Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagao
Universidade Europeia

Yasmin Medeiros de Oliveira

Comportamento de Consumo
de Moda Circular dos
Millennials

Comportamento de Consumo de Moda Circular dos Millennials Yasmin Medeiros de Oliveira

2/




0202-20-20 ‘00A3AVI'G6L-AON



MOD-195.IADEV00; 07-02-2020

YASMIN MEDEIROS
DE OLIVEIRA

” Faculdade de Design,
’ Tecnologia e Comunicaqéo
_ Universidade Europeia

2020

COMPORTAMENTO DE CONSUMO
DE MODA CIRCULAR DOS
MILLENNIALS

Dissertacado apresentada ao IADE — Universidade
Europeia, para cumprimento aos requisitos
necessarios a obtencdo do grau de Mestre em
Design Management realizada sob orientacéo
cientifica do Professor Doutor Carlos Alves Rosa,
professor Auxiliar do IADE — Universidade Europeia



0202-20-20 -00A3AVI'G6L-AON

iv



MOD-195.IADEV00; 07-02-2020

AGRADECIMENTOS

Comego por agradecer aos meus pais pelo grande
apoio, incentivo e inspiragdo que me deram ao
longo do meu processo académico. Agradeco ao
professor e orientador Carlos Alves Rosa, pela
mentoria, troca de conhecimento e motivacao
disponibilizada para o trabalho. Agrade¢o também
aos meus amigos e meu namorado e todos os
Millennials que disponibilizaram a participar das
entrevistas e compartilhar os inquéritos



vi



PALAVRAS-CHAVE

RESUMO

Vii
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A presente dissertagdo tem como objetivo analisar
a afinidade que os Millennials portugueses
possuem com moda circular a partir da analise das
motivagbes e valores associados ao consumo. O
plano de investigacao inicia-se pela
contextualizacdo do grupo Millennials e suas
principais tendéncias, seguido do estudo do papel
social da moda, e, em seguida, analisa-se um
estudo sobre a economia de producdo e consumo
linear e circular, o que desencadeia em modos de
consumo que refletem em perfis de consumidores
com valores e motivagdes de compra distintos. O
plano de investigacdo deste estudo de caso
empirico segue um método misto (quali-quanti)
dividido em duas fases sequenciais: exploratoria e
confirmatéria onde sédo conhecidos os atributos,
beneficios e motivagbes que desencadeiam nos
valores predominantes de consumo de moda do
grupo. Apos o estudo analisam-se os dados
recolhidos e apresentam-se as conclusdes do
mesmo.
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The present dissertation aims to analyze the affinity that
Portuguese Millennials have with circular fashion from
the analysis of motivations and values associated with
consumption. The research plan begins with the
contextualization of the Millennials group and its main
trends, followed by the study of the social role of
fashion, and then a study on the linear and circular
economy based on its production and consumption
mode, which triggers in tipes of consumption that reflect
consumer profiles that are formed based into their
values and motivations The investigation plan of this
empirical case study follows a mixed method (quali-
quanti) divided into two sequential phases: exploratory
and confirmatory, where the attributes, benefits and
motivations that trigger the predominant values of
fashion consumption of the group are known. After the
study, the collected data is analyzed and the
conclusions are presented.”
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INTRODUGCAO

A presente dissertagao, intitulada “Comportamento de Consumo de Moda dos
Millennials em Portugal”, foi realizada com vista a obter o grau de Mestre em Design

Management no IADE — Universidade Europeia, em Lisboa, Portugal.

A investigacdo proposta na dissertacdo “ronda” o desperdicio gerado pela
industria da moda associado com o descarte prematuro de roupas, e a afinidade que os
Millennials portugueses possuem com a “moda circular, voltada para a preservacgao do
ambiente. O objetivo desse estudo visa descobrir as motiva¢gdes de compra do grupo
através de determinantes relevantes tal como atributos, beneficios e valores associados

ao consumo, o que permite perceber se 0 grupo € apto as praticas da economia circular.

Ha muito estudos atuais que se baseiam na familiaridade que os Millennials
possuem com a sustentabilidade. No entanto, sendo a moda um fenédmeno social
histérico, ha de se compreender a fundo qual € o comportamento da geragao nesse
aspeto para, com o Design Management, criar ofertas de mercado que ao mesmo tempo

vao ao encontro de seus desejos e também minimizam o desperdicio de roupas.

Autores como Engel e Blackwell (2005), Schwartz (1992), Inglehart (1977) e
Veblen (1899) possuem perspetivas complementares no que diz respeito ao
comportamento do consumidor: a primeira referéncia acima, Engel & Blackwell (2005),
através do modelo EKB apresenta o processo de decisdo de compra e todas as
variaveis que influenciam no comportamento do consumidor. O segundo autor,
Schwartz (1992; 2006), com a psicologia social formulou a teoria dos valores
motivacionais, que mostra como os valores individuais norteiam as atitudes e
comportamentos de uma pessoa. O terceiro autor, Inglehart (1977) concentrou sua
atencdo na mudanga dos sistemas de valores para o pdés-modernismo, ou pos
materialismo, e a relagado disto com transformacgdes na politica e economia. Por fim,

Veblen (1889) estuda o simbolo de status social associado ao consumo de itens caros.

Tendo em conta as ideias levantadas, e a curiosidade de aprofundar os
conhecimentos acerca do consumo de moda dos Millennials portugueses, essa

dissertacdo tera a seguinte estrutura:

Capitulo | — Enquadramento e Revisao da Literatura
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Capitulo Il - Marco Tedrico, Questbes e Hipoteses de Investigagao

Capitulo Il - Metodologia

Capitulo IV - Resultados

Capitulo V - Discussao,

Conclusdo - Sintese Conclusiva, Limitacdes e Recomendagbes para

Investigac&o Futura

No primeiro capitulo, foi feita a Revisao da Literatura, onde o target Millennials é
contextualizado mediante as suas principais caracteristicas comportamentais em um
panorama local e global. Posteriormente, estuda-se o objeto moda do ponto de vista
social, para facilitar a compreensao do comportamento humano nessa esfera de analise.
Aborda-se, em seguida, os conceitos da economia linear e circular, tendo de exemplo o
modo operante da industria da moda. Depois é estudado o comportamento do
consumidor, onde se destaca o Modelo EKB, que conceitua o desejo de consumo com
base em fatores externos e internos. Dando continuidade, estuda-se o comportamento
sob a otica dos valores pessoais utilizando-se a Teoria dos Valores Pessoais. Em
seguida busca-se “moldar” o que seria um consumo mais consciente. No final deste
capitulo, ainda é descrito o papel do design para projetar e gerir o consumo que visa o
desenvolvimento sustentavel, de modo a contemplar os principais stakeholders
presentes no processo de compra. Para finalizar o capitulo sdo expostos modelos de

negocios e servigos vertentes da economia circular.

No capitulo segundo, o enfoque serdo as questdes apresentadas com base a
um problema, estipulado na revisdo da literatura, relativo a economia circular e ao
comportamento de consumo do grupo alvo desta investigagdo, e base a isso sao

levantadas as hipoteses de investigagdo que visam ser comprovadas empiricamente.

No terceiro capitulo, é apresentada a metodologia, que tendo em vista os
objetivos, constitui um estudo de caso de método misto dividido em duas fases
sequenciais. A primeira fase classifica-se como exploratéria qualitativa, e constitui 19
entrevistas semiestruturadas a consumidores da geragéo Millennial em Portugal. Nessa

fase, foi utilizada a técnica laddering, que faz parte da Critical Incident Technique (CIT),
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para a condugéo e analise das entrevistas. Na segunda fase, confirmatéria quantitativa,
foi aplicado um questionario online com recurso a plataforma Qualtrics, construido com
os resultados recolhidos na primeira fase. O questionario foi realizado com 70

respondentes da geracao Millennial de nacionalidade portuguesa.

De seguida, no capitulo quatro, sdo mostrados os resultados que se obtiveram
através da metodologia, onde os dados foram tratados através do software da IBM
Statistical for the Social Sciences (SPSS, v.25), e posteriormente foi elaborada uma

analise e interpretacido dos dados.

O objetivo desta dissertagdo € compreender a intengédo de compra de moda
circular dos Millennials portugueses. Com esta investigagdo, € possivel prover
informagdes uteis e insight acerca do consumidor para auxiliar na gestdo de negodcios

de moda e inovagdes provenientes da economia circular.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO CONCEITUAL E REVISAO DA LITERATURA

1.1 Millennials e Tendéncias de Consumo

“Os Millennials estao destinados a alterar a economia; suas experiéncias Unicas
irdo mudar a forma como compramos e vendemos, forcando as empresas a redefinirem

0s seus negocios nas proximas décadas”, Sachs (2016).

Ha uma imprecisdo no que diz respeito a faixa etaria dos Millennials, e para esse
estudo é aceite que eles correspondem a um grupo composto por pessoas que
nasceram entre 1980 e 1995. Desse modo, ele corresponde a ultima geragédo do século
vinte, marcando a transigdo para o novo milénio. O grupo foi selecionado para o
presente estudo com base em suas caracteristicas peculiares e inovadoras no que diz
respeito ao comportamento, como também por sua capacidade de influéncia nas
préximas economias, convergindo e contribuindo de modo positivo para os objetivos do

estudo.

Os Millennials possuem grande influéncia econdmica no mundo atual, e apenas
na Europa correspondem a 50 milhdées de pessoas. Estima-se que em 2025
correspondera a 75% do total da forca de trabalho mundial, e, entdo nesta altura é que
0 grupo ira atingir o seu auge geracional, sendo que 50% do consumo global sera deles,
(All About Millennium, 2017).

Suas principais caracteristicas sdo a busca por experiéncias, a partilha, a
expressao de sua identidade, responsabilidade social, e a conectividade, (Worldwide,
2016).

A geracdo Millennial esta em sua fase inicial de amadurecimento profissional e
consequentemente financeiro, e apesar disso efetuam gastos maiores do que as outras
geragdes sendo altamente representativos na economia, (Nielsen, 2018). De modo
concreto, os Millennials ja possuem mais poder de compra do que qualquer outra
geragdo na historia, tendo uma estimativa de gastos de $200 mil milhdes anuais em
2017, (Ipsos, 2015).

Com novos paradigmas, os Millennials ndo sdo uma geragéo convencional e

seus objetivos vao de encontro ao comportamento padrdo da sociedade. Considerados
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por muitos como imaturos, eles constituem uma geracdo paradoxal, disruptiva e
pessimista. A forte presenga da tecnologia em suas vidas trouxe acesso ilimitado a uma
grande quantidade de informacgdo, e, junto, a necessidade de distinguir a verdade
através de constante desconfianga e ansiedade (Deloitte, 2018; Woo, 2018). Desse
modo, os métodos tradicionais para captar o interesse dessa geragao se mostram quase

sempre ineficazes, pois o grupo possui uma forma prépria de viver, (Ipsos, 2018).

As macrotendéncias do grupo sdo marcadas pelo uso intenso da tecnologia e
redefinicdo das comunicacdes, além do contato com questdes politicas, sociais e
economicas frageis (Woo, 2018; Deloitte, 2018; Nielsen, 2018). Os Millennials nasceram
em um tempo que fez com que sua vida adulta fosse adiada. Eles viveram o “11 de
setembro”, o Terrorismo e a Recessao Econdmica. Ao analisar os precedentes é notdrio
que muitos se formaram em uma altura em que o desemprego era alto e possuiam altos
débitos na universidade. Assim, ndo tiveram alternativa a ndo ser aceitar empregos para

os quais eram hiper-qualificados, levando-os de volta para a casa dos pais, (Woo, 2018).

Este grupo possui caracteristicas comportamentais distintas das anteriores,
dando relevancia a busca por experiéncias, hiper conectividade, responsabilidade

social, consumismo e partilha.

Grande parte dos Millennials prefere utilizar os recursos para viver experiéncias
em detrimento de obter bens materiais, (Forbes, 2018). Suas maiores aspiragdes sao
viajar, conhecer o mundo e colaborar com as comunidades, diferente das geracdes
anteriores, que sonhavam em casar, possuir sua propria empresa e ter filhos, (Deloitte,
2018).

A geracao urge por experiéncias através do consumo imediato, e buscam obter
gratificagdo instantdnea de tudo o que consomem. Por isso investem dinheiro em

restaurantes, entretenimento e viagens ao invés de bens duraveis, (Deloitte, 2018).

De fato, as marcas ja reconhecem esse interesse e buscam criar experiéncias
de marketing para gerar interagdo com o0s clientes, como eventos especiais e

experiéncias virtuais, (Forbes, 2018).

Os Millennials é a primeira a estar altamente conectada, uma vez que viveram a

transicdo para a internet, e possuem a tecnologia na maior parte de suas existéncias,
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de modo complementar as suas vidas, (Deloitte, 2018). Eles presenciaram o
crescimento e massificacdo da internet entre a década de 90 e o novo milénio, como
também a introdu¢do de novas tecnologias como dispositivos moveis e aparelhos que
estabelecem até hoje as bases de suas conexdes com o mundo, o que alterou
drasticamente o estilo de vida das pessoas e acelerou o processo de globalizacao,
(Consulting, 2017).

A evolugdo da tecnologia os permitiu estar conectados a todo o tempo em todo
o lugar, mantendo uma ligacdo ativa e continua com a web através de praticas
colaborativas e formacédo de comunidades digitais, (Ipsos, 2018). Os jovens confiam na
transparéncia da tecnologia e nas informagbes em tempo real providas pelas
comunidades através de resenhas, com o objetivo de terem acesso as opg¢des mais
populares e mais bem avaliadas de produtos, restaurantes e servicos em geral. A
geragao nao confia em métodos de publicidade tradicionais, e sofrem influéncia das
redes sociais e dos amigos, em geral, para a obtengdo de produtos e servicos,
(Consulting, 2018).

A geragao possui grande aversdo a perdas, e, por isso busca cautelosamente
op¢des que vao lhes trazer o maior ganho, e essa caracteristica é altamente relevante
nas tomadas de suas decisbes de compra, (Deloitte, 2018). Assim, eles avaliam

produtos e seguem suas marcas favoritas nas redes sociais, (Consulting, 2018).

Posto isso, os jovens Millennials possuem como uma de suas caracteristicas a
partilha, e assumem um compromisso com o ato de compartilhar seu estilo de vida,
rotina e suas compras por meio das redes sociais. A geragéo ¢ altamente engajada e
proactiva, e atua na formacgéao de féruns online abrindo espago para a comunicacio e a

troca de opinides com pessoas em quem confiam, (Forbes, 2018).

O compromisso com a autotransformacéo apoiada pela ética e responsabilidade
social e ambiental € uma forte macrotendéncia da geragéo Millennial explicitada através

de seus valores, conhecimentos e utilizagao dos recursos, (All About Millennium, 2017).

As motivag¢des para o comportamento sdo paradoxais, associando o desejo de
realizar altruismo, e impactos positivos no mundo, com o medo de presenciarem
possiveis desastres naturais e o esgotamento dos recursos, (Deloitte, 2018). Em geral

esta tendéncia torna os consumidores mais conscientes em relacdo a questdes como a
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ecologia e sustentabilidade, fazendo com que busquem no mercado marcas e produtos
que compartilhem destes principios, uma vez que os consumidores, mais atentos,
manifestam interesse em apoiar marcas que estdo fazendo bem ao mundo com

produtos sustentaveis, (McKinsey, 2019).

Apesar dos consumidores terem desejo de realizar compras mais sustentaveis,
nao sabem ao certo como fazer por falta de conhecimento. As pessoas ndo sabem quais
sdo os critérios que tornam um produto mais sustentavel do que outro, fazendo com que
facilmente caiam em estratégias de marketing que praticam greenwashing. Sem uma
compreensdo mais profunda sobre o assunto, suas intengbes ndo resultardo em

escolhas conscientes (Fast Company, 2019).

Os jovens sao genuinamente motivados pelo desejo de bem-estar e expressao
de sua identidade, buscando marcas, produtos e servigos que transmitam suas
personalidades e os fagam sentir-se bem. Desse modo, o ato de comprar possui 0

objetivo de trazer o preenchimento de desejos emocionais, (Forbes, 2018).

Segundo pesquisa realizada pelo GreenPeace, o consumo atual de bens esta
inevitavelmente associado a obtencéo de reconhecimento e é cada vez mais alimentado

pelas redes sociais, (GreenPeace, 2017).

1.1.1 Millennials Portugueses e sua Relagdo com a Sustentabilidade

O estudo All About Millennium (Consulting, 2017) identifica que os portugueses
possuem afinidade com compras responsaveis e sdo adeptos a partilha de bens e
compras de segunda mao. Dentre seus habitos de consumo, eles afirmam nao realizar
compras por impulso, mas sdo muito influenciados pelos amigos. A valorizagéo e
preocupacdo em alargar a vida util dos objetos é evidenciada através da tendéncia a
compra de produtos de segunda mao em bom estado, em detrimento de um novo, como
também a valorizagcdo da qualidade antes do prego. Um outro trago sociolégico
referente a eles é a recetiva a comprar e vender objetos que ja ndo usam ou precisam
mais, no ambiente online. Todavia, ha um maior grau de vendas de segunda méo online
em detrimento das compras, o que pode representar a valorizagao do dinheiro investido
como fator mais relevante do que a sustentabilidade em si. No que diz respeito a
responsabilidade social, os jovens possuem sensibilidade aos produtos socialmente
responsaveis, mas o beneficio ecolégico do produto néo é primordial no ato de compra.
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Em uma pesquisa de tendéncias de consumo realizada pelo Agrocluster, fica
evidente que o consumo colaborativo em Portugal € uma tendéncia. Dos quatrocentos
e quarenta Millennials entrevistados, mais da metade afirma que repara objetos
estragados em vez de os substituir por novos, além de considerarem comum a compra
e venda de objetos usados. Para 84% dos entrevistados, o consumo colaborativo é visto
como positivo. Os produtos que os portugueses possuem mais propensao a alugar sao
equipamentos de jardinagem. Ja equipamentos eletrodomésticos e produtos
tecnoldgicos sao aqueles em que ha menos tendéncia para a partilha, (Agrocluster,
2018).

As tendéncias detetadas pela propenséo ao consumo colaborativo, ao reparo de
itens “estragados”, & compra e venda de objetos usados, e ao aluguel e partilha apenas
de certos itens, sdo fatores que podem subsidiar novos conceitos de produtos, servicos

e plataformas digitais para oferta de vestuarios.

Ainda de acordo com o estudo All About Millennium (Consulting, 2017), a
geragao possui a poupanga e ponderagao como fatores de alta relevancia em seu
comportamento de compra. Tal atitude pode ter como causa os baixos salarios, mas a
grande maioria possui esperanga de que tera uma significativa alta salarial dentro de 5
anos. Eles endividam-se moderadamente e buscam sempre comprar em saldos e
promogdes. Como alternativa, também s&o abertos a comprar itens usados com base

no fator preco.

