrificios diarios garantiam o sustento da familia e sabiam que mais

cedo ou mais tarde grandes recompensas viriam (BOX 1824, 2012).

Sao apegados as instituicdes, ao tradicionalismo, as regras, a hierarquia e
honram as suas dividas; possuem dificuldades com a tecnologia e séo resistentes as
mudancas (BLACKWELL; MINIARD; ENGELS, 2011; MOWEN; MINOR, 2003; BOX
1224, 2012).

De acordo com Twigg e Majima (2014) a moda dos anos sessenta foi
peculiarmente jovem, com o aparecimento de modelos como Twiggy, marcando uma
mudanca significativa a partir dos anos cinquenta, que foi representado pela mulher

feminina como ideal burgués.

As mesmas autoras alegam que a época foi marcada por uma grande mudanca
na moda: uma moda jovem, onde os baby boomers foram os pioneiros na ruptura dos

padrdes, ao democratizar pela primeira vez a moda.

De acordo com Parment (2013) os Baby Boomers valorizam a experiéncia de
varejo e servi¢co do que a Geracdo Y. Segundo 0 mesmo autor, o processo de compra
comeca com a confianca em um varejista de consumo, que da conselhos para
escolher o produto certo, enquanto que para a Geragado Y, 0 processo de compra

inicia-se com a escolha de um produto.

O envelhecimento torna-se bem-sucedido na sociedade e cultura atual a partir
do momento que a mulher ndo mostrar sinais visiveis de sua idade; logo, a roupa

fornece uma area com diversas oportunidades para explorar essa interface entre o
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corpo e os significados sociais e como a mulher gostaria de se apresentar ao mundo
(TWIGG; MAJIMA, 2014).

Complementando esta visdo, Lee e Ha (2015) reforcam que, devido ao
desenvolvimento da tecnologia médica (botox, cirurgias plasticas, culto ao corpo e a
beleza) e o aumento da perspectiva humana, surge uma nova tendéncia na moda
denominada ageless ou sem idade, onde o individuo quer aparentar mais jovem

perante a sociedade, ou ndo aparentar a idade que possui.

Essa caracteristica torna-se forte e determinante para escolha das roupas na
geracao baby boomers (LEE; HA, 2015).

2.6.1.2. Geracéao X

A geracdo X é composta por pessoas nhascida entre 1964 e 1979 (MOWEN,;
MINOR, 2003). Foi muito impactada pela turbuléncia social e econdmica, deixando-a
menos otimista, porém mais autoconfiantes. Eles vivenciaram o crescimento dos
computadores pessoais e, com isso, 0 aumento da capacidade de armazenamento de
informacdes, a popularizacao de divércios, a explosdo da Aids e o multiculturalismo.
Viveram em periodo de Guerra Fria (BLACKWELL; MINIARD; ENGELS, 2011;
MOWEN; MINOR, 2003).

De acordo com Mowen e Minor (2003), essa geracdo é marcada por dar
importancia a religido, aos ritos formais, como por exemplo a formatura e os
certificados adquiridos ao longo da vida, sdo materialistas e homens e mulheres

passaram a competir entre si vagas no mercado de trabalho.

Essa geracao € workaholic (viciada em trabalho), misturando o trabalho e a vida
pessoal, e sdo competitivos desde crianga, por conta do primeiro videogame ser
bastante utilizado por essa geragéo, onde no trabalho fazem de tudo para terem um
crescimento rapido, buscando sempre as melhores propostas das empresas e
desconfiando das mesmas, ao contrario da geragdo baby boomer, que as viam como
um porto seguro (MOWEN; MINOR, 2003; BOX 1824, 2012).
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Valorizam mais a meritocracia que anos de experiéncia na empresa,
procurando formas de se destacarem individualmente e serem mais independentes.
O vencedor, para essa geracdo, era quem chegasse primeiro na diretoria. Nessa
l6gica, um bom guarda-roupas e um bom cartdo de visitas ajudavam a fechar negécios
e expandir seus contatos; estar no lugar certo e na hora certa era o que definia sua
carga horaria e o0 espaco do seu trabalho foi estendido para o happy hour (BOX 1824,
2012).

No consumo, essa geragdo gosta de ostentar seus cargos, através de suas

conquistas. Prezam as marcas e status (BOX 1824, 2012).

De acordo com Cara (2016), a geracao X, por ser atenta a tudo o que acontecia
na televisdo, essencialmente copiou 0 que via na midia, sobretudo os looks que
apareciam nos videoclips. A criatividade na vestimenta deu lugar ao clone, a copia e
a imitacdo dos astros e estrelas pop, com pequenas inspiracbes pessoais. Foi uma
geragao que acompanhou os looks veiculados nos meios de comunicacio de massa
e adotou os padrdes de seus idolos, sem muitos esforcos para instaurar uma estética

na contraméo do sistema ditado pela midia.

A geracao X foi essencialmente marcada pela absorcéo do que estava na midia
de massa, seus membros eram antenas que captavam tudo o que era transmitido
pelos sinais dos satélites e aplicavam em seus corpos miméticos, que reproduziam as

mais diversas versdes dos icones lancados pela industria do entretenimento.

Os X séo caracterizados como uma verdadeira geracdao de consumidores de
moda, que mudavam constantemente de estilo, conforme o que era ditado pela midia
(CARA, 2008).
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2.6.1.3. Geragéao Y ou Millenium

A geracéo Y, formada por jovens, busca maior interatividade com a Internet,
sao inovadores e valorizam a participacao e controle de informacgfes, se negando a
serem usuarios passivos (TAPSCOTT, 1999).

E composta por pessoas nascida entre 1980 e 2000 (PARMENT, 2013).
Representam a nova forga de trabalho global e possuem grandes inspiracdes, onde
muitos planejam ou j& sdo donos de seu proprio negoécio, por conta de sua
mentalidade digital, liquida e coletiva, a qual j4 afeta a maneira de se trabalhar.
Querem curtir o caminho, ao invés de chegarem em seu destino final (BOX 1824,
2012).

De acordo com Box 1824 (2012), a geracdo Y ndo tem muita paciéncia, pois
estao habituados a um mundo com mobilidade, instantaneidade, simultaneidade e

velocidade, por conta da tecnologia em seus tablets e smartphones.

Parment (2013) alega que a geracdo Y ndo quer assumir perspectivas
fornecidas pelas autoridades, sem acrescentar um pouco de sua propria reflexdes,

algo que explica a perda de poder para os sindicatos, igrejas e partidos politicos.

Nasceram em tempos de maior estabilidade econdémica, o que lhes permitiu ter
mais acesso a educacdo e comunicacao; é a mais confiante e independente de sua
historia; possui maior contato com TV a cabo, internet, novas tecnologias e
globalizag&o, por isso, conseguem exercer multiplas tarefas ao mesmo tempo. Sao
mais conectados, participantes de redes sociais, geradores de contetdo, repudiam o
trabalho servil. Logo, trabalham para viver, ndo vivem para trabalhar (TAPSCOTT,
1999).

Por nascer em tempos de maior escassez de recursos naturais, tem maior
preocupacao com questdes ambientais. Saem cada vez mais tarde da casa dos pais
(TAPSCOTT, 1999).

Os jovens da geracdo Y possuem prioridades diferentes das outras geragoes,

valorizando ideais proprios, buscando mais lazer e participando de festas e dancando
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com seus pares. S&o menos hierarquicos e tradicionalistas, multiculturais, néo

prezando pelo bem material, mas sim por suas experiéncias (BOX 1824, 2012).

De acordo com Parment (2013) os individuos da geracdo Y possuem mais
interesse na compra de roupas do que os Boomers. Porém, estes estdo mais
interessados em otimizar suas decisbes de compra, evitando, por exemplo, comprar
pecas de ma qualidade, certificando-se se a peca a ser comprada combina com outras

gue possui no guarda-roupa.

Além disso, em suas escolhas, os jovens da Geragcdo Y estdo mais
preocupados no produto que vao adquirir, do que na marca da loja que vao comprar.
O contrario ocorre na geracao Baby Boomer, que preza atendimento exclusivo e
relacionamento que gere confianca em sua compra: Boomers sao significativamente
mais agucados em pedir ajuda do que a geracao Y, que € mais flexiveis e menos fiel
em termos da escolha do varejo, e possuem menor necessidade de ajuda do pessoal
da loja no momento da compra Y (PARMENT, 2013).
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3. METODOLOGIA

Apés a primeira etapa, que contou com a identificacdo do problema de
pesquisa, objetivo geral, objetivo especifico, justificativa do projeto e levantamento
bibliografico, chega-se ao momento de descrever a metodologia utilizada para o
presente estudo, a qual encontra-se dividida nas seguintes etapas (HAIR JR et al,
2014): (1) Determinacao do projeto de pesquisa e as fontes de dados; (2) Elaboracéo
da concepcédo da amostragem e o tamanho da amostra; (3) Exame das questdes e

escalas de mensuracao; (4) Elaboracéo e realizacdo de pré-teste de questionério.

FIGURA 32: Etapa 2 — Selecdo de uma concepcdao de pesquisa

FONTE: Elaboracdo da autora, adaptado de Hair et al. (2014).

3.1. Escolhadaconcepcéo de pesquisa e as fontes de dados

Blackwell, Miniard e Engel (2011) afirmam que estudar o consumo € algo
complexo, pois para entender o ser humano, é importante banhar-se de outras areas,
como economia, psicologia, sociologia, antropologia, sociologia, entre outras, afinal, o

ser humano é complexo.

Os pesquisadores interessados em estudar variagbes nos comportamentos de

compra, preferéncia dos consumidores, entre outros assuntos que incorporam a

126



guestao de consumo, adotam a realizagéo de levantamentos, ou seja, da realizagao
de entrevistas e sondagens que permitirdo, a partir da aplicacdo de questionério a
uma amostra, obter informacgdes significativas que podem demonstrar as opinides,
atitudes e crencas do todo (KARSAKLIAN, 2004; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 23), os levantamentos sao
‘um modo eficiente de conseguir informagbes sobre um grande numero de

consumidores pela formulagédo de perguntas e registros de respostas”.

Portanto, para o presente estudo, a pesquisa sera de natureza quantitativa, a
qual, de acordo com Gil (2010), € uma pesquisa descritiva, com base em seus
objetivos, pois descrevera caracteristicas de determinada populagédo, efetuard
relagdes entre variaveis e utilizara técnicas padronizadas de coletas de dados, como

aplicacao de questionario.

Pesquisas descritivas tém como intuito “levantar opinides, crengas e atitudes
de uma populagao” (GIL, 2010, p. 42) e envolvem a “coleta de dados quantitativos

para responder as perguntas de pesquisa” (HAIR et al., 2014, p. 38).

Quanto aos seus procedimentos e técnicas utilizadas, a abordagem de
pesquisa quantitativa contard com levantamento de dados proveniente de fontes
primarias, aplicando questionario elaborado a partir do fluxo criado por Fletcher e

Grose (2011), denominado metabolismo futuro do guarda-roupa.

O procedimento de levantamento de dados € muito Gtil para estudos de perfil e
comportamento do consumidor (GIL, 2010; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011,
MARCONI; LAKATOS, 2013) e possui vantagens como: (1) conhecimento direto da
realidade, tornando-se mais livre da interpretacdo calcada da subjetividade do
pesquisador; (2) economia e rapidez, ao tabular grande quantidade de dados em curto
espaco de tempo; (3) quantificacdo de dados, possibilitando andlise estatistica; (4)
obtém respostas mais precisas; (5) maior liberdade nas respostas, em razédo do
anonimato; (6) ha mais uniformidade na avaliagcdo, em virtude da natureza impessoal
do instrumento (GIL, 2010; MARCONI; LAKATOS, 2013).
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Portanto, para fins de detalhamento da metodologia de pesquisa, apresenta-se
a matriz de amarracao, a qual ilustra o que sera necessario efetuar para alcancar os
objetivos especificos do presente estudo, nos moldes propostos Telles, (2001),

evidenciada no Quadro 10.
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QUADRO 10: Matriz de Amarracao

Obijetivo Geral

Objetivos Especificos

Pesquisa

Bibliografia Utilizada

Analisar qual é o
comportamento de
mulheres,
residentes dos
municipios
integrantes da
Regido
Metropolitana de
Campinas (SP),
Circuito das Aguas
Paulistas (SP) e
Baixa Mogiana
(SP), dentro do
conceito de
consumo
consciente de
moda, com base
no fluxo
metabolismo
futuro do guarda-
roupa, proposto
por Fletcher e

Levantar e estudar conceitos

relacionados

ao marketing

para o século XXI, varejo de
moda, marketing de varejo e
moda, consumo consciente de

moda,

comportamento do

consumidor e segmentagdo de

mercado,

Pesquisa Exploratéria e
bibiogréfica, por meio de
fontes de dados
secundarias.

Marketing parao
Século XXl e
marketing de moda
Kotler e Keller (2012)
Bonavita e Duro (2012)
Cobra e Brezzo (2009)
Farias et al. (2015)
Kovaks et al. (2014)
Fernandez e Bonillo
(2006)

Godart (2010)

Cobra (2007)

Cobra (2009)

Fletcher e Grose (2011)
Kotler et al. (2010)
Braga (2004)

Stefani (2005)

Santos et al. (2009)
Giuliani et al. (2011)

Marketing de Varejo e
o Varejo de Moda

Las Casas e Garcia
(2007)

Bernardino et al. (2011)
Levy e Weitz (2011)
Embacher (1999)

Sa e Marcondes (2010)
Sebrae (2014)

Golim et al. (2013)
Parente (2012)

Park et al. (2012)
Adolpho (2011)

APADI (2013)

Pitombo et al. (2014)
Parente e Gelman
(2007)

Sustentabilidade na cadeia
de moda (slow fashion )
Nogueira e Claro (2012)
Gardetti e Torres (2013)
Allwood et al . (2006)
Payne (2012)

Jung e lin (2014)

Slow Food Brasil (2016)
Mont (2004)

Toni et al. (2012)
Fletcher (2008)

Fletcher e Grose (2011)

Consumo de Moda e o
Consumo Consciente
Daugverne (2010)
Vanzellotti e Cardoso (2012)
Campbell (2005)

Belk et al. (2003)

Slater (2002)

Crane (2006)

Jgrgensen e Jensen (2012)
Amaral et al. (2007)
Botsman e Rogers (2010)
Bly et al. (2015)

Popcorn e Marigold (1997)
Akatu (2002)

Akatu (2010)

Yan et al. (2014)

AKATU (2015a)

BBMG, GlobeScan e
SustainAbility (2012)
Pitombo (2015)

Akatu (2015b)

Unifebe (2012)

C C e de
Moda Connell (2011)
Silva e Godinho (2009)
Pegada Ecoldgica (2016)
World Wildlife Fund -
WWF (2006)

Pegada Hidrica (2016)
Fletcher e Grose (2011)

Compor do
Consumidor,
segmentagdo de
mercado e as
geragoes

Mowen e Minor
(2003)

Blackwell, Miniard e
Engel (2011)
Samara e Morsch
(2005)

Schiffman e Kanuk
(2009)

Park e Sullivan
(2009)

Grose (2011).  |Esclarecer todos os pontos|Pesquisa Exploratéria e|Consumo Colaborativo: |Customizagdo de Servigo de Reparo de Reutilizagdo de Roupas: Comprar e vender para  |Creators e o
relacionados ao metabolismo |bibiografica, por meio de|Compartilhamento e |Roupas e o Movimento |Indumentaria e Servicos |Novas Formas de Uso brechés e o resgate de consumo consciente
futuro do  guarda-roupa,|fontes de dados [troca roupa com Maker de Aluguel Akatu (2015a) tendéncias vintage de moda
propostos por Fletcher e|secundarias. outros individuos Lemos (2005) Fletcher e Grose (2011) Fletcher e Grose (2011) Vallone (2016) YouPix (2015)

Grose (2011); Sites de empresas e |Botsman e Rogers Nova S/B (2016) Vallone (2016), Allwood et al. (2006) Silva e Godinho (2009) Popcorn e Marigold
blogs que atuam com o((2011) Schulte e Barbarena DCI (2014) Kalil (2016) Williams e Paddock (1997)
conceito Metabolismo|Rohden et al. (2015) [(2014) ABEOC (2015) Paul (2015) (2003) Kotler et al. (2010)
Futuro do Guarda-Roupa. |Albinsson e Perera Valone (2016) Vaz (2014) Un-Fancy.com (2016) Sebrae (2015a) Amaral et al. (2007)
(2009) Restaura Jeans (2015) |Rasmussen (2015) Be More With Less (2016) Fletcher e Grose (2011) Hill (2005)
Owyang et al. (2014)  [Silva (2015) Feij6 (2014) Feminina.pt (2016) Payne (2012) Jennings (2007)
Vanzellotti e Cardoso Style Lend (2016) Akatu (2015a) Kozinets et al.
(2012) Estad3o (2011) (2010)
Alves, Yamin e Salles Popcorn e Marigold Schertler et al. (2015)
(2014) (1997) Social Blade (2016)
Menezes (2015) Site Repassa (2016). comScore (2015)
Cherrier, Black e Lee Lopes e Brandt
(2011) (2016),
Sachs (2011) Payne (2012),
Belk (2010) Moda Janela Fashion
Belk (2007) (2016)
Fletcher e Grose (2011) Vallone (2016)
Guerra (2015) Ornelas (2015)
Nunes, Vastag (2011) We Fashion Trends
(2016)
[Continua]
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Objetivo Geral

Objetivos Especificos

Pesguisa

Bibliografia utilizada

Analisar qual é o
comportamento de
mulheres, residentes
dos municipios
integrantes da Regido
Metropolitana de
Campinas (SP), Circuito
das Aguas Paulistas (SP)
e Baixa Mogiana (5P),
dentro do conceito de
consumo consciente de
moda, com base no
fluxo metabolismo
futuro do guarda-roupa,
proposto por Fletcher e
Grose (2011).

3.Levantar, junto ao publico-alvo, aspectos ligados ao consumo
consciente de moda, com base em pontos especificos da
segmentagdo de mercado.

Perquisa descritiva, com abordagem
guantitativa, nd-propabilistica, por
conveniéncia e julgamento,
aplicando questinario de pesquisa
online, por meio da ferramenta
Survey Monkey . Coleta de Dados

4. Analisar e comparar, com base nos dados pesquisados, qual & o

Preparacdo, andlise, cruzamento e

Blackwell, Miniard e
Engel {2011}
Karsaklian (2004)

Gil {2010}

Hair et al. (2014}
Flatcher e Grose (2011)
Markoni e Lakatos (2013)
Telles (2001)

comportamento de mulheres de diferentes geragtes referente ao  |interpretagio dos dados coletados IBGE (2016}
consumo consciente e colaborativo, municipes Regidio pela ferramenta Survey Monkey,
Metropolitana de Campinas (SP), Circuito das Aguas Paulistas (SP) e |entendendo o comportamento e
Baixa Mogiana (SP); perfil do consumo consciente de
5. Tragar o perfil das mulheres em cada ponto do metabolismo moda, das mulheres de diferentes
futuro do guarda-roupa; geragoes, residentes do Interior de
SEBRAE (2016)

6. Propor plano de agdio aos empreendedores que atuam em
negdcios ligados ao metabolismo futuro do guarda-roupa.

Por meio da interpretagio dos
dados da analise do perfil e do
comportamento de consumidoras
perante consumo consciente e
colaborativo, descrever e propor
planos de agio aos
empreendedores de atuam em
negdcios ligados ao metabolismo
futuro do guarda-roupa,
confrontando outros estudos
realizados.

Ricardo (2008}
Sanches e Cerqueira
(2012)
Alencar (2013)
Williams e Paddock
{2003)

Roux e Guiot (2008}
Matos e Barbosa (2016)
Caliope e Conceigdo
(2014)

Bdas e Lemes (2012)
Xu et al. (2014)

FONTE: elaborado pela autora, a partir de Telles (2001)
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Além disso, de modo que a metodologia fique descrita de maneira clara,
sintetizada e que mostre os tipos de estudo desenvolvidos e fontes de pesquisas,
esboca-se o framework de pesquisa do presente estudo na Figura 32.
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FIGURA 33: Framework da pesquisa

Objetivo Geral

Estudo exploratério —fontes de dos secundarias

Objetivo Especifico

Marketing para o século XXl e marketing de moda

Marketing de Varejo e o Varejo de Moda

Analisar qual é o 1. Levantare estudar conceitos relacionados '+ ’ )
it ¢ ao marketing 3.0, varejo de moda Sustentabilidade na cadeia de moda (slow fashion)
comportamento r : , :
de r'rE)u heres g marketing de varejo e moda, consumo Consumo de Mgda e 0s R’s do Consumo Consciente
) o consciente de moda, comportamento do Consumo Consciente de MO'{'E‘ .
rESId.er'\tfaS dos consumidor e segmentacio de mercado. —-"T(Zomportamento do Consumidor e segmentacdo de mercado
municipios - — —
integrantes da 2. Esclarecer todos os pontos relacionados ao Metabolismo do Gu_arda-Raupa !Estudo exploratorio—fontes de dos fsec.ur)darlas
o - Consumo Colaborativo: Compartilhamento e troca roupa com outros individuos
Regido - metabolismo futuro do guarda-roupa, . .
. v propostos por Fletcher e Grose (2011); \‘Customlzagao de Roupas e o Movimento Maker
Metropolitana ! Servicos de Reparo de Indumentaria
de Campinas Aluguel de roupas
P 3. Levantar, junto ao publico-alvo, aspectos & P

(SP), Circuito das
Aguas Paulistas

(SP) e Baixa
Mogiana (SP),
dentro do
conceito de
consumo
consciente de
moda, com base
no fluxo
metabolismo
futuro do
guarda-roupa,
proposto por =
Fletcher e Grose
(2011).

-

ligados ao consumo consciente de moda,
com base em pontos especificos da
segmentacdo de mercado.

\

Reutilizar roupas, aprendendo novas formasde uso
Comprar e vender para brechds e o resgate de tendéncias vintage
Creatorse o consumo de moda consciente

X

4, Analisar e comparar, com base nos dados
pesquisados, qual é o comportamento de
mulheres de diferentes geractes referente ao
consumo consciente e colaborativo, municipes
Regidao Metropolitana de Campinas (SP), Circuito
das Aguas Paulistas (SP) e Baixa Mogiana (SP);

\ Pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa, ndo-probabilistica, por conveniéncia

e julzamento, aplicando questionario de pesquisa online, por meio da ferramenta
Survey Monkey. Coleta dos dados.

5. Tracar o perfil das mulheres em cada ponto do
metabolismo futuro do guarda-roupa;

Preparacdo, analise, cruzamento e interpretacdo dos dados coletados pela ferramenta
"5urvey Monkey, entendendo o comportamento e perfil do consumo consciente de
moda, das mulheres de diferentes geracdes, residentes do Interior de Sdo Paulo (SP),
com base no fluxo metabolismo futuro do guarda-roupa, proposto por Fletcher e Grose

(2011).
/

Por meio da interpretacao dos dados da analise do perfil e do comportamento de

6. Propor plano de acdo aos empreendedores

que atuam em negocios ligados ao metabolismo

futuro do guarda-roupa.

guarda-roupa, confrontando outros estudos realizados.

consumidoras perante consumo consciente e colaborativo, descrever e propor planos
L de acdo aos empreendedores de atuam em negocios ligados ao metabolismo futuro do

FONTE: Elaborada pela autora.
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3.2. Elaboracao da concepc¢édo da amostragem e o tamanho da amostra

A amostra a ser trabalhada no presente estudo é uma amostra nao-
probabilistica, que de acordo com Hair et al. (2014), a probabilidade amostral é
desconhecida e a selegdo das unidades amostrais baseiam-se na intuicdo ou no
conhecimento do pesquisador.

A amostragem néo probabilistica foi efetuada por conveniéncia — método no
qual as amostras sao selecionadas apenas com base na conveniéncia — e por
julgamento, também chamado de amostragem proposital — método que o
entrevistador seleciona os entrevistados por acredita que atendam os quesitos do
estudo (HAIR et al. 2014).

Deste modo, por se tratar de amostragem nao probabilistica, ndo héa
necessidade de aplicacdo de férmulas para encontrar a quantidade necessaria de

pessoas a serem entrevistadas (HAIR et al. 2014).

O questionario de pesquisa foi elaborado na plataforma Survey Monkey e
aplicado online, em pessoas proximas da pesquisadora e em grupos de Facebook e
Whatsapp que prezam as trocas e compras de roupas usadas, que atendam o
seguinte perfil: mulheres, a partir dos 18 anos, ou seja, que ja possuem renda e néo
precisem de autorizacdo dos pais para efetuar suas compras, residentes das cidades
que compdem a Regido Metropolitana de Campinas, Circuito das Aguas Paulistas e

Baixa Mogiana (SP).

As trés regides totalizam 3.732.376 habitantes, onde 51% da populacdo é
composta por mulheres, ou seja, 1.894.726 pessoas (IBGE, 2016). Estima-se que as
mulheres acima de 18 anos correspondem a 38% de toda populacdo das regides
supracitadas e 76% da populacdo feminina, equivalendo a 1.433.528 habitantes
(IBGE, 2016). Essa quantidade de mulheres é maior que a populacdo do 12° municipio
mais populoso do Brasil, a capital de Goias, Goiania (GO), que possui 1,42 milhdes

de habitantes.
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As Tabelas 6, 7 e 8 indicam a quantidade de mulheres acima de 18 anos em

cada municipio das

regides trabalhadas no projeto e seu percentual

de

representatividade perante toda populacdo da cidade e total da quantidade de

mulheres.

