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RESUMO

Esta monografia € uma pesquisa sobre 0 consumo consciente dos artigos de moda,
assunto tdo relevante para sociedade. Através de um estudo de casos com o
meétodo quantitativo s&o aplicados dois questionarios com perguntas fechadas, em
que o primeiro é direcionado as mulheres de 15 a 30 anos do bairro Portinho da
cidade de Laguna, e o segundo para donas de brechds, um segmento que contribui
para um consumo consciente, e diminuicdo na aquisicdo de pecgas novas, o qual
através da analise procura-se responder os seguintes problemas: “Se ha pratica de
um consumo consciente? e se possivelmente ha um entendimento sobre o consumo
consciente?”. A analise foi em cima de graficos montados de acordo com o resultado
obtido na pesquisa de campo. Em que os resultados indicam certa mudanga no
modo como as mulheres estdo consumindo, e uma relutancia ainda pelo comércio
colaborativo e pecas de segunda méo. Em que a grande maioria ndo sabe o que é
consumo consciente. Apesar de uma mudanga notavel na forma como consomem,

falta muito para um consumo consciente sobre artigos de moda.

Palavras-chaves: Brechds. Moda. Consumo consciente.



‘A menos que modificamos a nossa maneira de pensar, nao seremos capazes de
resolver os problemas causados pela forma como nos acostumamos a ver o mundo”.
(Albert Eisten)
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1 INTRODUGAO

A todo o momento é possivel deparar-se com a vontade de consumir mais
e mais artigos de moda, com pregos baixos que possibilitam comprar grandes
quantidades de roupas, gerando assim um vicio pelo novo, pe¢as baratas com prazo
de validade marcada, gerando uma cultura descartavel. As pessoas estao viciadas
em consumir algo novo. Buscam a felicidade através do consumo, tentando
preencher um vazio que sentem nessa vida corrida da sociedade atual. Chegou o
momento de pensar como se estd consumindo artigos de moda. E necessario
desacelerar esse consumo, buscar formas de consumir conscientemente. E a
questdo é como a sociedade esta agindo sobre esse assunto, como esta se
comportando, e se o inicio de mudanga ja comegou.

No presente trabalhado discute-se sobre qual € comportamento de
consumo de artigos de moda de mulheres da cidade de Laguna do bairro Portinho?
Se ha pratica de um consumo consciente? E se possivelmente ha um entendimento
sobre o consumo consciente? Este trabalho pretende averiguar o comportamento de
consumo das Mulheres de Laguna do Bairro Portinho, avaliando se ha preocupagéao
pela forma que consomem, verificando se ha pratica do consumo consciente,
verificando se ha compreensao sobre o assunto de consumo consciente.

A escolha do tema foi de interesse da autora em compreender como
consumidores de uma determinada regido consomem artigos de moda, visando a
busca por um consumo melhor e mais equilibrado. Segundo Lee (2009), quantidade
nem sempre é qualidade, € necessario pensar como, € o que estamos consumindo,
pois, a forma como consumimos ira decidir o futuro do planeta.

A metodologia de pesquisa escolhida é a quantitativa com um estudo de
casos de 30 mulheres de 15 a 30 anos do bairro Portinho da cidade de Laguna,
utilizando-se um questionario com perguntas fechadas e um estudo de caso com 8
donas de brecho.

A presente monografia busca por demonstrar a importancia de um
consumo consciente sobre os artigos de moda, e que é possivel adotar essa forma
de consumo. Ao longo da fundamentagao tedrica € tratado no primeiro capitulo
sobre conceitos e definigdbes sobre a moda, sobre a revolugao industrial, a moda
rapida conhecida como fast fashion, o ciclo de vidas roupas e a cultura do

descartavel.
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O segundo capitulo trata sobre consumo consciente na moda a
sustentabilidade, e praticas possiveis para esse consumo verde. A slow fashion uma
moda lenta que veio como oposicdo ao sistema das fast fashion, em que cada
detalhe é valorizado, em que vai contra ao consumo exagerado e sem sentido.

No presente trabalho também trata sobre a upcycling, que esta
relacionado a criar algo a partir do que ja se tem, em que muitos julgam sem valor, a
partir de retalhos pecgas diferentes podem ser criadas , uma camisa guardada ser
transformada em uma saia atemporal. Costurar, consertar e o cuidado com as
pecas, sado algo que deve ser valorizado e praticado, devemos olhar para nossas
roupas com outros olhos, substituindo o consumo por autoestima, optando por
roupas vintage, pelo consumo colaborativo, dando uma segunda chance, as pegas
que as pessoas deixaram de lado, e valorizando o artesanato local em que pecas

sdo criadas com amor, e dedicagdo, e ndo apenas como algo descartavel.
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2 MODA

2.1 CONCEITOS E DEFINICOES DE MODA

Segundo Braga (2006 p.15), a origem da palavra moda "é latina, vem de
modus que quer dizer, exatamente modo”. Braga (2006) define que moda € modo, é
comportamento, € maneira.

“Um sistema que acompanha o vestuario e o tempo, que integra o simples
uso de roupas no dia-a-dia a um contexto maior, politico, social, sociolégico [...] ndo
é s6 "estar na moda". Moda € muito mais do que a roupa” (PALOMINO, 2003, p.14).

Estar na moda pode estar associado a um habito, a uma atitude, a
decoracgao, a lugares. Mas, no entanto, logo que se fala de moda se estabelece uma
ligagdo, uma relacdo com as questdes de se vestir em um determinado padrdo. E
interessante notar que a moda esta sempre agregando, a si, novos valores por meio
de inumeras facetas (BRAGA, 2006).

Segundo Lipovetsky (1989, p.24 citado por DE CARLI, 2002, p.76), moda
"é& um dispositivo social caracterizado por uma temporalidade particularmente breve,
por reviravoltas mais ou menos fantasiosas, podendo por isso afetar esferas muito
diversas da vida coletiva”. Caldas (2006, p. 214) complementa que moda “é um tipo
de fenbmeno que, por seu carater dominante, acabou se transformar-se no modelo
acabado do consumo”. Uma forma de linguagem, um sintoma individual social, uma
maneira passageira de se vestir, onde cada estagdo as mulheres ao se vestirem
trocam de cores, mudam formas de modelagens e acessoérios (COELHO, 2003).

Palomino (2003) afirma que a moda so6 foi aparecer no final do século XV
no principio da Renascencga, onde a aproximagao das pessoas na area urbana levou
ao desejo de imitar, passando assim a copiar as roupas que os nobres usavam. E
assim para diferenciar dos burgueses os nobres fizeram funcionar a engrenagem,
onde os burgueses copiavam e o0s nobres inventavam algo novo. Desde o
aparecimento da moda, ela traz um carater estratificado. Segundo Mesquita (2004),
a moda que rege os ciclos dos vestuarios, mobilizando costumes, agora mais
rapidos e constantes, surgiu na metade do século XIV, em que a diferenga essencial
que marca sua instauragado: as mudancgas n&o sao mais aleatérias, agora séo regra.
Cobra (2014) reafirma os pensamentos de Palomino (2003) ao dizer que o conceito

de moda é recente na historia, surgiu apenas no século XV entre o fim da idade
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meédia e o inicio da renascenca. De |a para ca a moda virou universal.

Para Lipovestsky (2007, p.27) “durante a mais longa parte da historia da
humanidade, as sociedades funcionaram sem conhecer os movimentos jogos das
frivolidades”.

A moda contribui para redefinir as identidades de roupas que possuem
um grande significado, pois expressam ambivaléncias que cercam as identidades
sociais, como juventude, masculinidade, androginia e trabalho versus diversdo. O
fascinio pela moda reside na forma como ela redefiniu as tensdes incorporando
novos estilos, possibilitando a condigdo de pertencer a mais de um grupo sociais que
se vestem semelhantes (CRANE, 2013). Ao mesmo tempo em que a moda é
reveladora, também pode ser uma verdadeira imitagcao, podendo enganar ou dizer a
verdade aos olhos dos menos treinados. E dissimulada, chega muitas vezes a ser
magica ao denunciar uma condi¢ao social, seja mostrando o que se quer mostrar ou
escondendo o que n&o quer se mostrar (BRAGA, 2006).

Crane (2013 p.10) parte do principio de que "nao existe moda sem
circulagdo. Se aparéncia sofisticada € privilégio dos muito ricos, ela s6 é
transformada em moda se circular. Era nas ruas que as modas se construiam em
moda circular".

Para Caldas (2006, p.184), "o conceito de moda ja foi suficientemente
explorado. Ja esta largamente demonstrado como a moda se define por essa
constante tensao entre distingdo e identificagdo, ou entre ‘fazer diferente’ e ‘fazer

igual™.