Tais tendéncias acabam por estabelecer alguns padrées comportamentais
genéricos do grupo, que irdo nos préximos anos orientar os prestadores de servigo a

ofertar opgdes que atendam aos seus parametros de consumo.

1.2 Papel Social da Moda

A palavra “fashion” deriva do latin factio, sendo este o ato de fazer, ou verbo
fazer (facere). Na Idade Média, a palavra fashion elevou seu significado de fazer para a
maneira ou estilo de fazer ou vestir, como também um determinado jeito ou modo no
contexto de comportamento. As definicdes mostram que a moda envolve estilos e
formas de vestir de acordo com um momento no tempo e espaco. Dentro do contexto

geografico, a moda revela mudanga de paradigmas, marcando grandes mudangas em
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diversos aspetos dentro de um contexto ou movimento social, econémico, politico e
cultural, (Kurath & Kuhn, 1952).

A moda é vista por escolas de pensamento como uma expressao de hierarquia
social na era industrial, sendo ela um simbolo que separa a cognoscéncia, das massas,
(Lipovetsky, 1994).

Na atual sociedade de consumo, o ato de consumir significa investir na afiliagéo

social de si proprio, (Bauman, 2006).

Os humanos sdo uUnicos no mundo animal em sua capacidade para o
materialismo. Nos fazemos, usamos e comercializamos objetos para satisfazer
necessidade a nivel funcional como também para atribuir a eles valores simbdlicos. Ha
70 mil anos os humanos ja criavam objetos com intuitos simbdlicos, como por exemplo

um ocre esculpido, que foi encontrado em uma caverna na Africa do Sul, (Hood, 2016).

A teoria do eu estendido inclui em nés mesmos tudo aquilo sobre o qual podemos
reivindicar a propriedade. Uma pessoa que possui uma bela casa, um carro novo, bons
moveis e os aparelhos mais recentes é reconhecida por outras pessoas como alguém

que passou no teste de personalidade da sociedade ocidental, (Hood, 2016).

Dentro da teoria, propde-se que as pessoas incorporam objetos, chamados de
inimigos conquistados, como se fossem parte deles. Os objetos materiais ajudam na
formacéo da identidade de um consumidor, e é uma pratica muito antiga, (Solomon et
al., 2006).

A moda passou a ser estudada a partir da Idade Média e inicio da Renascencga,
com o desenvolvimento das cidades e classes sociais emergentes. Nessa fase, os
conceitos de consumo comecaram a mudar de bens duradouros para bens de consumo.
Na altura esses itens de moda ja carregavam significados capazes de comunicar a
sociedade os valores que um individuo possuia, como também, as roupas eram

capazes de iguala-los a nobreza (Lipovetsky , 2007; McCrancken, 2007).

Os individuos em sua esséncia e evolugao social possuem sentimentos de poder
e necessidade de reconhecimento social, (Schwartz, 1992). Os produtos podem ser

considerados como parte do eu, ao afirmarem sua personalidade ou mesmo ao
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participarem da construgdo de uma identidade, evidenciando status, por exemplo, pela

posse e uso de determinada vestimenta ou perfume, (Solomon, 2006).

Historicamente o modo de vestir sempre expressou a nivel cultural e social, uma
grande relevancia na diferenciagao de classes, e ja nesse momento representava status
nas classes dominantes culturalmente, e desejo de aceitagcdo pelos demais grupos
sociais. Relatos antigos revelam que a conceituagdo da moda possuia alta relevancia
no contexto social capitalista, ndo apenas entre grupos sociais, mas também entre
niveis hierarquicos entre paises, como a expressao do privilégio na heranga do
Eurocentrismo, incluindo o Imperialismo e Darwinismo Social, (Welters & Lillethun,
2018).

Existe relativo consenso tedrico sobre o facto de o "nascimento da Moda" ser
localizado no final do século XIV, na transigdo da Idade Média para o Renascimento,
devido as alteragdes politicas e sociais que a Europa vive nesse momento e que fazem
da Moda um fenémeno assumidamente cosmopolita, tipico da vivéncia da corte e do

momento em que esta transita novamente para a cidade, abandonando as zonas rurais;

No seculo XVI até XVII os consumidores de alta classe se distinguiam das
demais por meio de propriedade fisica e simbdlica dos bens de consumo, a patina.
Naquela altura o consumo era exercido a nivel familiar, € n&o individual, e teve grande
representatividade na Inglaterra e Franga. A patina funcionava como um sistema de
consumo no qual os bens eram transmitidos de geracdo em geracao, simbolizando a
tradicional riqueza familiar. Essa representagéo de status era inatingivel para aqueles

niveis de classe que nao tinham acesso a riquezas e posses, (McCrancken, 2003).

A Inglaterra Elizabetana e a Corte Francesa, colaboram imensamente para o
florescer do consumo a partir do século XVI, trabalhando a influéncia politica através da
imagem de poder, com incentivo a competicao social entre a nobreza como forma de
obter atengdo da rainha. Por conseguinte, os nobres passaram a consumir mais com a
motivagado de se destacarem frente aos demais na corte. No contexto, o consumo de
moda pelos altos cargos da sociedade da época passa a representar a supervalorizagédo
do status, (McCrancken, 2003).

Com o inicio da primeira Revolugao Industrial e o aparecimento das lojas de

departamento, o consumo de massa foi alavancado entre pessoas que outrora nao
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possuiam acesso a determinados itens. Na época, o consumo foi impulsionado pela
compra de moda, onde comega o processo de disseminagao de estilos de moda entre

as diversas camadas sociais, (Nunes & Silveira, 2016)

No fim do século XIX e inicio do século XX, observadores descrevem facetas da
moda vistos ao seu redor. Com base da teoria da imitagéo (Tarde, 1890), uma série de
ideias foram formadas. Teoristas visualizaram um percurso na moda levado de um
grupo de alto status para os grupos de status inferiores, sendo os patamares acima
copiados pelos outros grupos. Nesse momento, a moda ainda ndo era acessivel, e
apenas as pessoas com alto padréo social possuiam roupas luxuosas especialmente
desenvolvidas para elas. Esse estilo de vida contrastava com a dos trabalhadores nas
cidades, que possuiam um guarda-roupa extremamente limitado e diferente das elites,
(Veblen, 1899)

Na sequéncia da Revolucdo Industrial e da Revolugao Téxtil, mais
especificamente com a abertura dos "Grandes Armazéns", inicia-se o consumo de moda
pronta, nomeadamente em Paris como prét- a-porter (caso dos Armazéns do Louvre,
Samaritaine, etc.) — que sdo antecedentes de modelos de grande loja como hoje
conhecemos o Harrods ou o El Corte Inglés, por exemplo, diferentes dos centros

comerciais.

Com o surgimento do sistema de consumo moderno, houve uma resinificagcao
cultural em torno da posse dos bens, que passa a extrapolar sua fungao utilitaria para
abranger motivagbes que nao so satisfazem necessidades. O consumo comega a ser
praticado pelas massas como uma atividade hedonista, e possui o objetivo de gerar a

manutengéao de relevancia social marcado pela busca por status, (Veblen, 1899).

Desse modo, os consumidores adotam estilos de vida que sao representados
pelo que consomem e a partir da imagem que possuem de si mesmos e da imagem que
gostariam de ter, passam a expressar ideias e comunicar agdes em seu cotidiano por

meio de consumo (Salvi, 2008).

A sociedade moderna utiliza-se dos comportamentos de consumo de um
individuo para ajuda-la a fazer julgamentos sobre a identidade social dessa pessoa,
(Solomon, 2006).
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Assim, o sociologista Veblen (1899) cunhou o termo consumo conspicuo como

a obtencéao e exibigao de itens caros para impressionar os outros, (Bauman, 2006).

Nos tempos atuais, o consumo conspicuo proposto por Veblen (1889), muda a
perspetiva e significagao de status associado a riqueza. No novo momento, a riqueza
passa a possuir novos sentidos simbolicos pelo consumo de tendéncias nas fast
fashion, uma vez que o segmento de produtos, apesar de carecer de atributos de
durabilidade e solidez, possui relevancia simbdlica ao passo que é atribuido de
semelhancas com as roupas de alta costura face a imitagdo de marcas luxuosas, que

evidenciam status e riqueza, (Pinheiro et al., 2018).

A exibicdo de riqgueza antes dava énfase a solidez e durabilidade, e hoje, passa
a ser representada pela facilidade com que os prazeres imediatos podem ser extraidos
das riquezas adquiridas, que sdo prontamente usadas, digeridas e destruidas,
(Bauman, 2006).

Tal referéncia condiz diretamente com o formato do mercado de moda fast
fashion, e suas principais caracteristicas de rapido consumo de novidade que trazem
prazer imediato. Apdés a compra e exibigao do item, o consumidor é rapidamente afetado
por um sentimento de insatisfagao que o leva novamente a buscar por mais novidades,
(Nunes & Silveira, 2016)

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades resultantes do
consumo instantaneo do século XXI, como também a instantaneidade dos objetos, em
si, tiram da satisfagdo, o seu antigo sentido de prudéncia e circunspegéo. Os bens
perdem seu brilho e sua atragao rapidamente, e se seu consumo for tardio, eles podem
apenas ser adequados para o depésito de lixo antes de serem desfrutados, (Bauman,
2006).

1.3 Economia da Moda Linear vs Economia da Moda Circular

1.3.1 Economia Linear

A industria da moda opera através de um modelo de negdcios linear, onde
recursos ndo renovaveis sdo extraidos da natureza para produzir uma grande escala de

roupas que posteriormente sao descartadas. A forma linear como a industria da moda
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opera faz com que ela hoje seja a segunda mais poluente do mundo, sendo apenas
superada pela industria do petroleo. Neste sistema de moda, grandes quantidades de
recursos sao extraidos para produzirem roupas que, sao utilizadas em um curto periodo,
e, depois, esses materiais sdo encaminhados para aterros ou sio incinerados,
(Macarthur, 2017).

A superproducéo gerada pela industria € alarmante, evidenciando a necessidade
de se repensar a forma tradicional de producdo. O comportamento irresponsavel
retratado pelas empresas, focadas unicamente em incrementar as vendas e diminuir
despesas, e 0s consumidores, que desperdicam o0s recursos, estdo a causar

consequéncias graves para ambiente e para a sociedade (Boscacci, 2018).

E estimado que mais da metade do que a industria produz é eliminado em menos
de um ano. A economia linear, além de por em risco 0s recursos naturais, polui e
degrada o meio ambiente, como também gera significantes impactos sociais em escalas

locais, regionais e globais, (Macarthur, 2017).

O consumo téxtil exacerbado é grande fator que colabora para a poluigdo. A
industria fast fashion contribui para o aumento do consumo e do desperdicio, uma vez

que mudou a forma como as pessoas compram.
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Figura 1. Minicole¢des de Moda Setor Fast Fashion.

Fonte: Publico.pt

Segundo pesquisa do Greenpeace, as pessoas compram mais 60% pecgas do
que compravam nos anos 2000, (Greenpeace, 2017). No modelo fast fashion, as roupas
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sdo produzidas em um curto espaco de tempo, e devido a alta quantidade de pecas
novas produzidas com materiais de qualidade inferiores, e o descarte acontece de forma

prematura, gerando alta perda de capital natural e grandes impactos ambientais.

As empresas de moda introduzem novas colegbes mensalmente para os
consumidores, vide Figura 1, com pegas de roupas com baixos valores, feitas através
de mao de obra barata e materiais de baixa qualidade. O perfil de produto estimula o
consumo supérfluo, e o facil descarte porque as roupas ndo foram feitas para durar,
(Macarthur, 2017).

Segundo o relatdrio de tendéncias McKinsey, um em cada trés consumidores
considera uma roupa velha apds dois usos, e se sentiriam envergonhados ao serem
fotografadas com uma roupa mesma pecga de roupa mais do que uma vez, (McKinsey,
2019).

Menos de 1% do material usado para produzir roupas é reciclado em roupas
novas. Isso inclui a reciclagem de roupas apds o uso, bem como a reciclagem de
retalhos de fabricas. Para a reciclagem de roupas apds o uso, o valor pode estar abaixo
de 0,1%. Essa taxa é ainda mais baixa do que para outros setores geralmente
identificados como tendo baixas taxas de reciclagem, como as embalagens plasticas de
uso Unico da industria, em que o valor é de cerca de 2%. Apenas 13% do total de
insumos sao de alguma forma reciclados apds o vestuario sair. A maior parte dessa
reciclagem é convertida em produtos de menor valor, como material de isolamento,
panos de limpeza e enchimento de colchdes. Depois de serem usados nessas
aplicagdes, atualmente, os materiais sao dificeis de recuperar e, portanto, geralmente
sao descartados, (MacArthur, 2013).

1.3.2 Economia Circular

A economia circular é um sistema de produgao em que 0s recursos que entram
dentro da economia n&do se tornam lixo ou perdem seu valor agregado. Ao invés do
descarte e desvalorizagéo dos recursos, estes sdo mantidos dentro da cadeia produtiva,

e reutilizados até quando possivel. (Benton, Hazell, & Hill, 2014).
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Essa economia é baseada em um sistema produtivo e de consumo mais

eficiente, apoiando o desenvolvimento sustentavel, (Mont & Heiskanen, 2015).

Economia linear > Economia Circular
recursos — recursos
1 1 ”
~ . ‘oa\ﬁ
producao producdo

| |

consumo consumo

| |

residuos residuos

Figura 2 - Fluxo do Sistema Economia Linear e Economia Circular

Fonte: Circular Economy Portugal

O ponto principal a favor do uso da economia circular é sua capacidade de
influenciar toda a cadeia de valor, redesenhando a produgédo, o design do processo e,
eventualmente, levando ao desenvolvimento de novos modelos de negdcios. Sua
principal caracteristica € a maximizagado dos insumos ja utilizados ao longo de todo o
caminho produtivo em vez da pesquisa de contribuigdes novas ou diferentes, (Esposito
et al., 2018).

O conceito estratégico da economia circular propde a redugao, a reutilizagao, a
recuperacao e a reciclagem de materiais e energia como contraposi¢do a economia
linear, que extrai matéria prima da natureza, produz bens, os vende e, depois,
simplesmente descarta-os, (Benton, et al., 2014).
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A ideia central do modelo é que a geragao de residuos e os insumos de materiais
sejam minimizados através do ecodesign, reciclagem e reutilizacdo de produtos,

(European Environment Agency, 2016).

A economia circular é central nas principais discussdes cientificas sobre a
sustentabilidade e a nova economia global, uma vez que ela supostamente transforma
produtos que estido no final de sua vida Gtil em recursos para terceiros, fechando loops
em ecossistemas industriais e minimizando o desperdicio. Tal iniciativa muda a logica

econdmica porque substitui a produgao por suficiéncia, (Gancho e Rodrigues, 2017).

Reutilizar o que puder, reciclar o que nao puder ser reutilizado, reparar o que
esta quebrado, refazer o que ndo pode ser reparado. Na economia circular, o objetivo é

maximizar o valor em cada fase da vida util de um produto (Stahel, 2016).

Segundo o Circular Economy Portugal (2020) o sistema circular tem como base
trés principios: a regeneragao do capital natural, o fechamento dos ciclos e a perspetiva
sistémica. A regeneracdo do capital natural evidencia a necessidade de preservacao da
saude do ambiente, para que os recursos néo sejam destruidos, reforgando o potencial
de crescimento sustentavel da economia. Para assegurar a preservacédo do capital
natural, atividades destruidoras devem ser penalizadas e aquelas que néo interferem

no equilibrio do ecossistema devem ser promovidas.

O fechamento dos ciclos implica em fazer um uso eficiente do capital natural de
modo que ndo haja desperdicio. Ao invés de descartados, os bens sdo reutilizados,
reparados e reciclados ao invés de novos materiais serem extraidos. Nessa fase através
do ecodesign, sdo desenvolvidos produtos programados para durar e voltar ao ciclo

produtivo.

A perspetiva sistémica foca na agao integrada dos stakeholders para tornar essa
transigéo possivel por meio de novas formas de produgao e transporte, chancela de
entidades publicas, politicas de incentivo, novos habitos de consumo sustentaveis e

medidas de combate ao desperdicio.

Vezzoli & Manzini (2008) argumentam que s&o necessarias inovagdes radicais
que nao dependem apenas do desenvolvimento e inovagdes tecnoldgicas, mas também

estimulam novas interagcbes e parcerias entre stakeholders, bem como novas relacoes
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sustentaveis entre consumidores e produtos. Mudar o sistema de moda para um novo
tipo de equilibrio, implica na formatagao de novos tipos de design radical e novos

pensamentos de negocios-

1.4 Comportamento de Consumo Sustentavel

O consumo atual é configurado como uma pratica cultural, e, a partir de sua
analise, é possivel entender de forma mais abrangente as facetas de uma sociedade e

0s mecanismos de diferenciacao social (Fiuza & Silva, 2004).

O campo de estudo do comportamento do consumidor € interdisciplinar e busca
explicagbes através de ciéncias como a comunicagdo, antropologia, sociologia e
psicologia para compreender a natureza do homem e seu papel social enquanto

consumidor.

Segundo Vilas Boas (2005), estudar o comportamento do consumidor consiste
em compreender as razdes que motivam um individuo ou grupo de pessoas a obter um
determinado produto. Portanto, a constru¢do de modelos aplicaveis com capacidade de
auxiliar a identificacdo de fatores que estimulam a motivacdo do consumo tem se
assinalado como uma das linhas de pesquisa de ampla representatividade ligada ao

estudo do comportamento do consumidor.

Churchill & Peter (2005, pg.146) consideram comportamento do consumidor o
campo de estudo e anadlise sobre “os pensamentos, sentimentos e acgbes dos

consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudangas”.

O pensamento converge com a perspetiva de ao correlacionar o comportamento
humano a semiédtica, o estudo de signos e os fendmenos culturais atrelados a
comunicacao. Para ele comunicar-se pode ser comparado com o ato de partilhar e se
conectar com alguém por meio de um conteudo de informagbes tal como as ideias,
pensamentos, intengbes, desejos e conhecimentos. O ato de se comunicar,
complementarmente, ndo € um ato singular e unificado, mas um processo de

agrupamentos de comportamentos (LittleJohn, 1982).

Para LittledJohn (1982), a comunicagdo € a base e precede as motivagdes

humanas. O processo de comunicagdo consiste em uma interacdo simbdlica pela
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emissdo e recegcao de mensagens codificadas com significados, sendo estas a
manifestacao de formas de pensamento humano por meio de informacéo e persuaséo,

que desencadeiam nas motivagdes e influéncias.

Através de uma perspetiva psicolégica Solomon et al. (2006) definem a
motivagcdo como processo que leva as pessoas a se comportarem de determinada
forma. A motivacao ocorre quando é despertada uma necessidade que o consumidor
deseja satisfazer.