TABELA 6: Populacdo Feminina da Regido Metropolitana de Campinas

(RMC)
% Pop.
. Quantidade . Quantidade . p
REGIAD Quantidade | % da Pop. . Feminina
de . Estimada de . % da Pop.
METROPOLITANA . estimada de Total acima de 18
habitantes Mulheres Total (18
DE CAMPINAS - . Mulheres | (todas as . anos versus
estimada Acima de 18 anos ou +)
RMC [SP) (2016) mulheres) Total Pop.
(2016) anos (2016) . .
Feminina
Americana 231.621 118.169 51% 92.011 78% 40%
Artur Mogueira 21.126 25.579 50% 18.323 72% 36%
Campinas 1.173.370 007.533 52% 470.175 77% 40%
Cosmapalis 67.960 33.984 50% 24 589 72% 36%
Engenheiro Coelho 15.721 6.177 39% 4.265 659% 27%
Holambra 132.698 0.757 49% 4.971 74% 36%
Hortolandia 219.029 108.277 49% 77.258 71% 35%
Indaiatuba 235.367 118.421 50% 88.480 75% 38%
Itatiba 114.912 28.122 51% 43.691 75% 38%
Jaguariina 53.069 26.716 50% 19.926 75% 38%
Monte Mor 26.335 28.170 50% 19.939 71% 35%
Morungaba 132.085 8.231 50% 4.760 73% 36%
Mova Odessa 27.504 29.062 51% 21.813 75% 38%
Paulinia 100.128 20.258 50% 37.000 73% 37%
Pedreira 46.094 23.240 50% 17.6539 76% 38%
Santa Barbara
191.024 96.342 50% 73.357 76% 39%
D'Oeste
Santo Antdnio de
22.597 11.202 50% 8.094 72% 36%
Posse
Sumaré 269.522 135.646 50% 98.522 73% 37%
Valinhos 122.163 61.906 51% 48.042 78% 39%
Vinhedo 73.855 37.302 51% 28.013 77% 39%
TOTAL 3.128.190 | 1.539.696 51% 1.201.909 76% 38%

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de IBGE (2016).
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TABELA 7: Populacido Feminina do Circuito das Aguas Paulistas (SP)

Quantidad| % Pop.
e Estimada| Feminina
. . % da Pop. .
. Quantidade de Quantidade de acima de | % da Pop.
CIRCUITO DAS AGUAS . . ] Total (todas
habitantes estimada estimada de Mulheres | 18 anos | Total (18
PAULISTAS (SP) as )
(2016) Mulheres (2016) Acimade | wversus |anosou+)
mulheres)
18 anos |Total Pop.
(20186) | Feminina
.é.guas de Lindoia 18.412 9.394 51% 7.213 77% 39%
Amparo 70.742 35.879 51% 28.169 79% 40%
Lindoia 7.391 3.829 50% 2.878 75% 38%
Monte Alegre do Sul 7.804 3.897 50% 2.973 76% 38%
Serra Negra 28.5324 14.621 51% 11.421 78% 40%
Socorro 39.8596 20.0598 50% 15.573 77% 39%
TOTAL 172.979 87.717 51% 68.231 78% 39%
FONTE: Elaborada pela autora, a partir de IBGE (2016).
TABELA 8: Populacédo Feminina da Baixa Mogiana (SP)
uantidade| % Pop.
Quantidade |Quantidade Q . . p
. % da Pop. |Estimada de| Feminina
de estimada . % da Pop.
. Total Mulheres |acima de 18
BAIXA MOGIANA (SP) | habitantes de . Total (18
] (todas as | Acimade |anosversus
estimada | Mulheres anos ou +)
mulheres)| 18 anos | Total Pop.
(2016) (2016) .
(2016) Feminina
Aguai 35.189 17.4328 S0% 12.6459 73% 36%
Conchal 27.245 13.518 49% 9.507 70% 35%
Espirito Santo do Pinhal 44.0326 22487 51% 17.174 76% 39%
Estiva Gerhi 10.971 5.429 49% 3.894 72% 35%
Itapira 73.410 37.046 S0% 28.553 77% 39%
Mogi Guacu 148.3227 74.735 S0% 35.973 75% 38%
Mogi Mirim 91.929 46.661 51% 35.627 76% 39%
TOTAL 431.207 217.314 50% 163.388 75% 38%

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de IBGE (2016).
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As mulheres acima de 50 anos, optou-se aplicar o questionario impresso, in
loco pela autora, dada dificuldade de utilizacdo e acesso da faixa etaria a internet em
computadores, tablets e smartphones. Apos aplicacdo, o questionario foi inserido no

sistema Survey Monkey pela autora.

A escolha das pragas deu-se, pois, a autora leciona nas principais cidades
dessa regido, além de o estudo contar com a aplicacéo da pesquisa por conveniéncia

e julgamento. Segue as cidades pertencentes a essas regides no Quadro 11.

QUADRO 11: Cidades pertencentes a Regido Metropolitana de Campinas,

Circuito das Aguas Paulistas e Baixa Mogiana

REGIAO CIRCUITO DAS AGUAS
METROPOLITANA DE BAIXA MOGIANA (SP)
PAULISTAS (SP)
CAMPINAS (SP)
Americana Aguas de Lindoia Aguai
Artur Nogueira Ampara Conchal
Campinas Lindoia Espirito Santo do Pinhal
Cosmadpolis Monte Alegre do Sul  |Estiva Gerbi
Engenheiro Coelho  |Serra Negra Itapira
Holambra Socorro Mogi Guagu
Hortoldndia Mogi Mirim
Indaiatuba
Itatiba
Jaguariuna
Monte Mor
Morungaba
Mova Odessa
Paulinia
Pedreira

Santa Barbara
D'Ceste

Santo Antdnio de

Posse

Sumaré

Valinhos

Vinhedo

FONTE: Elaborado pela autora, a partir de IBGE (2016)
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Por ser online, o questionario, segundo Hair Jr et al. (2016) é considerado
autoaplicado. Seré& detalhado no préximo tépico como foram elaboradas as questfes

para esse questionario.

3.3. Exame das questdes e as escalas de mensuracdo, elaboracédo e

realizacdo de pré-teste de questionario

Conforme citado anteriormente, estudar o consumo € algo complexo, pois para

entender o ser humano, necessita-se envolver diversas areas.

Para construcao do questionéario de pesquisa, foi levada em consideracgéo todas
as etapas que compdem o metabolismo futuro do guarda-roupa, de Fletcher e Grose
(2011):

1. Compartilhamento e troca de roupas com outros individuos;
Reciclagem, ou seja, customizacdo da roupa para deixa-la de cara nova,;

3. Reparacdo da peca parada no guarda-roupa pela costureira, para dar uma
repaginada;

4. Aluguel,
Reutilizacdo das roupas, aprendendo novas formas de usar;

Compra e venda para brechés e o resgate de tendéncias vintage.

As escalas de medida adotadas para construcdo do questionario seréao
multiplas, onde a pesquisa possui uma escala de variacdo respondente para cada
pergunta e, de acordo com Hair et al. (2014), sdo mais confiaveis e validas, tornando-

as mais favoraveis que as escalas de itens Unicos.

O questionario conta com 28 questdes (Anexo 4), as quais possuem as

caracteristicas descritas no Quadro 12.
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QUADRO 12: Escalas etipos de pergunta utilizadas no questionério de pesquisa

Escalas e tipos de pergunta
utilizadas no questionario Numero das Questbes

Pergunta Estruturada com Escala 2,4, 8 10,15, 17,19, 21, 22,
Nominal, Fechada, Dicotomica, resposta 24 25 26, 28,
tnica

Pergunta Estruturada com Escala Perguntas do questonario
MNominal, Fechada, resposta lnica socio-econdmico
Pergunta Estruturada com Escala de 5
Razéo, Fechada, resposta unica

Pergunta Estruturada com Escala 1,6,7,11,12, 13,16, 18, 20,
Mominal, Fechada, resposta multipla 23,27
Pergunta Aberta e respostas multiplas 29

FONTE: Elaborado pela autora.

3.4. Elaboracao e realizacao de pré-teste de questionario

Antes de ser estruturado, o questionario para o presente estudo foi testado
previamente por 145 universitarias do sexo feminino, discentes da Faculdade de
Jaguaritna (FAJ), cursos de Administracdo de Empresas, Ciéncias Contabeis, Direito,
Tecnologo de Gestdo Comercial e Tecnélogo em Logistica, localizada no municipio
de Jaguariuna (SP). A aplicacéo do pré-teste do questionario da pesquisa ocorreu via-
internet, por meio da ferramenta Google Forms, tornando-se aberta para resposta do
dia 15 de margo de 2016, ao dia 01 de abril de 2016. O link do questionério foi
compartilhado pelos coordenadores e docentes dos cursos supracitados via e-mail,

Facebook e Whatsapp.

A escolha pelo pré-teste nessa cidade deu-se pela afinidade da autora com o
publico da instituicdo, bem como a proximidade das discentes para construcdo de um

guestionario que seja relevante ao publico que a pesquisa sera aplicada.

O intuito do pré-teste foi a validagédo das perguntas do questionario survey. As
questbes que foram aplicadas no pré-teste sdo as mesmas que constam no
questionario aplicado no estudo. A Unica diferenca € que as perguntas aplicadas no

pré-teste estavam abertas. Logo, foi de extrema importancia a aplicacdo do
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questionario como pré-teste, pois as perguntas tornaram-se fechadas e estruturadas,
de multipla ou uUnica escolha, com base nas respostas coletadas anteriormente,
facilitando a coleta e tornando a participacao das entrevistadas mais pratica e rapida,

ja que o questionario € online.

Além do mais, o pré-teste possibilitou a validacdo do questionario e foi decisivo
para escolha da ferramenta de aplicacéo, coleta e analise de dados. Com base nas
experiéncias do pré-teste, a autora escolheu atuar com a ferramenta de pesquisa
Survey Monkey, por ser uma das ferramentas de pesquisa online mais completas do

mercado.

No proximo capitulo, sera descrita a etapa de execucdo e concepcao da

pesquisa de mercado.

3.5. Execucao daconcepcéo de Pesquisa

Apébs a selecdo da concepcgdo de uma pesquisa (averiguados na Figura 32 e
nos topicos 3.1, 3.2, 3.3 e 3.4), 0 préximo passo ao estudo é a execucao da pesquisa,
de acordo com Hair et al. (2014), cujo passo a passo encontra-se descrito na Figura

34, sendo detalhado no topico 3.6, capitulos 4 e 5.

FIGURA 34: Execucdo de um projeto de pesquisa

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Hair et al. (2014)
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3.6. Coleta e preparacao de dados

As perguntas do questionario de pesquisa foram inseridas na plataforma online
Survey Monkey, no dia 15 de agosto de 2016, e o questionario ficou aberto para

receber respostas desta mesma data, até dia 16 de outubro de 2016.

Foram entrevistadas 515 mulheres, acima de 18 anos, municipes das cidades
pertencentes a Regido Metropolitana de Campinas, Circuito das Aguas Paulistas e
Baixa Mogiana.

Considerou-se apenas 0s questionarios com respostas completas e das
mulheres que enquadravam-se na faixa etdria e regibes supracitadas. Os
questionarios que estavam com respostas incompletas e que o publico feminino nao
se enquadrava na faixa etaria e nas cidades das regibes propostas pela pesquisa

foram excluidos do sistema Survey Monkey.

Os critérios utilizados para comparacdo dos dados coletados foram as
geracdes Baby Boomers, X e Y, no capitulo 4, e posteriormente o perfil das mulher

atuantes em cada parte do metabolismo futuro do guarda-roupa.

140



4. ANALISE DE DADOS

4.1. Dados Socioecondmicos

A primeira questdo do questionario foi a faixa etaria, que era critério de
eliminagdo ao estudo, caso a entrevistada tivesse menos de 18 anos. Esses dados

estao descritos na Tabela 9 e no Gréafico 1.

TABELA 9: Qual é aidade das entrevistadas

. . . Qtd de
Faixa Etaria Percentual .
Entrevistadas

18a 22 anos 13,4% 69
23 a 27 anos 14,8% 76
28332 anos 17,9% a2
33 a 37 anos 13,6% 70
38342 anos 8.3% 43
43 a 47 anos 7.0% 36
48 a3 52 anos 6,4% 33
53 a 57 anos 6,0% 31
58 a 62 anos 5,8% 30
63 a 67 anos 3.1% 16
68 anos ou mais 3.7% 19
Total 100,0% £15%

FONTE: Elaborada pela autora
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GRAFICO 1: Qual é aidade das entrevistadas
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FONTE: Elaborado pela autora

Ao avaliar as geracdes entrevistadas na Tabela 10 e no Grafico 2, a maior parte
de mulheres participantes da pesquisa pertencem a Geracdo Y, obtendo 59% das
respostas; seguida pela Geragédo X, com 22% das entrevistadas e a Geracdo Baby
Boomer, com 19% das respostas. Esse resultado deu-se pelo fato de a pesquisa ser

efetuada de forma nao probabilistica, por conveniéncia e por julgamento, autoaplicada
nas redes sociais.

TABELA 10: Geracéo das entrevistadas

Geragdo Percentual Qud de
Entrevistadas
Geragdo Y 13,4% 307
Geragdo X 8,3% 112
Baby Boomers 6,0% 96
Total 27.7% 515

FONTE: Elaborada pela autora
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GRAFICO 2: Geracio das entrevistadas

m GeragdoY m Geragdo X = Baby Boomers

FONTE: Elaborado pela autora

Referente a renda das entrevistadas, a maioria pertence as classes B2 (27,4%)
e C1 (22,3%), de acordo com o critério Brasil da ABEP (Associacao Brasileira de
Empresas de Pesquisa). Em terceiro e quarto lugar, vém as mulheres pertencentes
as classes C2 (13,8%) e B1 (12,6%), seguidos pela classe D (9,9%), classe A (8,9%)

e classe E (5%), conforme ilustra-se na Tabela 11 e no Gréfico 3.
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TABELA 11: Classe Social das Entrevistadas

Classe Social Qtd de
das Percentual | Entrevista
entrevistadas das
Classe & 8,9% LI
Classe B1 12,6% 65
Classe B2 27,4% 141
Classe C1 22,3% 115
Classe C2 13,8% 71
Classe D 9,9% 51
Classe E 5,0% 26
Total 100,0% 515

FONTE: Elaborada pela autora

GRAFICO 3: Classe Social das Entrevistadas
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FONTE: Elaborado pela autora

Quanto a formacdo académica: a maior parte das entrevistadas possuem
Ensino Superior Completo (23,1%), seguido por Ensino Superior Incompleto (19%),
Ensino Médio Completo (15,3%) e PoOs-Graduacdo Lato Sensu completa (12,6%),
conforme esbocada na Tabela X e no Gréfico 4.
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TABELA 12: Formacao Académica das Entrevistadas

- . Qtd de
Formacdo das entrevistadas Percentual i
Entrevistadas

Ensino Fundamental Incompleto 6,0% 31
Ensino Fundamental Completo 3,3% 17
Ensino Médio Incompleto 2,5% 13
Ensino Médio Completo 15,3% 79
Ensino Téchico Incompleto 0,6% 3
Ensino Técnico Completo 5,2% 27
Ensino Superior Incompleto 19,0% 98
Ensino Superior Completo 23,1% 119
Pos-Graduagdo loto sensu Incompleta 4,9% 25
Pos-Graduagdo lato sensu Completa 12,6% 65
Mestrado Incompleto 1,0% 5
Mestrado Completo 3.1% 16
Doutorado Incompleto 1,2% 5]
Doutorado Completo 1,9% 10
Pos-doutorado Incompleto 0,2% 1
Total 100,0% 515

FONTE: Elaborada pela autora

GRAFICO 4: Formac&o Académica das entrevistadas
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FONTE: Elaborado pela autora
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A maior parte das entrevistadas mora com conjuge e filhos (30,3%), na
sequéncia encontram-se as entrevistadas que moram com seus pais (27,2%), depois
as mulheres que moram apenas com conjuges (17,7%), sozinhas (6,8%), somente
com filhos (6,6%), parentes com filhos (4,3%), com o namorado (a) ou noivo (a)
(3,5%), com parentes (2,3%), em republica ou com amigos (as) (0,8%), com colega
de trabalho (0,4%) e com o cbnjuge e parente (0,2%). Vide Tabela 13 e Grafico 5, para
detalhamento dos resultados.

TABELA 13: Com quem as entrevistadas moram

. atd de
Com quem a entrevistada mora? Percentual .
Entrevistadas

Com marido ou esposa e com filho(s) 30,3% 156
Com meus pais 27.2% 140
Com conjuge (marido ou esposa) 17, 7% 91
Sozinha 6,8% as
Somente com filho(s) 6,0% 34
Parentes com filho(s) 4,3% 22
Com namorado (a) ou noivo (a) 3,5% 18
Parentes 2,3% 12
Em republica ou com amigo/a (s) 0,8% 4
Com colega de trabalho 0,4% 2
Com conjuge (marido ou esposa) e 0,2% 1
parente

Total 100,0% 515

FONTE: Elaborada pela autora
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GRAFICO 5: Com quem as entrevistadas moram
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FONTE: Elaborado pela autora

A maior parte das entrevistadas moram na cidade de Campinas (SP), que € a
mais populosa de todas as regides (29,7%), seguida por Mogi Guacu (SP), a cidade
mais populosa da Baixa Mogiana (16,5%); na terceira colocacdo, encontra-se
Valinhos (SP), com 11,7% das entrevistadas, em seguida Jaguariina, com 9,1% das
entrevistadas, e Mogi Mirim, com 5,2% das mulheres, conforme descreve-se na

Tabela 14 e no Gréfico 6.
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TABELA 14: Cidade que as entrevistadas residem

Qual cidade a Qtd de
. Percentual .
entrevistada mora Entrevistadas
Campinas 29.7% 153
Mogi Guacu 16,5% 85
Valinhos 11,7% a0
Jaguariuna 9,1% a7
Maoei Mirim 5,2% 27
Santo Antdnio de Posse 4,3% 22
Sumaré 4,1% 21
Pedreira 3,5% 18
Holambra 2,1% 11
ltapira 2,1% 11
Vinhedo 2,1% 11
Amparo 1,4% 7
Espirito Santo do Pinhal 1,4% 7
Hortolandia 1,4% 7
Itatiba 1,0% 3
Americana 0,8% 4
Indaiatuba 0,8% 4
Estiva Gerbi 0,6% 3
Santa Barbara D'Oeste 0,6% 3
Artur Nogueira 0,4% 2
Cosmdpolis 0,4% 2
Aguas de Lindoia 0,2% 1
Conchal 0,2% 1
Monte Alegre do Sul 0,2% 1
Paulinia 0,2% 1
Serra Negra 0,2% 1
Total 100,0% L15

FONTE: Elaborada pela autora
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GRAFICO 6: Cidade que as entrevistadas residem
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FONTE: Elaborado pela autora

Referente as Regifes da pesquisa, 72% das entrevistadas residem na RMC,
enquanto 26% moram na Baixa Mogiana e 2% residem o Circuito das Aguas Paulistas,
conforme mostra a Tabela 15 e o Gréfico 7, seguindo uma ordem da regido mais

populosa (RMC), a regido menos populosa (Circuito das Aguas Paulistas).
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TABELA 15: Regi&o que as entrevistadas residem

Qtd de

Regites Percentual |Entrevistada

5
Regido
Metropolitana de 72,0% 371
Campinas
Baixa Mogiana 26,0% 134
CIrCL!It{} das Aguas 2,0% 10
Paulistas
Total 100,0% 515

FONTE: Elaborada pela autora

GRAFICO 7: Regido que as entrevistadas residem
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FONTE: Elaborado pela autora.
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4.2. Resultados da Pesquisa, referente ao Consumo Consciente, ao

Metabolismo Futuro do Guarda-roupa e as diferentes geracdes

4.2.1. Destino as roupas usadas em boas condi¢cdes

A primeira pergunta que se refere ao consumo consciente de moda, esté ligada
ao destino que as entrevistadas dao as suas roupas usadas. Esta questdo era de
multipla escolha e as mulheres podiam pontuar os varios destinos que davam as suas

roupas de segunda méo.

Nota-se que ndo ha grandes diferencas de comportamento entre geracdes: as
mulheres, independentemente das idades, doam suas roupas, Ou para pessoas
carentes proximas por conta prépria (51% da geracdo Y, 55% da geracédo X, e 57%
das Baby Boomers), ou doacéo para amigos e parentes (56% Y, 46% X e 42% Baby
Boomers). Em terceiro e quarto lugar, aparecem as respostas “Doacgao para ONG’s e

Instituicdes de Caridade” e “Doacgdes para Igreja”.

Esse dado é reforcado pela pesquisa denominada Doacao Brasil, do Instituto
pelo Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS), a qual aponta que 77% dos
brasileiros dizerem ter feito algum tipo de doacdo em 2015, mostrando que o Brasil

possui um povo solidario.

A geracao Y comecou a perceber que vender as suas roupas e acessorios para
brechés pode ser uma opc¢ao para ganhar uma renda-extra, bem como dar um destino
correto as suas roupas, onde 10% das jovens possuem esse comportamento, além
da troca com amigos e parentes, que aparece em 6° lugar como a resposta mais citada

entre esta geracdo, conforme mostra a Tabela 16 e o Gréfico 8:
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TABELA 16: Qual destino correto as entrevistadas déo as roupas que nao

usam mais e estdo em boas condi¢cdes

GERACAO Y GERACAO X
Qual destino vocé da para suas roupas que ndo b Qtd de % Qtd de % Qtd de
usa mais em boas condigcbes? Entrevistadas | Respostas |Entrevistadas| Respostas |Entrevistadas| Respostas
Doagdo para ONG's / Instituigbes de Caridade 28% 86 33% 37 39% 37
Doacdo para igreja 26% 79 26% 29 31% 30
Doacgdo para pessoas carentes por conta propria 51% 157 55% 62 57% 35
Doagdo para amigos e parentes 56% 173 46% 51 42% 40
Doagdo para costureiras 0% 1 0% 0 1% 1
Venda para brechds 10% 30 4% 5 4% 4
Venda para amigos e parentes 3% 10 1% 1 1% 1
Troca com amigos e parentes 6% 17 2% 2 0% 0
Descarte em aterros sanitarios 1% 3 2% 2 1% 1
Outro (especifique) 0% 0 0% 0 0% 0
Total Respostas 556 189 169
Total Entrevistadas 100% 307 100% 112 100% 96

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 8: Qual destino correto as entrevistadas d&o as roupas que néo

usam mais e estdo em boas condi¢cdes
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FONTE: Elaborado pela autora.
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4.2.2. Compra e venda de indumentéria a brechos

A proxima pergunta, refere-se a compra de roupas, acessorios e calcados em

brechds. Esta questéo possui a caracteristica de ser fechada e dicotdmica.

Verifica-se que a geracdo Y € a que mais compra em brechos (51% das
entrevistadas), seguida pela geracao X (41% das entrevistadas) e pela Baby Boomer
(34% das entrevistadas), hotando-se que quanto mais madura € a mulher, menos esta
compra itens de segunda mao, parte devido a influéncia de sua geracéo, afinal, a
geracdo Y convive desde muito cedo com as noticias escassez de recursos naturais,
bem como ao acesso a informacdo (TAPSCOTT, 1999), mostrando que consumir
roupas de segunda méo pode ser um bom negécio, sendo 80% mais barato cada peca
em média, quando comparada ao varejo tradicional (SEBRAE, 2015a). Segue Tabela

17 e Gréfico 9, que ilustra essas afirmacoes.

TABELA 17: Saber se as entrevistadas ja compraram itens de segunda
mao de moda em brechés

GERACAO Y GERACAO X

Vocé ja comprou
roupas, calcados e d de d de d de

pa' . g Percentual at i Percentual at i Percentual at i
acessorios de segunda Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
mdo em brechds?
Sim 51% 158 41% 46 34% 33
Ndo 49% 143 59% 6o 66% 63
TOTAL 100% 207 100% 112 100% 06

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 9: Saber se as entrevistadas ja compraram itens de segunda

mao de moda em brechoés

66%
70%
° 59%
0,

00% S1% a9y
20% 41%
40% 34%
30%
20%
10%

0%

GERACAQ'Y GERACAO X BABY BOOMERS
ESim mN3o

FONTE: Elaborado pela autora.

A proxima questéo visou identificar a frequéncia de compra das mulheres em

brechds, por meio de uma pergunta fechada, de Unica escolha.

Percebe-se que, independente da geracdo, a maior parte das mulheres do
interior de S&o Paulo que costumam comprar roupas em brechos fazem isso com
pouca frequéncia, ou seja, em média, 68% compram itens de segunda mao de moda

ou semestralmente, ou uma vez ao ano.

Referente as mulheres da geracao Y: 45% das mulheres compram anualmente,
20% semestralmente, 12% a cada 2 meses e 7% mensalmente, respectivamente.
Assim, nota-se que 19% dessa geracao compram em brech4s com mais frequéncia

que as outras.

Ja quando se trata de geracdo X, 63% das entrevistadas compram itens
anualmente, e 11% semestralmente, enquanto 14% costumam comprar ou a cada 2
meses, ou a cada 3 meses. Essa geracdo ndo tem o habito de comprar roupas,

acessorios e calcados usados semanalmente.

Ao analisar a geragdo Baby Boomer, nota-se que grande parte das mulheres
compram ou anualmente, ou semestralmente (68% das entrevistadas), enquanto 24%

costumam comprar ou trimestralmente, ou quadrimestralmente. Essa geragcao nao
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compra semanalmente, ou quinzenalmente, conforme ilustra a Tabela 18 e o Gréfico

10.

TABELA 18: Frequéncia de compra em brechds por geracao

GERACAO Y GERACAD X
Caso compre em
hrechi}s, ﬂual Percentual ﬂtd. de Percentual ﬂtd. de Percentual ﬂtd. de
frequéncia que Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
costuma fazer
Semanalmente; 1% 2 0% 0 0% 1]
Quinzenalmente; 3% 4 4% 2 0% 1]
Mensalmente; 7% 11 4% 2 5% 2
A cada dois meses; 12% 19 7% 3 5% 2
A cada 3 meses; 6% 9 7% 3 12% 5
A cada 4 meses; 7% 11 4% 2 12% 5
Semestralmente; 20% 31 11% 26% 11
Anualmente. 45% 71 B3% 29 42% 13
TOTAL 100% 158 100% 46 100% 43

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 10: Frequéncia de compra em brechés por geracéo
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FONTE: Elaborado pela autora.

A préxima questao, de multipla escolha, refere-se ao que as entrevistadas
costumam comprar nos brechés (roupas, calcados ou acessorios).
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Todas as geracOes preferem comprar roupas (78% da geracao Y, 83% da
geracdo X e 88% de Baby Boomers), seguida por bolsas e acessorios (46% da
geracédo Y, 39% da geracéo X e 48% de Baby Boomers) e depois por cal¢cados (33%
da geracao Y, 22% da geracdo X e 33% de Baby Boomers).

Portanto, percebe-se que, independentemente da geracdo ou idade que
compra em brechd, as mulheres preferem roupas, bolsas e acessorios e calgcados,

respectivamente.