2.1.1 O sistema da moda

Poucos fenbmenos na sociedade exibem tanto quanto a moda. A moda é
um broto do capitalismo, o qual extrai possibilidades (DE CARLI, 2002). “Explodiu
junto com a explosédo consumista das culturas de massa, tao transitoria, quanto sao
0S passageiros, as imagens nos jornais, nas capas de revistas, nas telas do cinema,
na publicidade e na televisdo”. (DE CARLI, 2002, p.9). Segundo Palomino (2003),
talvez estejamos tdo acostumados a um sistema que a moda opera hoje, num
ambito de desfiles, tendéncias, modismos. Mas a questdo é que nem sempre foi
assim, e que ao contrario do que muitos possam pensar, em nosso mundo

globalizado, a moda ndo é algo tdo universal. Os povos primitivos, por exemplo
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desconhecem esse conceito, apesar de varias vezes acharmos bonitos os vestidos
de uma ou outra tribo africana. Tao pouco a moda € algo que existe a muito tempo.
“Quando a moda se proliferou com exuberancia febril e sem medida, o crepusculo da
modernidade cedeu seu horizonte para emergéncia da pés-modernidade globalizada
que encontrou na moda a matriz para sua identidade mutante” (DE CARLI, 2002, p.
9).

A influéncia da moda é perceptivel devido ao fato dela ser um dispositivo
sociocultural, percebido e mostrado como expressao do desejo do novo e a
expressao da individualidade humana, além de alimentar o consumo. Ela é
propagada pelas mudancas e transformagdes que destroem os velhos
habitos, buscando formas estéticas originais, experimentais e inovadoras
para o estabelecimento de outras possibilidades de identificagdo
(FERRONATO; FRANZATO, 2015, p.2).

O grande problema da facil acessibilidade que a moda adquiriu, € que o
consumidor acaba por nao perceber que a roupa criada até chegar ao seu destino,
passa por longos processos, e estes criam uma mina de esgotamento dos recursos
naturais. O sistema atual da moda esta em oposicdo ao consumo consciente e 0
desenvolvimento sustentavel. (REFOSCO, 2011).

Segundo Shulte (2015, p.21), “para melhorar o sistema da moda no que
tange a producédo e ao consumo, sera necessaria uma agao ética que contemple a
universalidade, a eficacia e a finalidade no modo de produgé&o e consumo”.

Aos poucos comegou a ser impossivel acompanhar essa fabrica de
tendéncias que a moda se tornou, tanto para quem consome, como para aqueles
que produzem. E quando esse apetite insaciavel pelo novo, ndo ser atingido, se
tornar insustentavel. No mercado da moda em que a palavra de ordem sempre foi o
passageiro, e com isso o0s sinais do desgaste comegam a aparecer, € 0 novo modo
de pensar se inicia, em que as mudangas em relacdo a moda estao muito além de
roupas ou acessorios, envolve muito mais, desde a forma como nos relacionamos
com tudo, as sombras psicolégicas que nos rodeiam, as atividades fisicas que
praticamos, as musicas que escolhemos. Tudo faz parte da nossa vida, tudo é
cultura, e tudo muda. (CARVALHAL, 2016).

Segundo Giddens (1991, citado por AVELAR, 2009 p.83) "vivemos hoje
em uma constante reordenacgao, reflexo das relagbes sociais que se veem
permeadas por uma continua entrada de conhecimento, a qual afeta as acbes de

individuos”. Estamos tdo cercados por eventos que ndao compreendemos, que por
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consequéncia, sofremos uma crise de identidade, e com medo de nos sentirmos
engolidos pela falta de referéncias estaveis, geramos movimento para recuperar
manifestagdes culturais que haviam sido esquecidas (GIDDENS 1991, citado por
AVELAR, 2009).

"A sociedade de consumo tende a alienar o objeto de sentido original da
necessidade, tratando de multiplicar aceleradamente" (DE CARLI, 2002, p.38).

Segundo Braga (2006, p.24), “vivemos tudo de maneira tdo rapida, com
uma sensacgao de sempre querer algo novo, que nos da ideia de vivemos o ‘agora’

sendo quase ja o ‘depois’, na frenética e incansavel busca do ‘antes”.

Assim, o vestuario acompanha a moda e o tempo ao se integrar no simples
uso diario e € uma forma passageira e mutavel de mostrar o comportamento
do consumidor [...]. Portanto, a roupa de moda € um produto efémero, de
descarte rapido e associado ao consumismo. Do ponto de vista da cultura
ocidental, a moda caracteriza-se pela velocidade em tornar algo
massificado, defasado e substituivel (LIPOVETSKY citado por SHULTE,
2015, p.20).

Para Lipovestsky (2009), essa corrida pelo consumo, essa busca
desenfreada por novidades nado é encontrada sua fonte na motivagdo do prazer de
consumir, mas sim na competicdo por status. O valor das mercadorias nao € o que
motiva os consumidores, 0 que € desejado € a posigao, diferengca social, ndo
passando de expoentes de classe, os objetos adquiridos.

Iniciamos um periodo de uma nova era. Para alguns ja se tornou
realidade, para outras pessoas ela vai comegar. Enquanto isso ainda n&o acontece,
empresas e pessoas se dividirdo em novo mundo ou velho. Ninguém sabe as

respostas, mas todos sao livres para busca-las. (CARVALHAL, 2016).

2.1.2 Revolugao Industrial

A sede pelo poder e ambicdo por algo maior, levaram a revolugao
industrial, na qual o foco da sociedade foi direcionado as empresas, aos produtos,
fabricas, publicidade e lucro. Apds isso nunca mais fomos os mesmos. O capitalismo
e a busca incansavel pelo dinheiro, tomou conta de tudo e todos. E assim perdemos

a conexao com o que é sutil. E o que prevaleceu foi o fazer (CARVALHAL,2016).

A moda foi se tornando explicita quando a revolugao industrial possibilitou a
reprodutividade técnica de seus produtos, a reprodugdo em série do mesmo
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[...] comecou a se converter em fascinio [...] em que produtos, ofertados por
tras dos vidros, paralisavam (DE CARLI, 2002, p.9).

Segundo Resende (2013, p.4), com a “Revolugdo Industrial, o
desenvolvimento tecnoldégico e o processo de desenvolvimento econdmico
capitalista executado pelos paises intensificaram os impactos negativos da
interferéncia do ser humano no meio ambiente”.

Para Silva (2008), o impacto gerado pela revolugao industrial e pelos
avancos no desenvolvimento econémico acarretou em algumas transformagdes,
afetando diretamente o0 meio ambiente, e assim causando riscos aos seres vivos,

como para a vida humana.

No inicio da década de 1980, historiadores comegaram a sinalizar que uma
Revolugcdo do Consumo e Comercial precedeu a Revolugdo Industrial e foi
ingrediente central da modernidade e modernizagao ocidental. Uma questao
reveladora e importante é que as grandes invengdes tecnoldgicas
associadas a Revolugdo Industrial ocorreram muito tempo depois dessa
explosdo do consumo. Essa argumentacdo realmente faz sentido ja que,
como a industrializacdo poderia ter ocorrido em bases capitalistas sem a
existéncia prévia de uma demanda adequada para a producdo? Para quem
esses industriais iriam vender? (BARBOSA, 2004 citado por TODERO,
2014, p.36).

Segundo De Carli (2002), a revolugao industrial tirou as produgdes de
bens que anteriormente era do ambito de casas e oficinas, atraindo o homem do
campo para cidade que rapidamente se industrializou. Transformou a sociedade

rural e agricola em uma sociedade industrial e urbana.

2.1.3 Prét-a-porter

Com a rapidez do transporte, aparecimento de novas tecnologias, e a
transferéncia de informacgdes, o aparecimento de confeccdo industrializada e junto
com ela emergiu a globalizacdo e a massificagcdo do prét-a-porter, muito mais
acessivel (REFOSCO, 2011).

“Os grandes costureiros, seja por idealismo ou por necessidade,
buscaram democratizar o sistema da moda adaptando a alta costura a fabricagao
industrial” (SHULTE, 2015, p.34).

Ao democratizar a moda surge o prét-a-porter “nome francés para “pronto
para usar’ [...]. Em linhas gerais, pode ser dizer que o ready-to-wear significa a
producao em série e em tamanhos predefinidos — o nosso velho e bom P-M-G”
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(PALOMINO, 2003, p.27).

Segundo Palomino (2003), o prét-a-porter, teve sua origem no periodo de
entre guerras. Em que, o EUA passou a cobrar 90% sobre suas roupas importadas
da Franca, depois da crise de 1929. A restricao apos a depressao, que permitia
apenas importar telas e moldes levou ao desenvolvimento de uma técnica que era
baseada nessas telas e moldes, possibilitando, que os modelos finalmente
pudessem ser produzidos em tamanhos diferentes. E o0 progresso de tecidos
sintéticos, permitiu que as roupas fossem feitas com custo mais baixos, do que as
feitas com tecidos nobres da alta costuram.

Braga (2006) refere-se a essa massificagdo da moda como a ligagao da
moda com a cultura de massa, em que provavelmente € o vinculo maior que esteja
nas funcionalidades das roupas (a partir dos anos 1920), e no prét-a-porter
(surgimento oficial na moda, anos de 1940, e de sua difusdo a partir dos anos de
1960).Foi uma espécie de democratizagdo da moda, em que ela péde ser feita em
grandes quantidades, barateando assim o produto, divulgando por diversos meios
de comunicagao, sendo assimilada, e tornando acessivel, e assim usada por
grandes massas.