Processo de Varidveis que
Decisao Influenciam Decisdo
Reconhecimento .
de necessidade — \‘ar“_we"\:
Individuais
Interna:
Meméria por . crengas
retencio B_“"'c“‘ d}‘ . motivagdes
Informacoes —]
. atitudes
Externa: . valores
Inpulsvl\"larkcling Avaliz\gzif) de . persona
ud\v'crt.lsmg: word Alternativas lidade
of mouth
. estilo vida
Processamento
Informacgao Compra T
exposicio
aten¢ao Influéncias
compreensiao Resultados DE— Externas
aceitagdo . grupo
retencio referéncia
. classe social
. influéncia
familiar
. normas
culturais

Figura 3 - Modelo EKB de Decisao de Compra

Fonte: Engel et al.; The Consumer Behaviour; The Dryden Press; 1993; pg.53

Do ponto de vista da teleologia, o comportamento diz respeito a motivagdo de

uma pessoa para lograr em um estado futuro, (LittleJohn, 1982).

Na concecgéao de LittleJohn (1982), muitas vezes a persuasao pode preceder a
necessidade. “A persuasdo pode ser usada de varias maneiras. Definimos aqui a

persuasdo como o processo de indugdo de mudangas através da comunicagao. As
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teorias de persuasdao e mudanga concentram-se nos fatores psicoldgicos e sociais na
comunicacao que levam a realizagdo de mudancas. Tais fatores residem na pessoa e
na mensagem. As mudancas podem ocorrer em atitudes, valores e comportamentos,

sendo frequentemente observado que elas estdo inter-relacionadas, (pg.369).

O modelo EKB de Blackwell, Engel, & Miniard (2005) mapeia o comportamento
de compra e os fatores variaveis que influenciam o processo de decisdo de compra tais

como a cultura, os valores, a personalidade e os grupos de referéncia de um individuo.

O modelo EKB é dividido em informagdes de Input, Processamento de
Informacao, Processo de Decisao, Decisdes Variaveis, além dos Fatores Externos que
influenciam no processo de decisdo. Esses fatores de influéncia podem ser

categorizados entre pessoal e social.

A base do modelo EKB, com seus cinco estagios do processo de decisdo de
compra, se inicia pela identificagdo de um problema, ou seja, suas necessidades e

desejos.

Como refere Solomon (2006) “As pessoas nascem com a necessidade de certos
elementos essenciais para manter a vida, como comida, agua, ar e abrigo. Estes sao
chamados de necessidades biogénicas. As pessoas tém muitas outras necessidades,
no entanto, ndo sdo inatas. Adquirimos necessidade psicogénica a medida que nos
tornamos membros de uma cultura especifica. Eles incluem a necessidade de status,
poder, afiliagdo e assim por diante. Necessidades psicogénicas refletem as prioridades

de uma cultura, e seus efeitos no comportamento variam em diferentes ambientes”
(p.96).

De modo geral, o Modelo EKB inclui cinco estagios de consumo:

A _etapa de identificacado do problema - corresponde a identificacdo de

necessidades e desejos.

Busca de Informacdes - os consumidores pesquisam informag¢des sobre

alternativas disponiveis para satisfazer suas necessidades.

Avaliacdo de opgodes - consumidores examinam e avaliam possiveis opgoes

para tomar melhores decisdes
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Escolha - decisdo de compra na qual os consumidores tomam uma decisao final

de acordo com as opcodes disponiveis

Efeitos de escolha - inclui satisfagao e dissonancia de compra.

As variaveis que influenciam a decisdo de compra sao divididas em Individuais

e Externas, conforme abaixo:

Os Fatores Externos - constituem uma causa para desejo e comportamento do

consumidor, e é definido primeiramente pela cultura, classes sociais, grupos de

referéncia, papéis e posi¢cdes sociais na qual o individuo esta imerso.

Os Fatores Internos - por sua vez, definem um padrao de comportamento do

individuo com base em suas caracteristicas pessoais como condi¢cdes de vida e
personalidade além dos fatores psicoldgicos que compdem a motivagéo, a percegao, a

aprendizagem, as crencas e atitudes do consumidor, (Kotler & Armstrong, 1996).

Uma necessidade basica pode ser satisfeita de varias maneiras, € o
caminho especifico que uma pessoa escolhe ¢ influenciado tanto por seu conjunto unico
de experiéncias quanto pelos valores instilados por antecedentes culturais, religiosos,

étnicos ou nacionais, (Solomon et al., 2006).

1.4.1 Motivagbes de Compra e Valores Pessoais

A moda é reflexo de nés préprios, expressando 0s nossos desejos, sentimentos,

convicgoes, crengas e ideais (Lurie, 2000).

Gibbins e Reimer (1999) defendem que os valores dizem respeito as crengas
sobre bom e ruim, certo e errado, e esses constituem as bases que direcionam o ser

humano para os comportamentos morais.

Inglehart (1977) pontua que ha uma ligacdo entre necessidades e valores de
uma perspetiva sociolégica. Sendo assim, os valores constituem a realizagdo de

pensamento de determinada necessidade material.

Conforme Rokeach (1973) valores servem como premissa para selegéo e agao,

funcionando como um critério de julgamento, preferéncia e escolha. Desse modo, os
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valores orientam a acgado, funcionando como representagbes cognitivas de

necessidades.

Para Camargo (2013) os valores sédo estabelecidos nas culturas e quando o
individuo nasce se depara com eles de forma que necessita adequar-se para relacionar-
se com os demais, mediante isso vai construindo novos valores e comportamentos. Sua

existéncia é norteada por eles, porque cada agao exige pondera-los.

As escolhas estdo envolvidas por valores morais que foram estabelecidos pela
sociedade em que um individuo se insere. De modo complementar, Papanek (1997)
define que a moral e os valores possuem como base de pensamento a ética. Destaca-
se que ética e moral estdo correlacionados ao passo que a moral € o objeto de estudo

da ética e corresponde ao comportamento adquirido pelo homem, (Vasquez, 1996).

Os individuos constantemente se utilizam da moral, pois a partir dela é que
consegue julgar suas agdes como boas ou mas. Contudo, tal julgamento ndo advém do
individuo isolado, e sim de normas que estao definidas pela sociedade e impostas como
comportamentos a serem seguidos por todos os que dela fazem parte. Entretanto, é
fundamental que cada um a partir de seus ideais, costumes e vivéncias atribua valor e

significado as normas impostas, aderindo assim a elas, Camargo (2013).

No vasto campo de estudo do comportamento do consumidor, Solomon (2006)
ressalta que valores subentendidos ativam as motivagdes do consumidor, provocando
significado instrumental do produto, o que permite o atingimento de metas atreladas a
um valor, verificando que cada cultura € marcada por um grupo de valores centrais,

aderidos pela maioria dos membros da respetiva sociedade.

A teoria de valores pessoais de Schwartz (1992) foi a primeira a abordar valores
humanos com base em suas motivagoes. Estes valores sdo reconhecidos por individuos
de quase todas as culturas ja que representam os aspetos psicolégicos das
necessidades humanas, sendo estas as necessidades bioldgicas, de agdo social
coordenada e bem-estar e sobrevivéncia dos grupos. O modelo funciona através da
dindmica da relagao entre os valores, sendo estes conformes ou conflituantes dentro da

estrutura bidimensional apresentada na figura 5.
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Do ponto de vista social, os valores representam ideais culturais: concecdes do
que € bom ou ruim, desejavel ou indesejavel. Eles fundamentam praticas, normas e
instituicdes sociais e contribuem para definir preferéncias, atitudes e comportamentos
que os individuos veem como legitimos ou ilegitimos - e que s&o incentivados ou
desencorajados - em diferentes contextos sociais, (Schwartz, 2009). No nivel
psicolégico individual, os valores sdo objetivos motivacionais que servem como

principios norteadores na vida das pessoas.

Os valores diferem de acordo com o objetivo motivacional expresso pelo
consumidor. Schwartz (2009) analisou as consequéncias sociais, psicoldgicas e
comportamentais de dez tipos de valores: poder, realizagdo; hedonismo; estimulacao;
autodeterminagao; universalismo; benevoléncia; tradigdo; conformidade e seguranga. A
relacao entre os valores varia: eles podem ser compativeis, conflituantes e irrelevantes

uns aos outros.

Poder Status social e controle sobre pessoas
€ recursos.
Realizagéo Sucesso pessoal mediante a

demonstracéo de competéncia.

Hedonismo Prazer e gratificagdo sensual para si
mesmo.

Estimulagdo Entusiasmo, novidade e desafio na
vida.

Autodeterminagéo Pensamento independente e escolha

da acéo; criatividade; exploracao.

Universalismo Compreensao, apreco, tolerancia e
atencédo com o bem-estar de todas as pessoas e

da natureza.

Benevoléncia Preservacéo ou intensificagdo do bem-
estar das pessoas com as quais se esta em

contato pessoal frequente.

Tradicdo Respeito, compromisso e aceitagcao de
costumes e ideias oferecidos pela cultura

tradicional ou religido.

Conformidade Restricdo de agdes, tendéncias e
impulsos que possam incomodar ou ferir outros,

contrariar expectativas ou normas sociais.

Segurancga Seguranga, harmonia e estabilidade da

sociedade, das relagdes e de si mesmo.
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Figura 4 - Tipos Motivacionais Humanos

Fonte: (Schwartz, 2000)

A estrutura de valores possui duas polaridades de dominio que se agrupam
pelas compatibilidades e contradigdes. De acordo com a disposicédo bidimensional de
Schwartz (1992), os valores que se relacionam com interesses individuais sdo opostos
aos que possuem interesses coletivos, mas os valores mais préximos dentro do circulo

apresentam grandes semelhancgas.

Assim, a primeira polaridade é composta por valores de Auto transcendéncia
(Benevoléncia e Universalismo) que apresentam oposicdo aos valores de
Autopromogao, sendo eles o Poder e a Realizagao. Os grupos sdo antagbnicos porque
a aceitagdo dos outros como iguais e a preocupagao com o bem-estar social interfere
com a busca do éxito proprio e dominio sobre os demais. A segunda polaridade é
representada pelos valores de abertura @ mudanga (Autodeterminagao e Estimulagao)
em oposicao aos valores de conservagao (Seguranga, Tradigdo e Conformidade), uma
vez que o primeiro favorece a mudanga e entra em conflito com a conservagéo e
protecao da estabilidade. O Hedonismo se op6e a Conformidade e Tradi¢do, uma vez
que a indulgéncia dos proprios desejos se contradiz com a restricdo dos impulsos
proprios para aceitacdo dos limites impostos externamente. Ainda existe uma relacéo
de congruéncia entre os valores, em que quanto mais proximos sao os valores no
circulo, mais similares sdo as motivacdes subjacentes, e quanto mais distantes, mais

antagdnicos sao os conflitos psicoldgicos e sociais, (Schwartz, 1992).
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Figura 5 - Estrutura bidimensional dos tipos motivacionais

Fonte: Schwartz, 1991

(Roccas & Sagiv, 2017, pg.7) “E praticamente impossivel atingir todos os valores ao
mesmo tempo, porque as agdes relativas a um valor ndo correspondem as agdes

utilizadas para promover outros valores”.

Quanto mais importante um valor for para a pessoa, mais ela estara predisposta
a se ater a meta representada pela motivagdo. Alguns valores sdo compativeis entre si,
refletindo motivagdes complementares, e outros conflituam uma vez que uma agéao

relativa ao valor impede a manifestacdo do outro, (Roccas & Sagiv, 2017).

O modelo de Schwartz (1992) representa a diferenga entre as visbes de mundo
dos individuos, expressa através das motivagbes humanas. Nesse sentido, algumas
pessoas podem ser motivadas a expressar valores coletivos como Universalismo e
Benevoléncia, enquanto outras pessoas possuem valores hedonistas predominantes,

tal como a valorizagdo do Prazer e bem-estar individual, (Pimenta, 2008).

43



De acordo com Tamayo (2005), para que as metas coletivas sejam atingidas, as
pessoas devem abrir mao de valores de Autopromogéo, ou seja, devem buscar o que é

bom para os outros, para a coletividade.

1.4.2 Economia Circular e Consumo Consciente

O ser humano enquanto consumidor é o ator principal da utilizagcdo da moda, e,
a aquisicdo dos produtos depende dos valores psicoldgicos, sociais e culturais do
individuo, (Morais, 2015).

Através de objetos sinalizamos nossa identidade e status para os outros, e, os
especialistas em marketing sabem que os pertences transmitem aspiracbes que os
proprietarios desejam exibir aos outros. Dentro dos aspetos sociais, a grande maioria
da populagao acredita que o que os outros pensam sobre nossa escolha de roupas é

muito importante, (Hood, 2016).

Inglehart (1977) criou a teoria dos valores “modernistas” e “p6s-modernistas”
sendo esta importante na caracterizagdo do comportamento consumidor da sociedade
atual. A teoria sugere uma mudanga geracional de valores com base na mudanca

politica, social e econdmica.

As mudangas na ordem de importancia dos valores das sociedades ocidentais
pos-modernas advém de mudangas econdmicas. As sociedades que hoje possuem
valores mais materialistas, possuem questdes basicas como a escassez de acesso a
recursos, enquanto as sociedades que ja supriram tais questdes acabam por dar valor
a necessidades como liberdade, igualdade e justica social, sendo estes valores pos-

materialistas, (Inglehart, 1977).

Ha de acrescer que os individuos se comportam de modo a manter a coeréncia
de acdo de acordo com suas autoimagens e autoestimas, e por isso ha consumidores

com valores mais modernistas e outros mais pés-modernistas, (Morais, 2015).

A moda e o consumo consciente sdo, em si, um grande desafio para o século
XXI, uma vez que ambos agem sobre a sociedade de consumo. Como sera possivel

conciliar a moda com o desenvolvimento sustentavel quando o sujeito individualista esta

44



pouco disposto a considerar o interesse geral, e a renunciar aos privilégios adquiridos

por si, (Lipovetsky, 1994).

Um grande problema ainda a ser superado € o fato de que o mercado de
produtos sustentaveis ainda é elitista devido ao valor econdmico. Todavia, acredita-se
que quando os produtores conseguirem adaptar um modelo de produgédo que assegure
artigos de boa qualidade e precos baixos, em relagcdo aos artigos convencionais,

provavelmente os padrées de consumo irdo mudar, (Morais, 2015).

Bosshart (2006) atribui ao fator econdmico uma grande barreira para o mercado
de consumo de massa, ja que ele ndo estabelece um padrdo de produgédo e
disponibilidade ao grande publico, que por sua vez é responsavel pelo consumo
conspicuo que deriva no alto indice de poluigédo e desperdicio. Segundo ele, o fator
ambiental é reconhecido como importante, mas o “nosso dinheiro” é a expressdo mais
alta da evolucédo democratica da sociedade de consumo, e entdo, ela permanece mais

forte na orientagdo das nossas praticas de compra.

Assim, quando o consumo consciente € aplicado as grandes massas, ainda ha
alguns paradoxos comportamentais a serem analisados. Os consumidores que ja sao
conscientes conseguem conciliar seu comportamento de compra com seus valores
pessoais, mas, a grande maioria vive um conflito de valores entre o desejo de “ter” e o
“‘dever’ de preservar o universo através de sua decisdo de compra e consumo mais
consciente, (Rech & Souza, 2009).

Para Aguiar et. al. (2010), o novo consumidor esta passando por uma mudanga
de comportamento, e em seu atual estagio de transicéo ja ndo precisa “ter’, mas ainda

nao sabe exatamente como “ser”, dentro da sociedade de consumo.

O conflito de ideias e valores que orientam a agdo de compra do individuo pode
ser chamada por especialistas de marketing de dissonancia cognitiva, (Solomon et al,
2006). Boulstridge e Carrigan, (2000) afirmam que em geral as pessoas possuem uma

lacuna entre seus valores éticos, e seus comportamentos.

Segundo Solomon et al. (2006), a teoria da dissonancia cognitiva baseia-se na
premissa de que as pessoas tém necessidade de ordem e consisténcia em suas vidas,

e que um estado de tensdo é criado quando crencas ou comportamentos conflituam
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entre si. O conflito que surge ao escolher entre duas alternativas pode ser resolvido
através de um processo de reducado da dissonancia cognitiva, em que as pessoas sao
motivadas a reduzir essa inconsisténcia (ou dissonancia), e assim eliminar a tensao

desagradavel.

Um dos exemplos de brechas atitude-comportamento é a "sindrome (30 : 3)",
que significa um fendmeno em que 30% dos consumidores tém a intengdo de comprar
bens éticos, mas apenas 3% dos consumidores realmente compram os bens éticos,
(Crowe & Simon, 2001).

Araujo & Broega (2015) questionam se é possivel, ao consumidor de moda ser
parcialmente consciente. A exemplo, temos o consumo de produtos com matérias
primas sustentaveis, que, de modo intrinseco acabam por ser descartados pelo
consumidor de forma desorientada. Todavia, o ciclo de vida do produto é o fator

fundamental para a gestdo da economia circular, e deve ser levado em consideragao.

Para o estabelecimento generalizado de uma economia circular, a aceitagdo de
produtos usados entre os consumidores € um pré-requisito. As pessoas sao essenciais
dentro do processo da economia circular, uma vez que o dono da roupa € quem decide

se as pegas que nao desejam mais serao recicladas ou reutilizadas, (Stahel, 2016).

Os principais atores da economia circular sdo os consumidores e suas atividades
para prolongar o uso de seus produtos, ou compartilha-los com outros consumidores,
além do servico profissional de “recuperadores”, e fabricantes que também recuperam
e redistribuem os produtos usados, e adicionalmente, os recicladores, que recuperam

os materiais de diferentes produtos para criar novos, (Schallehn et al, 2018).

A ideia de que o consumidor é uma peca chave para o funcionamento da
economia circular € ousada, e apresenta a necessidade de enxergar que o modelo
implica em um trabalho transparente e colaborativo por parte da industria e do
consumidor. Mas, antes disso, ha de se pensar que, para que o consumidor atinja esse

grau de sustentabilidade, ha a necessidade de educa-lo.

A educacdo ambiental ajuda o consumidor a compreender e saber lidar com os
sistemas ambientais. O tema desperta a sensibilidade para a reciclagem e revalorizagao

economica de itens que sao considerados lixo. A pratica de separar o lixo urbano, de
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modo a reintroduzir os materiais para um ciclo de producdo pos descarte ajuda na
preservacao dos recursos naturais, como ainda gera trabalho e renda para a populagéao,
(Sachs, 2004).

Como o interesse ambiental dos consumidores ocidentais esta aumentando,
algumas empresas podem ficar tentadas a usar argumentos sustentaveis e ambientais
apenas para aumentar as vendas. E, como as questdes ambientais e de
sustentabilidade s&o complexas, também é facil enganar os consumidores. As
empresas podem usar a sustentabilidade como uma "jogada de marketing", algo que
pode ser visto como greenwashing. Por exemplo, se uma marca de fast fashion usa
rétulos ecolégicos em uma linha de produtos ou utiliza sacolas de papel, ndo muda
verdadeiramente o sistema de moda ou a légica econémica por tras dele, e, a carga de
dano ambiental associado a tal empresa continua sendo enorme, pois ela ainda produz

muita coisa em ciclos extremamente rapidos e lineares, (Niinimaki, 2014).