As entrevistadas que responderam a opgéo “Outros” alegaram nao ter uma
categoria especifica, “bater o olho e gostar’ (Geragao Y), roupas para bebés (Geragao
Y) e itens para o pet (Baby Boomers): “vejo uma roupa com um tecido bonito, ou uma

toalha, transformo em roupinha para o meu cachorro”.
Segue Tabela 19 e Grafico 11 que ilustram as respostas das entrevistadas:

TABELA 19: O que as entrevistadas gostam de comprar (Geragéo Y, X ou

Baby Boomers)

GERACAO Y GERAGCAO X
Caso compre pegas
de segunda mio, td de td de td de
. g Percentual a Percentual a Percentual Q

quais itens gosta Respostas Respostas Respostas
de comprar?
Roupas 78% 124 83% 38 88% 29
Calgados 33% 32 22% 10 33% 11
Bolsas e acessdrios 46% 72 39% 18 43% 16
Outro 1% 2 0% 0 6% 2
Total de respostas - 250 - 67 - 59
Total de

) 100% 158 100% 46 100% 33
.entrevistados

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 11: O que as entrevistadas gostam de comprar (Geragéo Y, X
ou Baby Boomers)
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FONTE: Elaborado pela autora.

A proxima pergunta, que também é de multipla escolha, visa identificar para

guem as entrevistadas compram as roupas de segunda méao.

Independentemente da geracdo, as mulheres costumam comprar itens de
segunda mao de moda para si mesmas (91% geracao Y, 87% geracao X e 65% Baby
Boomers), na sequéncia, preferem comprar para os filhos (18% geracdo Y, 28%
geracado X e 17% Baby Boomers). Na terceira posi¢ao, para geracao Y e Baby Boomer
ficaram as compras aos parentes (empatada com o conjuge) — 7% e 9%,
respectivamente — e para geracdo X, o conjuge (13%); na quarta colocacdo, para
geracao Y encontra-se o conjuge (5%) e para geragao X, os parentes — irma (0), méae,

pai, prima (0), tia (0), avoé (0) (7%).

Provavelmente, a compra para si mesma pela geracéo Y (91%) deve-se ao fato

de ainda nado terem filhos, ou ainda ndo serem casados, ou estarem solteiras.

Todas as entrevistadas Baby Boomers que selecionaram a opc¢&do outros
alegam comprar itens aos seus pets (cachorro). Além disso, nota-se também que

comprar roupas usadas para 0s amigos € uma pratica pouco comum entre todas as

158



geracgdes, pois, na proxima questao, verificou-se que presentear pessoas (ndo doar)

com itens de segunda m&o é uma prética pouco comum entre as brasileiras.

Na sequéncia, a Tabela 20 e o Gréafico 12 mostram as afirmacdes mais citadas

pelas diferentes geracoes.

TABELA 20: Para quem as entrevistadas compram itens de segunda mao
(Geracgéo Y, X ou Baby Boomers)

GERACAO Y GERACAO X

Caso compre pecas de segunda

0 COMPTE pRgas 06 568 Qtd de Qtd de atd de
mdo em brechods, para quem Percentual Percentual Percentual

R Respostas Respostas Respostas
vocé compra?
Amigos; 1% 1 2% 1 0% 1]
Para mim mesma; 91% 144 87% 40 65% 30
Para meu conjuge [marido,
i 5% 8 13% i) 9% 4

esposa, namorado(a), noivo(a)]
Para o(s) filho(s); 18% 28 28% 13 17% 8
Parentes [irma{o), mde, pai,

: Lol bit ) 7% 11 7% 3 9% a
prima(o), tia(o), avo(d)]
Qutro 0% 0 0% 0 7% 3
Total de respostas - 192 - 63 - 49
Total de entrevistados 100% 158 100% 46 100% 46

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 12: Para quem as entrevistadas compram itens de segunda

mé&o (Geracao Y, X ou Baby Boomers)
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FONTE: Elaborado pela autora.

A préxima pergunta do questionario de pesquisa (dicotbmica e fechada) visou

investigar se as entrevistadas que compram em brechds, se ja presentearam alguém

com itens de segunda mao.
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A maior parte das entrevistadas, de qualquer geragéo, ndo possuem o costume

de presentear pessoas com artigos de moda usados, e a geragcdo que possui um

percentual maior de pessoas que presenteiam dessa forma pertencem a geragao

Baby Boomer (21%), seguida da geracéo Y (14%) e geracéo X (11%).

Seguem a Tabela 21 e o Gréafico 13, com detalhamento dos resultados a essa

guestao.

TABELA 21: As entrevistadas j4 presentearam alguém com artigos de

moda de segunda méo (Geracéao Y, Geracao X e Baby Boomers)?

GERACAO Y GERACAO X
Para quem ja
compra em
brechos: ja Qtd de Qtd de Qtd de
Percentual i Percentual . Percentual .

presenteou Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
alguém com itens
de segunda-mdo?
Sim; 14% 22 11% 5 21% 7
Nao. 86% 136 89% 41 79% 26
TOTAL 100% 158 100% 46 100% 33

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 13: As entrevistadas ja presentearam alguém com artigos de

moda de segunda méo (Geracéao Y, Geracao X e Baby Boomers)?
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FONTE: Elaborado pela autora.
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Para entender por qual motivo as mulheres que ja& compram em brechds néo
presenteiam alguém com artigos de moda de segunda mao, efetuou-se a proxima

pergunta do questionario, de multipla escolha.

Mais uma vez, as respostas foram semelhantes, independentemente das
geracdes. A resposta mais citada pelas entrevistadas foi a falta de interesse, pois
nunca se passou pela cabeca presentear alguém com itens de segunda méo (43% da
geragao Y, 41% da geracao X e 69% das Baby Boomers). Isso indica que as pessoas
estdo abertas a esse tipo de compra e que ha uma oportunidade de os brechés
elaborarem estratégias de marketing mix para datas comemorativas seguidas pelo

varejo.

A segunda resposta mais citada, por todas as geracoes, foi a falta de interesse,
pois ndo gostariam e ndo comprariam roupas usadas para outras pessoas (23% da
geragao Y, 20% da geragédo X e 12% das Baby Boomers). Nessa resposta, nota-se

menor abertura das entrevistadas ao quesito presentear com itens de segunda mao.

Na sequéncia, em terceiro lugar, observa-se entrevistadas que ja tentaram
presentear, porém faltou opcao, variedade e tamanhos (13% da geracéo Y, 12% da
geracdo X e 12% das Baby Boomers). As lojas, mais uma vez, devem tomar cuidado

com o mix de produtos a serem oferecidos, bem como sua exposicao e variedade.

Para geracdo Y, em 4° e 5° lugar ficaram as questdes da baixa qualidade da
peca, com 10% das respostas, e o medo da origem do produto, com 7% das
respostas, respectivamente.

Ja para geracdo X, a quarta resposta mais citada foram “preconceito do
presenteado ou medo do presenteado ndo gostar” e “falta de oportunidade, pois nao

sei se ha e onde estdo os brechds na minha cidade”, empatadas com 7%.

A quarta maior resposta mais citada pelas Baby Boomers foi a origem do

produto, quanto a sua higiene (8%).

Os resultados encontrados nessa questado apontam que 62% das mulheres da

geracdo Y, 63% da geracdo X e 81% das Baby Boomers estdo abertas a possiveis
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compras nesse sentido nos brechds, ao somar as respostas “nunca pensei nisso”, ou
‘|4 tentei comprar, mas ndo encontrei opc¢éo, variedade e tamanho”, ou “ja tentei, mas
a loja estava desorganizada”, ou “ndo ter ou ndo saber se ha brechds na cidade que

mora”, 0 que é positivo aos empreendedores que atuam nesse setor.

Logo, ilustram-se as respostas das entrevistadas na sequéncia (Tabela 22 e
Grafico 14).

TABELA 22: Por qual motivo as entrevistadas que ja compram em brechés
nunca presentearam ninguém com itens de segunda méao (Geracgéo Y, Geracao

X e Baby Boomers)?

GERACAO Y GERACAO X
- . Qtd de Qtd de Qtd de
Caso ndo, por qual motivo? Percentual Percentual Percentual
Resposta Resposta Resposta
Falta de Interesse, nunca me passou pela
cabeca efetuar esse tipo de compra para 43% 58 41% 17 69% 18
presentear alguém;
Falta de Interesse, ndo gosto e ndo compraria
g P 23% 31 20% 8 12% 3
roupas usadas para outras pessoas;
Ja tentei comprar, mas faltou de opgio
) . e 13% 18 12% 5 12% 3
variedades e tamanhos;
Baixa qualidade nas pecas vendidas; 10% 13 2% 1 1% 1
Medo da origem do produto (higiene); 7% 10 0% 0 8% 2
Medo da origem do produto (guem usou a
A=tk (a % 6 0% 0 0% 0
peca, se a pessoa ja morreu);
Falta de Oportunidade, pois na minha cidade
P 5 2% 4 0% 0 0% 0
nao ha brechos;
Preconceito do presenteado ou medo do
o 3% a 7% 3 0% 0
presenteado nao gostar;
Falta de Oportunidade, pois ndo seise hd e
L S 1% 2 7% 3 0% 0
onde estao os brechds na minha cidade;
Indicagio negativa de amigos; 1% 2 2% 1 0% 0
14 tentei comprar, mas a loja estava
b . 1% 2 5% 2 4% 1
desorganizads;
M&o acho justo fcoerente presentear alguém
e = . 1% 2 7% 3 0% 0
com itens de segunda mao;
Ter problemas com a troca. 1% 2 2% 1 0% 0
Total de respostas - 154 - 44 - 28
Total de entrevistados 100% 136 100% M 100% 26

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 14: Por qual motivo as entrevistadas que ja compram em
brech6s nunca presentearam ninguém com itens de segunda méao (as trés

respostas mais citadas pelas entrevistadas)?
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FONTE: Elaborado pela autora.

A préxima questdo visa entender se as entrevistadas ja tiveram algum tipo de

problema com os artigos de moda que compraram em brechds.

A maior parte das entrevistadas ndo tiveram problemas com a compra, em
qgualquer uma das geracoes (75% da geracao Y, 72% da geracdo X e 73% das Baby

Boomers), conforme esclarece a Tabela 23 e Grafico 15 a seguir.

TABELA 23: As entrevistadas ja tiveram algum problema com as pecas

usadas que compraram em brechds?

GERACAOY GERACAO X
Caso comprou

pecas de segunda

mdo, jd teve algum Percentual Qtd. de Percentual Qtd. de Percentual ﬂtd. de
problema na Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
compra de pegas
usadas?

Sim; 25% 39 28% 13 27% 9
MNao. 75% 119 72% 33 73% 24
TOTAL 100% 158 100% 46 100% 33

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 15: As entrevistadas ja tiveram algum problema com as pecas

usadas que compraram em brechds?
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FONTE: Elaborado pela autora.

Embora a maior parte das entrevistadas ndo se queixaram de problemas ao
adquirirem pecas de segunda mao, a proxima pergunta visa entender quais foram

esses problemas, por meio de uma questdo com multiplas respostas.

Cada geracdo apontou, em primeiro e segundo lugar, problemas diferentes.
Para geracdo Y, o maior problema encontrado foi o produto com defeito, costuras
tortas e manchas, com 56% das respostas, e em segundo lugar, ou produto

descosturado, com 36% das alternativas.

Ja a geracdo X teve maior ocorréncia com produtos descosturados (62% das
respostas), e na sequéncia citou-se a baixa durabilidade (com 31% das respostas).

Para geracédo Baby Boomer, 67% das ocorréncias vieram da baixa durabilidade

dos produtos, e 44% vieram do produto com defeito, costuras tortas e manchas.

Todas entrevistadas da geracdo Y, que responderam a alternativa outros
identificam que compraram as pecas sem experimentar, pois nao havia provador na

loja.

Embora haja poucas incidéncias de problemas com as compras de itens de
segunda méao, cabe aos empreendedores que atuam nesse setor tomarem cuidado

com as pecas a serem expostas para venda, avaliando previamente se as mesmas
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estdo rasgadas, com costuras tortas, descosturadas, manchadas, ou se denotam

baixa qualidade.

Além disso, torna-se importante adotar vestiarios na loja fisica, ou passar todas
as medidas, especificacbes, adverténcias e foto da peca na loja virtual. Essa pratica
é importante para tangibilizar a qualidade e a seriedade do brecho.

Os detalhes das respostas das entrevistadas constam na Tabela 24 e no
Gréfico 16.

TABELA 24: Problemas que as entrevistadas ja tiveram com a compra de

artigos de moda de segunda méo.

GERACAO Y GERACAOD X
Se sim, qual? Percentual qtd_ de Percentual Qtd. de Percentual Qtd. de
Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas

Produto com defeito,

costuras tortas e 56% 22 23% 3 44% 4
manchas

Produto descosturado 36% 14 62% 8 33% 3
Produto rasgado 23% 9 0% 0 0% 0
Durabilidade baixa 18% 7 31% 4 67% 5]
Qutro 5% 2 0% 1] 0% ]
Total de respostas 138% 54 115% 15 144% 12
Total de entrevistados 100% 39 100% 13 100% ]

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 16: Problemas que as entrevistadas ja tiveram com a compra de
artigos de moda de segunda méo.
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FONTE: Elaborada pela autora.

A proxima questdo procura identificar quais sdo os fatores que mais
impulsionam as mulheres entrevistadas a comprarem em brechds, por meio de uma

pergunta de multipla escolha.

Para geracdo Y, preco (54%) e custo-beneficio (53%) vieram em primeiro e
segundo lugar, respectivamente, como as alternativas mais citadas pelas
entrevistadas. Na sequéncia, veio o estilo vintage e retrd, com 18% das respostas,
depois as opc¢des variadas, empatada com a contribuicdo para menor degradacgéo do

meio ambiente, com 15% cada uma das alternativas.

Preco (50%) e custo-beneficio (46%) também ficaram em primeiro e segundo
lugar para geracao X, seguidos por estilo vintage e retrd, com 28% das respostas e
depois as opc¢des variadas, com 15%. A quinta resposta mais citada foi a exclusividade

da peca, com 17% das alternativas.

Ja para as mulheres Baby Boomers, o custo-beneficio foi a resposta mais

citada pelas entrevistadas (55%), seguido pelo preco (42%). Em terceiro lugar, ficou
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a contribuicdo para menor degradacado ao meio ambiente, com 33%. Na sequéncia,

ficou o estilo vintage e retrd, com 27%, e as opc¢Oes variadas, com 24%.

As 6 mulheres da geragao Y que adotaram “outros” como resposta, citam que
um dos motivos é comprar pecas para customizar em casa (2 pessoas), ajudar a Igreja

(outras 2 pessoas) e “olhei, gostei e comprei” (2 pessoas).

Nota-se, portanto, que a maior parte das entrevistadas compram por preco ou
custo-beneficio, onde Akatu (2015b), alerta que o primeiro passo para que 0O
consumidor deixe de ser desligado em relagdo ao consumo consciente, para comecar
a ser engajado, é a economia no consumo, onde ir ao brechd, além de ter pecas de

qualidade, possui preco acessivel.

Segue, portanto, a Tabela 25 e o Grafico 17 que sintetizam as informacfes

supracitadas.

TABELA 25: Fatores que mais impulsionam a compra de roupas em

brechés (Geracdes Y, X e Baby Boomers)

GERACAO Y GERACAO X
Qual é o fator que mais impulsiona Qtd de Qtd de Qtd de
- ._ | Percentual Percentual Percentual

vocé a comprar roupas em breché? Respostas Respostas Respostas
preco 54% 86 50% 23 42% 14
custo-beneficio 53% B3 46% 21 55% 13
estilo vintage e retrd 18% 29 28% 13 27% 9
opgoes variadas 15% 24 15% 7 24% 8
contribuir para menor degradagdo 15% 23 11% 5 33% 11
exclusividade da pega 13% 21 17% 8 12%

comodidade 9% 15 4% 2 6% 2
acesso a loja: o brecho fica proximo

aees J P 5% 8 7% 3 9% 3

a minha casa ou trabalho

QOutro A% ] 0% 0 0% 0
Total de respostas 138% 205 138% 82 138% 69
Total de entrevistados I 100% 158 100% 46 100% 33

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 17: Fatores que mais impulsionam a compra de roupas em

brechos (Geragfes Y, X e Baby Boomers) — 6 respostas mais citadas
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FONTE: Elaborado pela autora.

A préxima guestédo buscou entender quem motivou a compradora de brechds a

efetuar as suas compras nesse tipo de varejo, por meio de multiplas escolhas.

Nota-se que essas motivacbes mudam de acordo com as geracOes. Para
geracdo Y, as pessoas que mais influenciaram na compra em brechds foram os
parentes/familia, com 39% das respostas, seguidos pelos amigos, com 33% das
alternativas, redes sociais e grupos de vendas, com 20%, colegas de trabalho, com

10%, e influenciadores digitais de moda em quinto lugar, com 8% das respostas.

Portanto, percebe-se que a geracdo Y é mais impactada por influenciadores

digitais, que a geracdo X, embora ambas tenham acesso a internet e menor

dificuldade com tecnologia, quando comparadas a geracdo Baby Boomer.

Ja para geracdo X, a maior influéncia vem dos amigos, com 39% das
alternativas, seguido pelas redes sociais e grupos de venda, com 20% das respostas,

e empatados em terceiro lugar, encontram-se os parentes e familia e a opgéo ninguém
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especificamente, ambas com 17%; colegas de trabalho e sites e revista de moda
aparecem empatados em quarto lugar, com 7% cada.

Para Baby Boomers, a motivacdo veio de parentes/familia e amigos,
empatando com 33% de respostas; em segundo lugar, ficou os colegas de trabalho,
com 24%, na sequéncia, a resposta “eu mesma”, com 12%, e as redes sociais e

grupos de venda, com 9% das entrevistadas.

As entrevistadas da geragdo Y que responderam “outros” disseram que sdo
atraidas por novas experiéncias e foi isso que a incentivou a comprar em brechés.
Outra alega que o que a motiva é ajudar as ONGs e Igrejas, e outra jovem afirma que
como ja vendeu as roupas em brechés e as suas roupas sédo de qualidade, pensou

em compréa-las também por l4.

Detalhadamente, segue a Tabela 26 e o Grafico 18 esclarecendo quem motivou

cada uma das geracdes a efetuar compras em brechos.

TABELA 26: Quem motivou a entrevistada a comprar em brechés

(Geracbes Y, X e Baby Boomers)

GERACAOD Y GERACAD X
Caso compre em brechd,
pr qtd de atd de atd de
quem a motivou a efetuar | Percentual Percentual Percentual
Respostas Respostas Respostas
sua compra?
Parentes/ familia 39% 61 17% 8 33% 11
Amiga (o) 33% 52 39% 18 33% 11
Redes sociais e grupos de
N 20% 32 20% 9 9% 3

venda
Colega de Trabalho 10% 16 7% 3 24% 8
Blogueira ou Youtuber de

2 8% 12 4% 2 0% 0
Moda
Eu mesma,/ninguém
especificamente/ideias 6% 10 17% 8 12% 4
proprias/ sozinha
Revistas e Sites de Moda 6% 9 7% 3 6% 2
Professores 4% 6 0% 1] 0% 0
QOutro 2% 3 0% 0 0% 0
Total de respostas 127% 200 111% 51 118% 39
Total de entrevistados | 100% 158 100% 46 100% 33

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 18: Quem motivou a entrevistada a comprar em brechds

(Geracbes Y, X e Baby Boomers)
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FONTE: Elaborado pela autora.

A questéo seguinte investigou aonde as entrevistadas compram suas roupas

de segunda mao, por meio de uma pergunta de multipla escolha.

A geracédo Y gosta de comprar suas pecas de moda em brechés fisicos (59%),
bazar beneficente (34%), breché online (27%), grupos ou paginas nas redes sociais
proprios para venda - Facebook, Intagram (24%), e em quinto lugar, empatadas
encontram-se as op¢des Grupos de Whatsapp préprios para venda de itens usados e
entre amigas, parentes ou pessoas proximas (individualmente, s6 a entrevistada e a

pessoa), ambas com 11% cada.

A geracao X também compra roupas de segunda méo em brechds tradicionais
(59% das respostas), seguido pelos bazares beneficentes (43%), assim como a
geracao Y. Porém, em terceiro lugar ficou a op¢ao entre amigas, parentes ou pessoas
préximas — presencialmente e coletivamente, num cha e bazar feito na casa de
alguém, com 17%, e empatados em quatro lugar ficaram os brechés online, grupos
ou paginas nas redes sociais proprios para venda - Facebook, Intagram, ambos com
13%.
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Assim como as geracfes mais jovens, Baby Boomers preferem comprar
indumentérias de moda em brechés tradicionais (70% das respostas) e bazares

beneficentes (55% das respostas).

Por terem habitos relacionados ao uso da tecnologia diferentes de outras
geracdes, em terceiro lugar, as mulheres da Geracdo Baby Boomer geracao optam
por comprar roupas usadas entre amigas, parentes ou pessoas proximas —
presencialmente e coletivamente, num cha e bazar feito na casa de alguém, com 15%
das opcoes; as entrevistadas dessa geragdo que possuem mais afinidade com a
tecnologia compram no Mercado Livre e sites de vendas de itens usados que ndo séo

especificamente brechos (9%).

A entrevistada da geracdo Y que respondeu outras opc¢des alega que gosta de
comprar roupas de segunda méao em lojas que alugam roupas e depois de um tempo
se desfazem das mesmas. Ja as entrevistadas da geracdo X que marcaram essa
resposta afirmam comprar suas roupas usadas fora do pais, citando o continente

europeu para isso.

Nota-se que, dependendo da faixa etaria do brechd, ha pontos de venda
diferentes para cada geracéo, onde a Y prefere vendas virtuais e em redes sociais e
whatsapp com amigas, enquanto a X e Baby Boomer gostam mais do contato e loja
fisica. Logo, ilustram-se as respostas das entrevistadas na sequéncia (Tabela 27 e
Grafico 19).
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TABELA 27: Aonde as entrevistadas costumam comprar roupas de

segunda mao.

GERACAO Y GERACAO X
Aonde costuma comprar roupas de td de td de td de
pm pa Percentual a Percentual a Percentual a
segunda mao? Respostas Respostas Respostas

Brecho tradicional (loja fisica) 59% 93 59% 27 70% 23
Bazar beneficente (igreja catdlica ou
evangélica, centros espiritas, Ong's, 34% 53 43% 20 55% 18
entre gutros);
Brechd online (loja virtual) 27% 43 13% & 0% 0
Grupos ou paginas nas redes sociais
proprios para venda (Facebook, 24% 38 13% 6 3% 1
Intagram, grupos e paginas de venda);
Grupos de Whatsa roprios para

P ) PP Prop P 11% 18 7% 3 3% 1
venda de itens usados;
Entre amigas, parentes ou pessoas
proximas (individualmente, s6 vocé e 11% 18 7% 3 3% 1
a pessoa);
Entre amigas, parentes ou pessoas

raximas (presencialmente e

proximas (p , _ 9% 14 17% 8 15% 5
coletivamente, num cha e bazar feito
na casa de alguém);
Entre amigas, parentes ou pessoas
proximas (por whatsapp ou redes 7% 11 2% 1 0% 0
sociais);
Mercado Livre e sites de venda de
i 5% 8 7% 3 9% 2
itens usados;
Qutro 1% 1 A% 2 0% 1]
Total de respostas 188% 297 172% 79 158% 52
Total de entrevistados I 100% 158 100% 46 100% 33

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 19: Aonde as entrevistadas costumam comprar roupas de
segunda mao.
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FONTE: Elaborado pela autora.
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A pendultima pergunta, que se refere a compra e venda de itens de segunda
mao em brechds, buscou identificar por qual motivo as mulheres ndo compram em

brechos.

A alternativa mais citada pelas geracdes X e Y foi 0 medo da origem do produto,
quanto a sua higiene (ndo saber se a pessoa que usou estava com algum tipo de
doenca, pegar alguma coisa do antigo dono, entre outros — geracao Y, 36%, e geracao
X). Verifica-se que, mesmo a geracao Y sendo a que mais compra em brechds, as
jovens que ndao compram tém mais preconceito perante a origem do produto que a
geracdo Baby Boomer, que teve como resposta mais citada a falta de interesse por

nunca pensar nesse tipo de compra (41%, quase metade do publico entrevistado).

Uma das entrevistadas da geracéo Y reforga o receio da higiene, comentando
que “toda vez que vejo um brechd, sinto aquele mal cheiro de roupa usada, e o

ambiente é muito sujo”.

Além disso, essa barreira para o consumo consciente do brasileiro, que € a
valorizacdo da higiene na cultura brasileira, foi apontada recentemente pelo Instituto
Akatu (2015b) em suas pesquisas. De acordo com a pesquisa, a exigéncia de limpeza
e higiene sao vistas como atributos positivos e podem levar a resisténcia em adotar

praticas que envolvam alteracdo na forma de uso.

Logo, para que a brasileira inicie suas compras de itens de segunda mao, é
necessario que os empreendedores desse setor tangibilizem o processo de
higienizacdo de suas pecas expostas em sua comunicagcédo (PDV, redes sociais ou
midias tradicionais) para quebrar essa barreira cultural, além de ter uma loja fisica
organizada e com aroma agradavel (que quebre o preconceito de roupa mofada), ou

uma loja virtual que comunique toda higiene e limpeza em seus processos.

Para geracao Y, 26% das jovens ndo gostam e nao comprariam itens de moda

usados, enquanto 23% nunca pensaram nessa alternativa antes.

A quinta alternativa mais votada por essa geracao foi ndo saber se ha brechos

na cidade que moram (23%) e em seguida vem a alternativa medo da origem do
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produto, pois ndo sabe se a pessoa que era dona da peca ja morreu (19%). Isso
ocorre, pois, o Brasil € um pais com a maior parte de sua populacao cristd, composta
por 65% de catdlicos, 22% de evangélicos pentecostais, neopentecostais, nao
determinados e da misséao, e 0,7% de testemunhas de Jeova (IBGE, 2010a; IBGE,
2010b).

Apenas 2% da populacado sédo cristdos espiritas, 0,4% sao cristdos da umbanda
e 0,09% sao cristdos do candomblé, além dos budistas, que compdem 0,13% da
populacao, e novas religides orientais, 0,08% (IBGE, 2010a; IBGE, 2010b). Ou seja,

menos de 3% da populacao acredita em reencarnagao.

Porém, esse preconceito vem mudando, pois muitas pessoas que compram
roupas em brechds fazem isso para ajudar sua igreja (55% das mulheres da geracéo

Y compram roupas usadas para amparar os bazares beneficentes).