Segundo os pensamentos de Cidreira (2005, p.72),

Ainda que o Prét-a-Porter seja o marco da democratizagdo da moda e,
consequentemente, do afloramento de um consumo acelerado, mesmo no
periodo da Alta Costura, em que se costumava dizer que grandes casas
ditavam a moda, pode-se facilmente observar que as mesmas sé atingiam
suas grandezas a partir de um dialogo com sua clientela.

Com a consolidacado do prét-a-porter, os estilos de moda multiplicaram e
diversificaram os focos de suas referéncias. Estavam agora pautadas pelo
langamento dos criadores de moda. A cultura jovem explodiu iniciada em 1950, com
a diferenciagao da roupa dos adolescentes, para forma como seus pais se vestiam.
A moda assim é enriquecida, sendo produzida por pessoas comuns para consumidor
(MESQUITA, 2004).
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2.1.4 Aspectos do consumo: consumismo

"Todos os dias, em algum nivel, o consumo atinge nossa vida, modifica
nossas relacbes, gera e reage sentimentos, engendra fantasias, aciona
comportamentos, faz sofrer, faz gozar" (BARCELLOS, 2008, p.1).

Assim percebemos claramente que a vontade de se diferenciar dos
demais, ndo € apenas por riqueza financeira, mas a capacidade de acumular bens,
em que a distingdo pode acontecer pelo sacrificio de ndo possuir (MIRANDA, 2008).

Araujo (2014) a partir do pensamento de Barbosa e Campbell (2006)
define o ato de consumir como uma das atividades mais basicas que o ser humano
possui, estando presente em toda a sociedade. Segundo ele é possivel viver sem
produzir, mas ndo sem consumir.

Segundo De Carli (2002), varios intelectuais ja teorizaram e questionaram
sobre o consumo, dando origem, a trés correntes de pensamentos:

A primeira, que data dos anos 60, tece criticas nada alentadoras a
alienagdo do homem em relacdo ao fruto do seu trabalho, a alienagdo do
objeto em relacdo a sua necessidade, enfim a promogao e a renovagéo do
objeto para dar conta da sua produgédo abundante, resultando num sujeito
consumidor espetacularizado, proprietario de enézimas quinquilharias
descartaveis que fazem superficialmente feliz, reconhecido e informado. A
segunda corrente, mediadora [...], enxerga no consumo a possibilidade de

juntar de forma compensatéria 0 mundo real € o imaginario do individuo. E a
terceira trata de integrar reconciliar o homem com seu meio material (p.35).

Segundo Barcellos (2008, p.1), "ndo sabemos ao certo onde termina a
necessidade e onde comecga o supérfluo”". No mundo moderno é fundamental que
tudo se comunique, se interligue (MIRANDA, 2008). Sendo assim Barcellos (2008)
nos traz uma visao interessante sobre o consumo, onde a vontade de se relacionar,

de saber, de viver, e a vontade do lazer foram absorvidas pela légica do consumo.
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Figura 1 — Evolugéo do ser humano até a chegada do consumismo.

Em um mundo em que consumimos e somos consumidos. "Cada vez

Fonte: Captura de tela feita pela autora do site Atitude, 2017.

mais se reconhece que as abordagens oferecidas a investigagdo do consumo, que
antes enfatizavam a necessidade como mola mestra, cedem lugar a nocao de
desejo, fluido e expansivel" (CORDEIRO, 2013, p.5). Sdo os nossos estados
emocionais, nossas habilidades de querer, de desejar algo e ansiar por alguma
coisa, € a nossa habilidade de experimentar tais emocgdes, que sustentam na
verdade a economia das sociedades modernas desenvolvidas. (CAMPBELL, 2006).

Mas a pratica do consumo exagerado, pode ser muito nociva aos
individuos, uma vez que sofrem uma busca sem controle pelo novo, por status,
acumulagao e ostentacdo, em que se torna importante o ter. Porém, ndo somente os
individuos que sao prejudicados com esse habito, mas também o planeta. A
manutencao desse habito requer uma quantidade enorme de bens e servigos, 0 que
leva a crescente producgdo, consequentemente, de lixo, de poluicao e de danos ao
meio ambiente (CAVALCANTE 2009, citado por ARAUJO, 2014).

A producdo em larga escala, a renovacdo constante dos produtos se
pautaram pela crenga da abundancia infinita de materiais, pela possibilidade
inquestionavel da disponibilidade de matéria-prima e de energia para a
producdo, e nao levavam em consideracdo que os atuais padroes de
consumo estado nas raizes da crise ambiental (PORTILHO, 2005 citado por
ROTONDARO; ZANIRATO, 2016, p.1).
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Segundo o Fava (2009), cerca de 6,6 bilhées de habitantes no mundo
juntos consomem quase 1,5% do planeta terra por ano isso com base nos dados de
2006, ja no relatério da ONU em 2003 a humanidade consumia cerca de 1,3% do
planeta, ou seja, a populagdo em um ano consome o que o planeta consegue repor
em 18 meses.

Para Fletcher e Grose (2011), embora alguns ainda duvidem que o
destino do planeta é algo primordial a ser cuidado, estudado, ndo se sabe a
gravidade dos riscos e nem de que forma podem ocorrer. Muitos de nés acreditamos
que na maioria das vezes alguém ira resolver geralmente os especialistas, e que
poderemos continuar vivendo nossas vidas como sempre foi.

Segundo Lipovetsky (2009, p.159), pode-se caracterizar a sociedade de

consumo por diferentes tragos:

Elevagdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e dos servigos,
culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, etc. Mas,
estruturalmente, € a generalizagdo do processo de moda que a define
propriamente. A sociedade centrada na expansdo das necessidades é,
antes de tudo, aquela que reordena a produgédo e o consumo de massa sob
a lei da obsolescéncia, da sedugdo e da diversificacdo, aquela que faz
passar o econémico para a 6rbita da forma moda.

Este comportamento do consumidor, pelo consumo exagerado, e da
ilusdo de que consumindo sera feliz, se iniciou com revolugao industrial e € mantido
pelo sistema da moda e pela publicidade, em que o que interessa é vender cada vez
mais. O consumismo sem limites é algo real, e reverter isso € uma misséo. (LOPES;
SCHULTE, 2008).

Para alcangar o que é pregado por uma cultura do consumo, as
pessoas se jogam em aquisicbes sem pensarem, como consequéncia de uma
avaliacao deturbada do que podem e ma administragdo do dinheiro, o que ja produz
efeitos na economia e na questdo da sustentabilidade. (CAMPELLO; SANTIAGO,
2016)

2.1.5 Fast Fashion

Para Carvalhal (2016, p.24), “0o consumo absolutamente excessivo e a
l6gica de moda rapida tém sido um dos maiores vildes dos ultimos tempos.

Simplesmente por que manipulam o que temos de mais precioso: o tempo”.
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Segundo Souza et al (2017), atualmente a industria da moda se depara
com um ambiente em que as preferéncias dos clientes podem mudar rapidamente,
onde o ciclo de vida dos produtos € medido em meses, e consideravelmente o valor
do produto cai caso seja perdida a ultima tendéncia.

Para Fletcher e Grose (2011, p. 126) "na moda, rapidez virou sinénimo de
um tipo especifico de produto e ambiente de vendas". Tornando esse desejo por
novidade "a leitura da Moda sobre a necessidade de satisfazer o estilo de vida do
consumidor atual, que esta agora em uma busca de informagado de moda que seja
compativel as suas ocasides" (BHARDWAJ; FAIRHURST, 2009, citado por
BUSARELLO, 2016, p.7).

Figura 2 — Valores baixos, consumos maiores.

Fonte: Captura de tela feita pela autora do site trustedclothes, 2017.

Nos ultimos anos os jornais tém dedicado espago a chamada fast fashion
(FLETCHER; GROSE, 2011). "Fast fashion aborda um sistema que comegou a se
expandir a partir dos anos 1980, tendo como objetivo potencializar mais que nunca a
competitividade e rotatividade dentro da cadeia de produ¢do de moda" (CAETANO
citado por BUSARELLO et al, 2016, p.6).

A moda rapida “envolve o consumidor pelo design do produto, na medida

em que é produzido aquilo que o consumidor deseja” (SCHULTE, 2015, p.37).
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Para Carvalhal (2016, p.24), “a moda sempre incentivou o descarte. Os
produtos sdo compreendidos como ‘uteis’ somente quando estdo na moda”.

A fast fashion surgiu para atender um novo mercado da moda, que passa
por mudangas muito rapidas, uma moda momentanea. As empresas tém como
objetivos possuir uma maior margem de lucro e menos prejuizo, investindo em
pecas descartaveis, que nao apresentam durabilidade, pois 0 maior pensamento
dessas empresas € na quantidade e ndo na qualidade que o produto vai ter (RIOS,
2016).

Segundo Fletcher e Grose (2011), os impactos da fast fashion quase
nunca sdo abordados de forma profunda. E percebido assim que ha falta de escolha
de variedades de pecgas nas principais lojas, pois 0s grandes varejistas de roupas
baratas, priorizam acima de tudo o precgo baixo, possibilitando uma disponibilidade
maci¢a e a compra em quantidade, forcando assim muitos produtores menores a
sairem do negécio.