A medida que a sociedade comeca a atingir consciéncia e analisar criticamente
0 CONsSUMO conspicuo, assume-se um novo “signo”, ou paradigma. Novas solugdes de
design, com ciclos de vida longos para produtos, e movimentos de cunho educacional
gue promovem o consumo intelectualizado, constituem as bases de um novo sistema
de moda, (Aguiar et al., 2010). Ou seja, ha oportunidades emergindo, e, por exemplo, o
potencial papel, especificamente do design, seria construir segundo esse novo signo,

com base na mudanca de comportamento em curso na sociedade.

Em contramao ao sistema atual, o modelo de consumo sustentavel tem como

pré-requisitos a durabilidade e o uso a longo prazo do produto, (Cooper, 2000).

Para diminuir o consumo, e utilizar o vestuario por muito tempo, € importante que
se invista em um estilo duradouro, com pecas de alta qualidade e durabilidade, com
materiais ecoldgicos, além de investir em pecgas significativas que possuam apelo
emocional (Niinimaki, 2014). Além disso, servigos que visam estender o tempo de uso
da pega como o aluguel, leasing, reparo e a atualizacdo da roupa com o objetivo de
desmaterializar o consumo, podem ser vistas como acbes de valor sustentavel
(Niinimaki 2011; Niinimaki 2014).

Projetar produtos adicionados com servigos que incentivam os consumidores a

adotar um comportamento mais ambientalmente responsavel ainda € um desafio atual,
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(Niinimaki, 2013), mas o cenario para esse tipo de consumo é otimista. Na moda, a
mudancga para novos modelos de propriedade € impulsionada pelo crescente desejo do
consumidor por variedade, sustentabilidade e acessibilidade. Assim, o mercado de
revenda, por exemplo, pode ser maior que o mercado fast fashion em dez anos,
(McKinsey, 2019).

Alguns servicos como a consultoria de imagem e estilo, ajudam o consumidor a
ser educado, a se autoconhecer, criando assim padrdes de consumo mais estratégicos
para contemplar seu “eu”, ao passo que mantém seu guarda roupa saudavel e
organizado, sem que ele seja tao afetado pelas tendéncias de moda. Essa nova visao
incentiva o consumo sustentavel tendo em vista o favorecimento e a gestdo da imagem
pessoal, propondo assim a compra de pecas que tenham bons materiais, que possuam
cortes que favorecem o tipo fisico do usuario, e que de modo menos funcional
proporcione exclusividade e identidade. De forma pratica, o consultor incentiva o uso de
pecas de segunda mao, de materiais organicos e de pegas mais bem acabadas e com

melhor qualidade, (Aguiar et al., 2010).

1.5 Design para a Sustentabilidade

De acordo com Papanek (1997) todos os homens s&o designers, e para além
disso, tudo o que fazemos e que possua planeamento com um fim desejado € design,
pois ele é basico para qualquer atividade humana. Qualquer tentativa de separar o
design, para torna-lo uma coisa por si sO, € contraria ao valor inerente do design como

a principal matriz subjacente da vida.

Dentro dos principios contemporaneos, o Design se propde a desenvolver
processos, produtos e servigos, que além de suprirem a necessidade humana também
abrangem as dimensbes de Desenvolvimento Sustentavel, Inovagcdo e Bem-Estar
Social, (Cavalcante et al, 2012).

Desse modo, para abranger o conceito de design, se faz necessario abordar sua
interdisciplinaridade com a incorporacado de elementos tais como o desenvolvimento

sustentavel e inovacgao.

A sustentabilidade, quando aplicada ao design, constitui uma ac¢ao estratégica

para a preservagao do ambiente, da cultura e da dignidade social das geragdes. Seus
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pilares ambiental, econémico e social, oriundos de discussdes de ordem mundial, geram
novos paradigmas de consumo e comportamento que ressaltam a necessidade de
mudancgas culturais para que seja possivel alcangar uma qualidade de vida desejada
pela maioria da populacao do planeta. Sendo assim, a sustentabilidade em todas as

suas dimensdes, deve ser um objetivo a ser atingido, (Cavalcante et al, 2012).

A agenda 2030, langada pela ONU (2015), € uma declaragao de ordem mundial
constituida por 17 objetivos e 169 metas de desenvolvimento sustentavel (ODS) que
aborda as trés dimensbes do desenvolvimento sustentavel (ambiental, econémico,
social), além de promover a paz mundial. A agenda funciona como um contrato entre os

lideres mundiais e os povos, e deve ser alcangada até 2030.

A Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel exige um crescimento
econdbmico equitativo entre os paises. Uma das abordagens para alcangar um
crescimento econdmico equitativo € a economia circular, que requer os principios dos
3Rs e suas politicas, programas e infraestruturas tecnoldgicas como instrumentos

basicos.

Para a concretizacdo da Agenda 2030, é de suma importancia que as empresas
integrem estas metas nas suas tomadas de decisdo e que contribuam com o seu poder

de inovagéo para um futuro mais sustentavel e inclusivo, ONU (2015).

Segundo Walker (2007), no contexto do desenvolvimento sustentavel, é possivel
agregar valor ideoldgico aos objetos. Isso significa que através dos valores ambientais
podemos avaliar os produtos de uma maneira completamente nova. Nessa oética, é

possivel adicionar valor a produtos redesenhados de acordo com seu valor ambiental.

Segundo Prahalad & Krishnan (2008) a inovagao corresponde as expectativas
dos consumidores, assim como responde continuamente as demandas, aos

comportamentos e as experiéncias dos consumidores que estdo em constante mutacao.

O design deve se tornar uma ferramenta interdisciplinar inovadora, altamente
criativa e responsiva as verdadeiras necessidades dos homens. Deve ser mais
orientado para a pesquisa através da logica que precisamos parar de contaminar a

propria terra com objetos e estruturas mal projetados, Papanek (1997).
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O designer consciente dissemina responsabilidade em seus produtos,
projetando de modo a evitar impactos nocivos ao ambiente. A abordagem holistica do
design eleva seu nivel a estratégia, tornando sua abordagem central nas outras fases
de desenvolvimento, tal como estratégias comerciais e ambientais do produto, (Morais,
2015).

Logo, se faz necessario compreender de forma profunda as motivagdes dos
consumidores para criar novos modelos sustentaveis de produtos e servicos que
supram as atuais necessidades por tras destes além de trazer solu¢des de uma forma

menos materialista, (Armstrong et al., 2015).

Nesse contexto, é possivel criar propostas de valores sustentaveis e estimular
novos modelos de pensamento e negocios que contribuam para a diminuicdo do

consumo materialista, (Niinimaki, 2014).

Sabe-se que as decisdes de design tem uma influéncia negativa ou positiva no
ambiente e na sociedade, ao ponto de influenciar o préprio comportamento do
consumidor, e € nesta fase € que se desenha a maioria dos impactos que um produto

tem no ambiente, ao longo do seu ciclo de vida (Brezet & Hemel, 1997).

1.5.1 Design para uma Gestéo Sustentavel

As interdisciplinas do design com a gestao, a sustentabilidade e a inovagao séo
capazes de produzir solugbes de mercado que, com o uso da Economia Circular, sdo
capazes de atender simultaneamente as dimensdes de desenvolvimento sustentavel e

as necessidades do consumidor atual.

E necessario um pensamento radical dos negécios para criar uma mudanga
maior no campo da moda. Os sistemas econdémicos e industriais da moda atualmente
se baseiam em ciclos de produgdo extremamente rapidos, tendéncias que mudam
rapidamente e obsolescéncia planejada dos produtos. A medida que os precos do
vestuario caem, os produtores devem manter a lucratividade aumentando a quantidade
de unidades vendidas, o que levou a uma enorme quantidade de produtos de moda no

mercado e a mercados extremamente saturados, (Niinimaki, 2013).
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Se faz necessario o desenvolvimento de um novo pensamento sistémico que
seja valoroso para o consumidor, para o fabricante e para o desenvolvimento
sustentavel, sem que a sustentabilidade seja vista como um obstaculo para os negécios,
e sim como uma oportunidade. Para isso, se faz necessario ter mais conhecimento
sobre os consumidores para a criagcdo de um processo de transformacao sustentavel

dentro da industria da moda, (Niinimaki, 2013).

O potencial da economia circular € de grande valia para a inovagdo no design
de produtos, servigos e modelos de negdécios que privilegiam o desenvolvimento
sustentavel. Um processo circular bem-sucedido contribui para as trés dimensdes do
desenvolvimento sustentavel: econémico, ambiental e social, (Gancho e Rodrigues,
2017).

Uma das abordagens propostas para alcangar o desenvolvimento sustentavel é
a economia circular através do seu principio fundamental de fechar o ciclo do fluxo de
materiais e diminuir a dependéncia dos recursos naturais pelo uso estratégico de
produtos que sdo considerados desperdicios, e que, em si, ainda contém uma

guantidade valiosa de recursos.

As empresas de moda que utilizam da economia circular como modelo de
negoécio, propdem-se a fazer uma gestao da roupa visando o prolongamento do seu

ciclo de vida de modo a minimizar o desperdicio, (Stahel, 2016).

Macarthur (2013) verificou que modelos de negdcios mais circulares estavam
associados a inovagao, contendo significativo potencial de geragao de empregos, bem
como reducgdo de responsabilidades e custos garantidos para as empresas, devido a
produtos mais saudaveis e ecologicamente corretos, sendo consequentemente mais

duradouros.

O modelo de produgdo com base nos 3Rs fomenta o desenvolvimento de
modelos de negdcios atualizados que resultam na entrega de um produto com a vida

util estendida para o publico consumidor, (Vasiljevic-Shikaleska et al., 2017).
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Figura 6 - 3Rs da Sustentabilidade

Fonte: Fashion Revolution

O modelo dos 3Rs, conforme Figura prevé a Redugdo, minimizando o uso de
energia primaria e matérias-primas como insumos, o que pode ser alcangado por
melhorias na eficiéncia da producio. A Reutilizacao refere-se ao uso de subprodutos e
residuos de uma etapa da producao em outra etapa, o que permite o uso dos produtos
em sua capacidade maxima. A Reciclagem de materiais, por sua vez, substitui o

consumo de matérias virgens, (Vasiljevic-Shikaleska et al., 2017).

O modelo de produgdo com base nos 3Rs fomenta o desenvolvimento de
modelos de negdcios atualizados que resultam na entrega de um produto com a vida

util estendido para o publico consumidor, (Vasiljevic-Shikaleska et al., 2017).

1.5.2 Inovagao Sustentavel e Modelos de Negdcio Circular

A inovagdo sustentavel é uma abordagem onde o pensamento de
sustentabilidade é integrado em todos os niveis de um negdcio como: produtos,
tecnologias, servigos, novos modelos de negdcios, de organizagdes e novas formas de

relacionamento com stakeholders, (Niinimaki, 2013).

A abordagem ao Design para a implementagao da Economia Circular dentro do
sistema de moda deve operar ao nivel da inovacdo do sistema global, promovendo e

desenvolvendo agdes integradas em rede, para planificar conceitos de “Ciclo de Vida”,
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“Funcionalidade” e “Ecoeficiéncia” (Vezzoli C. , 2019). A fungao do design na gestdo do
ciclo de vida do produto é orientar solugdes sustentaveis a nivel ambiental, social e
economico, de modo a minimizar o impacto ambiental ao longo da sua vida util. Assim,
ele precisa refletir de modo estratégico como o desenvolvimento criativo sera também
sustentavel, (Gwilt, 2011).

A funcionalidade ou a “unidade funcional do produto” projeta o pensamento para
além do objeto, pensando no calculo do desempenho com relagdo ao impacto ao longo
do processo produtivo. Para além da analise da avaliagao do ciclo de vida dos produtos
e a respetiva funcionalidade, o design deve incorporar os critérios de eficiéncia para se
produzir mais e melhor, com menos recursos e menos residuos, (Vezzoli & Manzini,
2008) .

Assim, o design para a sustentabilidade constitui a proje¢cdo do produto que
venha a entregar um resultado de qualidade a nivel social e ambiental ao passo que
produz impactos positivos na natureza e no ambiente pela alta redugéo do desperdicio

e prejuizo a natureza, (Manzini & Vezzoli, 2002).

Um produto com uma “durabilidade” melhor do que outro, e que, ao mesmo
tempo possua a mesma fungéo, usualmente acaba por gerar menor impacto ambiental
se comparado a um produto que se desgasta rapidamente e causa grandes impactos

posteriores pelo facto de necessitar de ser substituido (Vezzoli & Manzini, 2008).

De acordo com Vasiljevic-Shikaleska et al. (2017), a economia circular

desencadeia atualmente em trés grandes categorias de produtos e servigos:

Modelos de inovacao circular: a inovagéo no design concentra-se na fase de

producdo; nesse sentido, o suprimento utilizado tem baixo impacto, a energia é
renovavel e os materiais sdo reciclaveis. Os processos sdo desenvolvidos para
potencializar a reutilizagao e reciclagem do produto e residuos. Os produtos sao criados

para durar mais, e serem passiveis de reparo, reciclagem e atualizagéo.

Modelos de uso circular: nesse caso a inovagao concentra-se na fase de uso

do produto, com modelos de negoécios que mantém a sua propriedade de modo a
prolongar sua vida util. O modelo de produto como servigo, tal como o aluguer, oferta

ao consumidor o desempenho do produto, mas a propriedade pertence ao provedor do
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servigo. As plataformas de compartilhamento oferecem acesso colaborativo as roupas,
através do servico de guarda roupa compartiihado. Além disso, ha servigos de

manutencéo, atualizacdo e reparo, que prolongam a vida util do produto.

Modelos de Saida Circular: a inovagao ¢ feita pela reposi¢ao de valor agregado

ao produto apods a fase de uso. Nesses modelos de negécios, a receita € gerada através

da transformacao da roupa em produtos ou recursos Uteis.

* Modelo de fornecedor de material recuperado: vende materiais € componentes

recuperados a serem usados em vez de material virgem ou reciclado.

» Fornecedor de recuperacao: fornece sistemas de coleta e servigo de coleta

para recuperar recursos uteis de produtos ou subprodutos descartados.

» Recondicionar e manter modelo: recondiciona e mantém produtos usados para

vendé-los em modelos de negdcio que vendem pegas de segunda mao.

* Ciclo de vida do suporte: vende consumiveis, pecas de reposicdo e

complementos para dar suporte ao ciclo de vida de produtos de longa duracéo.

* Instalagéo de reciclagem: transforma residuos em matérias-primas. Receitas
adicionais podem ser criadas através de trabalhos pioneiros em tecnologia de

reciclagem.

De modo complementar, Vasiljevic-Shikaleska et al. (2017), considera que o
trabalho colaborativo e sistémico entre os stakeholders através da troca de
informagéao e recursos garante a eficiéncia do modelo. De modo complementar, mesmo
se o produto seja projetado de modo circular, se o consumidor o descartar apds o uso,

o resultado final da cadeia € linear.

De forma a exemplificar modelos de negécios que se utilizam dos principios da
economia circular dentro do setor de moda, s&o apresentados abaixo case studies de

empresas portuguesas que atuam nesse mercado.

Case Studies — Naz: A Naz é uma marca portuguesa criada em 2017, que

produz roupas minimalistas com materiais naturais e fibras faceis de serem recicladas.
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Muitas das pecas sao criadas com excedentes de producdo, materiais reciclados e

fibras ecologicas.

Case Studies — Flamingo Vintage Kilo: A Flamingo Vintage Kilo € uma rede

de moda norte americana sediada no Texas, com lojas em todo o mundo, propde a
venda de pecgas vintage americanas por quilo. A empresa funciona através do modelo
de negécio franquiado, e propde uma experiéncia de compra diferente e sustentavel. A
implantacdo do modelo de negédcio é realizada pela empresa, que geréncia desde o
local comercial, a decoragdo e ambientagdo de loja, as roupas inicias € o plano de

negocios com foco em retorno financeiro.

Case Studies — Nu Wardrobe: A Nu Wardrobe é uma aplicagao britanica para

compartilhar roupas com pessoas da comunidade local e prolongar o ciclo de vida de
nossos guarda-roupas. Ao se filiar através da app, o membro paga uma taxa a partir de
8€ ao més, e assim pode pegar e compartilhar roupas com outros membros, mantendo-
se sempre com um visual atual ao passo que também exerce escolhas mais

conscientes.

55



56



CAPITULOII — MARCO TEORICO, QUESTOES E HIPOTESE DE
INVESTIGACAO

A moda é uma das maiores industrias do mundo, e possui grande
representatividade global para a economia e para a sociedade. O mercado tem
perspetiva de crescimento até 2030, o que é alvo de preocupacédo do ponto de vista

ambiental, uma vez que ela é a segunda industria mais poluente do planeta.

A superproducao e hiperconsumo da moda aliados ao descarte prematuro das
roupas estdo a colaborar para uma crise ambiental e social, impulsionados pelo
mercado fast fashion com sua oferta de produtos orientados para o descarte. O
fendbmeno do consumo de moda possui fundamentos nas ciéncias humanas. Os
individuos em esséncia possuem necessidade de aceitagao social e sentimentos de
poder, e por isso utilizam produtos para representar simbolicamente status e

personalidade. Todavia, a sociedade chega a um apice do consumo conspicuo.

Hoje, os consumidores consomem mais do que o dobro de roupas se comparado
aos anos 2000, orientados pelas redes sociais, o desejo de novidades, o prazer e a
alegria associados a compra, como também a necessidade de expressar identidade e

status para os seus grupos de convivio.

Por outro lado, a economia circular surge para promover um modelo de produgao
e consumo que privilegia a preservac¢ao e manutengao dos recursos, resultando em um
produto ecoeficiente, funcional e com um “largo” ciclo de vida. Contudo, pontua-se que
dentro do sistema circular, a predisposicdo e comprometimento do consumidor
constituem peca fundamental para o sucesso do modelo, uma vez que suas decisdes e
comportamentos associados ao consumo e descarte de roupas direcionam o

funcionamento da economia.

Apesar do consumo e desperdicio de moda desacerbado por parte da
populagao, os Millennials, nova geragéo de consumo, manifestam afinidade com valores
de bem-estar social e responsabilidade ambiental. Todavia, ao mesmo tempo eles
buscam marcas e produtos que transmitam sua personalidade, e que |Ihes oferte prazer

imediato.
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Dentro dessa perspetiva, os objetivos dessa investigagdo serao aferir quais séo
os valores dos Millennials portugueses associados ao consumo de moda, os atributos e
beneficios valorizados, para compreender sua real intencdo de compra de moda

circular.

2.1 Questdes e Hipoteses de Investigagao

Sabe-se que o problema central € a poluigdo gerada pela superprodugao e
hiperconsumo de moda orientados para o descarte prematuro de roupas, é fundamental
colocar a questao: Como a economia circular pode colaborar para um consumo mais

consciente?