Na sequéncia, mostra-se a composicao religiosa da populacao brasileira, de
acordo com dados do IBGE (2010b), Gréfico 20.

GRAFICO 20: Distribuicdo percentual da popula¢do, por grupos de
religido — Brasil — 2000/2010
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FONTE: IBGE (2010b).
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A sexta resposta mais citada pela geragao Y foi a baixa qualidade das pecas
de segunda méo vendidas, mostrando que ainda ha um preconceito perante algumas
pessoas referente a esse tipo de produto. Falta aos brech6s comunicarem que

vendem roupas excelentes, de marca a pre¢os acessiveis.

Em seguida, 11% das jovens afirmam que tentaram comprar, mas faltou opg¢éao,

variedade e tamanhos.

Quanto as mulheres que marcaram a alternativa outros (3%): uma alega que a
mae tem loja e ndo compra em brechd por isso, enquanto a outra alega ter medo da
energia que a roupa carrega (ndo necessariamente da pessoa falecida, mas da outra
pessoa que ja usou a peca) e uma disse que incomoda nao saber quem usou antes
(sendo morto ou vivo). Outra entrevistada alega que ganha bastante roupas de seus

amigos e familiares, por isso ndo compra pecas de segunda mao.

J& a geracado X, embora a maior parte tenha medo da origem do produto, no
que diz respeito a higiene (33%), a segunda resposta mais votada foram mulheres
gue nunca pensaram em comprar roupas de segunda mao, onde muitas delas (17%)

nao sabem se ha brechds disponiveis em suas cidades.

A falta de interesse em roupas usadas se iguala com o medo da origem do
produto, por ndo saber se a pessoa que usou a roupa ja morreu, e também com a
guestdo de algumas mulheres ja tentarem comprar, mas faltar opcao, variedade e

tamanhos (12% das respostas, cada uma das alternativas).

O medo da origem por conta do falecimento do antigo dono da peca é menor
na geracao X, pois, se avaliar a crenca religiosa por sexo e faixa etaria do Brasil, a
maior parte das mulheres espiritas e praticantes da umbanda e candomblé concentra-

se na populacao de 30 a 50 anos, conforme mostra o Gréfico 21.
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GRAFICO 21: Piramide etéria, por sexo e grupos de religido — Brasil — 2010
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FONTE: IBGE (2010Db).

A entrevistada que optou pela resposta outro da geracdo X alega que nunca foi
em um, pois € a sua mae que leva suas coisas para venda nesse tipo de

estabelecimento.

Para geracdo Baby Boomer, conforme ja citada, a resposta mais votada foi o
fato de nunca pensarem numa compra de artigos de moda de segunda méao (41% das
entrevistadas). Porém, 32% das mulheres dessa geracdo alegam ter medo da origem
do produto, pois ndo sabem se a pessoa jA morreu e 27% tém medo da origem do

produto, ao se relacionar a sua higiene.

A barreira por quase um terco das entrevistadas da geracdo Baby Boomer pela
possivel procedéncia da roupa por pessoas que falecidas, pode ser explicada por
guestdes religiosas. De acordo com Souza (2011), 68,5% das mulheres idosas
consideram-se catolicas e 21,7% consideram-se evangélicas, de acordo com
pesquisa feita pela autora para avaliar o perfil religioso dessa populacéo, ou seja, mais

de 90% dos idosos seguem uma religido cristad, que ndo acredita em reencarnagao.
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Além disso, nota-se que a geracdo Baby Boomer ainda acredita que a compra
artigos de moda de segunda mao é para pessoas que precisam, ou seja, pessoas de
baixa renda e para pessoas menos favorecidas, onde intrinsecamente acham que

esse tipo de peca é de baixa qualidade.

A falta de interesse por ndo gostar de roupas usadas foi citada por 17% das
mulheres, sendo a quinta resposta com maior expressividade a geracdo Baby
Boomer, e na sequéncia, 10% das mulheres ja tentaram comprar, mas nao

encontraram opc¢des, variedades e tamanhos.

Portanto, seguem na Tabela 28 e o Grafico 22 os motivos pelos quais as

mulheres de cada geracdo nunca compraram roupas usadas.

TABELA 28: Motivos pelos quais levam as entrevistadas a ndo comprarem

artigos de moda de segunda mao, por geracao

GERACAD Y GERACAD X
Caso nunca comprou, qual motivo o levou ndo Qtd de Qtd de Qtd de
i . . Percentual Percentual Percentual
ir a uma loja de roupas de segunda mao? Respostas Respostas Respostas
Medo da origem do produto (higiene); 36% 54 33% 22 27% 17
Falta de Interesse, ndo gosto e ndo compraria
& P 26% 39 12% 8 17% 11
roupas usadas;
Falta de Interesse, nunca me passou pela
) P P 23% 35 32% 21 41% 26
cabeca efetuar esse tipo de compra;
Falta de Oportunidade, pois ndo seise hd e
NFI ) P i . 23% 35 17% 11 5% 3
onde estao os brechos na minha cidade;
Medo da origem do produto (gquem usou a
SRt (a 19% 29 12% 3 32% 20
peca, se a pessoa ja morreu);
Baixa qualidade nas pecas vendidas; 13% 19 9% 6 3% 2
13 tentei comprar, mas faltou de opcdo,
) P P 11% 17 12% 8 10% 6
variedades e tamanhos;
Ndo preciso comprar roupas de segunda-méo; 3% 12 9% 7] 22% 14
13 tentei comprar, mas a loja estava
Sl . 6% 9 8% 5 5% 3
desorganizada;
Falta de Oportunidade, pois na minha cidade
= . P . ; 5% 8 3% 2 6% 4
nao ha brechas;
QOutro 3% 4 2% 1 2% 1
Indicagio negativa de amigos; 1% 2 0% 0 2% 1
Total de respostas - 263 - 98 - 108
Total de entrevistados | 100% | 149 | 100% [ 66 | 100% | @3

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 22: Motivos pelos quais levam as entrevistadas

comprarem artigos de moda de segunda mao, por geracao
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FONTE:

Elaborado pela autora.
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A Ultima questdo sobre compra e venda de artigos de moda aos brechés foi

destinada a saber se as entrevistadas ja venderam suas roupas a esse tipo de varejo,

independentemente se compram ou n&o roupas usadas.

Nota-se que as mulheres da geracédo Y, embora a maioria hunca vendeu as

suas pecas para brechds, é a geracdo que mais ja fez isso, com 25% das

entrevistadas. Observa-se que as geracfes anteriores tém menos pessoas que ja

venderam as suas roupas aos brechdés: geracdo X com apenas 20% das

entrevistadas, e Baby Boomer com 13% das mulheres, conforme descrito na Tabela

29 e no Gréfico 23.

TABELA 29: As entrevistadas ja venderam as suas roupas para brech6s?

GERACAO Y

GERACAO X

Ja vendeu suas roupas para

Percentual

Qtd de

Percentual

Otd de

Percentual

Qtd de

brecha? Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
Sim; 25% i7 20% 22 13% 12
N3o. 75% 230 80% 90 88% B4
Total de entrevistadas 100% 307 100% 112 100% 96

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 23: As entrevistadas ja venderam as suas roupas para brech4s?
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4.2.3. Troca de Artigos de Moda

O proximo tema abordado dentro do metabolismo futuro do guarda-roupa séo
as trocas. Essa é uma pratica ainda pouco comum entre todas as geracoes, assim

como a venda de roupas usadas para estabelecimentos como brechos.

Ha uma grande oportunidade de desenvolvimento de trocas entre todas as
geracdes, embora a geracdo Y é a que mais tenha pessoas que ja fez trocas,

conforme esboca Tabela 30 e Gréfico 24.

TABELA 30: As entrevistadas ja participaram de eventos de trocas de
roupas? (Troca de roupa por outra roupa, ou por acessorios) — Geracdo X, Y e

Baby Boomer.

GERACAO Y GERACAD X

J4 participou de eventos de

trocas de roupas (trocas de
roupa por outra roupa, ou por

Percentual

Qtd de
Entrevistadas

Percentual

Qtd de
Entrevistadas

Percentual

Qtd de
Entrevistadas|

acessorios)?

Sim; 17% 52 11% 12 9% 9
N3o. 83% 255 89% 100 91% 87
Total de entrevistados 100% 307 100% 112 100% 06

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 24: As entrevistadas ja participaram de eventos de trocas de
roupas? (Troca de roupa por outra roupa, ou por acessorios) — Geragado X, Y e

Baby Boomer.

83% 89% 91%

|

GERACAO X

100%
50%

17%

[ |
GERACAO Y

9%
I
BABY BOOMERS

0%

HSim; EN3o.

FONTE: Elaborado pela autora.
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Tambeém procurou-se entender como que as mulheres fazem as suas trocas.

Todas as geragOes efetuam as suas trocas entre parentes ou pessoas proximas
(presencialmente e coletivamente, num chéa e bazar feito na casa de alguém): geracao
Y, 35%, geracao X, 50% e Baby Boomers, 67%. Observa-se que quanto mais madura

a mulher, mais as trocas séo realizadas com as pessoas mais proximas.

Para geragédo Y, a segunda resposta mais votada refere-se as trocas em
brechés tradicionais (33%), seguida pelos grupos ou péaginas de troca nas redes
sociais (29%), entre amigas, parentes ou pessoas proximas — individualmente, s6 a

entrevistada e a pessoa (23%) e os bazares beneficentes em ONGs ou Igrejas (23%).

As mulheres da geracao Y que votaram na opgao outros, alegam ter participado
de um evento criado no Facebook para trocas na UNICAMP, e outra apontou que ja

efetuou as suas trocas no trabalho.

J& para geracao X, a troca efetuada em brechds tradicionais também ficou em
segundo lugar (33% das entrevistadas), e na sequéncia, empatadas com 17% das
respostas, ficaram as opc¢Oes entre amigas, parentes ou pessoas préoximas
(individualmente, s6 a entrevistada e a pessoa), bazares beneficentes em ONGs e

Igrejas e entre amigas, pessoas proximas ou parentes via whatsapp.

Uma entrevistada da geracdo X alega ter feito as suas trocas no trabalho,
“organizado pela equipe com a participacdo de todos os funcionarios”, escrevendo

essa citacdo na opgéao outros.

A segunda resposta mais votada pela geracdo Baby Boomer refere-se as trocas
em bazares beneficentes em ONGs e Igrejas (44% das entrevistadas), e na
sequéncia, empatam as seguintes alternativas: brechds tradicionais e entre amigas,
parentes ou pessoas proximas (individualmente, s6 a entrevistada e a pessoa), ambas

com 11%.

Portanto, seguem na Tabela 31 e o Grafico 25 como que as mulheres efetuam

suas trocas de artigos de moda.

183



TABELA 31: Aonde as entrevistadas efetuaram as trocas de seus itens de

moda?
GERACAO Y GERACAO X
td de td de td de
Caso sim, aonde foram as trocas? Percentual @ Percentual @ Percentual @
Respostas Respostas Respostas

Entre amigas, parentes ou pessoas proximas

(presencialmente e coletivamente, num cha e 35% 18 50% 6 67% &
bazar feito na casa de alguémy)

Brecho tradicional (loja fisica) 33% 17 33% 4 11% 1
Grupos ou paginas nas redes sociais proprios

para troca (Facebook, Intagram, grupos e 29% 15 8% 1 0% 0
paginas de venda)

Entre amigas, parentes ou pessoas praximas

SRR £as P . R P P 23% 12 17% 2 11% 1
(individualmente, 56 vocé e a pessoa)

Bazar beneficente (igreja catdlica ou

evangélica, centros espiritas, Ong's, entre 17% 9 17% 2 44% 4
outros)

Grupos de Whatsa roprios para troca de

Sl e 15% 8 0% 0 0% 0
itens usados

Brecho online (loja virtual) 13% 7 0% 0 0% 0
Entre amigas, parentes ou pessoas proximas

S i - 12% 6 17% 2 0% 0

[por whatsapp ou redes sociais)

Outro 4% 2 8% 1 0% 0
Mercado Livre e sites de troca de itens usados 0% 0 0% 0 0% 0
Total de respostas - 94 - 18 - 12
Total de entrevistados 100% 52 100% 12 100% 9

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 25: Aonde as entrevistadas efetuaram as trocas de seus itens

de moda?
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FONTE: Elaborado pela autora.

A préxima pergunta do questiondrio visa averiguar se as entrevistadas
costumam participar de grupos de trocas de itens de moda nas redes sociais, como

“Enjoei, Troquei”.
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Essa pratica € muito mais forte na geracao Y (48%), onde nota-se que quanto
mais madura a geracao, menor a participacdo nesses grupos. Ela é pouco frequente
para geracédo X (16% das mulheres), e quase que desconhecida pela geracéo Baby
Boomer (apenas 2% das mulheres), de acordo com a Tabela X e Gréfico 26.

O baixo acesso das Baby Boomers em grupos de trocas, whatsapp, e tudo que
se relaciona ao mundo digital ligado ao consumo consciente de moda, relaciona-se

ao fato de mulheres mais maduras nao terem o habito da tecnologia.

De acordo com Alencar (2013), embasado em estudo da USP elaborado por
Taiuani Marquine Raymundo, na area de terapia ocupacional, sobre inclusédo digital
na terceira idade, os idosos, em sua maioria, demonstram receio em relacdo aos
aparelhos tecnoldgicos. Do total dos entrevistados, 24% relataram ter medo de utilizar
as novas tecnologias, e 40% relataram ter receio de danificar o aparelho.

O mesmo autor alega que os idosos que afirmam ter medo falaram que o
sentem especialmente quando usam a internet. Além disso, é corriqueiro o medo de
virus e redes sociais, de estragar e/ou quebrar o aparelho, de ndo saber utilizar, de
errar e das consequéncias do suposto erro. Medo de errar a voltagem, de apagar
documentos de outras pessoas que estao no computador, de ndo aprender a utilizar,
de ndo memorizar as funcdes e de ndo conseguir utilizar o aparelho também foram
mencionados. Alguns relataram ainda ter medo devido as mas experiéncias com

tecnologias.

TABELA 32: As entrevistadas participam de grupos de trocas de roupas

nas redes sociais?

GERACAO Y GERACAO X
Participa de grupos de
trocas (exemplo: enjoei, Qtd de Qtd de Qtd de
troquu[ei] de :oupaslnas Percentual Entrevistadas Percentual Entrevistadas Percentual Entrevistadas
redes sociais?

Sim; 48% 146 16% 18 2% 2
Nao. 52% 161 84% 94 98% 94
Total de entrevistadas 100% 307 100% 112 100% 96

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 26: As entrevistadas participam de grupos de trocas de roupas

nas redes sociais?
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FONTE: Elaborado pela autora.

As entrevistadas que participam de grupos de trocas, foi questionado quem as

influenciou a fazer parte destes.

Para geracdo Y e a X, quem mais influencia sdo os amigos, com 46% e 50%
das respostas, respectivamente. Em segundo lugar, ambas as geracdes afirmaram
que as proprias redes sociais as incentivaram a fazer parte desses grupos (40% da

geracdo Y, e 44% da geracao X).

Em terceiro lugar, a geracéo Y aponta os parentes com influenciadores (14%),
seguidos pelos colegas de trabalho (7%) e pelas blogueiras/influenciadoras digitais de
moda (6%).

Para geracao X, a alternativa mais citada foi a op¢ao ninguém, vontade propria,

com 6% dos votos.

A geracdo Baby Boomer alega que ou foi influenciada por parentes (50%), ou

pelas proprias redes sociais (50%) a participar de grupos de troca.

Segue Tabela 33 e Grafico 27, que ilustra quem incentivou cada uma das

geracdes a participarem de grupos de troca.
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TABELA 33: Quem incentivou as entrevistadas a participar de grupos das

redes sociais.

GERACAO Y GERACAO X
Caso sim, alguém te incentivou a Qtd de Qtd de Qtd de
. Percentual Percentual Percentual
participar de grupos de troca? Respostas Respostas Respostas
Amigo 46% 67 50% 9 0% 1]
Redes sociais e grupos de venda 40% 58 A44% 8 50% 1
Parentes 14% 20 0% 0 50% 1
Colega de Trabalho 7% 10 0% 0 0% 0
Blogueira de Moda 6% 9 0% 0 0% 0
Eu mesma/ninguém
especificamente/ideias 5% 7 6% 1 0% 0
proprias/ sozinha
Revistas e Sites de Moda 4% ] 0% 0 0% 0
Professores 1% 2 0% 0 0% 0
Total de respostas - 179 - 18 - 2
Total de entrevistados | 100% 146 100% 18 100% 2

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 27: Quem incentivou as entrevistadas a participar de grupos

das redes sociais.
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FONTE: Elaborado pela autora.

A parte seguinte do metabolismo futuro do guarda-roupa a ser abordada é a
customizacéao e restauracdo de itens de moda.
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4.2.4. Customizacgéo e Restauracao de Itens de Moda

Ao analisar a customizacao de pecas, nota-se que ha uma grande oportunidade
aos empreendedores que atuam nesse setor. A geracao Y € a que mais customiza
dentre todas as geracbes, com 32% das entrevistadas. Porém, 68% ndo possuem

essa pratica.

A customizagdo é uma pratica que vai diminuindo, conforme o amadurecimento

das geracdes: na geracdo X, apenas 29% customizam as suas pecgas, conta 27% da

geracdo Baby Boomer, conforme mostra Tabela 34 e Grafico 28.

TABELA 34: Customizacao de pecas — geracfes Y, X e Baby Boomers

GERACAQ Y GERACAO X
Vocé costuma
. Qtd de Qtd de Qtd de
customizar suas | Percentual i Percentual i Percentual i
Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
roupas?

S5im; 32% 99 29% 32 27% 26
Mao. 68% 208 71% 80 73% J0
Total de

. 100% 307 100% 112 100% 96
entrevistados

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 28: Customizacio de pecas — geracdes Y, X e Baby Boomers
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FONTE: Elaborado pela autora.
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A proxima pergunta do questionario de pesquisa procurou identificar com quem
as entrevistadas aprendem ou aprenderam a customizar suas pecas. Nota-se que as

respostas sao distintas nas diferentes geracoes.

No caso da geragao Y, o aprendizado da customizagcdo na maior parte das
respostas veio de influenciadoras digitais (49%) das alternativas, seguida das redes
sociais e grupos de vendas (30%), amigos (28%), revistas e sites de moda aparecem

na quarta colocacao (26%) e parentes na sequéncia (25%).

As entrevistadas da geragdo que citaram a resposta outros, afirmam ter

aprendido no curso de corte e costura que fizeram.

J& para geracdo X, aprender a customizar vem dos parentes para 41% das
entrevistadas, depois as revistas e sites de moda, com 38% das respostas, seguidas
pelas redes sociais e grupos de venda, com 22% das alternativas. Em quarto lugar,

empatados, ficam as influenciadoras digitais e amigos, com 13% ambas as respostas.

As mulheres da Geragcdo Baby Boomer, aprenderam a customizar 42% com
parentes, seguidas pela resposta ninguém especificamente/sozinha, com 19%. Em
terceiro lugar, empatou 0os amigos e os sites de moda, com 15% das repostas, e em
quarto lugar houve um outro empate, entre as alternativas influenciadoras digitais e

outro (Televisao), com 8% das respostas.

Na sequéncia, segue Tabela 35 e Gréfico 29, com quem as entrevistadas

aprenderam a customizar itens de moda.
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TABELA 35: Com quem as entrevistadas aprendem ou aprenderam a

customizar as suas roupas.

GERACAO Y GERACAD X
Caso sim, com quem vocé Qtd de Qtd de Qtd de
Percentual Percentual Percentual
aprende ou aprendeu? Respostas Respostas Respostas

Blogueira de Moda 49% 49 13% 4 8% 2
Redes sociais e grupos de venda 30% 30 22% 7 4% 1
Amigo 28% 28 13% 4 15% 4
Revistas e Sites de Moda 26% 26 38% 12 15% 4
Parentes 25% 25 A1% 13 42% 11
Colega de Trabalho 5% 5 8% 2 4% 1
Eu mesma/ninguém

especificamente/ideias 5% 5 0% 1] 19% 5
praprias/ sozinha

Professaores 3% 3 6% 2 A% 1
Outro 3% 3 0% 0 8% 2
Total de respostas - 174 - a4 - 31
Total de entrevistados | 100% 99 100% 32 100% 26

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 29: Com quem as entrevistadas aprendem ou aprenderam a

customizar as suas roupas.
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FONTE: Elaborado pela autora.

Para avaliar a questdo de restauracdo das pecas ja existentes no guarda-
roupas das entrevistadas, foi efetuada a seguinte pergunta dicotdmica: Vocé ja levou

as suas roupas usadas para a costureira, para dar uma repaginada na peca?

Mulheres da geragédo Y e X costumam ter essa pratica mais presente (64% e
63%, respectivamente), do que as mulheres da geracdo Baby Boomer (58%),

conforme mostra Tabela 36 e Grafico 30.
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Porém, observa-se em todas as geracfes que mais da metade das mulheres
ja aderiram aos reparos de suas roupas com as costureiras, sendo um dos pontos do

metabolismo futuro do guarda-roupas mais praticado por todas as mulheres.

TABELA 36: Levar as roupas usadas na costureira, para dar uma

repaginada na peca.

GERACAO Y GERACAO X
Vocé ja levou as suas
roupas usadas para a d de d de d de
costu::ira, para ;:r uma Percentual Ent:ztvistadas Percentual Entgtuistadas Percentual Ent::tistadas
repaginada na pega?
Sim 64% 196 63% 71 58% 56
Nio 36% 111 37% 41 42% 40
Total de entrevistadas 100% 307 100% 112 100% 96

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 30: Levar as roupas usadas na costureira, para dar uma

repaginada na peca.
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FONTE: Elaborado pela autora.
O proximo tépico visou investigar o aluguel e compartiihamento de pecas de

segunda mao, tépicos estes que também compdem o metabolismo futuro do guarda-

roupa.
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4.2.5. Aluguel e compartilhamento de pecas de segunda mao

A pergunta dicotdmica seguinte do questionario de pesquisa teve como objetivo

identificar se as entrevistadas ja alugaram roupas ou acessorios de loja.

Assim como levar a roupa para costureira repaginar a peca, alugar também é

uma das praticas mais frequente entre todas as geracdes, principalmente na X (72%)

e Baby Boomers (74%).

Segue Tabela 37 e Grafico 31 que detalham as informac¢des supracitadas.

TABELA 37: Aluguel de roupas e acessorios de lojas

entrevistados

GERACAOY GERACAO X
Vocé ja alugou
S qtd de qtd de qtd de
roupas e acessorios | Percentual . Percentual . Percentual .
. Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas|
de lojas?

S5im; 68% 208 72% 81 74% 71
MNao. 32% 99 28% 31 26% 25
Total de

100% 307 100% 112 100% 96

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 31: Aluguel de roupas e acessoérios de lojas
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FONTE: Elaborado pela autora.
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Quando alugam, todas as geragbes costumam obter roupas para formatura,

casamento e ocasides especiais (95% das respostas da geragao Y, 96% da geracao

X e Baby Boomer), seguidos de fantasias para festas, teatro, trabalho ou trabalho de

escola/faculdade (42% das respostas da geracao Y, 36% da geracdo X e 20% Baby

Boomer). Na sequéncia, todas apontaram na terceira colocacdo o aluguel de

acessorios e bolsas de luxo (4% das respostas da geracdo Y e X, e 11% Baby

Boomer). Apenas mulheres da geragéo Baby Boomer afirmaram que alugaram roupas

para o dia a dia (3%).

Nota-se que mais Baby Boomers efetuaram o aluguel de acessorios e bolsas

de luxo, quando comparadas as outras gera¢cfes, enquanto o aluguel de fantasias é

mais forte nas geracdes Y e X, conforme mostram a Tabela 38 e o Grafico 32.

TABELA 38: Itens alugados pelas geracdes Y, X e Baby Boomers

GERACAO Y GERACAOD X
td de td de td de
Caso sim, o que alugou? Percentual B Percentual L Percentual B
Respostas Respostas Respostas

Roupa para formatura,

- o 95% 197 96% 78 96% 63
casamento, ocasides especiais;
Fantasias para festas, teatro,
trabalho ou trabalho de 42% 88 36% 29 20% 14
escolaffaculdade;
Acessorio e bolsa de luxo; 4% 9 4% 3 11% 8
Roupas para dia a dia; 0% 1] 0% 0 3% 2
Outro 0% 1] 0% 0 0% 1]
Total de respostas 141% 294 136% 110 130% 92
Total de entrevistados | _100% | 208 100% 81 100% 71

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 32: Itens alugados pelas geragbes Y, X e Baby Boomers
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FONTE: Elaborado pela autora.

z

Alugar roupas e acessorios diretamente de outras pessoas € uma pratica

incomum entre todas as geracfes. Apenas 11% das mulheres da geracao Y ja fizeram

isso, 7% da geracdo X e 8% da geracdo Baby Boomer, conforme esbocado na tabela

39 e no Gréfico 33.

TABELA 39: Aluguel de roupas, calcados e acessoérios de outras pessoas

(ndo de lojas) — Geracéo Y, X e Baby Boomer.

parentes, e outros?
(ndo de lojas)

Entrevistadas

Entrevistadas

GERACAO Y GERACAO X
Vocé ja alugou roupas e
acessorios de outras
] Qtd de Qtd de Qtd de
pessoas, como amigos, | Percentual Percentual Percentual

Entrevistadas

S5im; 11% 34 7% B 3% B
Mio. 89% 273 93% 104 92% B8
Total de entrevistados 100% 307 100% 112 100% 96

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 33: Aluguel de roupas, calcados e acessoOrios de outras

pessoas (ndo de lojas) — Geracao Y, X e Baby Boomer.
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FONTE: Elaborado pela autora.

Outra pratica desconhecida pela grande maioria das mulheres de todas as

geracdes é a roupateca. Apenas 1% das mulheres da Geracédo X ja usaram esse tipo

de servigo, o qual ainda ndo é oferecido no interior de S&o Paulo, apenas na capital

paulista, conforme mostra Tabela 40 e Gréfico 34.