As empresas que trabalham com o fast fashion se expandiram rapidamente,
chegando a publicos de praticamente todas as classes. Se por um lado
esse aspecto traz uma maior democratizagdo da moda, por outro propde
uma atengéo redobrada dos consumidores quanto ao produto que se esta
adquirindo, devendo-se observar ndo somente o prego baixo que se paga
nas pegas, mas sim em como ocorrem todas as etapas de produgao das

mesmas e se estd dentro dos limites legais de preservacdo do meio
ambiente (RIOS, 2016, p.1-2).

Segundo a observacdo de Kim, Choo e Yoon (citados por CALIOPE,
2017), com o amadurecimento do mercado fast fashion, os consumidores
acumularam experiéncias e expectativas ndo atendidas, pois apesar da grande
variedade de produtos e lojas espacgosas, ha fraquezas e problemas como a ma
qualidade do material e da costura, além disso, produtos rigorosamente na moda
nao sdo usados por mais de duas temporadas, sendo logo descartados por muitas
consumidoras.

“Fast nao quer dizer de graga — alguém em algum lugar esta pagando. A
fast fashion se desconecta de tudo, de salarios minimos ao aquecimento global”
(LEE, 2009, p.180).
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2.1.6 O ciclo de vida das roupas

"O ciclo de vida dos produtos esta cada vez menor e a durabilidade
destes trocadas pela obsolescéncia” (AGUIAR Et al, 2010, p.2). Para Miranda (2008,
p.67) "O ciclo de moda € um processo no qual o que era in agora € out, 0 que era
atrativo ontem agora é cafona”.

Sobre esse assunto Braga (2006, p. 30) afirma "Parece que o novo esta
exatamente no passado". Para Cobra (2014) a moda quer estabelecer, para os
produtos que segue suas imposigdes, um ciclo de vida, e esse ciclo tende a ser cada
vez mais curto, por esse motivo, os produtos de moda exercem no curto prazo um
fascinio muito grande, atraindo o maior numero de consumidores, usando a compra
como forma para suprir suas necessidades e seus desejos rapidamente, e que é fato
de que as pessoas nao compram para simplesmente atender suas necessidades
basicas. Elas procuram satisfazer desejos ocultos que ficam em seus inconscientes.

Um produto da moda durante o seu ciclo de vida, da producédo da matéria-
prima até o pds-uso, causa muitos danos para os ecossistemas naturais e para vida
de humanos e ndo humanos. Pode-se citar, por exemplo, que a cada ano
aproximadamente 200 mil agricultores morrem devido aos pesticidas no cultivo de
algodao (SHULTE, 2015, p.20).

Todas as fases do ciclo de vida podem resultar em algum tipo de poluigao,
desde a exploragédo da matéria-prima, da alteragdo da mesma na fabricagao
do produto e de seu transporte, de seu uso e descarte no lixo, podendo
esse ser tratado ou n&o. Varias fontes de poluicdo podem surgir ao longo de
uma atividade industrial (residuos quimicos, residuos de areias usadas e de
pintura, de escoérias e refugos, e produtos descartados em geral)
(RUTHSCHILLING citado por ANICET; RUTHSCHILLING, 2013, p.6).

Para Davis (1992) citado por Miranda (2008), os estagios do processo de
moda comegcam com a inven¢do ou chamada por muitos de criagdo, passa pela
introducgéo, lideranga de moda, incremento da visibilidade, e o ultimo estagio é o
declinio do ciclo de vida da moda, quando a moda da lugar a uma nova moda
gerando um processo de conformidade dentro de grupos sociais. Cobra (2014, p.29)
afirma que “o ciclo da vida dos produtos de moda € o mesmo de qualquer outro
produto: introducao, crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio”.

Niinimaki citado por Caliope (2017, p. 5), defende que a industria da moda

se baseia em “ciclos extremamente rapidos de moda e desejos insustentaveis dos
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consumidores, portanto, € um bom exemplo da obsolescéncia planejada [...] que visa
produzir continuamente novas necessidades e produtos de consumo.

O ciclo de vida dos produtos esta cada vez menor e a durabilidade destes
produtos esta sendo trocada pela obsolescéncia, em que se procura 0 novo a todo
instante, independente dos custos de valores éticos, alimentando assim uma
sociedade consumista, que busca a todo o momento individualizarem-se gerando
uma sociedade que através da sua representacdo fomenta a cultura do descarte
(AGUIAR Et al, 2010).

Pelo fato de a moda possuir um ciclo tdo rapido e curto atualmente, é
necessario que se implante desde a fabricacdo, consumo até o descarte dos
vestuarios da moda um sistema mais sustentavel visando diminuir impactos
negativos ao meio ambiente (MORAIS citado por FELIPE, 2014).

Segundo Schulte (2015), a moda sempre acaba por criar e propor novas
mudancas, gerando assim uma sucessao de manias e tendéncias em curto periodo
de tempo, e gerando um processo de obsolescéncia programada.com o ciclo mais

curto dos produtos.

2.1.7 A cultura do descartavel

Segundo Lee (2009 p.35), "conforme os precos e a qualidade das roupas
caem, e a quantidade que compramos aumenta o que fazer com o refugo € um
problema cada vez maior. O desperdicio de roupas, atualmente, atingiu niveis
inacreditaveis”.

O descarte no cesto de lixo e depois no aterro sanitario, € o destino final
que muitas roupas levam. Com efeito, o que se descarta ndo sao apenas roupas:
oportunidades de design e de negdcio também terminam enterradas em um buraco
no chao de aterros sanitarios (FLETCHER; GROSE, 2011). As roupas que julgam
Nao ser mais necessarias, sdo muitas vezes depositadas em aterros municipais, de
modo que o volume crescente de residuos téxteis e a forma como se consome
tornou-se uma questao ambiental (JOUNG citado por CALIOPE, 2017).

A mulher comum poderia comprar um carro novo com a quantidade de
dinheiro que compra roupas, que nao sao usadas, onde € valorizado muitas vezes
mais a quantidade do que a qualidade (LEE, 2009).

Segundo Miranda (2008, p.100), “0 consumo de moda € conhecido como
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descartavel e efémero, sendo altamente relacionado com consumo de supérfluos e
consequentemente pertencente ao universo da futilidade”. Dentro desta 6tica, Hyass

citado por Caliope (2017, p.7) defende:

Os consumidores compram e vestem roupas cujo destino depende de seus
habitos de consumo, tais como doacgao e descarte, e também de normas e
praticas de seu pais, da cultura e da disponibilidade de canais de revenda
alternativos e de sistemas de reciclagem. Por isso, pode ser dificil para o
consumidor decidir quais pegas de vestuario tém qualidade suficiente para a
doacdo e quais podem ser recicladas, como resultado da falta de
conhecimento dos impactos ambientais de roupas usadas, muitas pecgas
acabam em lixeiras.

Mesmo que as roupas arrecadadas com campanhas de doagao, paregcam
resolver problema dos usuarios que descartaram suas pegas que estavam sem uso,
podem ser um problema para as pessoas que recebem, sem cuidados pecas bem
conservadas sdo misturadas com outras que estao sujas e danificadas, prejudicando
e dificultando na hora da selecdo, provocando residuos e se tornando lixo
(SCHULTE et al, 2014).

No entanto, os consumidores ndo conhecem nem os impactos ambientais
e sociais da compra, do uso e do descarte do vestuario, nem que roupas também
podem ser recicladas ou como fazer isso. (CALIOPE, 2017).

Valente (2009 citado por MULLER, 2016, p.32.) “Cita a obsolescéncia
perceptiva, que induz as pessoas a consumirem bens que se tornam obsoletos antes
do tempo, mesmo que ainda possam ser uteis”.

No inicio do século XX, décadas antes dessa moda descartavel para
muitos, fora do modo ambientalmente amigavel, era comum reciclar, remodelar ou
reutilizar quase tudo. Pelo de cavalo, por exemplo, era usado em colchdes, cada
item tinha o seu valor, parecia que todos tinham consciéncia (LEE, 2009).

Schulte (2014) reforca que o modo como as pessoas doam suas roupas
deve ser analisado e repensado, pois nem todas roupas que sao doadas séao
aproveitadas como deveriam, assim como os residuos que vao para reciclagem.
Desse modo, é necessario procurar estabelecer uma forma para doagao, diminuindo
o desperdicio, focando no reaproveitamento das pecas para confeccdo de outros
produtos. Esta € uma alternativa para a redugado dos impactos que tem no meio
ambiente, sendo modo reverso em que as pecas em desuso retornam as empresas,

ou grupos que trabalham com técnicas, para essas pecas voltarem ao mercado.
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2.1.8 Comportamento do consumidor

Para uma pessoa, na sociedade de consumo, 0 que apenas importa, € a
identidade que tem a possibilidade de criar “a partir dos materiais que |he sao
oferecidos pela publicidade e pela cultura de massa, pelos temas dos filmes e da
ficcdo popular e pelos fragmentos arrancados a uma vasta extensdo de tradigéo
cultural” (LASH citado por SCHULTE, 2015, p.45).