Apods o estudo aprofundado do tema, e a interpretacdo de que, os consumidores
séo peca fundamental para o bom funcionamento do sistema circular, torna-se
fundamental questionar: Qual é a intengdo de se assumir a economia circular como

critério de consumo de moda pelos Millennials em Portugal?

Diante das questdes acima, e em conjunto com a revisdo da literatura, sdo

levantadas as seguintes hipoteses:

Para Bosshart (2006), por mais que o fator ambiental seja importante, o dinheiro
€ a expressao mais alta da evolugdo democratica da sociedade de consumo, e tal
expressao ainda permanece como a mais forte na orientagdo das nossas praticas de
compra. Ainda de acordo com dados do relatério All about Millennium (2017), os
Millennials portugueses possuem uma meédia salarial baixa, e sdo poupados no

consumo de itens, buscando promocgdes e saldos.

Assim, a primeira hipdtese é:

H1: O atributo prego reduzido é a determinante mais valorizada na compra

de roupas dos Millennials portugueses.

No atual momento da transi¢cdo para um consumo mais consciente, muitas
pessoas vivem um conflito de valores entre o desejo de “ter’ coisas e o “dever’ de

preservar o universo através de sua decisao de compra, (Rech & Souza, 2009).
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Com o aumento do interesse ambiental dos consumidores, marcas podem
utilizar-se do termo sustentabilidade como estratégia de marketing para vender mais,
sem que isso reflita em uma verdade dentro dos critérios de desenvolvimento

sustentavel, (Niinimaki 2014; Cavalcante et al, 2012).

Com base nesta afirmagdo, em conjunto com as entrevistas exploratorias,

apresenta-se a seguinte hipotese:

H2: Os millennials acreditam consumir de modo consciente comprando

linhas de roupas “sustentaveis” em marcas fast fashion.

Veblen (1899), associa o consumo de moda pelas massas a busca pela
obtencao de relevancia social e status. Bauman (2006) complementa o pensamento ao
afirmar que o ato de consumir € um investimento que um individuo faz em sua afiliacédo
social. Ainda segundo o Greenpeace (2017), o consumo de bens esta associado ao

reconhecimento e é cada vez mais alimentado pelas redes sociais.

Com base a essas ideias forma-se a terceira hipotese:

H3: A busca por aceitagao social € um motivo pelo qual os Millennials

portugueses consomem moda.

O estudo All About Millennium (Consulting, 2017) identifica que os portugueses
possuem afinidade com compras ambientalmente responsaveis e que sao adeptos a
partiiha de bens e compras de segunda mao. Para além disso, o relatério McKinsey
(2019) apresenta dados previsionais de que o mercado de revenda de roupas em dez

anos sera maior do que o mercado fast fashion.

A partir dos dados obtidos, formula-se a hipotese:

H4: Os Millennials portugueses possuem afinidade com a economia

circular nas suas compras de moda.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

3.1 Desenho Metodolégico

A investigagao foi organizada segundo um desenho metodoldgico empirico de
estudo de caso, efetuado em Portugal, tendo como a populagédo-alvo para o estudo a

geracgao Millennial.

O estudo de caso € uma investigagao empirica que analisa um fendbmeno atual
dentro do seu contexto de realidade utilizando-se de varias fontes de evidéncia. Ele é
utilizado por pesquisadores sociais para explorar situacbes de vida real, e explica

variaveis causais de determinado fendmeno em situa¢des complexas, Gil (2008).

3.2 Plano de Investigacéo

O desenho do estudo foi realizado segundo um método misto (qualitativo-
quantitativo), em duas fases sequenciais. A primeira fase € de natureza exploratoria e
qualitativa. Nesta etapa foram conduzidas 19 entrevistas presenciais e semiestruturadas

a consumidores Millennials.

FASE 1 FASE 2
—>
Exploratéria qualitativa Confirmatéria Quantitativa
Entrevista Semi estruturada Inquérito Online

Figura 7 - Desenho da Metodologia
Fonte: Elaboracéo Prépria

A 22 fase confirmatéria quantitativa, visa comprovar as hipoteses previamente
formuladas através de um inquérito por questionario estruturado, online, com um

universo de 70 respostas.
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3.3 Caracterizacao do Universo da Amostra

Sendo este estudo, que possuiu o objetivo de entender quais sdo os aspetos
relevantes ao consumo de moda circular em Portugal, a populagao alvo foi a geragao
Millennial de nacionalidade portuguesa. Utilizou-se, entdo, duas amostras nao
probabilisticas por conveniéncia feita com millennials portugueses, angariando um total
de 89 participantes. Na primeira fase, de natureza exploratéria, foram entrevistados 19

individuos, e na fase seguinte, confirmatdéria, foram inquiridos 70 jovens.

Na seguinte Tabela-1, descreve-se detalhadamente o perfil das amostras, em

ambas as fases.

Tabela 1- Perfil das Amostra

FASE 1: EXPLORATORIA, 19 PESSOAS FASE 2: CONFIRMATORIA, 70 PESSOAS

68,4% feminino 77% feminino
31,6% masculino 21,6% masculino

1,4% outro

89,5% de 24-30 anos 56% de 24 -30 anos
10,5 de 31-35 anos 30,7% de 31-35 anos
13,3% 35-41 anos

100% portugueses 100% portugueses

Fonte: Elaboracéo Prépria
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3.4 Procedimentos

Fase 1 — Exploratéria Qualitativa

A pesquisa exploratoria possui a finalidade de proporcionar visao geral e
aproximativa sobre determinado fato, ajudando na formulagdo de problemas mais

precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores (Gil, 2008).

A pesquisa foi realizada através da recolha dos dados informativos e cientificos
em conjunto com entrevistas exploratorias realizadas com 19 consumidores
portugueses da geracao Millennial. As entrevistas decorreram no més de mar¢o de
2020.

As entrevistas constituem uma técnica de recolha de dados na qual o
investigador possui contato direto com o entrevistado através da apresentacdo de

questdes relacionadas ao tema de investigacao (Gil, 2008).

A recolha de dados através de entrevista € uma boa forma de obter percegodes
praticas e emocionais tais como crencas, desejos e sentimentos do observado, além de

explicagbes e razdes para as informagodes (Selltiz, et al., 2005).

A entrevista de formato semiestruturado, ou livre, foi conduzida e interpretada

pelo método Critical Incident Techinique (CIT) através da técnica Laddering.

Neste caso, é possivel analisar a relagao de atributos técnicos (0 que sabe),
subindo em um degrau hierarquico para os beneficios funcionais (o que pensa), que

resulta em beneficios emocionais (0 que sente), (Miles & Rowe, 2008).

A técnica Laddering envolve um formato adaptado de entrevista utilizando
principalmente uma série de perguntas dirigidas, caracterizado pela questdo "Por que é
importante para vocé?", com o objetivo de determinar os conjuntos de ligagdes entre os
elementos percebidos em toda a gama de “Atributos” (A), “Consequéncias” (C) e

“Valores” pessoais (V), (Reynolds & Gutman, 1988).

Esta técnica constitui um modelo de entrevista em profundidade individual
adaptado, que utiliza uma série de perguntas dirigidas, caracterizado pela questédo “Por

que é importante para vocé?” e com base no modelo de meios e fins. Ela é aplicada
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para entender profundamente como os clientes traduzem atributos de produtos em
associagbes e significados para si com foco nas ligagbes entre valores pessoais, 0
processo de escolha de produtos e servigos no que se resume em valor para o cliente
(Gutman, 1982; Valette-Florence & Rapacchi, 1991).

Ao longo da pesquisa os entrevistados respondem de modo ascensional, os
atributos sao relacionados com beneficios, e, por fim, estes sdo conectados com os
valores pessoais do individuo. Assim, atributo, beneficio e valor pessoal séo
encontrados por meio do questionamento com base nas respostas anteriores
estabelecendo uma hierarquia de valor, formando a cadeia ladder A(atributos)-

C(consequéncias)-V(valores), Wansik (2003).

Segundo Reynolds e Gutman (1988) é necessario esclarecer ao entrevistado
gue nao ha respostas certas ou erradas e que o propdsito da entrevista € compreender
as ligagbes do respondente com produtos ou servigos. O entrevistador nesse sentido,
funciona como um facilitador e cabe a ele sempre estimular reflexdes profundas através

da questdo "por que isso é importante para vocé?".

O conhecimento e preparacdao do pesquisador para a aplicacdo da técnica é
primordial para se obter resultados efetivos. Para auxiliar nesse processo, Wansik
(2003) descreve boas praticas a serem utilizadas pelo pesquisador durante uma
entrevista utilizando a técnica, e uma das principais caracteristicas da técnica € evitar a
resposta sim e ndo e, por meio dos “porqués?”, desvendar as razbes que muitas vezes
estéo latentes. Notou-se que o uso da técnica, por explorar fatores também subjetivos
e mais profundos, pode motivar uma sensibilizagcdo por parte dos entrevistados, que

expdem suas crengas e motivacdes profundas.

A analise do Laddering inicia-se pela constru¢do de um quadro que resume
numeros de conexdes relevantes entre atributos e motivagdes pessoais dos
entrevistados. Dentro do quadro as conexdes dominantes sao representadas
graficamente em um diagrama de arvore que se chama de mapa de valores hierarquicos
ou HVM — hierarchical value map. O HVM, resume todas as entrevistas realizadas com

os elementos dominantes do assunto pesquisado, (Reynolds e Gutman, 1988).

Nesta fase, busca-se compreender melhor a relagdo do consumidor com a

moda, pela captagdo de perceg¢des que possuem sobre o assunto. O objetivo final é
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encontrar ideais, motivagdes, valores e opinides que justifiquem ou ndo a atitude de
compra favoravel ao consumo de moda sustentavel. Os guides das entrevistas foram

elaborados de modo a incluir os seguintes topicos de abrangéncia:
-Conhecimento e Relacdo com a Moda
-Motivacdes de Compra de Moda
-Conhecimento sobre desperdicio e moda circular
-Atributos mais valorizados no consumo de moda
-Valores relacionados a compra de moda
- Inovagéo e o Futuro da Moda

A fase confirmatdria do trabalho é realizada através de um questionario aplicado
a um universo de 70 pessoas identificadas como da geragao Millennium, residentes em
Portugal. O inquérito foi desenvolvido na plataforma Qualtrics, e distribuido através dos
meios digitais email e Whatsapp. A analise dos dados foi realizada através do software
IBM Statistical Package for Social Sciences (SPSS, v.25).

No questionario foram aplicadas trés questbes de caracterizagao de amostra (A1
a A3) e quinze questbes fechadas (Q1 a Q15). As respostas de questdes fechadas se
baseiam em uma escala do tipo Likert, que contém cinco termos: 1 discordo totalmente;
2 discordo parcialmente; 3 ndo concordo nem discordo; 4 concordo parcialmente; 5
concordo totalmente. As questdes fechadas Q1 a Q15 foram formuladas com base em
quatro variaveis artificiais (dummy variables) H1 a H4 que correspondem a cada uma

das hipoéteses, sendo elas:
Grupo H1: Prego (Q1 a Q4)
Grupo H2: Consciente (Q5 a Q7)
Grupo H3: Aceitagéo (Q8 a Q 11)
Grupo H4: 3Rs (Q12 a Q15)
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O questionario apresenta imagens associativas para a facilitagdo da
compreensao do assunto, e pode ser consultado no Anexo A. O inquérito foi pré testado
junto a uma amostra de 30 millennials portugueses e ao se enquadrar dentro dos
critérios de confiabilidade do Alfa de Cronbach foi “lancado” para o publico. A pesquisa

esteve disponivel na plataforma Qualtrics durante todo o més de junho.

3.5 Instrumentos de Investigacao
A pesquisa foi conduzida com o uso das técnicas citadas anteriormente e os

instrumentos utilizados foram o guido de entrevistas em profundidade, e o questionario

estruturado para o inquérito online, disponiveis nos Anexos A e B.
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CAPITULO IV - RESULTADOS

4.1 Analise e Interpretacao da Fase 1 — Exploratéria Qualitativa

O capitulo discute os resultados da pesquisa exploratéria com o uso da técnica
laddering. Cada uma das entrevistas € analisada sobre os dados qualitativos
fundamentados nos atributos, beneficios e valores dos consumidores de moda.
Posteriormente, os dados relevantes de cada entrevista sdo caracterizados, e mediante
a sua relevancia, sdo mapeados e resumidos em um mapa hierarquico de valores com
as principais conexdes. Apos uma avaliagao geral das entrevistas, as informagdes mais
relevantes sao novamente caracterizadas e mapeadas, de modo a representar as

principais caracteristicas associativas a compra de moda dos Millennials em Portugal.

4.1.1 Classificagao dos Atributos, Consequéncias (Beneficios) e Valores

A fase de classificacdo dos A/C/V faz o tratamento dos dados extraidos das
entrevistas, identificando adjetivos e expressdes mencionados pela compreensao e
atribuicéo de significados ao contexto. A analise resulta na caracterizagcéo de atributos,
consequéncias (beneficios) e valores dominantes no que diz respeito ao comportamento
de consumo de moda pelos Millennials. As palavras sao enumeradas de modo a facilitar

a interpretagdo dos resultados obtidos no mapa hierarquico de valores (MHV).

A compilacao de todas as caracteristicas relativas aos atributos, consequéncias
e valores respeita o seguinte direcionamento: a classificacdo dos atributos de modo
genérico considera os aspetos concretos e abstratos de um produto, como sua forma,
sua aparéncia, seu prego, mas a sua analise final (o que sabe) é caracterizada com

base na conceituagao feita pelo entrevistado.

A caracterizagdo das consequéncias (beneficios) foi desenvolvida a partir da
analise sequencial da abstracdo do consumidor, seguindo os conceitos da técnica
laddering. Assim, sua concegao decorre das respostas dos consumidores que foram
analisadas, interpretadas e agrupadas por semelhanca em categorias de acordo com o

contexto da pergunta e da resposta da entrevista.

A caracterizacgdo dos valores utilizou do parametro de classificagcéo, a teoria dos

10 valores individuais e coletivos de Schwartz (1992), sendo eles: poder, realizagao;

67



hedonismo; estimulacido; autodeterminacdo; universalismo; benevoléncia; tradigcao;

conformidade e seguranca.

A seguir, é apresentado o resumo dos atributos, consequéncias e valores com
sua classificagdo, tendo como base o conteudo extraido e interpretado das entrevistas
com os consumidores. A Figura 8 mostra o resumo da classificagéo dos dados principais

coletados com a amostra.

culpa, status, consciente, responsavel, identidade,

Valores !
(0 que autoconfianga, desconfianga, bem estar
sente)
poluigao
Benefici ,alto consumo, tendéncia, sustentavel, novidade, reutilizacao
enericios

(0 que penso) greenwashing, efémero, pressao social, redes sociais bloggers,

desinformado, mood, consciente, novidade

Atributos barato, caimento, segunda mao, qualidade, descartavel. vintage, funcional,
(o que , doagéo, aluguer.contentores, visual, qualidade.
sabe)

Figura 8 - Quadro resumo da pesquisa laddering

Fonte: Elaboragéo Propria
4.1.2 Atributos

Barato: o atributo barato diz respeito ao preco reduzido das roupas. Ele foi o
atributo mais mencionado na analise, tendo grande relevancia dentro do contexto moda,

ao passo que ele € um atributo associativo direto, e “atrativo”, na compra de roupas.

Design e Caimento: o caimento esta estritamente relacionado a forma final da
peca, como resultado do desenho, modelizagdo e costura feito por profissionais

qualificados-

Visual: o visual da peca remete a imagem que o design da roupa possui para o
consumidor e seu universo simbdlico, sendo esse resultado do desenho, modelizagao,

material, cor e costura.
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Funcional: a funcionalidade diz respeito a utilidade e eficiéncia da roupa ou do
processo de compra para o consumidor. No caso, a funcionalidade esta associada a

conveniéncia e diversidade de usos, mais do que a eficacia em si.

Descartavel: a roupa que é desenvolvida para se deitar fora apdés algumas

utilizagdes, ndo sendo ela conservada ou consertada.

Qualidade: intrinsecamente relacionada a durabilidade da pecga, as

propriedades benéficas do material, e ao bom design.

Contentores: sdo depdsitos méveis colocados estrategicamente nas ruas para
que as roupas sejam descartadas de modo a serem doadas, reutilizadas ou recicladas

por entidades especializadas.

Segunda Mao: as pecas de roupa de segunda mao séo roupas que ja tiveram
um dono anterior, que quando ja ndo os serve ou tem utilidade, tem seu ciclo de vida

prolongando quando s&o repassadas para um novo dono.

Vintage: sdo roupas antigas, com mais de 20 anos, e que possuem qualidade
superior, design diferenciado e unico. As grandes associagbes com esse item sao as

pecas de luxo e os mercados de segunda mao da Inglaterra e Franga.

Doacgao: os entrevistados manifestaram na entrevista que costumam doar as
roupas uma vez que estas ja ndo os servem. As doagdes ocorrem familiarmente, de

pais para filhos ou entdo para pessoas necessitadas.

Aluguer: aquisicdo de uma peca de roupa de modo temporario. Normalmente
as pecas possuem preco menor do que quando sao vendidas ao consumidor. Dentro

do modelo, a aquisicdo de roupas funciona como um servico.

4.1.3 Consequéncias (Beneficios)

Conveniente (acessivel): a conveniéncia esta relacionada a facilidade de
acesso as roupas, levando em conta o estilo de vida e a disponibilidade de tempo e

dinheiro do usuario.
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Reutilizagao: prolongamento da vida util de um produto, por aquisicdo de um

novo utilizador.

Alto Consumo: consumo exagerado e recorrente de moda sem que haja uma

necessidade real identificada para que a compra seja realizada.

Tendéncia: estilos, cores, design e combinagées de moda pautados pela média,
influenciadores e marcas com predilegcbes de uso atuais, em detrimento de outras. O
uso das tendéncias pelo consumidor tras a ele destaque, ar de atualidade,

entendimento, integracéo e influéncia social.

Poluigao: relativa a industria da moda e a producédo de roupas descartaveis,

associada ao consumo exagerado pela populagao.

Sustentavel: associagdo genérica as praticas industriais que abrange tipo de
materiais organicos e naturais usados na confegao, reciclagem ou uso de material
reciclado, posicionamento de marketing, reducdo de uso de plastico em embalagens e

compensacao de carbono.

Novidade: a obtencdo de novos itens traz consequéncias de prazer e felicidade
momentanea ao consumidor, e foi identificada com um dos principais motivos para se

comprar em detrimento do vestir, em si.

Efémero: o adjetivo efémero é estritamente relacionado ao consumo de
novidades e ao ciclo de vida das roupas, que possuem uso pontual e trazem prazer e

felicidade passageiros.

Desinformado: a falta de informagdo foi evidenciada no que tange ao

conhecimento sobre sustentabilidade aplicada a moda.