TABELA 40: Utilizacdo de servicos como Roupateca— Geracgéao Y, X e Baby

Boomer.
GERACAO Y GERACAO X
Vocé utiliza ou ja utilizou os
servigos de uma roupateca
(biblioteca de roupas — pagamento Qtd de Qtd de Qtd de

de mensalidade para aluguel de
roupas de marca do dia a dia por
mes)

Percentual

Entrevistadas

Percentual

Entrevistadas

Percentual

Entrevistadas

Sim; 1% 2 0% o 0% 0
MNio. 99% 305 100% 112 100% 96
Total de entrevistados 100% 307 100% 112 100% a6

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 34: Utilizacdo de servicos como Roupateca — Geragédo Y, X e

Baby Boomer.
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FONTE: Elaborado pela autora.

O préximo topico a ser abordado dentro do metabolismo futuro do guarda-roupa

€ a adaptacao do estilo da peca de roupa para outra ocasiao.

4.2.6. Adaptacao do estilo da peca de roupa para outra ocasiao

Assim como o aluguel e levar a peca para costura, a maioria das entrevistadas

costumam adaptar suas pecas para outra ocasido, como, por exemplo, usar o mesmo

vestido para festa, trabalho, balada, entre outros.

Porém, nota-se que essa pratica é mais comum entre as mulheres da geracao

Y (75%), seguida pela geracdo X, com 64%, e Baby Boomers, com 54%. Ou seja,

guanto mais madura a geracdo, maior a adaptacdo da peca, conforme mostra a

Tabela 41 e o Grafico 35.

199



TABELA 41: Adaptacao do estilo da pe¢ca de roupa para outra ocasiao

GERACAO Y GERACAD X
J4 adaptou o estilo de sua
de rou ra outra
peg.am . Qtd de Qtd de Qtd de
ocasido (exemplo: usaro | Percentual i Percentual . Percentual .
. Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
mesmo vestido para festa,
trabalho, balada)

Sim; 75% 229 64% 72 54% 52
N3o. 25% 78 36% 40 46% 44
Total de entrevistados 100% 307 100% 112 100% 96

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 35: Adaptacio do estilo da peca de roupa para outra ocasido
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FONTE: Elaborado pela autora.

A pergunta seguinte do questionario de pesquisa, de multipla escolha, buscou
entender com quem as mulheres entrevistadas aprenderam a adaptar o estilo de suas

pecas. Nota-se que ha mudanca de respostas dentre as geracgoes.

As mulheres da geracéo Y aprendem ou aprenderam a adaptar as suas pecas
em ocasifes diferentes com amigos (38% das entrevistadas), influenciadoras digitais
de moda (31%), revistas e sites de moda (28%), parentes (25%) e redes sociais e

grupos de venda (20%).
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A entrevistada da geragcao Y que respondeu outros, alega ter aprendido essa

pratica com a costureira.

J4 a geracdo X aprende por meio de revista e sites de moda (36% das
entrevistadas), seus parentes (31%), amigos (24%), e, empatadas na quarta posicao
estédo as influenciadoras digitais, e redes sociais e grupos de troca e venda, com 10%

ambas as opcoes.

Quem respondeu a opg¢do outros na geragdo X alegou ter aprendido a técnica
de adaptacdo de looks para diferentes ocasides com costureira, assim como a

geracao Y, e trabalhando com venda de roupas.

As mulheres Baby Boomers aprendem ou aprenderam a adaptar suas pecas
de roupa com parentes (40%); empatados na segunda posi¢do, encontram-se 0S
amigos e as revistas e sites de moda, com 31% cada uma das opc¢des, terceiro lugar,
a opcao ninguém/ideias proprias/sozinha, com 15% das respostas, e as colegas de
trabalho, com 10% das respostas.

As entrevistadas Baby Boomers que selecionaram a op¢ao outros alegam ter
aprendido em programas de TV, ou por necessidade: “no caso, precisando de shorts,

eu corto a calga”.

A sequir, detalhes sobre as respostas de adaptacdo de pecas em diferentes

looks, na Tabela 42 e no Gréfico 36.
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TABELA 42: Com quem a entrevistada aprendeu a adaptar o estilo da peca

de roupa para outra ocasiao

GERACAO Y GERACAD X
Caso sim, com quem vocé aprende Percentual Qtd de Percentual Qtd de Percentual Qtd de
ou aprendeu? Respostas Respostas Respostas
Amigo (a); 38% 87 24% 17 31% 16
Blogueira (Youtuber) de Moda; 31% 72 10% 7 2% 1
Revistas e Sites de Moda; 28% 65 36% 26 31% 16
Parentes; 25% 53 31% 22 40% 21
Redes sociais e grupos de venda. 20% 45 10% 7 4% 2
Eu mesma/ninguém
especificamente/ideias proprias/ 8% 13 8% 6 15% 8
sozinha
Colega de Trabalho; 7% 16 6% 4 10% 5
Professores; 3% 7 3% 2 6% 3
Outro 0% 1 3% 2 4% 2
Total de respostas 161% 369 129% 93 142% 74
Total de entrevistados [ 100% [ 229 | 100% 72 100% 52

FONTE: Elaborada pela autora.

GRAFICO 36: Com quem a entrevistada aprendeu a adaptar o estilo da

peca de roupa para outra ocasiao

%

0,
ouro A

utro 0%%/
Professores; ol
2 5

Colega de Trabalho;

Eu mesma/ninguém
especificamente/ideias préprias/ sozinha

10%
15%
o

Redes sociais e grupos de venda.

Parentes;

Revistas e Sites de Moda;

Blogueira (Youtuber) de Moda;

Amigo (a);

H BABY BOOMERS

0%

0,
0,
W
40%
0,
5 31%

00
0,
28% 36%
0,

e
31%
38%

W GERACAO X

B GERACAO Y

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

FONTE: Elaborado pela autora.
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4.2.7. Influenciadores Digitais e a Comunicacao

A préxima pergunta dicotdmica refere-se aos influenciadores digitais de moda:

se as entrevistadas costumam segui-los.

Nota-se aqui também que, quanto mais maduras as entrevistadas, menos
seguem influenciadores digitais. Na geracdo Y, 42% das entrevistadas seguem

influenciadores, enquanto apenas 14% seguem-nos na geracao X.

Mesmo a geracao Y seguindo mais as influenciadoras digitais, percebe-se que

mais da metade ndo possui essa pratica.

Além disso, poucas mulheres Baby Boomers costumam segui-los, conforme

mostra Tabela 43 e Grafico 37.

TABELA 43: As entrevistadas seguem blogueiras (Youtubers,
Intagramers, Influenciadoras Digitais) de moda?

GERACAD Y GERACAO X
Segue blogueiras (Youtubers,
) Qtd de Qtd de Qtd de
Intagramers, Influenciadoras | Percentual i Percentual i Percentual i
. Entrevistadas Entrevistadas Entrevistadas
Digitais) de moda?

Sim; 42% 129 14% 16 3% 3
MNio. 53% 178 86% 96 97% 93
Total de entrevistados 100% 307 100% 112 100% a6

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 37: As entrevistadas seguem blogueiras (Youtubers,

Intagramers, Influenciadoras Digitais) de moda?
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FONTE: Elaborado pela autora.

A Ultima pergunta do questionario de pesquisa trata de entender quais sdo 0s
influenciadores digitais de moda mais acessadas pelas geracbes Y, X e Baby Boomer,
por meio de uma pergunta aberta (a Unica do questionario). Pediu-se as entrevistadas

citarem as cinco influencers que mais seguem.

Das 148 mulheres que seguem influenciadores digitais somadas de todas as
geragOes, que representam 29% da amostra de 515 pesquisadas, 6 entrevistadas néo
lembraram o nome das influenciadoras que gostam, outras 4 deixaram o campo em

branco e 2 entrevistadas alegam ndo haver um influenciador especifico.

Apareceram 105 nomes de influenciadoras digitais diferentes, porém, o nome
mais citado entre todas as geracgdes foi a Camila Coelho, do blog Super Vaidosa, com
30 votos, seguida por Camila Coutinho, do blog Garotas Estupidas, com 16 votos,
Thassia Naves, do Blog da Thassia, com 14 votos, Bia, do blog Boca Rosa, com 9
votos e Mariana Saad, do Blog da Mari Saad, com 7 votos. As creators mais citadas
nas primeiras posi¢coes (top 5) sdo uma das mais famosas do Brasil e as trés primeiras

sdo as grandes precursoras desse movimento no pais.

Em sexto lugar, aparece a influenciadora digital Karina Milanesi, do Blog Dica
da Ka, com 6 votos, que tem como foco ensinar customizagéo e adaptacéo de pecas.
Na sequéncia, empatadas com 5 votos, estdo Lala Rudge, Nah Cardoso, Evelyn Regly

e Isabela Fiorentino, do Esquadrao da Moda.

204



Nota-se também que ha uma questdo de ageless ao seguir influenciadoras

digitais, onde para se inspirar nos looks e aprender dicas de moda e beleza, ndo ha

distincao de idade.

Foi importante identificar as creators mais citadas pelas moradoras do interior

de S&o Paulo, pois da para saber quais possiveis influenciadoras os empresarios do

setor podem selar parceria de comunicacao, e mesmo que ndo contratem por questao

de budget uma das top 3, podem escolher um nome bem ranqueado e com excelente

custo-beneficio e visibilidade ao negdcio.

Segue Tabela 44, com o nome das influenciadoras digitais que apareceram

com mais de dois votos, e Anexo 5, as outras influenciadoras que tiveram até 1 voto.

TABELA 44: Influenciadoras digitais mais seguidas pelas entrevistadas

Influenciadoras Digitais

18a22
anos

Geragdo Y

23a27|28a32

anos | anos

33a37
anos

Geragdo X

38a42
anos

43a47
anos

48a52
anos

53a57
anos

Baby Boomers

58a 62
anos

63 a 67
anos

68 anos
ou mais

TOTAL

Camila Coelho

e
=

4

2

1

Camila Coutinho (Garotas Estupidas)

1

1

Thassia Naves

1

Bia do Boca Rosa

1

Mariana Saad

Dicas da Ka

Lald Rudge

Nah Cardoso

| |IN|[|N|DWIN |-

Evelyn Regly

Isabela Fiorentino/ Esquadrdo da Moda

REINIPIWINIW[RlWOn

11

Taciele Alcolea

12

Kéfera

WIN|[Plw|b|lRrlWlwl WU [

1

w

Nati Vozza

14

Helena Bordon

1

(%))

Blog da Mariah

Pl lw|e

16

Bruna Vieira

17

Niina Secrets

18

Lala Noleto

19

Lu Tranchesi

20

Bruna Malheiros

21

Bianca Andrade

22

Carol Pinheiro

2

w

Chata de Galocha (Lu Ferreira)

24

Dicas das Amigas

25

Raka Milene

26

Isabela Matte

27

Juliana Goes

NIN[p|r kR ]|m|m

28

Mari Maria

29

Mica Rocha

30

Alice Salazar

31

Luciane Ferraes

[l = D

32

Oficina do Estilo

3

w

Renata Mein

N N[ e

NININININININININININININININIWIWIWIw WAL |O|N|O

FONTE: Elaborada pela autora.
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4.2.8. Perfil dos Consumidores das etapas do metabolismo futuro do guarda-roupa

Essa etapa do estudo visa entender o perfil das consumidoras de cada parte
do metabolismo futuro do guarda-roupa, ndo distinguindo as geracfes para efetuar

essa analise.

4.2.8.1. Heavy Users de Brechos

As mulheres que sdo heavy users de brechds (44 entrevistadas, 8,5% da
amostra), ou seja, pessoas que compram itens de moda de segunda mao
semanalmente, quinzenalmente, mensalmente ou a cada dois meses, sdo, em sua
grande maioria, pertencentes da Geracao Y (75%), das classes B2, C1 e C2 (70%),
possuem Ensino Médio Completo, Ensino Técnico Completo, Superior Incompleto ou
Completo (37%), e moram ou com 0s pais, ou com conjuge e filho (s), ou apenas com

o (a) conjuge, ou com namorado (a) ou noivo (a), conforme descrito na Tabela 45.

TABELA 45: Perfil socioecondbmico - entrevistadas heavy users de

brechés

% equivalente
Total de * &4

as mulheres que % equivalente
Entrevistadas que B e

sdo heavy user aamostra de
de de brechds 515 mulheres

Perfil Socioecondmico

sdo heavy user de

de brechéds
(44 mulheres)
Geraglo Y 33 75% 6%
Classes Sociais B2, Cle C2 31 T0% 6%
Escolaridade (Ensino Superior Completo e
Incompleto, Ensino Médio Completo e Ensino 37 84% 7%

Técnico Completo)
Com guem mora? (Com os pais, com cinjuge e

filhos, apenas com o cénjuge ou com namorado 36 B82% 7%

ou noivo)

FONTE: Elaborada pela autora.

A Tabela 46 e os gréficos 38, 39 e 40 ilustram o perfil das compradoras heavy
users de brechds. Destas, 96% compram para si mesmas, 34% para os filhos. Isso

significa que a loja, para gerar venda por impulso para essas consumidoras, pode ter
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como alternativa atuar com mix de roupas para mulheres (principalmente da geracao

Y), e a0 mesmo tempo com roupas infantis.

Além disso, grande parte dessas mulheres doam suas roupas para amigos e
parentes (57%), para pessoas carentes por conta propria (50%), para igrejas (30%) e

para ONGs e instituicbes de caridade (36%).

Quem incentivou as heavy users de brechds a comprarem roupas de segunda
mao foram as redes sociais e grupos de venda (40%), parentes (37%), amigos (31%)
e colegas de trabalho (17%). Portanto, para efetuar acées de comunicagéo, torna-se
imprescindivel aos empreendedores da area comunicarem nas redes sociais, criarem
ou fazerem parte de grupos de troca e, ao efetuar acées promocionais ou eventos de
trocas em suas lojas, considerarem na comunicacgao ou estimular o convite a presenga

de parentes, amigos e colegas de trabalho, como mostra do Gréfico 38.

GRAFICO 38: Para quem compram e para quem doam itens de segunda

mao de moda e quem incentivou a compra em brechds.
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FONTE: Elaborado pela autora.
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Nota-se no Gréfico 39 que os maiores motivos das heavy users para compra
em brechds é o preco (71%), custo-beneficio (61%), estilo retrd e vintage (32%),
opcOes variadas (32%) e contribuicdo para menor degradacdo do meio ambiente
(27%), além da exclusividade da peca (25%). Portanto, essas palavras tornam-se

chaves na comunicacao de brechds e em argumento de vendas para esse publico.

Quanto ao P de Praca (distribuicdo), as heavy users de brechdés gostam de
comprar seus itens em brechds tradicionais (59%), seguidos de bazar beneficente
(igreja catdlica ou evangélica, centros espiritas, ONGs, entre outros — 39%), grupos
ou paginas nas redes sociais proprios para venda de itens de segunda méao (36%) e
brechds online (34%).

Logo, donos de brechoés tradicionais devem trabalhar fortemente suas redes
sociais, inserirem-se em grupos de troca e venda de itens de moda de segunda méo,
estabelecer parcerias com ONGs e bazar beneficentes que reforcem sua marca, além

de futuramente poderem pensar em atuar com loja virtual.

Referindo-se as vendas de itens de segunda mao de moda para brechds, 55%
das mulheres heavy users de brechés ja adotaram essa prética. Cabe, portanto, aos
empreendedores de brechds argumentarem com seus clientes as vantagens de
vender suas pecas para suas lojas, efetuando materiais de comunicacéo que reforcem
os beneficios aos clientes.
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GRAFICO 39: Por qual motivo e aonde compram itens de segunda méo de

moda e venda de roupas usadas para brechos.
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FONTE: Elaborado pela autora.

Segue Tabela 46 que sintetiza as informacdes dos Gréaficos 38 e 39, referente

ao comportamento de compra de heavy users de brechos.
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TABELA 46: Comportamento das consumidoras heavy users de brechos

Mulheres que sdo heavy user de de brechos Total de
(44 entrevistadas - 9% da amostra) Entrevistadas
Compram em brecho para si mesmas 96% 42
Compram em brechd para seus filhos 34% 15
Doam suas roupas para amigos e parentes 57% 25

Doarm suas roupas para pessoas carentes por

_— 50% 22
conta propria
Doam suas roupas para igreja 30% 13
Doam suas roupas ONG's [ Instituigbes de
) . / ¢ 36% 16
Caridade
Redes sociais e grupos de venda incentivaram nas
ep 40% 14
compras
Parentes incentivaram nas compras 37% 13
Amiga (o) incentivaram nas compras 31% 11
Colega de Trabalho incentivaram nas compras 17% 8
Compram no brechd por prego 71% 31
Compram no brechd por custo-beneficio B1% 27
Compram no brechd por estilo vintage e retrd 32% 14
Compram no brechd por opgdes variadas 32% 14
Compram no brechd para contribuir para menor
P P P 27% 12

degradagdo do meio ambiente
Compram no brechd por exclusividade da peca 25% 11
Compram itens de segunda mao em Brecha
tradicional (loja fisica)

Compram itens de segunda m3o em Bazar
beneficente (igreja catolica ou evangélica, 39% 17
centros espiritas, Ong's, entre outraos);

Grupos ou paginas nas redes sociais proprios para
venda (Facebook, Intagram, grupos e paginas de 36% 16
venda);

Compram itens de segunda m3o em Brechd
online (loja virtual)

Ja venderam roupas para brechds 55% 24

59% 26

34% 15

FONTE: Elaborada pela autora.

Ao analisar todos os pontos do metabolismo futuro do guarda-roupa (Tabela 47
e Gréfico 40), nota-se que consumidoras heavy users de brechds ja atuaram dentro
do consumo consciente de moda, pois mais da metade participam de grupos de trocas
de artigos de moda nas redes sociais (57%), quase 70% ja levaram suas roupas para

costureira repaginar a peca e mais de 70% ja alugaram roupas e acessorios de lojas
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e jA adaptaram o estilo de sua peca de roupa para outra ocasido (trabalho, lazer,
festa).

Os pontos do metabolismo do guarda-roupa que as heavy users menos se
aventuraram, quando comparados aos outros pontos, sdo a customizacéo das pecas
(41% das entrevistadas efetuam essa prética), bem como acompanhar o trabalho de

influenciadoras digitais de moda (43% apenas fazem isso).

TABELA 47: Comportamento das consumidoras heavy users de brechos
perante metabolismo futuro do guarda-roupa

Mulheres que s3o heavy user de de brechos o Total de
(44 entrevistadas - 9% da amostra) . Entrevistadas
Participam de grupos de trocas (exemplo: enjoei, - 55
troquei) de Roupas nas redes sociais
Costumam customizar suas roupas 41% 18
Ja levaram as suas roupas usadas para a costureira, para
) P P P 68% 30
dar uma repaginada na pecga
Ja alugaram roupas e acessorios de lojas 71% 31
Ja adaptaram o estilo de sua peca de roupa para outra
_NP peg pap 7% 34
ocasiao
Segue blogueiras (Youtubers, Intagramers,
& i s { o & 43% 19
Influenciadoras Digitais) de moda

FONTE: Elaborada pela autora.
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GRAFICO 40: Comportamento das consumidoras heavy users de brechos

perante metabolismo futuro do guarda-roupa
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FONTE: Elaborado pela autora.

4.2.8.2. Mulheres que efetuam trocas de itens de moda de segunda méao

As entrevistadas que ja efetuaram trocas de itens de moda de segunda méao

somam 73 mulheres, ou seja, 14% de toda amostra.

Assim como as heavy users de brechds, a grande maioria das mulheres que

efetuam trocas pertencem a geracéo Y (71%), as classes sociais B1, B2 e C1 (70%),

possuem Ensino Superior Completo ou Incompleto, Ensino Médio Completo e Pés-

Graduacao - MBA ou Especializacao (75%), e moram com 0s pais, ou com cdnjuge e

filhos, ou apenas com o c6njuge ou com namorado ou noivo (88%), conforme mostra

Tabela 48.
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TABELA 48: Perfil socioecondmico — entrevistadas que ja efetuaram
trocas de itens de moda de segunda mao

% equivalente as %

Total de Entrevistadas que  mulheres que  equivalente

Perfil Socioeconémico
efetuam trocas efetuam trocas  a amostra de

(73 mulheres) 515 mulheres

Geragdo Y 52 71% 10%
Classes Sociais Bl, B2 e C1 51 70% 10%
Escolaridade (Ensino Superior

Completo e Incompleto, Ensino

o - . 55 75% 11%
Médio Completo e Pas-Graduagio -
NMBA ou especializagdo)
Com guem mora? (Com os pais, com
conjuge e filhos, apenas com o 64 88% 12%

cinjuge ou com namorado ou noiva)

FONTE: Elaborada pela autora.

Avaliando os pontos do metabolismo futuro do guarda-roupa (Grafico 41 e
Tabela 49), nota-se que as mulheres que efetuam trocas de itens de segunda méo de
moda ja atuaram na maior parte dos mesmos, onde 84% das mulheres ja compraram
itens de segunda mado em brechds, 51% ja venderam suas roupas nesses
estabelecimentos, 74% ja levaram suas roupas usadas para costureira repaginar a
peca, 75% ja alugaram roupas e acessorios de lojas e 77% ja adaptaram o estilo de

suas pecas para outras ocasioes.

Portanto, os ambientes de troca tornam-se uma oportunidade para atuacao de

negocios que focam em outros pontos do metabolismo futuro do guarda-roupa.

Assim como as consumidoras heavy users em brechds, as agbes menos
praticadas pelas entrevistadas que efetuam trocas sdo a customizacao de pecas (40%

praticam esse ato), e seguir influenciadores digitais de moda (32% das mulheres).
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GRAFICO 41: Comportamento das consumidoras que efetuam trocas

perante metabolismo futuro do guarda-roupa
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FONTE: Elaborado pela autora.

TABELA 49: Comportamento das consumidoras que efetuam trocas

perante metabolismo futuro do guarda-roupa

Mulheres que efetuam trocas Total de

(73 entrevistadas - 14% da amostra) Entrevistadas
Ja compraram roupas, calgados e
acessorios de segunda mao em 84% 61
brechds
Ja venderam roupas para brechds 51% 37
Costumam customizar suas roupas A0% 29
Ja levaram as suas roupas usadas para
a costureira, para dar uma repaginada 74% 54
na pega.
Ja_alugaram roupas e acessorios de 5% .
lojas
Ja adaptaram o estllo-r.ie sua peca de — 5
roupa para outra ocasido
Segue blogueiras (Youtubers,
Intagramers, Influenciadoras Digitais) 32% 23
de moda

FONTE: Elaborada pela autora.
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4.2.8.3. Mulheres que customizam artigos de moda

As mulheres que costumam customizar as suas pecas sado 30% das

entrevistadas, ou seja, 157 mulheres.

Destas, assim como as heavy users de brechds e o publico feminino que efetua
trocas, grande parte sédo da geracao Y (63%). Pertencem as classes sociais B2, Cl e
C2 (65%), possuem Ensino Superior Completo e Incompleto, Ensino Médio Completo
e Pds-Graduacédo - MBA ou especializacdo (74%), e moram ou com 0s pais, ou com
conjuge e filhos, ou apenas com o cbénjuge ou sozinha (85%), conforme mostra a
Tabela 50.

TABELA 50: Perfil socioecondmico — entrevistadas que ja efetuaram

trocas de itens de moda de segunda mao

Total de . .
. % equivalente as
Entrevistadas .
mulheres que % equivalente a
ue
Perfil Socioecondmico 4 ’ customizam artigos amostra de 515
customizam
. de moda mulheres
artigos de (157 mulheres)
moda
Geragio Y 99 63% 19%
Classes Sociais B2, Cle C2 102 65% 20%
Escolaridade (Ensino Superior Completo
e Incompleto, Ensino Médic Completo e 116 74% 23%

Pds-Graduagdo - MBA ou especializagia)

Com guem mora? (Com os pais, com
cénjuge e filhos, apenas com o cdnjuge 133 B5% 26%

ou sozinha)

FONTE: Elaborada pela autora.

Quanto a atuacdo das mulheres que costumam customizar pecas dentro do
metabolismo futuro do guarda-roupa, 64% das entrevistadas ja compraram itens de
segunda méao em brechds, 83% ja levaram as suas roupas para dar uma repaginada
em costureiras, 77% ja alugaram roupas e acessorios de lojas e 82% ja adaptaram o
estilo da sua peca para outra ocasido. Isso significa que negécios que estédo

envolvidos com customizacdo de pecas podem estabelecer parcerias com brechds,
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costureiras e comércio de aluguel de roupas, ou investir em uma ou todas essas areas

em um unico estabelecimento.

Os pontos que as entrevistadas dessa categoria ndo usufruiram muito séo:

venda de roupas para brechés, com apenas 29% do publico feminino que ja fez isso,

apenas 38% participam de grupos de trocas nas redes sociais e 38% seguem

influenciadoras digitais (quase um terco das customizadoras), conforme mostra

Grafico 42 e Tabela 51.

GRAFICO 42: Comportamento das consumidoras que praticam a

customizacédo de artigos de moda perante metabolismo futuro do guarda-roupa
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FONTE: Elaborado pela autora.
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TABELA 51: Comportamento das consumidoras que praticam a
customizacédo de artigos de moda perante metabolismo futuro do guarda-roupa

Mulheres que customizam artigos de

Total de
moda

Entrevistadas

(157 entrevistadas - 30% da amostra)

Ja compraram roupas, calcados e

.. M . 64% 100
acessdrios de segunda mao em brechds
Ja venderam roupas para brechds 29% 45
Participam de grupos de trocas (exemplo:
enjoei, troguei) de Roupas nas redes 38% 59
sociails
Ja levaram as suas roupas usadas para a
costureira, para dar uma repaginada na 83% 131
peca.
Ja alugaram roupas e acessorios de lojas T7% 121
Ja adaptaram o estilo _cie sua pega de a2% 128
roupa para outra ocasido
Segue blogueiras (Youtubers,
Intagramers, Influenciadoras Digitais) de 38% 60
moda

FONTE: Elaborada pela autora

4.2.8.4. Mulheres que levam suas roupas em costureiras

A maioria das 323 mulheres (63% da amostra) que levam suas roupas em
costureiras sdo da geragdo Y ou X (83%). Sdo pertencentes das classes sociais B1,
B2 e C1 (64%), com a seguinte escolaridade: Ensino Superior Completo e Incompleto,

Ensino Médio Completo e Pds-Graduacédo - MBA ou especializacao (70%).