Lee (2009, p.15) complementa que “compramos para nos recompensar de
varias maneiras”. Segundo Caldas (2006) vivemos em um mundo cada vez mais
complexo, cercado a todo instante pela complicagdo e por inovagdes tecnologicas
que estressam. Em que ideias para a reciclagem e o reaproveitamento estédo
comecgando a ganhar forga, dentro dos valores, sobre uma sociedade que esta cada

vez mais ameacada pelo desequilibrio ecologico.

O consumo esta voltado a procura do prazer imaginativo, resultante da
imagem que o préprio produto gera. Assim, cada novo produto € percebido
como tendo condicdes de oferecer essa possibilidade de prazer. Essa busca
sem Fim, marcada pela desilusdo, produz a determinacdo de sempre se
olhar novos produtos. Ele ndo acredita no produto em si, mas no “sonho,
nas imagens e prazeres” que esse produto proporciona (CAMPBELL citado
por LARENTIS et al, 2012, p.139).

Segundo os pensamentos de Cobra (2007, p.224), “os aspectos sociais,
como a influéncia de familiares e amigos, assim como estresse familiar e a
desestruturacdo familiar, estdo entre as causas mais provaveis de compra
compulsiva”. A compra compulsiva € uma forma exagerada de consumo anormal, no
qual os individuos entregam ao fascinio da compra, que pode por consequéncia

arruinar a vida familiar e pessoal.

O contato visual mudo entre os individuos e os objetos € um dos tragos
fundamentais da modernidade. Por meio dele, um sentido de interlidio se
estabelece e uma vez conquistanto o individuo, define [...] uma adeséo ao
mundo do consumo (ANDRE, 2006, p.86).

Segundo Flavio Gikovate (citado por RESENDE; ZANETTI, 2013), é
impossivel nao desejar algo, vivemos em uma cultura na qual esse sentimento é

7

muito valorizado, ndo € uma ordem, mas quando nao realizados geram muitas



28

frustragdes, e ninguém quer passar por isso. A industria introduz esse desejo, onde
a todo o momento é langado algo novo gerando desejos, para encarar isso é
necessario um grande fortalecimento emocional, pois com isso vocé se torna
confiante, ganha mais consciéncia nao caindo facilmente na seducgao.

Para André (2006, p.15) ndo € facil compreender o consumidor, ele se
movimenta no mercado de tal forma. “Todos podem visualiza-lo, como a ponta de

um iceberg, mas suas reais intengdes, motivagdes e atitudes permanecem ocultas”.

2.1.9 Definicao de consumo consciente

Consumo consciente € um dos meios para promover o desenvolvimento
sustentavel, forcando de certa forma, a produtores e servigos de introduzirem boas
praticas de sustentabilidade, econdmica e social. O consumo consciente exige uma
mudanga no comportamento dos consumidores. Em que os impactos positivos e
negativos devem nortear as decisbes na hora da compra, analisando as
consequéncias que seu consumo pode causar ao meio ambiente (RESENDE;
ZANETTI, 2013).

‘A reutilizacdo de materiais, a transformagdo em produtos com valor
agregado e com qualidade estética, desenvolve gradativamente a consciéncia
ecolégica de quem produz e de quem consome os produtos” (LOPES; SCHULTE,
2008, p.40).

O consumo consciente é “a capacidade de cada pessoa ou institui¢ao,
publica ou privada, escolher e/ou produzir servigcos e produtos que contribuam, de
maneira ética e de fato, para a melhoria de vida de cada um, da sociedade e do
ambiente” (INSTITUTO KAIROS citado por CARNIATTO, 2005, p.5).

Sendo desse modo o “consumidor consciente também busca disseminar
0 conceito e a pratica do consumo consciente, fazendo com que pequenos gestos
realizados por um numero muito grande de pessoas promovam grandes
transformacgdes” (INSTITUTO AKATU por BIASUZ et al, 2011, p.3).

Segundo o instituto Akatu citado por Larentis Et al (2012), é possivel
identificar quatro categorias possiveis para o consumo consciente: iniciante,

Indiferente, engajado e consciente.

Em pesquisas realizadas nos ultimos anos, os resultados indicam que, em
comparacao com os resultados de 2006, percebe-se um aumento de 12%
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no total de consumidores classificados como “indiferentes”, passando de
25%, em 2006, para 37%, em 2010, sendo que tal indicador é justificado,
em parte, pelo contexto de aumento do poder de compra do brasileiro. Este
aumento passou de R$ 6.800,00/ano, em 2000, a R$19.016,00, em 2010.
Isso representa um ganho real de mais de 30%, nessa década, descontada
a inflagédo (IBGE, 2010 citado por LARENTIS Et al, 2012, p.140).

E uma contribuigdo, solidaria, e cotidiana para garantir a sustentabilidade
no planeta, por meio do consumo, que atendam as necessidades basicas das
pessoas, mas que agrida o minimo possivel o meio ambiente, implicando em uma
redugdo do consumo atual, ndo é uma determinada quantidade entre o baixo
conNsumo ou O superconsumo, mas estabelecer um padrédo no consumo, adquirindo
0 que é realmente necessario (BIASUZ et al, 2011).

Segundo o instituto brasileiro de defesa do consumidor (2002), todo
consumo causa de alguma forma impacto, seja positivo ou negativo, na natureza, na
economia e no proprio ser humano. Tendo consciéncia de que suas escolhas podem
gerar grandes impactos, o que comprar, e de quem comprar. Consumo consciente é
questdo de habito, em que pequenas mudangas podem ter grandes impactos e
assim reforcando € algo voluntario, do cotidiano de cada um, pensando no bem
maior.

Desse modo o “consumo consciente pode ser caracterizado de trés
formas: Consciéncia de economia de recursos, ecoldgica, reciclagem, planejamento
e moderagdo. Dessa forma quanto mais consciente o consumidor se tornar, sua

percepcgao de valor sera maior”. (LARENTIS et al, 2012, p.135)
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3 MODAE SUSTENTABILIDADE

As circunstancias econdmicas atuais que vivemos, fez com que todas as
classes sociais repensassem seu modo de consumo, reconhecendo que consumir
mais, nao faz as pessoas necessariamente mais felizes ou melhoram a qualidade de
vida. Consumir tudo que deseja n&do é garantia de felicidade (NEWHOLM e SHAW
citados por BRUNO, 2017, p.49-50).

N&o ha como negar que em nosso planeta abarrotado e intercomunicado
dependemos todos uns dos outros e somos, num grau dificil de precisar,
responsaveis pela situagdo dos demais; enfim, que o que se faz em uma
parte do planeta tem um alcance global (BAUMAN; ZYGMUNT citados por
BRUNO, 2017, p.40).

Para Black (2008 citado por SCHULTE, 2015), houve uma mudancga de
paradigma com o surgimento de uma nova era de consumo ético, em que
consumidores estdo exigindo mais transparéncia no sistema da moda, procurando

saber onde, como, e de que forma suas roupas estdo sendo feitas.

A moda parece ter entrado de vez na vida das pessoas, na tv, nas revistas,
na internet, s6 se fala dela. No comeco até que foi legal. O consumo € a
informagao de moda se democratizaram. Aumentaram o nimero de cursos
e faculdades. Muita gente tomou coragem para assumi-la como carreira, as
marcas cresceram. As semanas de moda cresceram. As Publicacbes
cresceram (CARVALHAL,2016, p.19).

“O consumo deve tornar-se sustentavel em um sentido mais amplo,
livrando-se do circulo vicioso criado pela percepcédo de sucesso e desenvolvimento
por meio da acumulagdo material a custa da degradacdo ambiental” (FIRAT citado
por Bruno, 2017, p.46).

Nesse sentido, Lopes e Schulte (2008, p.11) consideram que “o produto
do vestuario de moda exerce forte influéncia sobre as pessoas. Assim, propor
produtos desenvolvidos com um apelo ecolégico € um meio de estimular e
consolidar o desenvolvimento sustentavel e o consumo consciente”.

Segundo Lee (2009, p.99), “em 2006, o Relatério de consumo Verde e
Etico [...] mostrou que apenas 24% dos adultos ‘gosta de ser verde’ e é muito

consciente [...] das questdes verdes e éticas, sempre tentando fazer mais”.



31

Essa percepcdo que o publico tinha até entdo de que roupas
sustentaveis, ou verdes sdo antiquadas, aos poucos esta sendo quebrado, devido
ao numero de pessoas que estdo se dedicando a mudar essa visdo que as pessoas
tém. Um outro movimento que vem sendo associado, para a diminuigdo do
consumo, é o Upcycling (UNIETHOS citado por ARAUJO, 2014).

Da a sensacao que de uma hora para outra a moda foi tomando conta de
tudo, a cada dia uma tendéncia nova (e todos tinham que acompanha-la ou estar por
dentro dela), e de uma colegdo que era por semestre passou a ser por semana.
Varias liquidagdes, promog¢des, e numeros enormes de itens por colecdes langadas.
E o numero de shoppings e lojas aumentou, as marcas dominaram as redes sociais.
Além das marcas e das tendéncias, temos nossas vidas para darmos conta
(CARVALHAL, 2016).