Greenwashing: termo utilizado por especialistas de marketing para designar
marcas fast fashion que atribuem aos seus produtos caracteristicas semelhantes a
marcas de nicho que verdadeiramente possuem uma proposta “circular’ ou

“sustentavel”, cuja proposta central € ndo impactar o meio ambiente e os recursos.

Mood / Humor: de modo geral as pessoas identificam que a moda é uma boa
forma de transmitir seu humor ou sentimento, e possuem grande vinculo com esse
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beneficio. Muitos dizem vestir roupas pretas quando estao tristes, e roupas coloridas

em dias mais criativos.

Pressao Social: a sociedade possui o habito de julgar as pessoas pelo que
possuem e por sua aparéncia. Os entrevistados em geral fizeram uma associagao direta

do consumo com base na pressao social.

Influencers / Redes Sociais: esta consequéncia evidencia o poder de influéncia
que a internet e suas comunidades digitais possuem sobre o consumo de moda. Grande
parte dos entrevistados fizeram uma associagao direta entre o consumo de tendéncias

e bloggers.

Identidade: o individuo pode através do ato de vestir ou consumir moda,

expressar quem ele é, qual é seu estilo, quais sdo os seus gostos e valores.

Consciente: faz alusdo ao nivel de conhecimento e agao individual no que tange
a preservacao da natureza e ao respeito ao préoximo. Manifesto através do planeamento
de compra, do consumo reduzido, da escolha de materiais, da preferéncia por marcas

éticas e sustentaveis, e também por meio da preservagao das roupas.

4.1.4 Valores

Desconfianga: em particular, a falta de credibilidade associada ao descarte

adequado de roupas por meio de contentores.

Culpa: dentro do contexto, o consumidor associa a culpa, pds consumo

excessivo, e também pds consumo de moda com baixos pregos, tal como fast fashion.

Bem-Estar (Hedonismo): este valor hedonista esta associado ao sentimento de

alegria e prazer que os consumidores possuem ao comprar roupas novas.

Status Social (Poder): o poder € um valor de ascensao e dominio que uma
pessoa possui em cima de outras pessoas ou recursos, explicitado pela posse de

roupas.

Autoconfianga (Realizagao): diz respeito a certeza em si, autoestima ao vestir

determinada roupa que va ao encontro feliz de seus anseios ou autoimagem.
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Corresponde ao sucesso pessoal da identificacdo e manifestacdo de individualidade e

exclusividade perante os demais.

Responsabilidade Ambiental (Universalismo): a consciéncia manifesta da

preocupacao universalista em preservar os recursos naturais.
4.1.5 Resultados

Os resultados das entrevistas foram analisados com base na metodologia
laddering: Critical Incident Technique (CIT) tendo inicio no “degrau” Atributos Técnicos
(o que sabe), ascendendo para o degrau Beneficios (o0 que pensa), e por fim o terceiro
degrau Valores (o que sente). A figura 9 apresenta a representagdo diagramatica do

mapa hierarquico resumo.

bem estar
culpa status responsavel ’ l \
Valores desconfianga / autoconfiangal
(o que
sente) 1 . )
novidade | |.onsciente
pressao
social / \
poluigao efémero green ||
\ washing|| identidade

tendéncia \ ‘ mood desinfor| ;
: mado |:
Beneficios : :

/'
(o que penso) . alto
influencers | +---- RIS consumo |
I A I ............ sustentavel )
“. _|reutilizagéo funcio
4 2| nal
/ conveniente | ...... ’ ......... i
L contentores ) descartavel qualidade visual
Atributos ’
(o que
sabe)
5 segunda |, aluguer vintage design
doagéo méo barato 9 g caimento

Figura 9 - Representacdo Diagramatica do Mapa Hierarquico Resumo

Fonte: Elaboragéo Propria
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Motivacao de Compra: Confianga (Realizagao)

O primeiro valor é o de “Confianca”, ativado quando o consumo de moda tem o
objetivo final da autoexpressao, autoestima e a realizagdo pessoal, ao passo que

expressam sua identidade e individualidade através do vestir.

O processo cognitivo que desencadeia em tal valor, inicia-se pelo degrau de
atributos (o que sabe) qualidade, design/caimento, visual, funcional. Tais caracteristicas
vao ao encontro dos conceitos de moda circular descritos por Niinimaki (2014), que
associa 0 consumo sustentavel a aquisicdo de pecas de estilo atemporal, design
promissor e alta qualidade. Foi visto também que os jovens sdo abertos ao consumo de

moda vintage, gracas a qualidade, unicidade e histéria emocional da peca.

A nivel dos beneficios (0 que pensa), as motivagdes do grupo sao de expressar
seus sentimentos e valores através do visual (atributo) de modo que a roupa apresente
a eles os beneficios da identidade e personalidade. Por fim, com esses beneficios
atingidos, o consumidor se sente altamente confiante e realizado (beneficio
emocional/valor pessoal) e, eventualmente, sente prazer e bem-estar pelo atingimento

desse valor.

A caracterizagdo do grupo, em conjunto com as analises comportamentais
estudadas ao longo da revisao literaria, facilitam na identificagdo de motivagdes que
comegam a distanciar-se do materialismo, em busca de um consumo que privilegia a
identidade e o estilo proprio. O novo pensamento condiciona o primeiro passo para um

consumo mais consciente, focado no “ser”.

Apesar do grupo possuir um consumo mais orientado para a “conscientizagao”,
algumas ligagbes mostram que os habitos de consumo levam ao desperdicio. O atributo
funcional/basico foi muito citado por aqueles que consomem moda de forma menos
impulsiva, mas a compra de itens atemporais como camisetas e camisas é quase
sempre realizada em redes fast fashion e precisa ser substituida com grande frequéncia
por conta da ma qualidade do produto. Quando o produto chega ao fim de sua vida util,

€ descartado, pois sua aparéncia visual esta comprometida.
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Alguns entrevistados citaram comprar produtos de melhor qualidade, e também
com material reciclado em lojas como Zara e H&M, o que sugere uma possivel

contradicdo de compra ou percecao distorcida quando a oferta das marcas.

Motivagcao de Compra: Status

O segundo valor ativado € o de Poder e Status, interpretado como a motivagao
de aceitagdo, ascensdo e dominio social com relagdo a determinado grupo de pessoas
ao qual faz parte pelo ato de compra de moda. Este valor, altamente materialista, possui
forte relagdo com os valores “modernistas” que representam o sucesso social pela

ostentacdo de riqueza.

A base que sustenta as ligagdes desse ladder € o atributo barato. Nota-se que o
adjetivo, também interpretado como prego reduzido, ramifica-se diretamente para o
atributo descarte de roupas, alto consumo, tendéncias e pressdes externas, tal como a
influéncia das redes sociais e dos bloggers na vida dos Millennials. Esse processo de
compra envolve o sentimento de culpa associado, mas nao impede a consumacao do

valor final de Poder.

Fica claro que, a motivacao de Poder e Status impulsiona o sistema de consumo

linear com descarte rapido, alavancado pela tendéncia como estimulo de compra-

Muitos entrevistados disseram usar tendéncias como forma de aceitagédo ou para
serem bem vistos pelos outros, e que se sentiam pressionados a consumir “o que esta

na moda”.

“As pessoas compram por status social, para se encaixar em um grupo.”

Motivagcdo de Compra: Bem-Estar

O terceiro valor ativado é o de Bem-Estar, e este é representado pela
experiéncia, o prazer hedonico e a felicidade associados ao processo de compra de
moda. O /adder (escada) direto inicia-se pelo beneficio do “mood’/humor como
motivacado de compra, e conecta-se com o desejo de novidade. Esta ligagcdo associa-se
com estimulos de prazer manifestos pela experiéncia proporcionada na compra de

moda.
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Entrevistado 1: “Compro roupas dependendo do meu “mood”. As vezes quando

estou muito feliz, as vezes triste. Sdo extremos. Compro também em situagbes de festa.”

Entrevistado 2: “Me visto conforme meu estado de espirito. Quando estou bem-

disposta me visto com roupas coloridas, e quando estou triste uso preto.”

Entrevistado 3: “A maneira como me visto influencia meu dia a dia. Chateia-me

estar mal vestida.”

As pessoas que possuem o hedonismo como motivacdo de compra ativam
valores sentimentais pelo ato de vestir, como a expressdo do humor, ou busca de
alegria. De modo geral o consumo associado a esse valor € extremamente emocional,
vicioso e impulsivo, colaborando de forma direta com o alto consumo, a poluicdo e o

desperdicio de roupas.

O grupo é apto a consumir moda de segunda mao, apesar de algumas pessoas
nesse caso sentirem falta da experiéncia de marketing, porque as lojas de segunda mao
em geral tém um ambiente confuso, e as roupas sao desarrumadas e sem montagem

de looks.

Motivacao de Compra: Responsabilidade Ambiental

O quarto valor ativado é o de responsabilidade ambiental, determinado pela
compra de moda que possui como pilar de motivacao a protecédo dos recursos naturais

e do ambiente.

A base das ligagdes que determinam este valor inicia-se de forma direta com o
atributo qualidade, que é associado com o beneficio sustentavel e desencadeia no
beneficio consciente e posteriormente no valor de responsabilidade ambiental. A partir
dos elos, conclui-se que para o consumidor, a sustentabilidade esta intrinseca a

qualidade e durabilidade do material, o que implica em um preco mais elevado.

De modo geral, esse tipo de publico possui pouca ligagdo com a moda, nao
conhece marcas sustentaveis (salvo a Patagonia) e se veste de modo extremamente
funcional. Eles sao aptos a compra de pegas de segunda mao mesmo que essas

possuam um maior valor por conta da qualidade do produto.
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“S6 compro roupa pratica. No ano passado comprei apenas um casaco que é

extremamente duravel.”

“Minha prioridade de compra é de roupas com qualidade e durabilidade. Vou

comprar algo em 2020 e em 2030 a pega existe ainda.”

Por outro lado, alguns entrevistados que manifestaram um certo grau de
consciéncia nas compras de moda apresentam distor¢des de conceito no que tange a
sustentabilidade. Ao grau de profundidade da entrevista, as marcas de moda fast
fashion Zara e H&M foram utilizadas de exemplo para a consciéncia ambiental, e
constituem suas unicas opg¢des de compra de moda sustentavel gragas as colegdes
com materiais organicos e reciclados. Todavia, ha de se lembrar que estas marcas nao
possuem sistemas lineares e sao responsaveis por altos indices de poluicdo e

desperdicio dentro da industria da moda.

“Me considero consumidor de moda sustentavel. Evito fast fashion. Tenho

roupas de algodao biologico e polyester reciclado da Zara Commited.”

De modo complementar aos valores, foram analisados atributos e beneficios que
possuem relevancia dentro do contexto de analise seja pelo grande numero de ligacdes

ou pela relevancia de citagdo ao longo das entrevistas.

Atributo Funcional

O atributo Funcional diz respeito a utilidade da compra, e teve associacao com
os atributos descartavel e barato. Dentro do contexto, os entrevistados diziam fazer
compra de produtos basicos recorrentes com bons precos em marcas fast fashion, e
estes possuem design atual, variedade de cor e preco imbativel, tornando a compra

eficiente.

“N&o tenho paciéncia para gastar dinheiro com roupas.”

Atributo Barato

O preco, além de evidenciar um gatilho para o descarte e alto consumo de
roupas, também é considerado o atributo mais importante ao longo do processo de
compra. Salvo o publico ja consciente, ha de destacar que o prego interfere em todo o
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processo de compra de moda. A informacgio vai ao encontro do relatério All About
Millenium (2018), que atribui aos Millennials portugueses a caracteristica de poupanca

dentro do comportamento de compra.

“A moda consciente nao é acessivel, e ndo ha muito.”

Beneficio Conveniente

O beneficio conveniente foi muito citado ao longo das entrevistas, e faz alusao
ao grau de disponibilidade e facilidade de acesso ao que se quer obter dentro de um
tempo pré-determinado. Ao considerar que os jovens sdo imediatistas, estdo sempre
sendo influenciados pela oferta de produtos no momento em que vao executar a
compra. O aspeto é negativo para a moda consciente, uma vez que a sua oferta € mais

escassa em quantidade e abrangéncia.

Moda Circular: Segunda Mao; Doagao; Aluguer; Vintage; Desinformado

Ao analisar elementos representativos dos 3Rs da economia circular junto a

moda, foram obtidas impressdes relevantes.

Foi identificado que as pegas em segunda mao sao aceitas de modo geral pelo
grupo, apesar de ndo proporcionarem a experiéncia de compra desejada ao publico que
busca novidades ou tendéncias. Um dos entrevistados disse que era muito dificil achar
0 que se deseja em lojas de segunda mao, porque € necessario ter um olhar diferente
e profissional, e a grande maioria das pessoas esta acostumada a encontrar looks
prontos para a compra. A organizagao da loja também interfere muito na facilitagao e

conveniéncia para a compra, mas ha disponibilidade e variedade de oferta no mercado.

De modo geral, as utiliza¢cdes de pecas em segunda mao colaboram para a
reducéo do desperdicio pela reutilizacio, e se apresenta como um bom caminho a ser

analisado junto a moda circular.

“Roupas de segunda méao séo exclusivas, fast fashion é descartavel.”

Quando questionados sobre a afinidade com artigos vintage, houve grande
aceitagao do publico. O grande apelo da moda vintage nao ¢ a sustentabilidade, apesar
de ela estar presente, mas o aspeto emocional e exclusivo da pecga junto com a
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qualidade associada. Alguns entrevistados manifestaram que as pegas vintage sao
Unicas porque vem com uma histéria. Por outro lado, o grupo queixou-se da
indisponibilidade de oferta no mercado portugués. Quase todos os entrevistados fizeram
alusdo as qualidades do mercado vintage presente na Inglaterra, e como seria bom se

houvesse a mesma variedade e qualidade em Portugal.

A doacdo de roupas possibilitou um entendimento da relagdo que os jovens
possuem com as pecas que ja nao lhes servem. De um lado, houve pessoas a dizer que
nao gostam de se desfazer das pegas por apego, e por outro lado, pessoas que diziam
doar para centros de caridade, lojas ou para familiares com o fim de prolongar o ciclo
de vida das pecas. Quando questionados sobre o uso dos contentores para descarte de
roupas, a grande maioria disse sentir desconfianga por ndo saber o que ocorre com as
pecas apos a doagao. Segundo eles, o senso comum diz que as roupas sao recolhidas
com fins comerciais, e de modo geral eles preferem deitar as roupas fora do que

incentivar um comércio as “suas custas”.

Entrevistado 1 “Ja pus minhas roupas na box de reciclagem da H&M e ganhei

10€ em compras.”

Entrevistado 2: “Quando ndo quero mais uma roupa eu doo para pessoas que

conhecgo. Ndo confio em contentores.”

Entrevistado 3: “As roupas que ndo uso eu doo a quem precisar. NGo ponho em

contentores porque séo revendidos e acho injusto.”

O beneficio desinformado, possui ligagdo direta com o beneficio sustentavel e
indireta com a doacdo. Ao longo das entrevistas, foi muito relatado que ha falta de
conhecimento e informagdo sobre o assunto sustentabilidade. As pessoas mais
alinhadas com o conceito de sustentabilidade manifestavam intencao de compra de
itens duraveis e com qualidade para suprir suas necessidades, e a outra porgao
evidenciou ja ter comprado de modo “sustentavel” em marcas de moda como Zara e
H&M, pois ambas possuem linhas com produgdo mais consciente. Todavia, a
adjetivacdo parece compreender taticas de marketing comumente chamadas de
greenwashing, uma vez que as duas sao marcas fast fashion e possuem modelo de

negocio linear programado para o descarte.
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De modo geral, os jovens se referiam as fast fashion como uma forma de
exemplificar o que ndo é sustentavel, e ao mesmo tempo se referiam a linhas
sustentaveis, vendidas em fast fashion, como forma de fazer alusdo a um produto mais
consciente. Quando questionados sobre o conhecimento de alguma marca de moda
sustentavel, somente dois respondentes citaram as empresas de moda Everlane,

Reformation e Patagonia.

Por fim, o atributo aluguer, apesar de ndo possuir muitas ligagbes, contém
impressdes concretas e aceitagdo limitada. Para os entrevistados, alugar possui o
beneficio da conveniéncia quando aplicado a situagdes especiais como fatos de
casamento ou eventos especiais. Nessas situag¢des, o traje de gala é obrigatorio e eles
podem contratar o servigo porque querem ser bem vistos pelos outros. Os entrevistados
colocaram que a compra desses itens normalmente é dispendiosa e inconveniente, uma

vez que as roupas apos utilizadas uma vez, acabam ficando no armario.

“Faz sentido alugar roupas de gala que so se usa uma vez. “

4.2 Analise e Interpretagao da Fase 2 — Confirmatéria Quantitativa

A segunda fase da investigagdo, que visa confirmar os resultados da fase
exploratdria e confrontar com as hipoteses, foi desenvolvida de modo a ser testada uma
amostra de conveniéncia a consumidores Millennials. O questionario foi considerado
valido e aceitavel (Alfa de Cronbach standarized 0,606) e langado online totalizando 70

respostas validas.

O tratamento das informacdes é realizado da seguinte forma (a) Analise
Descritiva dos Dados; (b) Transformagao das 15 Variaveis Originais em 4 Variaveis

(variaveis dummy); (c) Teste de Hipodteses.

4.2.1 Analise Descritiva dos Dados

A amostra revela que ha predominancia de respondentes do sexo feminino,
somando o total de 77%, contra sexo masculino com 21,6%, € 1,4% de identificacdo
com outro género. Todos os respondentes (100%) sao de origem portuguesa, e em sua
maioria possuem idade entre 24 e 30 anos (56%), seguido de 31 a 35 anos (30,7) e a

menor percentagem entre 36 e 41 anos (13,3%).
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O Quadro 2 mostra a analise descritiva dos dados, no qual aparecem 5 valores
omissos. De inicio, as respostas foram analisadas estatisticamente de modo a gerar a
média, a moda, a mediana, o desvio padrdao além do valor minimo e maximo de cada

variavel.

Posteriormente, calculou-se a média global, que constitui a soma de todos os
elementos (Q1-Q15) dividido pelo total de variaveis (15). Assim, a média global da

amostra resulta em um valor numérico de 3,212 (M=3,212).

E possivel perceber que o desvio padrdo das 15 variaveis, é em sua totalidade
superior a 1, salvo na variavel Q6, com desvio padréo 0.921 (DP=0.921). A partir do
dado, conclui-se de antem&o que o grupo possui opinides heterogéneas com relagao
aos assuntos abordados, e, consequentemente possui desejos e motivacdes distintas

no que diz respeito ao consumo de moda.