Além disso, as mulheres que ja levaram suas roupas para costureira repaginar
a peca moram com conjuge e filhos, com os pais, apenas com o cOnjuge ou sozinho

(83% das entrevistadas), conforme mostra Tabela 52.
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TABELA 52: Perfil socioecondmico — entrevistadas que ja levaram suas

roupas para costureiras repaginarem seu estilo

% equivalente as
mulheres que % equivalente a
levam a roupa para amostra de 515
costureira mulheres
(323 mulheres)

Total de
Entrevistada que

Perfil Socioecondmico
levam a roupa

para costureira

Geracdo Y e X 267 83% 52%
Classes SociaisB1, B2e C1 207 64% A0%
Escolaridade (Ensino Superior Completo e

Incompleto, Ensino Médio Completo e Pos- 227 70% 44%

Graduagdo - MBA ou especializagio)
Com quem mora? (Com cénjuge e filhos, com os
pais, apenas com o cdnjuge ou sozinha)

267 83% 52%

FONTE: Elaborada pela autora.

Dentre as entrevistadas dessa categoria, um pouco mais da metade, ou seja,
52% das entrevistadas ja compraram itens de moda usados em brechés, onde as
praticas mais frequentes sdo: o aluguel de roupas ou acessorios (72%) e a adaptacao

de uma peca em outras ocasides (75%).

Observa-se que h& muitas oportunidades as que se enquadram nessa
categoria para venda de suas pecas de segunda mao para brechés, participacdo de
grupos de troca em redes sociais, customizacdo de roupas ou seguir blogueiras nas

redes sociais, conforme ilustra o Grafico 43 e a Tabela 53.
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GRAFICO 43: Comportamento das consumidoras que ja levaram suas

roupas na costureira para repaginar, perante metabolismo futuro do guarda-

roupa
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FONTE: Elaborado pela autora.

TABELA 53: Comportamento das consumidoras que ja levaram suas
roupas na costureira para repaginar, perante metabolismo futuro do guarda-

roupa

Mulheres que levam a roupa para costureira Total de

(322 entrevistadas - 63% da amostra) Entrevistadas

Ja compraram roupas, calgados e acessorios de
segunda mdo em brechds

Ja venderam roupas para brechds 22% 72
Participam de grupos de trocas (exemplo:

52% 167

o - o 31% 101
enjoei, troquei) de Roupas nas redes sociais
Costumam customizar suas roupas A1% 131
Ja alugaram roupas e acessorios de lojas 72% 232
Ja adaptaram o estilo de sua peca de roupa para

P - pee pap 75% 243

outra ocasiao
Segue blogueiras (Youtubers, Intagramers,

& s ( g 33% 105

Influenciadoras Digitais) de moda

FONTE: Elaborada pela autora.
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4.2.8.5. Mulheres que alugam roupas

O aluguel de roupas e acessorios ja foi praticado por 70% do publico da
amostra, ou seja, 360 pessoas. E o0 ato mais aderido das entrevistadas da geracéo Y

e X, as quais juntas, correspondem a 80% de quem ja teve essa prética.

Novamente, as classes mais presentes nessa parte do metabolismo futuro do

guarda-roupa sédo a B2, C1 e C2, que correspondem a 63% do publico.

A escolaridade de quem aluga itens de moda sdo Ensino Superior Completo e
Incompleto, Ensino Médio Completo e Pés-Graduacdo Completa (lato sensu),

compondo 85% das entrevistadas.

Dentro do metabolismo futuro do guarda-roupa, 46% das mulheres que
alugaram roupas e acessorios jA compraram indumentarias em brechos, 64% ja
levaram as suas pecas na costureira, para dar uma repaginada no visual da peca e
68% ja adaptaram o estilo da sua peca para ocasifes diferentes. Portanto, percebe-
se uma possibilidade de parceria de donos de estabelecimento de aluguel de roupas

e acessorios com brechds e costureiras.

Nota-se que poucas mulheres que alugam ja venderam suas pec¢as ao brecho
(22%), apenas 35% participam de grupos de trocas e s6 28% seguem influenciadoras

digitais, conforme mostra Grafico 44 e Tabela 54.
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GRAFICO 44: Comportamento das consumidoras que ja alugaram roupas
ou acessorios, perante pontos do metabolismo futuro do guarda-roupa.
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FONTE: Elaborado pela autora.

TABELA 54: Comportamento das consumidoras que ja alugaram roupas

ou acessorios, perante pontos do metabolismo futuro do guarda-roupa.

Mulheres que alugam roupas Total de
(360 entrevistadas - 70% da amostra) Entrevistadas

J& compraram roupas, calgados e acessdrios de segunda méo em

. 46% 164
brechds
Ja venderam roupas para brechds 22% 80
Participam de grupos de trocas (exemplo: enjoei, trogquei) de Roupas 355 126
nas redes sociais
Costumam customizar suas roupas 34% 121
Ja levaram as suas roupas usadas para a costureira, para daruma

i 64% 232
repaginada na peca.
J& adaptaram o estilo de sua peca de roupa para outra ocasido B8% 246
Segue blogueiras (Youtubers, Intagramers, Influenciadoras Digitais) 289 102
de moda

FONTE: Elaborada pela autora.
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4.2.8.6. Adaptacdo de roupas e acessorios para outras ocasides

A adaptacdo da roupa ou acessOrios para outras e diversas ocasides foi
apontada como uma pratica de 69% das mulheres que compdem a amostra desse

estudo, ou seja, 353 mulheres.

Novamente, a grande maioria das praticantes dessa categoria sédo da geracao
Y (87%) e das classes sociais B1, C1 e C2 (61%). Os graus de escolaridade
apontados por 72% dessas mulheres sé&o: Ensino Superior Completo e Incompleto,
Ensino Médio Completo e Pés-Graduagdo completa — Especializacdo ou MBA; 80%
delas moram com conjuge e filho(s), com os pais, apenas com cbnjuge ou somente

com os filhos.

Observa-se que os pontos mais praticados por essas mulheres dentro do
metabolismo futuro do guarda-roupa sédo a compra de roupas, calcados ou acessorios
de segunda mado em brechds (51%), levar a peca na costureira para dar uma
repaginada (69%) e 70% alugaram roupas.

Héa oportunidade de brechds ensinarem e criarem conteddos em suas redes
sociais, ensinando os diversos usos de uma peca, bem como as lojas de aluguel e as

redes de costura e reparo.

Os atos menos praticados por mulheres que adaptam suas pecas em diversas
ocasides sdo: venda de roupas para brechés (23%), participacdo em grupos de troca
(36%), customizacdo de pecas (36%) e seguir influenciadoras de moda (31%),

conforme mostra Grafico 44 e Tabela 55.
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GRAFICO 45: Comportamento das consumidoras que ja adaptaram suas

pecas para diversas e outras ocasides, perante pontos do metabolismo futuro

do guarda-roupa.
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roupas, calgados  roupas para  grupos de trocas customizar suas  suas roupas roupas e (Youtubers,
e acessorios de brechos (exemplo: enjoei, roupas usadas paraa  acessoérios de Intagramers,
segunda mao em troquei) de costureira, para lojas Influenciadoras
brechds Roupas nas redes daruma Digitais) de moda
sociais repaginada na
pega.
FONTE: Elaborado pela autora.
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TABELA 55: Comportamento das consumidoras que j& adaptaram suas
pecas para diversas e outras ocasides, perante pontos do metabolismo futuro

do guarda-roupa.

Mulheres que adaptam itens de moda
Total de

Entrevistadas

para outra ocasido
(353 entrevistadas - 69% da amostra)

Ja compraram roupas, calgados e

acessorios de segunda mdo em 51% 180
brechods

Ja venderam roupas para brechods 23% 82
Participam de grupos de trocas

{exemplo: enjoei, troquei) de Roupas 36% 127
nas redes sociais

Costumam customizar suas roupas 36% 128
Ja levaram as suas roupas usadas para

a costureira, para dar uma repaginada 69% 243
na peca.

Ja-alugaram roupas e acessorios de 0% 246
lojas

Segue blogueiras (Youtubers,

Intagramers, Influenciadoras Digitais) 31% 111
de moda

FONTE: Elaborada pela autora.

4.2.8.7. Acompanhamento de Influenciadoras Digitais

Apenas 29% da amostra de todo estudo, ou seja, 148 mulheres, afirmam
acompanhar o trabalho de influenciadoras de moda, onde destas, 87% pertencem a

geracdo Y.

Assim como as outras partes presentes no metabolismo futuro do guarda-
roupa, 68% pertencem as classes B2, C1 e C2, e 83% possuem Ensino Superior
Completo e Incompleto, Ensino Médio Completo e POs-Graduacdo completa —
Especializacdo ou MBA.
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As entrevistadas dessa categoria, em sua maioria (85%), ou moram com 0s
pais, ou conjuge com filho (s), ou somente com cOnjuge, ou com namorado (a) ou

noivo (a).

Perante metabolismo futuro do guarda-roupa, mais da maioria ja frequentou e
comprou em brechos (58%), quase metade ja participam de grupos de trocas de
roupas (49%), 41% customizam suas roupas, 71% ja levaram suas roupas para
costureira repaginar a peca, 69% ja alugaram roupas e/ou acessorios e 75% ja
adaptaram o estilo de suas pecas de roupa. O Unico ponto com baixa frequéncia
dessas consumidoras foi a venda de roupas para brechds, préatica esta que foi
efetuada por apenas 41% das mulheres da categoria, conforme esboca-se no Gréfico
45 e na Tabela 56.

Logo, nota-se que, para todos os tipos de negdcio que atuam dentro de alguma
categoria do metabolismo futuro do guarda-roupa, torna-se estratégico parceria com

influenciadores digitais.
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GRAFICO 46: Comportamento das
influenciadores digitais, perante pontos do

roupa.

consumidoras que seguem

metabolismo futuro do guarda-

80%

70%
58%
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S0% 49%
(o]

41%
40%
29%
30%
20%
10%
0%
Ja

Ja Javenderam Participam Costumam Ja levaram J3a alugaram

compraram roupas para de grupos de customizar  as suas roupas e adaptaram o

roupas, brechds trocas suas roupas  roupas acessorios estilo de sua
calgados e (exemplo: usadas para de lojas peca de
acessorios enjoei, a costureira, roupa para
de segunda troquei) de para dar outra

mdo em Roupas nas uma ocasido

brechds redes sociais repaginada

na pega.

75%
71% 69%

FONTE: Elaborado pela autora.

TABELA 56: Comportamento das
influenciadores digitais, perante pontos do

roupa.

consumidoras que seguem

metabolismo futuro do guarda-

Mulheres que seguem Influenciadoras Digitais Total de
(148 entrevistadas - 29% da amostra) Entrevistadas
14 compraram roupas, calcados e acessdrios de segunda
) p i p & g 58% 36
mdo em brechds
Ja venderam roupas para brechds 29% 43
Participam de gru det lo: enjoei
[:'r grupos de trocas (e-xt-amp o: enjoei, 499% -
troguei) de Roupas nas redes sociais
Costumam customizar suas roupas 41% 60
Ja levaram as suas roupas usadas para a costureira, para
) p P P 71% 105
dar uma repaginada na peca.
Ja alugaram roupas e acessorios de lojas 69% 102
Ja adaptaram o estilo de sua pega de roupa para outra
_,,,p pee pap 75% 111
ocasido

FONTE: Elaborado pela autora.
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Por fim, segue Tabela 57 que aponta em verde as areas do metabolismo futuro
do guarda-roupa que possuem consumidoras com mais atitudes dentro consumo

consciente de moda.

Nota-se que as mulheres mais engajadas dentro do consumo consciente, sao
as heavy users de brechos, onde 55% ja venderam suas roupas usadas para lojas de
moda que vende itens de segunda mao, 57% participam de grupos de troca nas redes
sociais e 43% seguem influenciadores digitais. Em segundo lugar, vém as mulheres
que customizam suas roupas, onde 83% ja levaram roupas para costureira, 77% ja
alugaram roupas e acessorios de loja e 82% ja adaptaram sua peca a outra ou

diversas ocasioes.

Na sequéncia, vém as mulheres que ja efetuaram trocas, posteriormente as
gue acompanham influenciadoras digitais. Este ponto foi explicado por Owyang et al.
(2014), citado no tépico 2.5.1, alegando que as midias sociais tém facilitado o
compartilhamento do conteldo que ensina as pessoas a terem consumo colaborativo

e consciente, como, por exemplo, o movimento DIY.

Vanzellotti e Cardoso (2012) reforcam que com o advento da internet, o
consumo colaborativo tornou-se mais acessivel, onde o consumidor, ao perceber que
possui coisas ndo usadas e acumuladas em sua casa, pode doar, trocar, dar de

presente ou vender na rede.

Em quinto lugar, as entrevistadas que levam suas roupas para costureira; em
sexto lugar, mulheres que adaptam itens para diversas ocasifes, e em Uultimo, as

mulheres que alugam roupas.

Além disso, grande parte das consumidoras conscientes encontram-se na
geragao Y (geracao X aparece com maior intensidade no aluguel, costura e reparos),
classes B e C, com escolaridade entre o Ensino Médio Completo, Ensino Técnico
Completo, Superior Incompleto e Completo e Pds-Graduagéo Lato Sensu completa
ou incompleta, mostrando assim devendo ser mais direcionada ao publico jovem, as

classes média e média-alta, com escolaridade superior ao Ensino Médio Completo.
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TABELA 57: Comportamento das consumidoras da pesquisa, perante pontos do metabolismo futuro do guarda-

roupa.

Mulheres que sdo
heavy user de de
brechés

Mulheres que
efetuaram trocas

Mulheres que
customizam artigos
de moda

Mulheres que levam
aroupa para
costureira

Mulheres que
alugam roupas

Mulheres que
adaptam itens de
moda para outra
ocasido

Mulheres que seguem
Influenciadoras
Digitais

Metabolismo futuro do
guarda-roupa

J& compraram roupas,
calgados e acessorios de
segunda mdo em brechds

%

100%

Total de
Entrevistadas
dessa categoria

%

84%

Total de
Entrevistadas
dessa categoria

61

%

64%

Total de
Entrevistadas
dessa categoria

100

%

52%

Total de
Entrevistadas
dessa categoria

167

%

46%

Total de
Entrevistadas
dessa categoria

164

%

51%

Total de
Entrevistadas
dessa categoria

180

%

58%

Total de
Entrevistadas
dessa categoria

86

Javenderam roupas para
brechds.

55%

24

51%

37

29%

45

22%

72

22%

80

23%

82

29%

43

Participam de grupos de
trocas (exemplo: enjoei,
troquei) de Roupas nas
redes sociais.

57%

25

100%

73

38%

59

31%

101

35%

126

36%

127

49%

72

Costumam customizar suas
roupas.

41%

18

40%

29

100%

157

41%

131

34%

121

36%

128

41%

Ja levaram as suas roupas
usadas para a costureira,
para dar uma repaginada na
peca.

68%

30

74%

54

83%

131

100%

323

64%

232

69%

243

71%

105

Ja alugaram roupas e
acessorios de lojas.

71%

31

75%

55

77%

121

72%

232

100%

360

70%

246

69%

102

Ja adaptaram o estilo de
sua pega de roupa para
outra ocasido.

77%

34

77%

56

82%

128

75%

243

68%

246

100%

353

75%

111

Seguem blogueiras
(Youtubers, Intagramers,
Influenciadoras Digitais) de
moda.

43%

19

32%

23

38%

60

33%

105

28%

102

31%

111

100%

148

FONTE: Elaborada pela autora.
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4.2.8.8. Mulheres que ndo praticam consumo consciente de moda

Apenas 3% das entrevistadas, ou seja, 18 mulheres, ndo possuem nenhuma
pratica de consumo consciente dentro dos pontos que atingem o metabolismo futuro

do guarda-roupa.

Destas, 67% pertencem a Geracdo Baby Boomer, e 22% pertencem a geracao

Y, mesmo sendo as mais engajadas, representando 1% da amostra.

As classes B2, C1 e C2, mesmo sendo também aa mais praticantes nas etapas
do metabolismo, possuem 72% de mulheres que nunca efetuaram nenhum consumo

consciente.

Quanto a escolaridade, nota-se que é mais baixa do que as praticantes de
partes do metabolismo, onde 67% possui Ensino Fundamental Incompleto, Ensino

Fundamental Completo, Ensino Médio Incompleto e Ensino Técnico Completo.

Essas consumidoras costumam morar sozinhas, ou somente com conjuge, ou

com conjuge e filhos, ou com os pais, no caso da geracéo Y.

Porém, mesmo ndo consumindo de maneira consciente, elas sdo solidarias:
56% doam suas roupas para ONGs ou Instituicbes de Caridade, 50% doam para
pessoas carentes por conta, 39% doam para amigos e parentes e 17% fazem doacdes
para igreja ou centros espiritas, conforme mostra Tabela 58.
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TABELA 58: Perfil Socioeconémico de mulheres que nao praticam

consumo consciente de moda (metabolismo futuro do guarda-roupa)

% equivalente as

o %
mulheres nio

Total de Entrevistadas

que ndo possuem equivalente

Perfil Socioecondmico pOSSUEm CONSUMo

CONsuUmMo consciente . a amostra de
consciente de modas

de moda 515 mulheres|
(18 mulheres)

Geragdo Baby Boomer 12 67% 2%
Geragdo Y 4 22% 1%
Classes Sociais B2, Cle C2 13 72% 3%
Escolaridade (Ensino Fundamental Incompleto, Ensino

Fundamental Completo, Ensino Médio Incompleto e 12 67% 2%

Ensino Técnico Completo)
Com guem mora? (Sozinha, somente com cénjuge, com

o ) ) 16 89% 3%
conjuge e filho(s) ou com os pais)
Fazem doagdo para ONG's / Instituiges de Caridade 10 56% 2%
Fazem doacdo para pessoas carentes por conta propria 9 50% 2%
Fazem doagdo para amigos e parentes 7 39% 1%
Fazem doagdo para igreja ou centro espirita 3 17% 1%

FONTE: Elaborada pela autora.
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5. RESULTADOS OBTIDOS E SUGESTAO DE PLANO DE ACAO PARA
EMPREENDEDORES QUE ATUAM EM ALGUM PONTO DO
METABOLISMO FUTURO DO GUARDA-ROUPA E INFLUENCIADORES
DIGITAIS

5.1. Brechés

Conforme citado anteriormente, grande parte das mulheres ndo tém o costume
de vender suas roupas para lojas fisicas ou virtuais que comercializam artigos de
moda de segunda mao. Essa pratica € mais frequente em heavy users de brechos,

onde 55% destas ja adotaram esse tipo de venda.

Portanto, torna-se importante para empreendedores e influenciadores digitais
desse setor efetuarem uma comunicacdo mais efetiva em seu PDV, nos meios de
comunicacao mais tradicionais, ou nas redes sociais, que incentive a venda de roupas

usadas de qualidade para brechds.

De acordo com SEBRAE (2016), o estoque de mercadorias ira definir o sucesso
ou o fracasso de um brechd, onde um fornecedor € um potencial cliente e vice-versa,
e deve-se intensificar a0 maximo o contato com fornecedores e clientes para que a

loja ndo tenha estoque elevado nem escassez de produto.

Sugere-se comunicar que vender roupas para brechds é uma forma de ganhar
uma renda-extra, além de auxiliar no meio ambiente. O empreendedor e o
influenciador digital podem colher argumentos para isso no topico 2.5, o qual mostra

guestdes referente a pegada hidrica e pegada ecolégica.

A geracdo Baby Boomer ainda acredita que a compra artigos de moda de
segunda mao é para pessoas que precisam, ou seja, pessoas de baixa renda e para
pessoas menos favorecidas, onde intrinsecamente acham que esse tipo de peca é de

baixa qualidade.

Além disso, os brechos (fisicos e virtuais) podem efetuar parcerias com ONGs

e Instituicbes de caridade, onde parte da renda pode ser destinada a ambos 0s
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lugares, de modo que fortaleca a imagem do brechd, bem como auxilie no estoque de

mercadorias novas na loja.

Referente aos brechds, ha ainda muita oportunidade nas vendas de itens de
segunda mao. Mais da metade das mulheres das geracdes X e Baby Boomers nunca
compraram em brechds e todas as geracdes, 68% em média, frequentam brecho 1
vez ao ano, ou semestralmente. E em média, 51% das mulheres de todas as geracdes
nunca pensaram nessa possibilidade (43% da geracéo Y, 41% da geracdo X e 69%
das Baby Boomers), mostrando-se assim interessadas nesse tipo de oferta. Isso
indica que as pessoas estdo abertas a esse tipo de compra e que h4d uma
oportunidade de os brechds elaborarem estratégias de marketing mix para datas

comemorativas seguidas pelo varejo.

Além disso, existem mulheres que tém o interesse de comprar em brechds,
mas ndo sabem se ha esse tipo de estabelecimento em suas cidades (23% das
entrevistadas da geracdo Y e 17% da geracdo X). Logo, nota-se uma caréncia de

comunicacao desses estabelecimentos nessas cidades.

No presente estudo, identificou-se também que algumas mulheres possuem
rejeicdo a itens de segunda maéo, relutando comprar e usar roupas cuja origem
desconhecem. Essa mesma questéo foi levantada no estudo de Ricardo (2008), que
explicita 0 medo das clientes de a roupa ter pertencido a alguém doente, morto ou
com um padrao de vida inferior, assustando e afastando as pessoas do consumo

dessas mercadorias.

Por ser cultural a questdo da higiene, conforme ja evidenciado por Akatu
(2015b), sugere-se ao brecho tangibilizar o processo de higienizacao de suas pecas

e estabelecimento em meios de comunicacao tradicional, PDV e redes sociais.

SEBRAE (2016) reforca algumas medidas para que iSso possa acontecer,
principalmente no PDV, tornando o ambiente mais aconchegante, limpo e ao mesmo

tempo, com aspecto retro:
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A area da loja deve ser limpa e organizada, diferentemente do antigo
conceito de brech6 com caixas empilhadas e mercadorias amontoadas. As
araras e as prateleiras devem valorizar as pecas mais bonitas e facilitar a
visualizacao de todo o estoque.

A parede e o teto devem estar conservados e sem rachaduras, goteiras,
infiltragcdes, mofos e descascamentos.

O piso deve ser de alta resisténcia e durabilidade e de facil manutencéo.
Ceramicas e ladrilhos coloridos proporcionam um toque especial, enquanto
granito e porcelanato oferecem luxo e sofisticagdo ao ambiente.

Paredes pintadas com tinta acrilica facilitam a limpeza.

Cores claras facilitam a iluminacéo e proporcionam um ambiente mais limpo
e agradavel. Texturas e tintas especiais na fachada externa personalizam e
valorizam o ponto.

Os artigos devem estar expostos de maneira atraente, podendo ser
arranjados por tipo de peca, por cores ou por tipo de mercadoria (roupas
masculinas, femininas, infantis, calcados, bolsas e acessorios pessoais).

A fachada da loja cumpre um importante papel para atrair potenciais clientes
e transmitir os conceitos do ambiente. A decoracao da vitrine precisa causar
impacto aos transeuntes e convida-los a conhecer a loja.

Nota-se que a loja fisica organizada e com aroma agradavel consegue
guebrar o preconceito de roupa suja, mofada e falta de higiene. Para loja
virtual, é importante comunicar toda limpeza em seus processos, por meio

de videos, infograficos, postagens, entre outros.

SEBRAE (2016) alega que a criatividade e bom gosto fazem a diferenca para

valorizar as mercadorias de um breché. Como grande parte das mulheres que
frequentam em brechds efetuam suas compras ou semestralmente, ou anualmente,
torna-se importante esse tipo de varejo acompanhar as datas comemorativas do
comercio, atuar com argumentos de venda que mostram as vantagens em comprar
nesse tipo de varejo, bem como efetuar eventos de trocas na loja, que ainda € uma

pratica pouco comum e apenas cerca de 12% efetuam esse tipo de pratica.
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O brecho pode efetuar esses eventos, em parceria com influenciadores digitais
da regido (podendo atuar com desapego deste influenciador) e lucrar com convite,

gue da direito a comida e bebida no ponto de venda.

Na comunicagdo para esse evento, € importante convidar as amigas, parentes
ou colegas de trabalho, reforcando a questdo do networking e da diverséo, afinal,
mulheres que ja efetuam trocas costumam fazer entre pessoas proximas,

independentemente da geracéo.

Quanto ao sortimento dos brechds, a maior parte das pessoas compram
roupas, porém, para gerar compra por impulso, sugere-se atuar com calcados e
acessorios também. Uma das entrevistadas alega que ndo ha preferéncia por itens
especificos: “é bater o olho e levar”. Por isso, a exposicdo da pega no PDV e

merchandising auxiliam na compra.

Esse estudo encontrou uma oportunidade de os brechds também atuarem com
roupas de pets e de bebés, pois embora grande parte das mulheres comprem as
roupas para si mesmas, a segunda resposta mais citada por todas as geracdes foi a
compra aos filhos. Mulheres da geragao Baby Boomer afirmam comprar itens aos pets
ou transformar artigos de cama, mesa e banho, por exemplo, em roupas e acessorios

aos caes e gatos.

N&do é uma pratica comum entre as mulheres que compram em brechds,
independente das geracdes, presentear pessoas com itens de segunda méao. Essa é
outra oportunidade encontrada no estudo para comunicacéo, pois muitas mulheres
tém medo de presentear o outro e ele ndo gostar, algumas mulheres acham injusto
comprarem itens de segunda mao, bem como lojas de itens de segunda méo atuarem

com trocas em datas comemorativas, como Natal, por exemplo.

Embora menos de um terco (26% em média de todas as geracdes) das
mulheres tiveram incidéncias de problemas nas compras de brechds, deve-se tomar
cuidado com as pecas a serem expostas para venda, avalindo se estdo rasgadas,

descosturadas ou manchadas, reforcando a qualidade do estabelecimento.
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SEBRAE (2016) aconselha o empreendedor possuir em estoque alguns itens
utilizados nas reformas das roupas com defeitos ou que necessitam de pequenos
ajustes, como: linhas de diversas cores, agulhas, ziper, elastico, tecido, alfinete,

velcro, botdes mais comuns e fita métrica.

Sanches e Cerqueira (2012) alerta que o estado de conservacédo da peca
impacta na precificacdo da mesma, assim como a adequacédo ao estilo da loja, sua
possibilidade de venda, o material no qual foi confeccionada, a marca e, sobretudo, a

opinido do proprietério a partir do perfil de cliente que procura atrair.

As lojas, mais uma vez, devem tomar cuidado com o mix de produtos a serem
oferecidos, bem como sua exposicéo e variedade, pois 11% das jovens da geracdo Y
que nunca compraram em brechds afirmam que tentaram, mas faltou opcéo,

variedade e tamanhos.