Segundo Bruno (2017), para o consumo tornar-se realmente sustentavel é
necessario livrar-se do circulo vicioso, o qual é criado a percepc¢ao de que para ter
sucesso e desenvolvimento tem que ser a custa da degradacdo do meio ambiente,
sendo necessario que a ética da responsabilidade social seja reintroduzida, para ir
além dos interesses individuais, buscando um apelo mais coletivo uma
conscientizagdo. Durante as décadas de 1970 e 1980 surgiu movimentos de
consumidores, que argumentavam sobre o papel importante das pessoas na hora de
consumir em relagao a protegdo do meio ambiente.

Segundo Resende e Zanetti (2013), consumir com consciéncia nao quer
dizer ndo comprar, mas sim pensar, analisar o préprio armario, optar por lojas com
proposito bem especifico, comprar o que realmente necessita, avaliar valores e
importancia, pensar, substituindo o consumo por autoestima, bem diferente de
apenas comprar.

‘Eles se enquadram na chamada ‘quarta onda’ do ativismo do
consumidor, que se refere aos ‘consumidores alternativos™ (LANG citado por Bruno,

2017, p.47). A esse respeito, encontramos a seguinte colocagao:

Uma analise mais detalhada das motivagdes para o consumo consciente foi
feita por Prothero, McDonagh e Dobscha (2010). Os autores consideram
que as razdes pelas quais os individuos consomem conscientemente
podem ser de origem macro, ligadas a questdes como o comércio justo, o
consumo ético e outros; ou micro, referentes a razdes individuais ou locais,
que podem, ou nao, estar relacionadas com a sustentabilidade (BRUNO,
2017, p.51).
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Para Lee (2009) o consumidor teve um grande papel na criacdo desse
movimento, pois devido a demanda por uma eco moda, as industria tiveram que

comegar a se adequar a essa mudanca.

3.1.1 Sustentabilidade

Segundo Vezzoli (citado por LOPES; SCHULTE, 2008), ao praticar
sustentabilidade do meio ambiente, pode-se dizer que significa cuidar das coisas, do
menor até o planeta inteiro. Essa transi¢ao para a sustentabilidade pode ser feita de

duas maneiras:

A transicdo para a sustentabilidade pode acontecer por caminhos
traumaticos, uma transicdo forcada por efeitos catastroficos, que de fato
obrigam a uma reorganizagao do sistema, a mais indolores, uma transigao
por escolha, isto é, como efeitos de mudancgas culturais, eco
ndmicas e politicas voluntarias que reorientem as atividades de
produgéo e consumo (VEZZOLI, 2005 citado por LOPES; SCHULTE, 2008,
p.34).

Para Lopes e Schulte (2008), o algodao é um dos materiais mais usados
na industria téxtil. “Segundo estimativas da Organizacdo Mundial da Saude, no
mundo existem entre 500 mil e dois milhdes de vitimas de intoxicacbes
agroquimicas, e um tergco delas é de cultivadores de algodédo” (LOPES;
SCHULTE, 2008, p.36).

Segundo Silva (2008) as sociedades foram educadas culturalmente, os
recursos naturais sdo inesgotaveis e que estdo a nossa disposigao para a promogao
do desenvolvimento da humanidade. Para Brown (citado por SILVA, 2008, p.127), “
a economia esta em conflito com o ecossistema existente”.

Basta apenas observar as diarias noticias, noticiando a destruicdo e o
esgotamento do ecossistema que é preciso para manter a vida em determinadas
regides (BROWN citado por SILVA, 2008).

Para Alcantara (1996, p.93), a “natureza estaria mais verde, florida ou
sensual se ndo houvesse sua depredacao pelo homem?”.

Bell e Morse (citados por Silva, 2008, p.25) defendem que o conceito do
desenvolvimento sustentavel, ndo ha sem pessoas, contudo essas pessoas vivem
realidades diferentes umas das outras, e sdo expostas a uma dindmica que envolve

a economia, o social, ambiental e cultural. Alguns ambientalistas defendem que uma
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das solugdes para o problema do excesso de desperdicio e de lixo, € a politica dos
trés erres: Em que implica em reduzir, reutilizar e reciclar. Porém ha outros fatores
como adesdo de um consumo responsavel, que visa em poupar OS recursos

naturais, contendo o desperdicio pode ser uma alternativa.

3.1.2 SLow fashion

Segundo Salcedo (citado por GEHRKE, 2016), para o planeta ser
sustentavel é necessario parar de ver o mundo com o foco somente no individuo, e
com a satisfagao individual, é preciso concentrar-se no todo.

O “preco ainda € um empecilho no crescimento desse comportamento de
consumo, embora problemas como mudangas climaticas, escassez de recurso,
acumulos de lixo e desordens sociais alertem a populacdo para uma agao mais
eficaz” (AGUIAR Et al, 2010, p.2).

Essa abordagem lenta, vem como um processo revolucionario no mundo
em que vivemos, incentivando a levar mais tempo, para garantir qualidade, ética,
valorizagdo, criatividade e comtemplar uma conexdao com o meio ambiente. O lento
nao significa necessariamente algo com falta de velocidade, mas sim com uma visao
diferente do mundo (CARVALHAL, 2016).

"O slow fashion € mais do que a redugao da velocidade de producao,
mas representa uma nova forma de ver o mundo, onde ha uma ruptura com as
praticas atuais do setor com os valores do fast fashion" (FLETCHER; GROSE
citados por FERRONATO; FRANZATO, 2015, p. 9).

Segundo Schulte (2015, p.35), “0 slow fashion tem sido definido por
alguns autores como sindnimo de moda sustentavel devido ao propédsito de usar
tecidos ecoldgicos e de agir eticamente com os trabalhadores”.

Consumir com inteligéncia significa procurar roupas organicas, de
segunda mao, através de trocas ou remodelando. Mas no geral a unica forma de ter
um guarda-roupa verde, € consumindo menos e cuidando mais. Comprar bem
menos, mas com uma qualidade maior (LEE, 2009).

Para Schulte (2015, p.36), “é uma metodologia que premeia a qualidade e
a durabilidade das pecas oferecendo ao consumidor produtos atemporais e de
acabamentos impecaveis, despertando o para uma optica de exclusividade e atitude

menos materialista”.
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E necessario se questionar se precisa de tantas coisas, e a verdadeira
necessidade delas, € uma forma de melhorar o bem-estar e ao mesmo tempo
reduzir o consumo. O muito gasto com vestuario, necessitando uma reflexdo se
determinada compra tem que ser feita, muitas das pecas que ja possui podem ser,
reorganizadas, transformadas ou trocadas, evitando uma nova compra (GEHRKE,
2016).

A moda dentro da estética contemporanea, com um ciclo de vida mais longo
das roupas, a redugao de consumo, o uso de matéria prima renovavel e de
fibras orgénicas, entre outras acgdes, podera ser mais adequada a alguns
principios de uma estética ambiental. Portanto, o design ndo é somente uma
preocupacao estética, mas tem também como principio tornar possivel
usufruir atualmente os recursos naturais sem comprometer as geragdes
futuras (ALMEIDA, 2017, p.6).

Sendo assim “o foco € diminuir o consumo em excesso e trazer ao
mercado pegas duraveis e versateis” (SCHULTE, 2015, p.36).

O sistema slow fashion foi inspirado em outra area, o slow food que surgiu
como oposi¢cao ao fast food, que foi proposto pelo italiano Carlo Petrini em 1989,
com o intuito de devolver tanto ao consumidor quanto ao produto, a
responsabilidade sobre o ambiente, que a sociedade moderna tenta tanto esquecer
e encobertar, de acordo com Fabri, Prado, Rodrigues e Vallotto (2015), a partir do
pensamento de Fletcher e Grose (2011).

A incerteza do inicio da década de 1970 provocou, para algumas
pessoas, uma volta a um estilo de vida mais simples, uma volta a natureza
(SCHULTE, 2015).

O movimento da moda lenta vai além do que simplesmente eliminar da
moda as partes ruins. Representa um novo olhar sobre o mundo, que especifica um
conjunto diferente de atividades de moda promovendo o prazer da variedade, a
importancia cultural da moda dentro de limites biofisicos. Para a moda lenta requer
uma infraestrutura diferente, uma produgao reduzida. Moda lenta ndo significa fazer
negocios como de costume sempre, € mudar a forma de agir. A cultura da moda
lenta ndo se trata de mandar uma cadeia de lojas melhorarem seus pregos, nem ter
apenas desfiles anuais. Representa uma ruptura com as praticas atuais do setor, e

com valores e os objetivos da moda rapida (FLETCHER; GROSE, 2011).



35

3.1.3 Upcycling

Schulte (2014, p.9) defende que a técnica de upcycling nado é um conceito
novo, “porém atualmente ganhou visibilidade em fun¢cdo da sustentabilidade e
responsabilidade socioambiental”.

Segundo Carvalhal (2016), o upcycling reinsere aquela pega que foi
descartada para entdo transforma-la em uma nova, sendo a pega descartada a
matéria prima necessaria, utilizando da criatividade e tornando uma alternativa as
pecas que nao podem ser recicladas, muitas vezes pela sua composi¢cao ou a
mistura de materiais que ela possui, uma das etapas muito esquecidas do ciclo do
vestuario € o descarte. E o interessante é transformar essas pecas que estavam
esquecidas, que ja existem, em outras totalmente diferentes, e auténticas.