4.2.2 Andlise de variaveis com média global elevada

A partir da média global, ha de se concluir que as variaveis Q3, Q4, Q5, Q6, Q7,
Q9, Q13 e Q14 encontram-se acima do nivel médio. Dentre as variaveis de maior média,

avalia-se os resultados de modo decrescente (levando em consideragao o DP).
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Tabela 2 - Analise Descritiva dos Dados

Fonte: Dados SPSS

Nime Maéxim Desvio
Varidvei P tas Mini S Médi
aridveis ergun o imo oma ia padrio
70 1 5 203 250 1342
Ql Né#o costumo investir muito dinheiro em roupas bésicas.
O visual e o prego da roupa s&o mais importantes do que a 70 1 3 169 241 1136
Q2 qualidade.
Compro roupas de marcas sustentéveis desde que tenham um bom 70 1 5 271 387  1.102
Q3 prego.
Tenho o costume de oompr?r roupas de qualidade e valor mais 20 1 5 232 331 1291
Q4 elevado para que durem mais.
70 1 5 263 376 1268
Considero que comprar roupas em linhas sustentdveis dessas
Q5 marcas € uma atitude consciente € ambientalmente responsével.
Eu oo.m.praru.a roupas sustefuévels dessas marcas (feitas com 70 1 5 293 419 921
Qo6 materiais reciclados, orgénicos, etc).
Néo OOﬂSld‘eI'O essas marcas sustentéveis ou ambientalmente 20 1 5 255 364 1117
Q7 responséveis.
Q8 Considero importante vestir tendéncias, quero estar sempre atual. 70 1 5 183 261 1300
Q9 Comprar uma roupa nova me torna uma pessoa mais confiante. 70 1 5 248 354 1270
Redes sociais e blogueiras me geram desejo de comprar roupas 20 1 5 178 254 1451
Q1o novas.
Quando uso roupas novas sinto que sou mais bem visto pelos 20 1 5 199 284 1223
Qll outros.
Pret’.uo comprar pegas de segunda méo em detrimento de fast 70 1 5 218 311 1410
Ql2 fashion.
QI3 Busco comprar pouca roupa, mas sempre com qualidade. 70 1 5 262 374 1031
Tenho o hébito de reparar ou remanufacturar pecas de roupa para 70 1 5 244 349 1452
Ql4 fazer com que durem mais.
Eu a}ugana e compartilharia roupas com outras pessoas através 70 1 5 156 223 1342
Ql5 servigos pagos tal como a app Nu.

sustentaveis em marcas fast fashion (Q6 M= 4.9 DP= 0.921).

A variavel Q6 evidencia que o jovem tem a intengdo de comprar roupas
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De acordo com os resultados da variavel Q3 os Millennials portugueses séo
aptos a comprar roupas sustentaveis uma vez que essas possuam um bom preco (Q3
M=3.87; DP=1.102)

A variavel Q13 (M=3.74; DP=1.031) mostra que o grupo concorda em comprar

uma quantidade mais reduzida de roupas, ao passo que tenham boa qualidade.

A variavel Q5 (M=3.76; DP=1.268) avalia que os jovens se auto determinam
conscientes e ambientalmente responsavel ao comprarem linhas de roupas

sustentaveis em marcas fast fashion.

Na variavel Q7 (M= 3.64 DP=1.117) é exposto que os Millennials portugueses,
de modo genérico, nao consideram que marcas fast fashion que comercializam linhas

de roupa sustentaveis sdo empresas conscientes ou ambientalmente responsaveis.

A anadlise de informacdo das variaveis Q3, Q5 e Q6 mostra a propensao de
compra dos jovens por itens de moda sustentavel em marcas fast fashion, como também
evidencia intrinsecamente a valorizacdo do atributo “preco reduzido” na compra de

moda sustentavel.

A variavel Q7, em oposi¢ao a variavel Q5 mostra que o grupo apresenta uma
percecao peculiar sobre o que € um consumo sustentavel. Na resposta as questdes, os
jovens se auto avaliam conscientes e responsaveis por comprarem roupas com
atributos sustentaveis (e.g organico, reciclado) em marcas fast fashion como Zara,
Mango e H&M. Por outro lado, eles avaliam que tais marcas nao sdo ambientalmente

responsaveis ou conscientes.

A variavel Q9 (M= 3,54 DP= 1.270) ressalta a relagdo que os jovens possuem
com o sentimento de realizacdo, prazer e confiangca ao passo que vestem uma roupa

nova.

A variavel Q14 (M=3.49; DP=1.452) apresenta uma média positiva no que diz
respeito ao exercicio de atividades de economia circular na moda, tal como

remanufacturar e reparar pegas de roupa com o objetivo de estender sua vida util-

A variavel Q4 (M=3,31; DP= 1.291) evidencia que os jovens possuem

preocupacao com o atributo qualidade, e buscam comprar pegas de roupa que possuam
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essa caracteristica para prolongar sua vida util. Desse modo, ha uma precaugao contra

o descarte prematuro de roupas.

A leitura conjunta das variaveis Q13 e Q4, conforme figura 10, reforcam a
valorizacdo do atributo qualidade pelo grupo, e a unido dos elementos com a variavel

Q3 mostra que o preco continua a ser um fator decisivo, apesar da qualidade importar.

Valorizacado da Qualidade - Comparacéao respostas absolutas

40
30
20
10

Discordo Totalmente Discordo N&o Discordo nem Concordo Concordo
Parcialmente Concordo Parcialmente Totalmente
e (3 Q4 em——(Q13

Figura 10. Valorizagdo do Atributo Qualidade
Fonte: Elaboragéo Propria

4.2.3 Analise de variaveis com médias menos valorizadas

De acordo com os resultados da analise, as variaveis Q1, Q2, Q8, Q10, Q11,
Q12 e Q15 possuem resultado abaixo da média global e os resultados estao dispostos

abaixo.

A variavel Q12 (M= 3.11; DP= 1.410) faz referéncia a um dos pilares da
economia circular, no qual as pessoas preferem utilizar pegas de segunda mao em
oposicao a marcas fast fashion. A média mostra que ha uma certa afinidade com a
economia circular, mas esta parece ainda nao ter superado o conjunto de atributos e

beneficios ofertados pela industria fast fashion (e.g prego; conveniéncia).

A variavel Q1 (M=2.90; DP=1.342) refere-se a afirmagao de que os jovens
gastam pouco dinheiro em pegas de roupas basicas, afirmagao esta inferida pelos

resultados.

A variavel Q11 (M=2.84; DP=1.223) mostra que o grupo nao & motivado a
comprar roupas novas para ser aceito socialmente ou ceder pressdes sociais. O

resultado mostra personalidade no modo de sentir e agir dos consumidores.
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A compra de roupas fortalece a aceitagcao social

m Discordo totalmente Discordo Parcialmente = N3o Discordo nem Concordo

m Concordo Parcialmente Concordo Totalmente
Figura 11. Consumo de Moda para Aceitagao Social

Fonte: Elaboracéo Prépria

A variavel Q8 (M=2.61; DP=1.300) mostra que as tendéncias de fato ndo sédo um
atributo relevante para os jovens no consumo de moda, evidenciando que ha um certo

grau de consciéncia de consumo e identidade no vestir.

A variavel Q2 (M=2.41; DP=1.136) diz respeito a preferéncia dos jovens pelos
atributos tendéncia e preco frente a qualidade. Nesse sentido, os resultados mostram
que os elementos tendéncia e preco ndo sdo superestimados pelos jovens, e que a

qualidade é um fator relevante na hora da compra.

A variavel Q10 (M=2.54; DP=1.451) mostra que novas influéncias sociais, como
blogueiras, formadores de opinido e redes sociais em geral ndo constituem inputs de

consumo para os Millennials.

A variavel Q15 (M=2.23; DP=1.342) possui a menor média de todas as 15
variaveis, o que evidencia uma visao conservadora no que diz respeito a aceitacéo de
inovacoes de negdcios e servicos dentro da area da moda. A grande maioria dos jovens
diz ndo ser apta a alugar ou compartilhar roupas com estranhos, o que representa uma

negativa a valorizagéo da partilha de bens e acesso a variedade de produtos.
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A avaliagao conjunta das variaveis Q8 e Q2, presente na figura 12 evidencia que
a tendéncia nao é um fator externo que exerce influéncia sobre o consumo do grupo.
Isto leva a ideia de que esse elemento ndo constitui um artificio para obtencéo de

relevancia social.

Valorizag&o de Tendéncias de Moda
30

25
20

15 /\
10 \/

0 1 2 3 4 5 6
——Q2 Q8
Figura 12. Consumo Tendéncias para Aceitagdo Social

Fonte: Elaboracéo Prépria

4.2.4 Criagao de Variaveis Atrtificiais (dummy variables)

De modo a avaliar as hipéteses se faz necessario criar medidas artificiais que
permitam tal analise. Assim, das 15 questoes foram construidas quatro dimensbes, que
manifestam caracteristicas relevantes ao comportamento de consumo de moda pelo
publico millennial portugués. Com isso, pretendesse confirmar ao longo da presente
fase da pesquisa se tais dimensdes correspondem a motivagdes comportamentais do
grupo no quesito moda. A média global das quatro variaveis dummy corresponde a 3.25

(M=3.25) e foram compiladas conforme abaixo:

H1_ “Preco”. que corresponde a valoragdo do atributo “preco baixo” como

principal motivagdo de compra (Q1/ Q2 / Q3/ Q4)

H2_ “Consciente”: corresponde ao nivel da conscientizagdo e informagéo
sustentavel que os jovens possuem com base na avaliagdo e intengdo de compra de

linhas sustentaveis dentro do mercado fast fashion (Q5 / Q6 / Q7).
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H3_ “Aceitagdo”: a predisposigao de consumo de moda com o objetivo final de

obter relevancia ou aceitagéo social (Q8 / Q9/Q10/Q11).

H4 “3RS”: praticas da economia circular no consumo de moda pelos pilares
reutilizar, remanufacturar e reduzir (Q12/ Q13/ Q14/ 15).

Com base na média global, é possivel verificar que a variavel H2 “Consciente” é
a mais alta no comportamento de compra de moda dos Millennials. Em seguida, a
dimensao com maior média global é a H4 “3Rs”, que busca compreender a intencao
comportamental de praticas sustentaveis nos 3Rs da economia circular na moda. Por
fim, a terceira maior média é referente a dimensdo H1 “Prego”, e a valorizacdo do
atributo prego reduzido como fator relevante na compra de moda. A dimensao H3
“Social” possui a menor média, e consequentemente, corresponde a uma motivagao

pouco relevante no consumo de moda pelos jovens portugueses.

A dimenséao H1 “Prego” (M= 3,12; DP= 0,699) é formada pelas variaveis Q1, Q2,
Q3, Q4, e parte do principio de que os jovens sao altamente sensiveis aos pregos dos
produtos, e que tal atributo determina a compra de um artefacto de moda frente a outros
atributos e motivagdes (e.g qualidade; durabilidade; responsabilidade ambiental). Ainda
se acrescenta que a dimensdo possui uma média ligeiramente abaixo da global

(MG=3.25), dando indicios de que o fator é central ao longo do processo de compra.

A dimenséao H2 “Consciente” (M=3.86; DP=0,663), composta pelas variaveis Q5,
Q6 e Q7, trata da intengdo de compra dos jovens em linhas sustentaveis das marcas
Zara, Mango e H&M; da autoavaliagao sobre o grau de consciéncia ambiental que eles
possuem ao comprar em tais marcas; a avaliagdo sobre o grau de consciéncia ambiental
das marcas fast fashion citadas acima. A partir da média de alto valor, conclui-se que
os jovens intencionam comprar itens de caracteristica “sustentavel” como reciclados e
organicos em marcas fast fashion. De modo complementar, os jovens julgam que
marcas fast fashion como Zara, Mango e H&M, que possuem linhas de moda com

caracteristicas sustentaveis, ndo podem ser interpretadas como tal.
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Média das Variaveis Dummy

3,86

3,12
2,88
3,14

H1 H2 H3 H4

Figura 13. Média das Variaveis Atrtificiais (dummy)

Fonte: Elaborag&o Propria

A dimensao H3 “Aceitagdo” (M=2,88; DP= 0.999) composta pelas variaveis Q8,
Q9, Q10 e Q11, avalia o consumo de moda pelos jovens com a motivagao de ser aceito
socialmente ou ceder as pressbes sociais oriundas da simbologia hierarquica
associativa da moda no cenario capitalista. Esta dimensdo possui o menor valor das
quatro dimensbes, 0 que permite concluir que a influéncia externa exercida por grupos

sociais ja ndo é representativa dentre as motiva¢des de consumo dos jovens millennials.

A dimenséo H4 “3Rs” (M=3.14; DP= 0.90) contempla as variaveis Q12, Q13, Q14
e Q15, e trata da afinidade (intengdo de compra) que oOs jovens possuem com O
consumo de moda circular, visando o alargamento do ciclo de vida do produto. Esta
dimenséo, que contém a segunda média mais bem avaliada, demonstra que os jovens
avangam para um consumo mais alternativo, mesmo que n&o seja uma ideia totalmente

consolidada dentro de suas caracteristicas comportamentais.

4.3 Teste de Hipdteses

A tabela 3 contém o resumo das conclusdes retiradas da analise de dados com

relacdo a confirmacao das hipoteses formuladas para a pesquisa.
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Tabela 3 - Teste de Hipoteses

Hipoteses
H1: O atributo precgo reduzido é o mais

valorizado na compra de roupas.

H2: Os millennials acreditam consumir
de modo consciente comprando linhas
sustentaveis em marcas fast fashion.

H3: A busca por aceitagéo social € um
motivo pelo qual os Millennials consomem
moda.

H4: Os Millennials possuem afinidade
com a economia circular nas suas compras de

moda
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Confirmada
X

parcialmente
X

X

parcialmente

Inferida



H1: O atributo preco reduzido é o mais valorizado na compra de roupas.

A hipotese 1 foi confirmada parcialmente uma vez que possui média da variavel “Prego”
(M=3.13; DP=0.699, numa escala de 1 a 5), e corresponde a 97% de 100%, quando

considerada a média global (MG=3,25).

________

20 Mean = 3.13
Std. Dev. = .699
N =70

15

10

Frequency

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

Figura 14. Dados da Variavel H1 Prego
Fonte: Dados SPSS
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H2: Os millennials acreditam consumir de modo consciente comprando linhas
sustentaveis em marcas fast fashion. A hipétese 2 foi confirmada, pois a variavel artificial
possui uma média acima da global (M=3.86; DP=0.666, em uma escala de 1 a 5).

20 Mean = 3.86
Std. Dev. = .663
N=70

Frequency

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Figura 15. Dados da Variavel H2 Consciente

Fonte: Dados SPSS
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H3: A busca por aceitacao social € um motivo pelo qual os Millennials consomem
moda.A hipotese 3, com média inferior a global (M=2.89; DP=1) ndo permite a

confirmagao da ideia, sendo inferida pela analise.

10 Mean = 2.89
Std. Dev. = 1.00
N=70

Frequency

.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Figura 16. Dados da Variavel H3 Aceitagéo

Fonte: Dados SPSS
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H4: Os Millennials possuem afinidade com a economia circular nas suas
compras de moda. Com a média (M=3.14; DP=0.903), a variavel 3Rs da economia
circular pode ser confirmada parcialmente junto a hipétese 4, uma vez que sua
percentagem é de 96% de 100%, quando considerada a média global (MG=3,25) das

quatro variaveis.

12 Mean = 3.14
Std. Dev. = .903
N=70

Frequency

.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

Figura 17. Dados da Variavel H4 3Rs
Fonte: Dados SPSS
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CAPITULO V- DISCUSSAO E PRINCIPAIS DESCOBERTAS

A investigacao elucidou ao longo da revisdo da literatura a relagdo invisivel e
profunda que a sociedade de consumo possui com a moda, e sua importancia na

decodificacdo do comportamento humano sob diversos aspetos.

A exibigdo de bens, que antes priorizava durabilidade é substituida pelo acesso
a produtos que trazem prazer imediato, e sdo rapidamente consumidos e destruidos
(Bauman, 2006).

Foi possivel identificar como a busca por ascensado social esta estritamente
relacionada a cultura do consumo desenfreado orientado para o desperdicio, como
também o papel fundamental do fast fashion no sentido de trazer acesso e status para
as grandes massas. Em busca de uma solugao para o desperdicio exorbitante e altos
indices de poluigéo, foi identificado um novo movimento mais sustentavel que surge,

propulsionado pelos Millennials e sua preocupacédo com o planeta.

Ainda foi visto que Millennials sdo a préxima geragdo do consumo, e possuem
uma forte orientacdo para a responsabilidade social e ambiental, e que a prova disso
sdo seus valores, conhecimentos e utilizagdo dos recursos naturais manifestos através
do consumo sustentavel (All About Millennium, 2017). Neste cenario, os Millennials
portugueses ja apresentam algumas caracteristicas que apontam um comportamento
de compra mais “circular” a ser verificado de modo aprofundado dentro do contexto do

consumo de moda sustentavel.

Para compreender o comportamento de consumo de moda dos millennials, foi
realizada uma investigagdo de método misto (quali-quanti), dividida em duas fases —
Fase 1 Exploratoria Qualitativa e Fase 2 Confirmatéria Quantitativa — que envolveu uma
revisdo de literatura, entrevistas exploratorias presenciais e um instrumento de

inquiricao (questionario) distribuido online.

Na fase exploratoria, identificou-se que dos atributos valorizados pelo grupo (o
que sabe), destacam-se o prego, a qualidade, segunda méo e vintage. Os beneficios
mais citados (0 que pensa): redes sociais, pressao social, bloggers, tendéncias,
desinformado, confianga e culpa. Ainda foi identificado que os valores predominantes
ao longo do processo de compra de moda s&o: Realizagéo, Status/Poder, Hedonismo e
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Universalismo (Schwartz, 1992). Esses principais dados usados como base a
formulagao das hipéteses, de modo a medir o vinculo do grupo com os aspetos mais

sustentaveis dentro do seu comportamento de consumo.

Ha de se notar primeiramente que, os Millennials, em sua totalidade, estao
passando por um momento de transicdo de valores, como sugere Armstrong et al
(2015), e que apesar de ndo consumirem desenfreadamente para obtengdo de
relevancia social (vide hipétese 3 — inferida) ainda ndo sabem exatamente como ser

essencialmente sustentaveis.

A investigagao tornou evidente que os millennials portugueses, conforme citado
anteriormente (Fast Company, 2019) ndo sabem quais sao os critérios que tornam um
produto mais sustentavel do que outro, fazendo com que os comprem produtos oriundos
de estratégias de marketing duvidosas, e com a falta de compreensédo mais profunda
sobre o assunto, suas intengbes ndo resultaram em escolhas genuinamente

conscientes ou sustentaveis.

O estudo trouxe dados que mostram uma opinido heterogénea dos Millennials
portugueses com relacdo ao consumo de moda, a ressaltar o sentimento de culpa
associado ao consumo em marcas fast fashion, e a sensagao de responsabilidade
ambiental que possuem ao comprar roupas organicas e recicladas nas mesmas marcas

de moda.

E possivel avaliar que os Millennials comegam a migrar de um comportamento
voltado a promover seu status social, sugerido como a principal motivagdo do consumo
de moda, ao longo da revisdo da literatura, para o comportamento de compra que

prioriza a sustentabilidade.