Além do mais, com base nos resultados da pesquisa, sugere-se aos brechds,
se possivel, terem vestiarios na loja, para que ndo haja imprevistos no tamanho ou

caimento da mesma por parte da cliente.

Preco, custo beneficio, opcdes variadas e estilo vintage e retrd foram nas
respostas mais indicadas pelas entrevistadas como fator impulsionador para compra
de mercadorias em brechés. Esses argumentos devem ser tratados como palavras-
chave na comunicacao com as clientes. Além disso, o atributo de preservacao ao meio
ambiente foi o quinto mais citado pelas entrevistadas, podendo também ser refor¢cado

na comunicacao, conforme ja sugerido anteriormente.

Além disso, ha uma oportunidade de brechds ensinarem e criarem conteudos
em suas redes sociais, ensinando os diversos usos de uma pec¢a, bem como as lojas

de aluguel e as redes de costura e reparo.

Por fim, nota-se que consumidoras heavy users de brechos ja atuaram na maior
parte dos pontos estabelecidos pelo metabolismo futuro do guarda-roupa, pois mais
da metade participam de grupos de trocas de artigos de moda nas redes sociais

(57%), quase 70% ja levaram suas roupas para costureira repaginar a peca e mais de
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70% j& alugaram roupas e acessorios de lojas e ja adaptaram o estilo de sua peca de
roupa para outra ocasido (trabalho, lazer, festa). Isso aponta que brechés podem
oferecer outros servicos em seus estabelecimentos, como modo de agregar servi¢os
ao seu publico: as trocas entre clientes, servicos de reparo e aluguel de roupas e

acessorios.

5.2. Trocas

Conforme ja citado, hd uma grande oportunidade dos empreendedores que
trabalham com itens de segunda mao efetuarem eventos de trocas de roupas, onde 0
ganho destina-se da venda de bebidas e comidas na confraternizacao, incentivando

maior unido entre as amigas e troca de networking.

Observa-se que quanto mais madura a mulher, mais as trocas sao realizadas

com as pessoas mais proximas, e menos pelas redes sociais ou whatsapp.

A geracdo X é a que mais adere as trocas no whatsapp, e as trocas em grupos

de Facebook séo a terceira op¢do mais votada entre a geracao Y.

A geragdo Baby Boomer prefere fazer suas trocas presencialmente, devido a

sua dificuldade com as ferramentas tecnoldgicas (redes sociais, internet, entre outras).

Ao avaliar todas as mulheres que efetuam trocas, nota-se que estas encontram-
se mais abertas aos outros pontos de consumo consciente dentro do metabolismo
futuro do guarda-roupa, o que pode ser uma oportunidade de mesclar diferentes

servicos deste setor em um Unico estabelecimento.

5.3. Customizacédo e Restauracado das pecas

Aos empreendimentos que atuam com a customizacdo de pecas (negécios
como Restaura Jeans, bazares e armarinhos), torna-se necessario comunicar as

vantagens da customizacédo perante a compra de uma nova peca. Essa préatica é mais
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difundida entre a geracéo Y e grande parte aprendeu a customizar suas pecgas com
influenciadoras digitais, tornando assim a parceria com creators também uma grande

oportunidade de alavancar os negocios e gerar relacionamento com os clientes.

Quanto a restauragdo, € primordial as costureiras ou lojas de reparacdo
trabalhar tanto nos meios de comunicacéo virtuais, quanto nos tradicionais, este para

alcancar as mulheres da geracao Baby Boomers.

5.4. Aluguel de roupas e acessorios

Assim como levar a roupa para costureira repaginar a peca, alugar também é
uma pratica mais frequente entre todas as geracgdes, principalmente na X (72%) e
Baby Boomers (74%).

Nota-se que mais Baby Boomers efetuaram o aluguel de acessorios e bolsas
de luxo, quando comparadas as outras gera¢cfes, enquanto o aluguel de fantasias é

mais forte nas geracdes Y e X, conforme mostra o Grafico 32.

Identificou-se que aluguel peer-to-peer e o compartiihamento de roupas e
acessorios sao pouco praticados no Brasil, mapeando assim uma oportunidade de
negdécio tanto para roupateca, quanto para um negécio com o mesmo formato do
AirBnB para roupas e acessorios, o qual conecta pessoas que tém roupas e

acessorios, de pessoas que querem alugar.

5.5. Adaptacado de roupas e acessoérios para outras ocasifes

A grande maioria de todas as geracdes ja adaptaram suas pec¢as de roupas e
acessorios para outras ocasides. Isso ocorre, pois, como ja citado anteriormente, a
moda esta trocando suas tendéncias com menos frequéncia que antigamente, e 0s
desfiles de moda ao redor do mundo ndo sdo mais marcados pelas esta¢des do ano,

mas sim por edi¢cdes. Por exemplo, as colecdes possuem jaquetas sendo vendidas no
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inverno e no verdo, afinal, as estacbes estdo menos marcadas, por conta das

mudangas ambientais.

Logo, nota-se uma grande oportunidade aos empreendedores que atuam
dentro do metabolismo futuro do guarda-roupa de efetuar parcerias com
influenciadores digitais, universidades e escolas de ensino técnico para promover
oficinas que ensinem as pessoas a usarem suas roupas em diversas ocasifes e na

tendéncia da época.

5.6. Influenciadores digitais e a comunicagao

Os influenciadores digitais de moda possuem muitas oportunidades para atingir
novos seguidores, afinal, mesmo a geracdo Y sendo a que mais 0s acompanha,

percebe-se que mais da metade ainda ndo segue ninguém, especificamente.

Os creators séo pouco seguidos pela geracao Baby Boomer, devido a sua falta
de afinidade com redes sociais, internet e tecnologia, conforme ja citado no tépico

4.2.3, com base na citacdo de Alencar (2013) neste mesmo capitulo

As cinco influenciadoras digitais mais seguidas pelas entrevistadas do Interior
de S&o Paulo sdo Camila Coelho (2,7 milhdes de inscritos no Youtube e 5 milhdes no
Instagram), Camila Coutinho (mais de 300 mil inscritos no Youtube e mais de 2
milhdes de seguidores no Instagram), Thassia Naves (134 mil de inscritos no Youtube
e 2,5 milhdes de seguidores no Instagram), Bia Andrade do Blog Boca Rosa (mais de
3 milhdes de inscritas no Youtube e 3,2 milhdes no Instagram), e Mariana Saad, que
aparece na quinta colocacéo, possui 850 mil inscritos no Youtube e 954 mil seguidoras

no Instagram.

Caso o empreendedor queira efetuar alguma parceria, sugere-se uma das
influenciadoras que apareceram ao longo da lista, atentando-se aos valores cobrados
para comunicagéo. Lembrando que parcerias com influenciadores digitais sdo muito

bem-vindas aos negd6cios de consumo consciente de moda, pois, conforme visto no
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topico 4.2.8.7, as mulheres que seguem bloggers tendem a ser mais conscientes

dentro dos tépicos do metabolismo futuro do guarda-roupa.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com Roux e Guiot (2008), itens de moda de segunda méao podem
ser adquiridos de varias maneiras diferentes, alguns deles de maneira formal ou
informal, por meio de transac¢des entre individuos e empresas do setor, ou por meio

de boca-a-boca, entre vizinhos, familiares, amigos, colegas de trabalho, entre outros.

Com isso, Fletcher e Grose (2011) estruturaram um fluxograma denominado
metabolismo futuro do guarda-roupa, mostrando as varias formas possiveis de
consumo consciente de roupas de segunda méao, como o compartilhamento e a troca
a roupa com outros individuos; a reciclagem, ou seja, customizacdo de roupas e
acessorios, deixando-os de cara nova; repaginada na peca, por meio de costureiras;
aluguel; reutilizacao de roupas, aprendendo novas formas de uso; compra e venda de

pecas aos brechds e resgate de tendéncias retrd e vintage.

A busca por itens de segunda méao, que antes era vista como algo que remetia
a qualidade duvidosa, mofo, naftalina e era efetuada apenas por quem passava
necessidade, tornou-se uma 6tima oportunidade aos consumidores mais exigentes e
menos preconceituosos, em meio a uma crise econémica, de adquirir pecas de
qualidade, ou até mesmo de marca, por um preco acessivel (WILLIAMS; PADDOCK,
2003, ROUX; GUIOT, 2010; SEBRAE, 2015a; MATOS; BARBOSA, 2016).

Visto isso, o presente estudo procurou identificar qual era o comportamento de
mulheres, residentes dos municipios integrantes da Regido Metropolitana de
Campinas (SP), Circuito das Aguas Paulistas (SP) e Baixa Mogiana (SP), dentro do
conceito de consumo consciente de moda, com base no fluxo metabolismo futuro do

guarda-roupa, proposto por Fletcher e Grose (2011).

Todos os pressupostos definidos pelo estudo foram comprovados. O primeiro
deles € que quanto mais jovem a geracdo das entrevistadas, e quanto maior seu grau
de escolaridade, maior seu envolvimento com consumo consciente de moda e com

negocios que se referem ao metabolismo futuro do guarda-roupa.
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Grande parte das consumidoras conscientes encontram-se na geragcdo Y
(geracdo X aparece com maior intensidade no aluguel, costura e reparos, e Baby
Boomer no aluguel de bolsas e acessoérios de luxo), classes B e C, com escolaridade
entre 0 Ensino Médio Completo, Ensino Técnico Completo, Superior Incompleto e

Completo e P6s-Graduacao Lato Sensu completa ou incompleta.

Esse perfil de consumidoras também foi citado no estudo de Matos e Barbosa
(2016), que identificou que quem compra de brechds sdo mulheres da geracao Y, com

Ensino Superior Incompleto, nivel de renda até 5 salarios minimos (classe B e C).

O segundo pressuposto do estudo era que quanto menos estudo tiverem e
guanto mais velhas forem, menor o envolvimento das entrevistadas com consumo
consciente de moda e com negdcios que se referem ao metabolismo futuro do guarda-

roupa.

Essa citacao foi comprovada, ao analisar as 18 mulheres que nunca praticaram
nenhuma forma de consumo consciente dentro do metabolismo futuro do guarda-
roupa. Destas, 67% pertencem a Geracdo Baby Boomer, e mesmo sendo a mais
engajada, 22% pertencem a geracao Y, representando 1% da amostra. Quanto a
escolaridade, nota-se que é mais baixa do que as praticantes de partes do
metabolismo, onde 67% possui Ensino Fundamental Incompleto, Ensino Fundamental

Completo, Ensino Médio Incompleto e Ensino Técnico Completo.

O terceiro pressuposto previsto no estudo era de que as entrevistadas gostam
de comprar itens de segunda mao, por conta do preco acessivel, custo-beneficio e
estilo retr6 e vintage. Nota-se que 71% das heavy users de brech6s compram por
preco, 61% por custo beneficio, 32% por estilo vintage e retrd e opcdes variadas, 27%
para contribuir com a menor degradacéo do meio ambiente e 25% pela exclusividade
da peca.

Esse pressuposto também se confirma em outros estudos referente a compra
e venda de itens de segunda méo. Roux e Guiot (2008), Caliope e Conceicao (2014)

e Matos e Barbosa (2016) alegam que as mulheres tém como principais motivagoes,
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ao comprar nesse tipo de estabelecimento, o ganho econdémico, pagando um preco
justo e a possibilidade de comprar mais pecas.

Complementando essa visao, Bdas e Lemes (2012) afirmam que o consumidor
de breché aprecia produtos de qualidade, de alta durabilidade e que o remeta a moda
de décadas passadas.

Xu et al. (2014) também tiveram como resultado de seu estudo que os
consumidores estadunidenses buscam exclusividade através de roupas de segunda
mao, enquanto os chineses percebem um alto nivel de valor ambiental para esse tipo
de compra, devido a situacdo de catastrofe ambiental atual na China, que possui

indices alarmantes de saude publica, dentre eles a qualidade do ar.

Roux e Guiot (2008) também citam a ética e dimenséao ecoldgica como um dos
fatores que fazem as mulheres comprarem itens de segunda méo. Os consumidores
buscam expressar por meio da indumentaria sua responsabilidade social
(CERVELLON et al, 2012).

O proximo pressuposto a ser confirmado foi que as entrevistadas ndo compram
itens de segunda mao, por medo da higiene e por ndo saberem a procedéncia da
peca. Essa afirmacdo também foi constatada por Matos e Barbosa (2016), os

consumidores consideram importante saber se a peca do brecho ja foi usada.

A doacdo de itens de moda em boas condi¢cdes € uma pratica mais comum que
a venda destes aos brechds foi outro pressuposto confirmado pela pesquisa. Embora
Matos e Barbosa (2016) perceberam que mulheres costumam realizar trocas das
pecas de vestuario, essa pratica é efetuada apenas por 17% das consumidoras da

geracado Y, 11% da geracao X e 9% da geracdo Baby Boomer.

O ultimo pressuposto a ser confirmado é de que os influenciadores digitais sao
mais seguidos por mulheres da geragéo Y, pois quanto mais madura é a mulher,
menor a adesao a tecnologia, internet e redes sociais. Essa afirmacao foi comprovada,
pois apenas 2% da geracdo Baby Boomer alega seguir algum influenciador digital e

Alencar (2013) cita que os idosos tém medo da tecnologia.
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Por estarem mais conectadas com as influenciadoras digitais, a geracdo Y
também é a que mais customiza suas roupas (63% das entrevistadas que atuam

nessa categoria sdo desta geracao).

Com este estudo, percebeu-se grande oportunidade em todos os pontos do
metabolismo futuro do guarda-roupa, desde os mais praticados, como frequentar
costureiras, aluguel de roupas em lojas e adaptacéo do estilo de roupas para diversas
ocasifes, até a troca, customizacdo das pecas e acompanhamento do trabalho de

influenciadores digitais.

A economia colaborativa acerca de indumentarias de moda é quase que
desconhecida pelas consumidoras (aluguel peer-to-peer e compartihamento de

roupas e acessorios, com roupateca).

Embora algumas mulheres alegam ndo comprar roupas de segunda mao, por
ndo saberem de sua procedéncia, quanto a higiene (36% da geracdo Y, 33% da
geracado X e 27% da geracdo Baby Boomer) ou ndo saberem se a antiga dona da peca
morreu (19% da geracédo Y, 12% da geracdo X e 32% da Baby Boomers), ou por nao
gostarem de outras usadas (26% da geracéo Y, 12% da geracéo X e 17% da geracéo
Baby Boomer), parte das entrevistadas citam nunca terem pensado nessa
possibilidade (23% da geracado Y, 32% da geracao X e 41% da geracdo Baby Boomer)
e algumas alegam terem tentado comprar, mas faltou opc¢éo, variedade e tamanhos
(11% da geracao Y, 12% da geracao X e 10% da geracao Baby Boomer) e outras nao
sabem se ha brechds em suas cidades (23% da geracao Y, 17% da geracdo X e 5%

da geracdo Baby Boomer).

Ou seja, hda uma oportunidade latente de mulheres que possivelmente
comprariam indumentarias de segunda mao. Cabe, portanto, aos donos de
estabelecimentos de itens de segunda méo despertarem esse desejo.

Bbas e Lemes (2012) e Matos e Barbosa (2016) citam que, mesmo apds muitas
melhorias, carece aos proprietarios que atuam itens de moda de segunda mao uma
abordagem mais profissional para atracao e retencdo de mais consumidores as suas

lojas e possibilitar aos mesmos uma vivéncia de sentimentos agradaveis.
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Assim como estes autores, o presente estudo propde aos empreendedores que
atuam em algum ponto do metabolismo futuro do guarda-roupa a comunicagéo e
tangilizacdo de: (1) ambiente que traga uma atmosfera nostalgica, despertando
lembrangas antigas; (2) preocupacao na loja (virtual ou online) e nos produtos, com
processos de higiene, organizacao e conservacéo, de modo que as pessoas reduzam

seus preconceitos e sejam estimuladas a comprarem nesse ambiente.

Cabe, portanto, a esses empreendedores também difundirem argumentos de
vendas que mostrem as vantagens de o consumidor comprar, vender, alugar,
compartilhar ou fazer trocas de itens de segunda méo, conforme j& apresentado no

capitulo 5.

Por fim, nota-se que mulheres que atuam como heavy users de brechds,
customizam as suas roupas, participam de trocas de roupas e seguem influenciadores
digitais ja atuaram em quase todas as praticas de consumo consciente dentro do
metabolismo futuro do guarda-roupa, tornando-se uma possivel oportunidade de
incremento de vendas a diversificacdo de servicos em brechds, como servigos de
reparo e customizagdo, trocas, aluguel, compartilhamento, ou parcerias com
influenciadores digitais e instituicbes de ensino ensinando novas tendéncias, tendo

oficinas de customizacéo, e como adaptar suas pecas para diversas ocasioes.

6.1. LimitagcOes ao Estudo
Quanto as limitacdes do estudo, € preciso destacar que:

1. Este considerou apenas o consumo consciente e colaborativo que faz parte
das etapas do metabolismo futuro de Fletcher e Grose (2011), n&o levando em
consideracdo o0 consumo consciente e colaborativo de roupas de primeira mao.

2. Estudou-se somente itens de moda, como roupas, calcados e acessorios. Nao
levou-se em consideracao outras categorias, como eletrodomeésticos, moéveis,

imoéveis, automoveis, entre outros;
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3. Para que os resultados deste estudos correspondam ao comportamento e perfil
dos consumidores de todo Brasil, faz-se necesséaria a aplicagdo da mesma
pesquisa com abordagem quantitativa, probabilistica, por meio de cotas que
representem a populacdo de todas as regides do pais, ou de uma dada

localidade especifica.

6.2. Propostas de estudos futuros
Como proposta para novos estudos, algumas sugestdes sao apresentadas:

1. Aplicacdo das sugestdes propostas no presente estudo (capitulo 5) para
empreendedores que atuam em algum dos pontos do metabolismo futuro
do guarda-roupa, avaliando os resultados das acfes antes, durante e
depois de serem aplicadas (pesquisa causal);

2. Estudo do consumo consciente e colaborativo de moda com mulheres, por
meio de indumentéarias de moda de primeira-mao;

3. Aplicacdo do mesmo estudo com o sexo masculino;

4. Aplicacdo do estudo em outras regides do Brasil, avaliando convergéncias
e congruéncias de comportamentos e perfis do presente estudo;
Estudo do consumo consciente e colaborativo em outras categorias;
Entrevista em profundidade e pesquisa por observacdo com os donos de
estabelecimentos que atuam com metabolismo futuro do guarda-roupa, de
modo a identificar se atuam com as sugestfes propostas no capitulo 5 deste

presente estudo.
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ANEXOS

ANEXO 1: Historia da Humanidade, Histéria da Moda e Histéria do
Marketing (décadas de 1900, até 1950)

Anos 00

Anos 10

Anos 20

Anos 30

Anos 40

Anos 50

Fatos Historicos

Movimento Belle Epoque
na Franca (que iniciou-se
no final do século XIX e
inicio do século XX): A
virada do século é
marcada pela
efervescéncia artistica,
pelos cabarés e cafés e
pelo clima de euforiaem
todo o mundo.

As jovens mulheres de
classe média comegam
atrabalhar fora de
casa.

Inicio da Primeira
Guerra Mundial.

Coco Chanel desponta.

Periodo entre guerras (Primeira e Segunda
Guerra Mundial)

Queda das bolsas de Valores dos EUA em
1929 e Grande Depressdo.

Surgimento de Hollywood.

Segunda Guerra Mundial e
forte crise econémica,
heranga do crack de 29.

Fim da Segunda Guerra Mundial;
Guerra Fria.

Marilyn Monroe e Divas do
cinema. James Dean, Marlon
Brando e

Elvis Presley despontando-se.

Marketing
(COBRA, 2009)
(SANTOS et al.,

Henry Ford dizi

Surgimento da linha de produgdo com o Ford T.

"Qualquer cliente pode ter o carro da cor que quiser, desde que seja preto". O marketing ainda ndo

existia, o foco era no produto e as pessoas tinham que comprar aquilo que estava disponivel para elas. Ndo tinham voz e

Surgimento de escolas de pensamento
em Marketing, e o surgimento deste
termo, em 1948, pela American
Marketing Association (AMA). Apds a
Segunda Guerra, os paises
participantes do combate precisavam
vender os itens que os soldados da
guerra consumiam, para as pessoas

Surgimento da Escola
Administrativa no Marketing.
Peter Drucker, em 1954, com o
langamento do livro "A pratica
da administragdo”, foi o
primeiro autor a citar o
marketing como ferramenta
poderosa a ser considerada por
administradores focados no
mercado.

2009) opgao. comuns. Introdugdo da Pesquisa
(KOTLER et al. 2010) . N O final da Segunda Guerra Mundial foi ) g q
(KOTLER;KELLER, O marketing era efetuado a base de trocas, compra e venda. Qualitativa e dos estudos de
5 9 f " . . . . . um
O importante aqui era produzir com o menor custo possivel, pois tudo que fosse produzido, era consumido. L Comportamento do
2014) laboratério importante para a N .
N . . Consumidor, utilizados na
Psicologia entender praticas de N .
” Jicad da. O Psicologia.
ersuasdo aplicadas na propaganda. Os | _- . L
P P . propag Final da década: inicio da Escola
estudos dos nazistas nesse campo Lo -
. da Dindamica Organizacional,
foram aplicados no mercado. L .
onde pela primeira vez foi
levada em consideragdo a
satisfagdo do consumidor.
0O novo ideal de beleza é andrégino. As Difusdo da plataforma com Carmen e .
. N Christian Dior resgataa
mulheres usam achatadores no busto, O luxo, feminilidade e a Miranda. S "
. . A . . feminilidade perdida durante a
enquanto a cintura desce para o meio dos |estrutura pesada viram moda |Baixa da Alta Costura, pois a Franga
: . . . 5 guerra, o chamado new look:
quadris. novamente no inicio da estava dominada por Nazistas, além da . )
. . X R com cintura marcada nas saias
As curvas sdo abandonadas e os cabelos, |década, com as saias escassez de tecidos. rodadas
Nesse momento, curtos. A danga também contribui parao  |compridas, ombros largos e |Com a produgdo de nylon destinada a §
Roupas menos N N . - . A sapatos forrados do mesmo
prevalece o gosto surgimento de quadris estreitos. E, se no fabricagdo de para-quedas, as meias . N
. o estruturadas para as N . . . R ) ) B tecido do vestido e luvas.
curvilineo, organico e novos modismos. As roupas tiveram de se [periodo anterior, a énfase da |finas ficaram escassas no periodo. A - .
mulheres trabalharem N . . ~ . Lares modificados, com mdes e
ornamental da Art N adaptar ao charleston, ao foxtrot e ao sedugdo do traje feminino  [solugdo era pintar as pernas com )
. fora de casa. As saias |, . . filhos trabalhando.
Nouveau, tendéncia <obern para a altura azz. Para facilitar os passos, as pernas, eram as costas bronzeadas  [pastas e desenhar com lapis a Chega
u
transposta a moda. P N pela primeira vez desde a pré-histéria, ficarem a mostra. “costura” traseira das meias. g
Moda . das canelas e ficam ) N R ao fim a escassez de
Silhueta Ampulheta, com N ficaram a mostra com saias de Por conta da Segunda Guerra |O retorno das mulheres ao trabalho . . .
(BRAGA, 2004 estreitas na barra, os N . . . . . . cosméticos. A maquiagem é
ombros . . comprimento abaixo dos joelhos. Mundial, aroupamasculina [exige, por motivo de seguranca nas N
STEFANI, 2005 chapéus sdo imensos, forte e o luxo predomina no

largos, cintura afunilada
e quadris volumosos. O
corpo feminino era todo
coberto por tecidos,
deixando muito pouco a
mostra.

hé botdes por toda a
roupa e elas ndo sdo
mais obrigadas a usar
espartilhos.
Surgimento do Sutia.

Os tecidos sdo mais pesados, feitos para
durar mais, e os esportes influenciam a
roupa comum. Outra novidade foi a moda
das semi-joias. Isso tudo era uma forma de
repensar o luxo esbanjado no tempo da
Belle Epoque. Coco Chanel introduz a
moda do “bronzeado”, e a ordem agora é
deixar a pele da perna a mostra. Surgem as
primeiras roupas de banho sem costas.
Final dessa década, ha o retorno ao
glamour, por influéncia do cinema.

foi transformada em moda e
as mulheres passaram a usar
o traje nas ruas e na segunda
metade da década, a moda
teve cortes ainda mais
masculinizados, influenciada
por uniformes de soldados.
Marlene Dietrich foi a
responsavel pela difusdo da
calga comprida.

industrias, o uso de adornos na cabeca
para prender os cabelos. Havia
também outro motivo para que os
cabelos fossem escondidos, jd que
muitos cabeleireiros estavam nos
campos de batalha e ndo eram
vendidos bons cosméticos.
Surgimento do pret-a-porter, ou seja,

das roupas prontas para usar, feitas em 0

escala industrial.
Surgimento do Bikini.

uso de peles, cashemire e joias.
Surgimento da Moda college :
com sapatos baixos, meias
soquetes e rabo-de-cavalo.
Vestidos na linha H (tubinho),
nalinha Y (ombros mais largos)
e nalinha A (trapézio), surgem
nos anos 50 e adentram os anos

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Braga (2004), Stefani (2005), Cobra, (2009),
Santos et al. (2009) Kotler et al. (2010) e Kotler e Keller (2012).

259




ANEXO 2: Histéria da Humanidade, Histéria da Moda e Histéria do
Marketing (décadas de 1960, até 1980)

Anos 60

Anos 70

Anos 80

Fatos Histéricos

- Surgimento do Rock and Roll;

Guerra do Vietng;

Twiggy;

- Protesto feminista: queima do sutia na fabrica;
- Homem pisa na lua;

- Ditadura no Brasil

- Grandes festivais de musica;

- Surgimento das discotecas;

- Criagdo do primeiro videogame em 1973;

- Criagdo do primeiro skate em 1974;

- Fundagdo da Microsoft por Bill Gates, em 1975;
- Estreia de filmes épicos, como Star Wars e
Embalos de Sabado a noite.

- Aumento da consolidagdo da tecnologia: surgimento do
primeiro aparelho celular e da ressonancia magnética;

- Proliferagdo da AIDS;

- Fim da Guerra Fria;

- Fim das grandes ditaduras na América Latina;

- Michael Jackson e Madonna

- Auge da TV e do video game

- Aerdbica e culto ao corpo

- Casamentos passaram a acontecer mais tarde, e os filhos a
serem melhores planejados;

- Divorcios.