‘Do ato de repensar o ciclo de vida dos produtos de moda, com énfase na
etapa de descarte prematuro, surgiu o conceito upcycling, que traduzido para o
portugués significa valorizar o ciclo” (LIMA, 2015, p.170).

Ao reutilizar materiais e transforma-los em novos produtos com valor e
com um bom acabamento e qualidade estética, desenvolve-se aos poucos a
consciéncia ecologica tanto de quem produz e de quem consome oOs produtos
(LOPES; SCHULTE, 2008).

Figura - 4 Saia feita a partir de uma camisa

Fonte: http://www.comas.com.br/blog-up-pg-6447c



http://200.19.105.203/index.php/modapalavra/article/view/5119/3317
http://www.comas.com.br/blog-up-pg-6447c
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Carvalhal (2016) abre nossa mente para seguinte questédo, que upcycling
ndao € apenas reformar roupas, mas estd relacionado também com todos
aviamentos, tecidos, retalhos que vao sendo esquecidos nas industrias. Que sem
controle s&o deixados de lado virando residuos.

Segundo Anicet (citado por LIMA, 2015, p.170), “significa usar um material
ja utilizado ou o residuo de um produto tal como foi encontrado, sem depender de
mais energia na reutilizacdo do mesmo”.

E um processo de recuperar e transformar, dar uma nova vida a residuos
que foram desperdicados, e transformar em novos produtos, agredindo o menos

possivel o0 meio ambiente, com qualidade superior (ANICET citado por LIMA, 2015).

Ao falarmos em upcycling, ndo podemos deixar de mencionar dois
processos similares: reciclagem, onde os produtos sdo processados para se
tornarem matéria prima para a produgao do mesmo produto original (ex:
latas de aluminio) e downcycling, onde os materiais recuperados sao
transformados em um produto de menor valor (COMAS, 2017).

Segundo Schulte (2014, p.8), “diante do volume de descarte, nas
industrias de moda passou a se reciclar as pecas, reutilizar, restaurar e confeccionar
novos itens a partir de roupas usadas”.

Carvalhal (2016) traz em seu livro sobre uma marca norte-americana
chamada Patagbnia que tem seu propdsito muito claro, fazer produtos os melhores,
€ com menor impacto possivel ao meio ambiente. Trazendo a reflexdo de que seus
consumidores pensem duas vezes antes de comprar produtos novos, com
mensagens em seus produtos como: Vocé realmente precisa disso? Essa mesma
marca da avisos para reduzir o consumo, que seus produtos duram o bom tempo,
comprando o que realmente precisa e nada mais, recuperando as pecas, reusando e
reciclando. Foi a forma que essa marca utilizou para fazer os consumidores
refletirem. “Trata-se de dar um novo significado e fungdo ao material que iria para o
lixo, sem sua conversao (reciclagem), mas a transformacao e criagcdo sobre ela”
(SCHULTE, 2014, p.9).

De acordo com Faganha e Mesquita (2012, p. 220), o individualismo
parte da “expansao das culturas de massa trouxe consigo no¢des de desejo e prazer
centrados no individuo. Essa cultura se popularizou a construgdo de projetos
individuais em busca de uma felicidade particular .


http://200.19.105.203/index.php/modapalavra/article/view/5119/3317
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Dessa forma “ndo existe nenhum impedimento para ndo consumir e a
maioria o faz loucamente” (GIKOVATE citado por RESENDE; ZANETTI, 2013,
p.123).

Técnicas como recortar, remodelar, pecgas inteiras ou retalhos, junto com
tecidos vintage, s&o usadas para fazer pecgas unicas, desafiando a tendéncia geral,
as quais se tratam de diminuir o valor de pecas que suas matérias sido usadas, os
beneficios de restaurar uma pecga sao evidentes, em que novas pegas sao feitas a
partir de outras, usadas e que estavam esquecidas (FLETCHER; GROSE, 2011).

3.1.4Costure, conserte, cuide de suas roupas

“Durante o periodo da segunda guerra mundial, comprar roupas nao era
algo que animava muito, sendo uma experiéncia desanimadora, que necessitava de
tempo. A compra de roupas e sapatos nesse periodo estavam restringidas, por um
sistema de racionamento”. (LEE, 2009, p.46).

Flether e Grose (2011) ressaltam que com os precedentes da histéria &
possivel perceber as possibilidades de reparo, manutencao e reformas das roupas.
Antes do século XX as roupas ndo eram abundantes, e eram valorizadas,
preservadas e cuidadas, com detalhes que possibilitavam que as roupas fossem
menos danificadas, podendo conserta-las. Diferente de hoje que para muitos,
reparacdo de pecas traz pouca economia. “A percepcdo de que a maioria dos
impactos associados a uma vestimenta ocorre na lavanderia indica que uma das
estratégias mais eficientes rumo a sustentabilidade seria mudar o modo como as
pessoas usam, lavam e secam roupas”. (FLETHER; GROSE, 2011, p.60).

Segundo Lee (2009, p.208), “no fim das contas se nos importamos ou néao
em remendar e reparar uma pegca em nosso armario € um sinal do quanto nés as
valorizamos”. Lee (2009) ainda reforca sobre as roupas que estdo nos guarda
roupas, sem uso, € necessario pensar como podem ser remodeladas, ou serem
transformadas algo totalmente diferente, apenas com uma bainha, troca de botdes, e
nao apenas descarta-las. Outra opcao é a troca de roupas, que possibilita se
desfizer de pecas que nao quer mais, por outras pegas com qualidade.

“Os cuidados durante a pés-compra abrangem tanto os cuidados que

devem ser tomados para uma durabilidade maior para as roupas, quanto o
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comportamento sustentavel que o consumidor deve tomar diante de suas roupas”
(ANICET; RUTHSCHILLING, 2013, p.9).

Lee (2009) ainda destaca que entre consertar uma peca, que € tdo boa
quanto uma nova, e entre comprar outra, as pessoas optam pelo novo, € o0 modo de

estar acompanhando o tempo.

3.1.5 Substitua consumo por autoestima

“Autoestima pode ser a soma de autoconfianga com auto respeito. Essas
sensagdes podem ser encontradas do lado dentro de cada uma de nos e também
pode sofrer influéncia do ambiente em que vivemos/estamos” (RESENDE; ZANETTI
2013, p.27).

“Novas propostas de design, com ciclos de vida mais longos para os
produtos e movimentos educacionais para um consumo mais racional serao
fundamentais para a reformulacéo do sistema de moda” (AGUIAR et al, 2010, p.2).
Segundo Resende e Zanetti (2013, p.108) sobre a identidade pessoal “é no préprio
guarda — roupa que a gente comega a exercitar tudo que sabe sobre si mesma e
sobre o que representa a gente no universo”. Fletcher e Grose (2011, p.136)
afirmam que:

Em nossa cultura, o paradigma dominante indica que “mais € melhor” e que
tudo que néo seja crescimento material significa ter “menos” que antes. Mas
nao fazemos ideia de quédo grande nosso negécios podem ser, nem de

quanto as pessoas podem consumir com relagdo a capacidade do meio
ambiente para sustentar essas atividades.

Segundo Carvalhal (2016), durante um bom tempo, éramos influenciados
por programas mentais e destrutivos em que para ser € preciso ter. “E diante disso
estdo sendo propostas acdes simples que acompanhem esse novo momento da
sociedade de consumo como, por exemplo, a customizagdo, a troca de roupa entre
amigos” (AGUIAR et al, 2010, p.2-3).

Resende e Zanetti (2013) defendem que precisamos nos concentrar no
‘ser’ e ndo no ter, para muitos o ‘ser’ da trabalho, pensar sobre si mesmo, olhando
pra dentro. Independentemente do que compramos ou temos, é necessario viver

aproveitar o momento, deixar de lado o ter e o aparecer, e ndo deixa o ‘ser para
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tras. Quanto mais a gente se ama, se tolera, buscamos nos aperfeigcoar, e assim
amamos, compreendemos e respeitamos o outro.

Victor Lebow escreveu um artigo em 1955 que dizia que a nossa
economia produtiva busca que se faga do consumo seu estilo de vida, e que a
satisfacdo espiritual procurada no consumo e no ego, em que € preciso que a vida
seja consumida, destruida, descartada em uma velocidade cada vez maior
(CARVALHAL, 2016).

“A vida é muito curta para querer parecer alguém que nao seja a gente
mesma” (RESENDE; ZANETTI, 2013, p.3).

Trata-se de uma grande oportunidade de aprender a escolher livremente
e criativamente, tem a ver com o ser, que esta sempre mudando, em ser encorajado
nao apenas a ser auténtico, mas também experimentar e transformar tudo, cada vez
mais, o que esta disponivel no mundo, mas com modelo de consciéncia, em que
para ter e ser ndo precisamos apenas, comprar, comprar e comprar (CARVALHAL,
2016).

3.1.6 Roupas vintages e compartilhamento de roupas

Uma pecga para ser considerada vintage, segundo Resende e Zanetti
(2013, p.109), precisa “ter pelo menos 20 anos de antiguidade, ser testemunha de
um estilo préprio ou de um estilista, ndo haver sofrido nenhuma transformacéo,
representar um instante de moda e estar em perfeito estado”.