O grupo, de facto, ainda apresenta fortes indicios de um comportamento
individualizado, motivado pela satisfacdo pessoal e o prazer de compra. Foi relatado
que comprar novidades os faz sentir felizes e bem consigo mesmos. Mas, como
abordado no Capitulo |, no Enquadramento Teodrico, a geragao Millennial também é
sensivel ao termo sustentabilidade, e possui afinidade com a compra de produtos de
melhor qualidade, criando uma associac¢ao direta entre os dois termos, de modo que um
produto de qualidade seja sustentavel. Todavia, o grupo € altamente sensivel ao prego.

Com efeito, o grupo possui afinidade com a economia circular na moda, mas o consumo
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de fast fashion ainda esta muito presente na sua realidade, mediante os aspetos de

preco e conveniéncia.

Nesse sentido, 0 mercado vintage, de segunda mao, e o de moda sustentavel,
apresentam desvantagem quando o quesito ambiental n&o é a principal motivacao de
compra do consumidor. Um ponto positivo no seu comportamento, no entanto, é o habito

de reparo e remanufactura de roupas, exercido pelo grupo para fazé-las durar mais.

Foi possivel verificar que o consumidor Millennial portugués nao tem uma
relagcdo proxima com marcas de moda locais, e raras as vezes em que marcas
sustentaveis foram citadas, em profundidade, ao longo das entrevistas, apesar de

existirem marcas nacionais que atuam nesse nicho de mercado.

A descoberta mais importante da pesquisa diz respeito ao conflito entre valores
na pratica do consumo de moda, como previsto na Teoria de Schwartz (1992). Fica
evidente que, sendo o preco, o bem-estar e a confianca as bases motivacionais para o
consumo, os Millennials ndo conseguem atingir, de modo pleno, um comportamento de
compra sustentavel. A pesquisa da indicios de dissonancia cognitiva de interesses pelos
dados obtidos na analise da dimensao artificial “H2: Consciente”. Os dados desta
dimensdao expressam uma evidente intencdo e afinidade de compra de “opgodes
sustentaveis” em marcas fast fashion, em conjunto com uma opinido negativa, dos

jovens pesquisados, acerca das mesmas.

O antagonismo identificado sugere que ainda ha uma falta de informagao sobre
sustentabilidade, ou resisténcia @ mudanca por parte do grupo. A conjetura ja aparece
na analise da fase exploratdria da pesquisa, os jovens utilizavam de exemplo as fast
fashion como uma forma de exemplificar o que n&o é sustentavel, além de manifestarem
um sentimento de desconfianga quando questionados sobre o descarte de roupas em
contentores. Fica claro que o grupo prefere dar um fim alternativo as roupas que eles
nao querem mais, porque tém medo de suas roupas, ja sem uso, serem comercializadas

posteriormente sem que isso seja do seu consentimento.

95



MODA
SUSTENTAVEL

Universalismo,

Benevoléncia

)

Hedonismo

Realizag¢ao
FAST
FASHION

&

Figura 18 - Motivagdes Millennials com base a teoria de Schwartz

Fonte: Elaboracéo Prépria

Foi possivel perceber também, que os Millennials portugueses sdo um tanto
conservadores com relagdo a Modelos de Negdcio Circulares, que se utilizam de
conceitos de tecnologia, partilha e colaboragdo na moda. Eles dizem preferir sempre a
experiéncia proporcionada na loja fisica em detrimento de compras online, e
manifestaram aversdo a novos modelos de servigo tal como o aluguer e

compartilhamento de roupas por meio de um guarda roupa colaborativo.

Ao analisar o comportamento de compra do grupo pela o6tica de Inglehart (1977),
nota-se que os jovens ainda ndo conseguiram atingir valores “p6s-modernistas” uma
vez que o grupo ainda é sensivel ao preco, sendo direcionado para op¢des que caibam
dentro do seu estilo de vida e classe social. Além disso, possuem tracos culturais de
tradicdo, que ainda ndo permitem a visualizagdo de um consumo “imaterial”’, proposto
por modelos de negdcio sustentaveis. Por outro lado, os dados da amostra evidenciam
que O grupo nao exerce um consumo compulsivo, e que, no momento em que
dominarem o assunto “sustentabilidade” e se abrirem a pequenas mudancgas, tal como
um maior consumo de moda em segunda méo e aluguer, podem vir a exercer novas

escolhas mais conscientes.

Os dados obtidos na investigagdo com o total de 89 Millennials de nacionalidade

portuguesa deixam explicitos quais sdo as principais motivacbes associadas ao
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consumo de moda, os aspetos mais latentes para a aderéncia do consumo, como
também os conflitos mais substanciais que influenciam sua tomada de decisdo de
compra. Finalmente, pode-se dizer que o grupo possui os valores de Realizagéo,

Hedonismo e Altruismo associados a compra de moda.

Em suma, os dados mais relevantes obtidos com relagdo aos Millennials

portugueses no que diz respeito ao consumo de moda s&o:

e Encontram-se em uma fase de transicdo de um consumo tradicional para o
sustentavel

¢ Ainda falta educagéao e informagéo ao grupo sobre moda circular e sustentavel

e Tradicionais e fechados a modelos de negdcios e servigos sustentaveis;

e Associam sustentabilidade a qualidade;

e Sentem culpa ao comprar em marcas fast fashion;

e Se sentem conscientes quando escolhem pecgas de material duravel e reciclado;

e O consumo de moda néo sofre influéncia de blogueiras ou redes sociais;

e Na&o sao hiper-consumistas e apegados a marcas e tendéncias;

e Sao extremamente sensiveis ao preco;

e Possuem afinidade com o consumo sustentavel em geral.

97



98



CAPITULO VI- CONCLUSAO, LIMITAGOES E RECOMENDAGOES
PARA INVESTIGAGOES FUTURAS

Estudar o comportamento do consumidor € uma tarefa complexa, uma vez que
ha uma série de aspetos que influenciam as tomadas de decisao de um grupo, tal como
o fator econémico, o fator politico, o fator cultural e a personalidade de cada individuo.
Por isso, podemos considerar que essa investigacao é um ponto de partida para estudos
mais profundos e robustos com relagdo ao comportamento de compra e afinidade com

a moda circular por parte dos Millennials portugueses.

Tendo de ponto inicial a questao “Como a economia circular pode colaborar para
um consumo mais consciente?”, foi aprendido através do enquadramento conceitual
qgue o consumidor constitui peca chave para que o sistema de economia circular
aconteca. Sabe-se que os Millennials sdo apontados como a proxima geragao
sustentavel, e com base nisso a questdo central “Qual é a intengdo de se assumir a
economia circular como critério de consumo de moda pelos Millennials em Portugal? foi

formulada.

De modo sintetizado é possivel afirmar que os aspetos relevantes que definem
a intencdo de compra sustentavel dos Millennials se comprovam parcialmente. A
pesquisa comprova que ainda ha fatores que dividem esse interesse de compra, tal
como O preco, a conveniéncia, a busca por confianca e identidade associada ao

consumo, e a falta de conhecimento aprofundado sobre sustentabilidade.

Ao longo da investigacdo, foi possivel identificar as principais dimensdes
valorizadas no consumo de moda, que serviram como métrica para a formulagcéo e
confirmagao de hipéteses com base em desejos e motivagdes de compra. Assim, as
analises profundas do grupo em conjunto com os resultados da investigagdo geraram
alguns insights correspondentes ao consumo de moda, servindo de ponto de partida

para o desenvolvimento de estratégias de marketing futuras das empresas do setor.

Constata-se ao longo da pesquisa que os Millennials portugueses valorizam o
atributo qualidade e possuem a intengao de medir esforgcos para ampliar a vida util de
suas roupas. Eles querem ter mais oferta de opgbes vintage, uma vez que acreditam

gque as pegas sao exclusivas e contam uma histéria, tornando quem usa mais
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interessante. Fica claro que o grupo ndo conhece as marcas de moda locais, o que
evidencia um gap de comunicagdo entre marca e consumidor. Os jovens, sao
conservadores no que diz respeito a inovagdes na area da moda, sobretudo no consumo

de servicos de partilha, tal como guarda roupa coletivo e aluguer de roupas.

Finalmente, pode-se dizer que os Millennials portugueses possuem em geral
uma cultura colaborativa, com relagbes horizontais e pouca diferenga entre classes.
Nesse sentido, o consumo conspicuo ndo se torna fator relevante para as relagoes
sociais, tampouco a busca por status. A moda, apesar de presente, ndo € uma
caracteristica cultural forte do pais, o que por um lado mostra fraqueza no ramo
industrial frente a concorréncia externa, mas também aponta uma oportunidade de

crescimento.

De modo a efetuarem um consumo mais circular, a grande maioria dos
participantes acaba por consumir produtos cuja proposta de valor é duvidosa, tal como
as linhas sustentaveis comercializadas pela industria fast fashion, cuja estrutura de
value chain e supply chain ndo sao arquitetadas de acordo com os preceitos da

economia circular.

6.1 Limitacbes e Recomendacdes Futuras

Tal como a maioria das investigagdes, esta teve as suas limitagdes. Sendo uma
tese de mestrado, a primeira que se apresentou diz respeito ao tempo. A segunda diz
respeito ao acesso aos entrevistados. O terceiro aspecto € que a pesquisa foi feita com
portugueses, e sendo a mestranda de outra nacionalidade, houve certa dificuldade de
se criar uma amostra numericamente mais abrangente, e assim, a amostra da
populagdo corresponde ao numero de Millennials que, por conveniéncia, se
predispuseram a participar. A quarta, diz respeito ao cenario global de pandemia COVID
19, que interferiu no desenvolvimento dos trabalhos, devido: ao menor acesso a uma
série de recursos, como as instalagdes da faculdade, a internet, que permaneceu

instavel, e a possiveis entrevistados, que tiveram suas agendas mais impactadas.

Para futuros estudos, recomenda-se aplicar a pesquisa em uma amostra mais

alargada para confirmar o perfil dos entrevistados ou detetar neste, eventuais variagées,
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ou outras facetas ora ndo detetadas nos Millennials portugueses. Também é importante
que os critérios avaliativos das préximas investigacdes sejam previamente escolhidos,
segundo foco e abordagem do presente estudo, assim, as pesquisas podem se
direcionar para a confirmagao das dimensdes, de modo a concentrar esforcos para
aspetos interessantes da investigagdo. Um outro fator relevante é estudar o grupo com
base em diferentes critérios como idade, regiao, personalidade e estilo de vida para a
criagdo de subgrupos dentro do universo da amostra. E sugerido fazer um estudo de
caso junto a industria, de modo a compreender aspetos do sistema produtivo como
também as suas limitagdes. Outros fatores a serem desdobrados do presente trabalho
de investigagdo, sdo: (a) Etica, Sustentabilidade e Consumo (b) Responsabilidade
Social (c) Impactos do Descarte de Moda em Portugal (d) Leis e Sustentabilidade no
Mercado Textil (f) Inovagao e Sustentabilidade no Design de Moda (g) Comportamento
de Consumo Online (h) Service Design e Desperdicio (i) Previsdo de Consumo e Base

de Dados (j) Imagem e Estilo como ferramenta para Gestao de Moda

Como outputs para a industria, tendo como base o presente estudo, ficam os

seguintes insights:

a) Educagédo ao consumidor pela exposicdao e comunicagao clara, objetiva,
explicativa e sempre que possivel comparativa sobre o que € a economia circular, modo

operante da cadeia produtiva e uso de materiais.

b) As empresas de moda de sistema “linear” podem investir em cole¢des vintage,

segunda mao e upcycling de modo a promover a economia circular.

c) Promogéo do valor sustentavel junto ao portfolio de produtos, através de

servigos agregados de reparo e remanufactura de roupas.

d) Investimento de marketing em consultores de estilo para a criagdo de

colecbes mais assertivas que valorizam qualidade, durabilidade e corte perfeccionista

e) Maior conexdo com universidades, dando espago a novos conhecimentos
emergentes na area do design, da gestdo e da inovagéo dentro da economia circular

sem que seja necessario alto investimento financeiro
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(f) Marcas que possuem valor pela qualidade e sustentabilidade devem investir
no valor emocional e significado da roupa como ferramenta de comunicagdo e

marketing.

(9) Explicar sempre o que possivel o que faz da sua marca sustentavel e circular.

h) Analise nos produtos mais aceitos para uma produgdo mais otimizada e
assertiva.

i) Promover acesso e proximidade do publico as marcas locais através da
abertura de lojas “coletivas” que compilem varias marcas sustentaveis portuguesas em

locais de facil acesso ao consumidor.
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ANEXO A:

FASE 1 — ENTREVISTA SEMI ESTRUTURADA

Modelo de Instrumento — Questionario Laddering
Moda, Consumo, Sustentabilidade e Futuro

Grupos:

Conhecimento / Relagdo com a Moda

Consumo de moda

Motivagbes de compra

Conhecimento sobre desperdicio e descarte de roupas
Desejos de consumo e dissonancia cognitiva

Etica, valores e comportamento de compra

Mercado de moda do futuro

Al: Género
A2:|dade
A3: Pais de origem

Q1: Qual é a sua relagdo com a moda? Gosta?
Q2: O que pensa sobre a influéncia da moda no seu dia a dia?

Q3: O que sente sobre a posi¢cdo da moda no mundo (industria | amigos | média |
publicidade?

Q4: O que vocé sabe sobre o consumo de moda atual? Qual é a sua reflexdo sobre
isso?

Q5: O que te motiva a comprar roupas novas? (pratica, social, heddnica) (trabalho,
novidade, a minha furou, engordei, mudei de estilo, ocasides especiais, festas, me

sentir bem, etc)

Q6: Que sentimento lhe vem a mente quando falamos do atual consumo de moda no
mundo?

Q7: 0 que vocé sabe, pensa e sente sobre fast fashion? E consumidor de fast fashion?

Q8: J4 deixou de comprar alguma marca pelo fato dela ndo ser ética? O que sabe sobre
marcas éticas e sustentaveis?

Q9: Se considera consumidor de moda sustentavel?

Q10: E consumidor de pecas de segunda m3o? Gostas? Possui atracdo, confianga?
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Q11: Preferes vintage ou fast fashion?

Q12: Qual a sua prioridade na hora de comprar roupas? (pre¢o/ caimento/
tendéncia/marca)

Q13: Qual a roupa mais cara que ja compraste?

Q14: Compras roupas online ou em loja fisica? E como é a pesquisa de moda que
fazes?

Q15: Ja alugaste alguma roupa? O que acha desse mercado?

Q16: Vocé sabe algo sobre o desperdicio de roupas? Acha que hd muito desperdicio
em Portugal?

Q17: O que pensa sobre moda e poluigao do ambiente?

Q18: O que faz com as roupas que ja ndo usas? Tens conhecimento de que ha
contentores para o descarte?

Q19: Tens atualmente algum desejo de consumo?

Q20: Como achas que sera o mercado de moda daquia 5 ou 10 anos?

112



ANEXO B:
FASE 2 — INQUERITO ONLINE
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Default Question Block

OLA!

Meu nome é Yasmin Medeiros e estou a desenvolver um estudo sobre o
consumo

de moda e economia circular (chamado de moda sustentavel), junto dos
Millennials.

Assim, procuro pessoas que tenham nascido entre 1980 e 1995 para
responder a

este questionario, cujos resultados servirdo para suportar a minha
dissertacao de

mestrado (Mestrado Design Management, IADE).

Este questionario é anénimo e confidencial, servindo apenas para fins
académicos.
Agradeco desde ja a sua colaboracgao e disponibilidade.

Para qualquer questao a se esclarecer, o meu contacto de e-mail é
yasminhmedeiros@gmail.com.

Qual é a sua idade

24-30 anos
31-35 anos
35-41 anos

Outro
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Género

Feminino
Masculino

QOutro

Tua nacionalidade é portuguesa?
Sim

Nao

SOBRE ECONOMIA CIRCULAR

A moda circular ou sustentavel € composta por marcas que produzem ou
vendem roupas que agradem ao consumidor mas que também respeitam o
bem estar do planeta e dos trabalhadores que comp&em a empresa.

A moda mais consumida hoje no mundo é chamada de fast fashion, e
normalmente reproduz cépias de produtos de marcas de luxo.

Os produtos tendéncia das fast fashion podem ser encontrados a precos
acessiveis, mas sao feitos com materiais baratos e mal acabados, tornando-os

descartaveis e poluentes.

Com base nas informacdes e suas experiéncias de consumo, responda o
questionario a seguir:
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Ndo costumo investir muito dinheiro em roupas basicas.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

O visual e o preco da roupa sdao mais importantes do que a qualidade.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

Nao Discordo nem Concordo
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Considero que comprar roupas em linhas sustentaveis dessas marcas € uma atitude
consciente e ambientalmente responsavel.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente
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Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Compro roupas de marcas sustentaveis desde que tenham um bom preco.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Tenho o costume de comprar roupas de qualidade e valor mais elevado para
que durem mais.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Legenda - Linha de Moda Sustentavel (ex:reciclados e organicos) das marcas fast fashion
Zara (1), H&M (2) e Mango (3)
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Eu compraria roupas sustentaveis dessas marcas (feitas com materiais reciclados,
organicos, etc).
Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

N&o considero essas marcas sustentaveis ou ambientalmente responsaveis.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Block 5

SOBRE TENDENCIAS, REDES SOCIAIS E BEM ESTAR
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Considero importante vestir tendéncias, quero estar sempre atual.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Comprar uma roupa nova me torna uma pessoa mais confiante.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

Nao Discordo nem Concordo
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Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Redes sociais e blogueiras me geram desejo de comprar roupas novas.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Quando uso roupas novas sinto que sou mais bem visto pelos outros.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

SOBRE MODA CIRCULAR
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Loja de segunda mao (thrift store) Flamingo Vintage Kilo, presente em todo o
mundo.

Prefiro comprar pecas de segunda mao em detrimento de fast fashion.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente
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Busco comprar pouca roupa, mas sempre com qualidade.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo

Concordo Parcialmente

O0O0O0C

Concordo Totalmente

Tenho o habito de reparar ou remanufacturar pecas de roupa para fazer com
que durem mais.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nao Discordo nem Concordo

Concordo Parcialmente

OO0OO0OOC

Concordo Totalmente
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O Nu Wardrobe é uma rede social para partilhar roupas com
dac idade local e prolongar o ciclo de vida de
nossos guarda-roupas.

P

A filiac@o custa a partir de
8¢/ més
20€ 3 meses
35¢ 6 meses

Nuw é uma aplicacao com filiacdo a partir de 8€, onde podes trocar roupas de
modo temporario com outras pessoas da comunidade local.

Assim, podes sempre ter um visual atual e vestir-se para diferentes ocasides
sem ter de comprar roupas novas.

Eu alugaria e compartilharia roupas com outras pessoas atraves servicos
pagos tal como a app Nu.

Discordo Totalmente O
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