Marketing
(COBRA, 2009)
(SANTOS et al.,
2009)

(KOTLER et al.
2010)
(KOTLER;KELLER,
2014)

Inicio da expansdo do pensamento de marketing
como: gerencialismo, holismo, ambientalismo,
sistemas e internacionalismo.

Em 1960, Theodore Levitt, mais tarde intitulado o
"pai" do marketing, professor da Harvard Business
School, escreveu em seu artigo intitulado Miopia
em marketing , na revista Harvard Business Review
que havia uma série de erros de percepgdo,
mostrando a importancia da satisfagdo dos clientes
e transformando para sempre o mundo dos
negdécios. O "vender a qualquer custo" deu lugar a
"satisfagdo garantida".

Desenvolvimento e a exploragdo do primeiro banco
de dados em larga escala, que incluia grupos de
consumidores, auditoria de histdrias e retirada de
depdsitos.

Langamento da primeira edigdo do livro
Administragdo de Marketing, Philip Kotler (1967).

-Surgimento dos departamentos e diretorias de
marketing;

- Surgimento dos shopping centers e franchises ;

- Marketing passou a ser aplicado noutras
instituicdes, sem ser a de empresas, como
governo, organizagdes civis, entidades religiosas e
partidos politicos;

- Surgiu a Escola Ativista, com foco no
desequilibrio da forga entre vendedores e
consumidores, no mau uso do Marketing pelas
firmas individuais e nos assuntos relativos ao bem-
estar e satisfagdo do consumidor.

- Epoca marcada pela substituigio do "vender a
qualquer custo", pela "satisfagdo em primeiro
lugar".

- Neste periodo desenvolveu-se o fenémeno dos

gurus de marketing . Em 1982, Tom Peters e Bob Waterman
produziram o livro Em Busca da Exceléncia, considerado o
livro de Marketing mais vendido de todos os tempos. Nesse
livro, os autores focam completamente sua atengdo no
cliente;

- Os gurus levaram o marketing para todos os profissionais e
pequenas empresas;

- Marketing deixou de ser uma responsabilidade exclusiva de
um departamento ou diretoria, para ser uma preocupagdo da
alta diregdo.

- Surgimento do Marketing de Relacionamento, termos como
posicionamento e marketing de guerrilha.

Moda
(BRAGA, 2004
STEFANI, 2005

Moda comega a se concentrar na juventude. O clima
de incerteza cria um sentimento de rebeldia nos
jovens de umageragdo marcada pela Guerra do
Vietna.

O corpo é um veiculo para comunicar essa rebeldia e
desnuda-lo é uma tendéncia. A lingerie é adaptada
para aparecer sob a transparéncia da roupa de cima.
O uso de minissaias saint-tropez faz a calcinha
feminina virar tanga.

A rebeldia da época impedia classificar as pessoas
com base em diferentes classes sociais.

No final da década, surgem tendéncias futuristas e a
linguagem

oriental.

A democracia da moda continua forte nos anos 70,
oferecendo varias opgdes de estilo.

Moda dos jovens hippie, com seus jeans
customizados, calgas bocas-de-sino, camisas com
estampas indianas, saias compridas e flores
espalhadas pelos cabelos.

Volta do tamanco plataforma;

Orgulho racial dos negros: cabelo black power .
Inicio da moda punk, criada por jovens ingleses
revoltados contra o sistema, que adentra com mais
forga os anos 80.

O movimento glam (ou glitter) surgiu na metade
da década, propondo uma moda glamourosa, com
roupas brilhosas e de cores vivas. O conceito de
griffe (garra),

ja langado por Worth ao criar a alta-costura, no
periodo vitoriano, ressurge no fim dos

anos 70. A moda agora é exibir os nomes de
grandes criadores nas roupas.

A preocupagdo com a

salde e o vegetarianismo vira moda, e os jeans
ficam mais apertados para mostrar os

corpos em boa forma

Epoca marcada pela exuberancia, com cores fortes, estampas
e muitos detalhes. Continuagdo da moda democratica,
lembrada por seus paradoxos de todos os gostos e formas:
pegas justas ou amplas, cores sébrias e vivas, formas simples
e exageradas.

Surgimento das ombreiras, com a competigdo das mulheres
com os homens pelo mercado de trabalho.

Preocupagdo com a satide e a boa forma faz as pessoas
usarem tecidos tdo justos ao corpo que foram chamados de
“segunda pele”.

Criagdo da microfibra, tecido leve, resistente, de rapida
secagem e que ndo amarrota.

Produgdo mais acelerada e dindmica, por conta da evolugdo
tecnoldgica.

Conceito de tribos de moda, refletindo na moda, sua
condigdo econdmica: os punks continuaram fortes, enquanto
os yuppies, jovens profissionais urbanos do mercado
financeiro, também tinham um estilo caracteristico e visavam
mostrar o luxo e riqueza.

Surgimento dos goticos.

FONTE: Elaborada pela autora, a partir de Braga (2004), Stefani (2005), Cobra, (2009),
Santos et al. (2009) Kotler et al. (2010) e Kotler e Keller (2012).
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ANEXO 3: Histéria da Humanidade, Histéria da Moda e Histéria do
Marketing (décadas de 1990, até 2010)

SECULO XX

SECULO XXI

Anos 90

Anos 00

Anos 10

Fatos Histéricos

- Mundo Globalizado;

- Padrdo de beleza das grandes modelos da época,
como Cindy Crawford, Naomi Campbell, Kate Moss,
Linda Evangelista e Claudia Schiffer.

- Mulheres despontando ainda mais no mercado de
trabalho, e homens redescobrem a vaidade, surgindo o
termo metrossexual.

- Sexo no namoro passa a ser oficialmente aceito pelos
pais;

- Troca mais rapida de parceiros e relacionamentos,
demonstram a insatisfagdo e a necessidade de
experimenta o que é novo.

- Mulheres com maior liberdade de escolha dos
parceiros e o surgimento do termo "ficar";

- Menor confronto entre os sexos;

- Casais passam a morrar juntos e ndo precisam mais
oficializar naigreja;

- Epoca marcada pelos videoclipes;

- Surgimento da web e medo da bug do milénio;

- Clonagem da ovelha Dolly;

- Surgimento da Sdo Paulo Fashion Week;

- Ataque as torres gémeas: ponto de partida para o resgate
do estilo romantico e inocente;

- Forte crescimento econdmico da China;

- Guerra ao Iraque;

- Bolha imobilidria e crise econémica em 2008;

- Consolidagdo da web e surgimento das redes sociais;

- Ascensdo da classe C no Brasil;

- Nanotecnologia.

- Escassez de recursos naturais, crise na economia mundial;
- Consumo Consciente: menos é mais;

- Surgimento da Economia Colaborativa;

- Popularizagdo de tablets, smartphones e redes sociais;

- Ataques terroristas pontuais na Europa e Estados Unidos;
- Primavera Arabe (luta pela democracia nos paises érabes);
- Maior liberdade religiosa e sexual.

Marketing
(COBRA, 2009)

(SANTOS et al., 2009)

(KOTLER et al. 2010)

(KOTLER;KELLER, 2014)

- Epoca marcada pela busca da personalizagio em
massa;

- O comércio eletronico levou a uma revolugdo na
logistica, distribuigdo, formas de pagamento, e
consequentemente no marketing .

- Surgimento do CRM (Customer Relationship
Management) e os servigos de atendimento ao
consumidor, entre outras inovagdes, tornaram possivel
uma gestdo em larga escala do relacionamento com os
clientes;

- Surge conceitos de maximarketing, com Stan Rap, da
Peppers & Rogers Group; do Aftermarketing, de Terry
G. Vavra, e do Marketing Direto, de Bob Stone.

- Epoca marcada pela segmentagéo da televiso a cabo, &
popularizagdo da telefonia celular e a democratizagdo dos
meios de comunicagdo, especialmente via Internet .

- A World Wide Web amadureceu e nos primeiros anos
desta década surgiram uma infinidade de pesquisas e
publicagbes sobre webmarketing e comércio eletrénico.

- A revolugdo logistica e a oferta de produtos, influenciou
muito os clientes, que passaram a ter informagdes e poder
de barganha nunca antes vistos, mudando a sua forma de
interagirem com as empresas e entre si.

- A midia espontanea, conseguida por esforgos de assessoria
de imprensa, relagdes publicas, marketing social, comegam
atomar o espago da propaganda tradicional.

- O nascimento do "marketing de permissdo", de Seth
Godin; a conceitualizagdo do "marketing boca-a-boca" por
George Silverman; a explos&o do buzz marketing e do
marketing viral, por autores como Russell Goldsmith e Mark
Hughes;

- Amadurecimento do crossmedia e dos ARGSs (alternative
reality games) também sdo consequéncias deste fato que
influenciaram tanto o marketing, como a comunicagdo.

-Marketing 3.0: a empresa tem que cada vez mais que satisfazer ndo
apenas a necessidade dos consumidores, mas também impactar o
menos possivel 0 meio ambiente e auxiliar a sociedade a evoluir;

- Comunicagdo cada vez mais frequente nas redes sociais, venda por
tablets e smartphones, omni-channel e neurociéncia aplicada ao
marketing;

- Experiéncia de compra.

Moda
(BRAGA, 2004
STEFANI, 2005

No comego da década de 90, as tribos urbanas ganham
forga, como o movimento grunge: tribo influenciada
pelas bandas de Seattle (EUA), que usava pegas
sobrepostas, oversized (manequim maior do que o real
tamanho do usuario) e camisas de flanela

xadrez.

Grandes grupos financeiros impdem as marcas de luxo
como simbolo absoluto de sofisticagdo e poder ao
usuario.

Grupos noturnos despontam nos grandes centros
urbanos, ganhando a presenca de clubbers, ravers e
drag queens, traduzindo a liberdade de expressdo.
Epoca marcada pelo streetwear e pelo

surfware (traduzindo o escapismo urbano);
Minimalismo toma conta da época, e a exuberancia de
cores e formas dos anos 80 é deixada de lado;

Mistura de tendéncias, por conta da globalizagdo, e
tribos abertas, deixando ser influenciadas umas pelas
outras;

- Moda brasileira passa a ser reconhecida no exterior,
com os retalhos, patchworks, fuxicos e rendas.

A globalizagdo tomou conta de vez da moda, surgindo assim
maior valorizagdo do localismo, ou seja, de tendéncias que
reforgam o trabalho de moda de algumas sociedades, como,
por exemplo, a moda inca, que possui artesanatos e
estampas caracteristicas.

Piercings e tatuagens surgindo fortemente como adornos
dessa época;

Surgimento das releituras modernas das décadas passadas;
Roupas inteligentes para atletas, com a ajuda da tecnologia;
Surgimento do estilo BOHO, que resgata a moda hippie,
para protestar pelos problemas do século XXI.

Geek chick : tendéncia que reforga o estilo dos nerds
tecnoldgicos (6culos, sobreposigdes, gravatas e camisetas).
Tendéncia EMO: os novos "gdticos", roqueiros de shopping
centers, que gostam de musicas sofridas e ndo sdo
briguentos.

Por conta da crise financeira, econdmica, ambiental e social, as pessoas
estdo fazendo mais com menos: surge uma forte tendéncia de consumo
consciente, onde ter menos pecas no guarda-roupa, pegas-chaves, que
combinem em diversas ocasides, é mais.

Compra de itens de moda de segunda mdo, havendo resgate da
tendéncia vintage;

Continuagdo da tendéncia de localismo, adotada na década passada;
Verde é o novo preto: valorizagdo da sustentabilidade e da modaem
cardter ambiental e consciente sobre as condigdes de trabalho
enfrentadas por trabalhadores de vestudrio em paises pobres;

Criagdo de lojas ecologicamente corretas;

Moda sem género;

Por conta da internet e redes sociais, as pessoas participam mais da
moda do que nunca, havendo dissolugdo das hierarquias sociais e
quebra das barreiras no comércio internacional;

O ter comegando a dar espago para o usar: economia colaborativa na
moda, através de trocas, aluguel e compartilhamento;

Criagdo de novas pegas de moda em rede, através da internet e da
economia criativa;

Revisitar o guarda-roupa e dar uma nova cara a peca ja existente ali,
com o do-it-yourself, slow fashion e resgate das trabalho das
costureiras.

Algoddo dando espago a fibras alternativas, como fios de garrafas PET,
folha de bananeira, bambu.

Tendéncia From UK: novos Emos, inspirados nos jovens britanicos e na
cantora Amy Winehouse. Gostam de All Star branco, camisetas de

bandas indies, meia arrastdo e dculos retrd.

FONTE:

Elaborada pela autora, a partir de Braga (2004), Stefani (2005), Cobra, (2009),
Santos et al. (2009) Kotler et al. (2010) e Kotler e Keller (2012).
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ANEXO 4: Questionério elaborado apés pré-teste Pesquisa — Consumo

Consciente (Vestuario)

Faixa etéaria (assinalar apenas uma resposta):

e Y T Y e e e T e Y e

) 16 a 20 anos
)21 a 25 anos
) 26 a 30 anos
)31 a35anos
) 36 a 40 anos
)41 a 45 anos
) 45 a 50 anos
)51 a 55 anos
) 56 a 60 anos
) 61 a 65 anos
) 66 anos ou mais

Renda Mensal Familiar Critério Brasil — ABEP (2014)
(assinalar apenas uma resposta)

P T e T N N N

) Até R$ 895,00

) De R$ 895,01 a R$ 1.277,00

) De R$ 1.277,01 a R$ 1.865,00
) De R$ 1.865,01 a R$ 3.118,00
) De R$ 3.118,01 a R$ 6.006,00
) De R$ 6.006,01 a R$ 11.037,00
) Acima de R$ 11.037,01

Escolaridade (assinalar apenas uma resposta)

e e T T e T N e T T N e N e W e N NN

) Ensino Fundamental Incompleto

) Ensino Fundamental Completo

) Ensino Médio Incompleto

) Ensino Médio Completo

) Ensino Técnico Incompleto

) Ensino Técnico Completo

) Ensino Superior Incompleto

) Ensino Superior Completo

) P6s-Graduacgéo (MBA e Especializacao latu senso) Incompleta
) P6s-Graduacgéo (MBA e Especializacéo latu senso) Completa
) Mestrado Incompleto

) Mestrado Completo

) Doutorado Incompleto

) Doutorado Completo

) Pés-doutorado Incompleto

) Pés-doutorado Completo

Mora com quem?

e T T T T T e N e T

Outros? Quais?

) Com meus pais

) Sozinha

) Em republica ou com amigo/a (s)

) Com colega de trabalho

) Com cbnjuge (marido ou esposa)

) Com namorado (a) ou noivo (a)

) Com marido ou esposa, com filho(s)
) Somente com filho(s)

) Parentes

) Parentes com filho(s)

262



1. Qual destino vocé dé& para suas roupas que ndo usa mais em boas condi¢c8es? (pode assinalar mais de
uma resposta)

) Doagéo para ONG's

) Doacéo para instituicdes de caridade

) Doagéo para pessoas carentes por conta propria

) Doagéo para amigos e parentes

) Doacéo para costureiras

) Venda para brechés

) Venda para amigos e parentes

) Troca com amigos e parentes

) Descarte em aterros sanitarios

) Outros. Quais?

e Y T N e T T N e T

2. Vocéjacomprou roupas, calcados e acessdrios de segunda méao em brech6s? (assinalar apenas uma
resposta)
()sim ( )néo

3. Caso nunca comprou, qual motivo o levou néo ir a uma loja de roupas de segunda méao? (pode assinalar
mais de uma resposta)
( ) Baixa qualidade nas pecas vendidas;
( ) Falta de Interesse, ndo gosto e ndo compraria roupas usadas;
( ) Falta de Interesse, nunca me passou pela cabega efetuar esse tipo de compra;
( ) Falta de Oportunidade, pois ha minha cidade n&o ha brechos;
) Falta de Oportunidade, pois néo sei se ha e onde estdo os brechds na minha cidade;
) Indicacdo negativa de amigos;
) Ja tentei comprar, mas faltou de opcao, variedades e tamanhos;
) Ja tentei comprar, mas a loja estava desorganizada;
) Medo da origem do produto (higiene);
) Medo da origem do produto (quem usou a peca, se a pessoa ja morreu);
) Nao preciso comprar roupas de segunda méo;
) Outras respostas? Quais

AN AN AN AN AN AN

4. Javendeu suas roupas para breché? (assinalar apenas uma resposta)
( )sim ( )néo
(Se vocé ndo comprou em breché, apés responder essa perqunta, va direto para 8)

5. Caso compre em brechés, qual frequéncia que costuma fazer isso? (assinalar apenas uma resposta)
) semanalmente;

) quinzenalmente;

) mensalmente;

) a cada dois meses;

) a cada 3 meses;

) a cada 4 meses

) semestralmente

) anualmente

e e e e e e e N

6. Caso compre pecas de segunda méo, quais itens gosta de comprar? (pode assinalar mais de uma resposta)
() roupas
() calcados
() bolsas e acessorios
() Outras. Quais?

7. Caso compre pecas de segunda méo, para quem vocé compra? (pode assinalar mais de uma resposta)
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() Amigos

() Para mim mesma

() Para meu cbdnjuge (marido, esposa, namorado(a), noivo(a))
() Parentes (irmé(o), mae, pai, prima(o), tia(o), avé(d))

() Outros? Quais?

8. Japresenteou alguém com itens de segunda mao? (assinalar apenas uma resposta)
() sim ( )nédo

9. Caso nao, por qual motivo? (pode assinalar mais de uma resposta)
( ) Baixa qualidade nas pecas vendidas;
( ) Falta de Interesse, ndo gosto e ndo compraria roupas usadas para outras pessoas;
( ) Falta de Interesse, nunca me passou pela cabeca efetuar esse tipo de compra para presentear alguém;
( ) Falta de Oportunidade, pois na minha cidade ndo ha brechos;
) Falta de Oportunidade, pois nédo sei se ha e onde estdo os brechds na minha cidade;
) Indicacédo negativa de amigos;
) Ja tentei comprar, mas faltou de opcao, variedades e tamanhos;
) Ja tentei comprar, mas a loja estava desorganizada;
) Medo da origem do produto (higiene);
) Medo da origem do produto (quem usou a pecga, se a pessoa ja morreu);
( ) Outras respostas? Quais

NN AN AN~

10. Caso comprou pecas de segunda méo, ja teve algum problema na compra de pecas usadas? (assinalar
apenas uma resposta)
( )sim ( )néo

11. Se sim, qual? (pode assinalar mais de uma resposta)
( ) Produto com defeito, costuras tortas e manchas
( ) Produto descosturado
( ) Produto rasgado
( ) Durabilidade baixa
Outros? Quais?

12. Qual é o fator que mais impulsiona vocé a comprar roupas em brechd? (pode assinalar mais de uma
resposta)

) acesso a loja: o breché fica préximo a minha casa ou trabalho

) comodidade

) contribuir para menor degradacdo do meio ambiente

) custo-beneficio
) estilo vintage e retrd

) exclusividade da peca
) op¢des variadas
) preco

) Outros. Quais?

AN AN AN AN AN AN A

13. Caso compre em breché, quem a motivou a efetuar sua compra? (pode assinalar mais de uma resposta)
() Amigo
() Blogueira de Moda
() Colega de Trabalho
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14.

15.

16.

17.

18.

) Ninguém especificamente

) Parentes

) Professores

) Redes sociais e grupos de venda
) Revistas e Sites de Moda

) Outros? Quais?

A~ NN~~~

Aonde costuma comprar roupas de segunda mao? (pode assinalar mais de uma resposta)

() Brechd tradicional (loja fisica)

() Brecho online (loja virtual)

() Bazar beneficente (igreja catdlica ou evangélica, centros espiritas, Ong’s, entre outros)

() Grupos ou paginas nas redes sociais proprios para venda (Facebook, Intagram, grupos e paginas de
venda)

( ) Mercado Livre e sites de venda de itens usados

() Grupos de Whatsapp proprios para venda de itens usados

() Entre amigas, parentes ou pessoas proximas (presencialmente e coletivamente, num ché e bazar feito na
casa de alguém)

() Entre amigas, parentes ou pessoas proximas (individualmente, s6 vocé e a pessoa)

() Entre amigas, parentes ou pessoas préximas (por whatsapp ou redes sociais)

() Outros? Quais?

Ja participou de eventos de trocas de roupas (trocas de roupa por outra roupa, ou por acessorios)?
(assinalar apenas uma resposta)
( )sim ( )nédo

Caso sim, aonde foram as trocas? (pode assinalar mais de uma resposta)

() Brechd tradicional (loja fisica)

() Breché online (loja virtual)

() Bazar beneficente (igreja catolica ou evangélica, centros espiritas, Ong’s, entre outros)

() Grupos ou paginas nas redes sociais préprios para troca (Facebook, Intagram, grupos e paginas de venda)
( ) Mercado Livre e sites de troca de itens usados

() Grupos de Whatsapp préprios para troca de itens usados

() Entre amigas, parentes ou pessoas préximas (presencialmente e coletivamente, num ché e bazar feito na
casa de alguém)

() Entre amigas, parentes ou pessoas préximas (individualmente, s6 vocé e a pessoa)

() Entre amigas, parentes ou pessoas proximas (por whatsapp ou redes sociais)

() Outros? Quais?

Participa de grupos de trocas (exemplo: enjoei, troquei) de Roupas nas redes sociais? (assinalar apenas
uma resposta)
( )sim ( )néo

Caso sim, alguém te incentivou a participar de grupos de troca? (pode assinalar mais de uma resposta)
) Amigo

) Blogueira de Moda

) Colega de Trabalho

) Ninguém especificamente

) Parentes

) Professores

) Redes sociais e grupos de venda

) Revistas e Sites de Moda

AN AN AN AN AN
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

() Outros? Quais?

Vocé costuma customizar suas roupas? (assinalar apenas uma resposta)
( )sim ( )nado

Caso sim, com quem vocé aprende ou aprendeu? (pode assinalar mais de uma resposta)
) Amigo

) Blogueira de Moda

) Colega de Trabalho

) Ninguém especificamente

) Parentes

) Professores

) Redes sociais e grupos de venda

) Revistas e Sites de Moda

) Outros? Quais?

e R N T N e N L

Vocé jalevou as suas roupas usadas para a costureira, para dar uma repaginada na pecga? (assinalar
apenas uma resposta)
( )sim ( )néo

Vocé ja alugou roupas e acessarios de lojas? (assinalar apenas uma resposta)
( )sim ( )nédo

Caso sim, o que foi? (pode assinalar mais de uma resposta)

() Acessorio e bolsa de luxo

() Fantasias para festas, teatro, trabalho ou trabalho de escola/faculdade
() Roupa para formatura, casamento, ocasides especiais;

() Roupas para dia a dia

Outros? Quais

Vocé ja alugou roupas e acessorios de outras pessoas, como amigos, parentes, e outros? (ndo de lojas)
— assinalar apenas uma resposta
( )sim ( )néo

Vocé utiliza ou ja utilizou os servigcos de uma roupateca (biblioteca de roupas — pagamento de
mensalidade para aluguel de roupas de marca do dia a dia por més) — assinalar apenas uma resposta
( )sim ( )néo

Ja adaptou o estilo de sua peca de roupa para outra ocasido (exemplo: usar o mesmo vestido para festa,
trabalho, balada) (assinalar apenas uma resposta)
( )sim ( )néo

Caso sim, com quem vocé aprende ou aprendeu? (pode assinalar mais de uma resposta)
) Amigo

) Blogueira de Moda

) Colega de Trabalho

) Revistas e Sites de Moda

) Parentes

) Professores

A~ NN~~~
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() Redes sociais e grupos de venda
() Outros? Quais?

28. Segue blogueiras de moda? (assinalar apenas uma resposta)
( )sim ( )nao

29. Caso sim, quais? (Cite as 5 principais)
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ANEXO 5 - TABELA COM INFLUENCIADORAS DIGITAIS VOTADAS ATE UMA
VEZ PELAS ENTREVISTADAS

Influenciadoras Digitais

18a22
anos

Geragdo Y

23a27
anos

28a32
anos

33a37
anos

Geragdo X

38a42
anos

43a47
anos

48a52
anos

53a57
anos

Baby Boomers

58a62
anos

63a67
anos

68 anos
ou mais

TOTAL

Vivian Bogus Fitness

Daniele Carnelossi

Jogo da Moda

Alyne Daufenbach

Gabriela Sales

R

Estilonelas

femme fatale

fofashions

relaxa ai fofa

Julia Engel

N

Thais Ribeiro

Nayara Ratacaso

Sylvie Mus

Coisas de Diva

G

Lindsay Woods

Zaful (loja de moda)

Tudo de moda (Liana Aragdo)

Carol Celico

Babi Cavalari

JuRomano

Fashionismo (Thereza Chammas)

Maddu Magalhdes

Maju Trindade

Sarah Beatriz

Julia Doorman

Fafella

ol T Tl D T e e e N T N

Juliana Dorman

Hel6 Gomes

Annabelle Fleur

Dani Cardoso

Chiara Ferragni

Amanda Domenico

Barbara Thais

Alexa Chung

Olivia Palermo

Loja Renovari

Marcia Araudjo

Rafaela Kalimann

Shantal Abreu

Ana Hickman

Marta Graeff

Fernanda Souza

Marina Zanetti

Alice Ferraz

Melissa Oficial

[l Dol T Tl o T Tl e T Tl Ml Tl e e T e T e

Bella Falconi

Fernando Torquato

Lidia Mendes

Steal the Look

Hoje vou assim

Flavia Calina

Camila Cabral

Mari Dalla

Moda it

Quase Perfeita

Nila Boutique

Thaila Ayala

Mariana Nolasco

Kim Kardashian

Aline Costa

[l o Tl o o Tl el T T e T e e T

Giulia Cesare

Andressa Goulart

Mileide Mihaile

Isabele Temoteo

Edite Gomes

Lala Trussard

Julia Petit

Van Duarte

Sofie Valkiers

[ T T T N N N PN T

Rayza Nicacio

104

Nicolete Mason

105

Jessica Belcost

Rlr|r[(r|rrr R r R |r R r R e R R R R R R |r R R e R R R R R R R R R R R R R R R R R e R R R R R R e R R k=]~

FONTE: Elaborada pela autora.
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