Comprar pega vintage possibilita ter uma pega unica, e com qualidade de
roupas feitas a 30 anos, com a qualidade muito melhor que as de hoje. Em que
pessoas optam por procurarem pecas originais, ou por algo mais ecolégico (LEE,
2009).

Mudando a forma como organizamos, distribuimos e usamos, possibilita
uma diminuigdo na quantidade que consumimos, sem deixar de satisfazer nossas
verdadeiras necessidades, uma das maneiras de se fazer isso é através do aluguel
de roupas, em que obtemos o0 que desejamos sem possuir algo. Incentivando a
trabalhar pegca com mais determinacdo, para que dure mais, e outras pessoas
possam alugar (FLETCHER; GROSE, 2011).

Ao optar por aluguel de roupas, os beneficios sdo grandes, o aluguel

oferece grandes variedades de tamanhos, e evita de ter mais uma peg¢a no guarda
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roupa sem uso, € em relagdo com meio ambiente possibilita, que as roupas serao
usadas mais, evitando uma compra desnecessaria, gerando uma grande rotatividade
de uma peca sem ser descartada logo (LEE, 2009).Em relagdo a compartilhamentos
de roupas, segundo Beltrame e Coutinho(2017), “auxilia como uma forma de gerar
renda extra, de tomar uma atitude sustentavel, ou em muitas situagdes até se torna
renda fixa, mas esse conceito nem sempre foi assim.

Segundo Carvalhal (2016) a escassez em recursos € a sociedade em
rede, € necessario pensar que uma das melhores estratégias para sobreviver, passa
pelo ato de compartilhar ou reaproveitar o que ja temos, mais uma vez, semelhante
a nossos antepassados. Uma nova economia baseada no compartiihamento de
recursos. O “consumo colaborativo € uma alternativa as formas tradicionais de
consumo e que ocorre a luz do compartilhamento de bens e servicos entre
individuos com interesses comum.” (BELK; BUCZYNSKI citado por ALVES Et al,
2014, p.5)

Para Fletcher e Grose (2011), é interessante entender o metabolismo de
um guarda roupa, podendo ajudar a forma como consumimos. Tornando um local de
equilibrio, em que suas roupas reutilizadas, customizadas, retrabalhadas,
compartilhadas, sem necessitar de novos produtos. Em que a compra nao € mais o
centro das atencdes, isso incorpora uma maneira criativa para os individuos, em que
a partir das roupas que tem, transforma-las em outras diferentes.

Caliope e Conceicao (2014) citados por Barbosa e Matos (2017, p.3)
afirmam que, “dentre as motivacbes para comprar em brechds, as motivacoes
utilitarias se destacam, mostrando que as pessoas compram em brechds pelo custo

mais baixo e pela possibilidade de poder comprar mais roupas”.

3.1.7 Valorizagao da Qualidade e da vida

Para Resende e Zanetti (2013), € muito importante optar por pegas com
qualidade em material, em confecgao, pois uma peca com qualidade implica em uma
durabilidade maior, podendo pagar mais por algo que também ira aproveitar mais.

Algumas das caracteristicas que podem orientar a qualidade sobre o
produto de moda “comegam na fase de criacdo, passando pelas etapas de
confeccdo, acabamento e terminam na relagcdo produto-consumidor, no uso diario”
(RECH, 2002, p.19).
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Para Miranda (2008), a falta de qualidade, € um dos itens mais citados na
hora de escolher um produto, pelo material que € feito, uma das questbes que vai
sinalizar se a pecga tera uma vida curta, ou ira durar.

Ottman (citado por LARENTIS et al, 2012) reafirma que os produtos
verdes ou ecologicamente corretos, sdo aqueles produtos que de alguma forma
geram menos impactos ao meio ambiente e as pessoas, do que seus alternativos.

Segundo Christa Wei, citado por Lee (2009, p.15), “o verdadeiro valor de
uma roupa nao esta na etiqueta, mas no trabalho manual. E a apreciagdo desse
trabalho € um modo de agradar a pessoa que fez nossas roupas”.

Miranda (2008) destaca que qualidade, beleza e originalidade s&o itens
mais procurados, nos produtos. Os produtos comprados sao vistos por quem
comprar e pelos outros, como forma de significados sociais e pessoais as
funcionalidades adicionadas.

Para Lee (2009), os consumidores querem tudo rapidamente e barato a
todo instante, ndo seria diferente com as roupas, e isso se torna possivel gracas a
mao de obra barata, pois aquela costureira, que faz tudo, para muitos nao tem rosto,
nem nomes, sdo s6 numeros, tornando facil ignorar essa realidade e fingir que nada
acontece, em confecgcbes que sao exploradas, trabalhando para outros terem
acesso a moda barata.

Segundo Miranda (2008), o consumidor tem uma relacdo de que quanto
mais se paga por uma pecga, mais ira esperar que ela fosse perfeita, uma da questao
que leva o consumidor a consumir, € o sentimento de se sentir bem, com
determinada peca, se relacionando entre se sentir bela ou feia, levando em conta a
percepcao do consumidor de que uma roupa sem qualidade, nao ira vestir bem, o
caimento nao ira ser favoravel.

Com um pensamento diferente Fletcher e Grose (2011) afirmam que a
durabilidade fisica dos produtos pode ser uma solucdo falha para questdo da
sustentabilidade.

Com Frequéncia, na industria da moda, um produto descartado ndo € um
indicador de baixa qualidade, mas de uma relagao fracassada entre o
produto e o usuario. Se é verdade que a falta de durabilidade fisica em um
item funcional, como ziper, pode resultar no descarte de uma pega, estudos
revelaram que 90% das roupas sdo jogadas fora antes do fim de sua vida
util. Produtos fisicamente duraveis ainda permanecem sujeitos a loégica do

consumo ciclico ditada pela sociedade e pela cultura (FLETCHER; GROSE,
2011, p.85).
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Belk citado por Miranda (2008, p.64) afirma que “pessoas deixam de
comprar necessidades para poder adquirir luxos’ que as fagam sentir parte da

cultura do consumo, consequéncia do incremento do materialismo”.

3.1.8 Valorizacao do produto local e artesanal

“O artesanato € uma atividade lenta, com habilidades que amadurecem
com o tempo, conforme o artesédo pensa, reflete profundamente e testa os limites de
sua atividade” (FLETCHER; GROSE, 2011, p.147).

Em 2015 Carvalhal (2016), facilitou um curso de coolhunting, e diferente
dos outros cursos que ele facilitou o que mais emocionou a ele e um grupo de
empresarios, foram lojas com produtos locais, o artesanal, parques, pracas, ruas
antigas, brechod, entre outras coisas que em outro momento ndo estavam
acostumados a ver e fazer, 0 que mais emocionou a eles foram as coisas mais
autenticas e verdadeiras que estavam Ia.

Segundo Flecher e Grose (2011, p.146), o artesanato implica em “fazer
algo de fato, em vez de apenas perceber que algo é feito para nés — isto é a pratica
[...] de alinhavar, tricotar, cortar, drapear, dobrar e juntar para transformar em um
tecido”.Dessa forma pode-se perceber que a producgao artesanal:

Confere um senso de moderagdo de consumo, um limite de quantidade e
velocidade, posi afinal s6 é possivel consumir na quantidade e na
velocidade com que o arteséo é capaz de produzir. O artesanato pode [...]
acarretar outras restricdes. Pode sugerir que produzamos o suficiente para
0 NOsSso consumo pessoal [...] ou que produzamos como protesto contra, por
exemplo, as péssimas condi¢gdes de trabalho dos operarios nas fabricas de
roupa e a degradagao da qualidade ambiental, porque o artesanato permite

controlar mais de perto as condi¢des de producdo e a procedéncia do
material (FLETCHER; GROSE, 2011, p.149).

Segundo Carvalhal (2016, p.82), o despertar da moda ja comegou para
algumas pessoas, com a valorizagao local, e a desvalorizagdo de produtos feitos
com origem animal. “Pegas bordadas ou feitas a mao e com carinho podem
despertar nossa atencao aos detalhes, ao amor ou a paciéncia”.

O consumo de artigos artesanais nao é algo novo no cotidiano, mas é
importante citar que houve um aumento na procura pelo artesanal, por ser um

produto diferenciado, em uma sociedade com produtos massificados (SILVA, 2017).
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4 ESTUDO DE CASOS DE CONSUMO CONSCIENTE DAS MULHERES DO
BAIRRO PORTINHO DA CIDADE DE LAGUNA.

Com intuito de verificar a consciéncia em relagdo ao consumo consciente
sobre artigos de moda, optou—se por fazer dois questionarios quantitativos com
perguntas fechadas. O primeiro direcionado as mulheres de 15 a 30 anos. Optou-se
por essa faixa etaria para averiguar como essas mulheres jovens do bairro Portinho
da cidade de Laguna estdo consumindo, e se ha possivelmente um entendimento
sobre o consumo consciente e pratica do mesmo nessa regido da cidade de Laguna.
Com 15 perguntas, todas questionam as escolhas das entrevistadas, averiguando-
Se ou NAo 0 um consumo consciente.

O segundo questionario é direcionado a donas de brechdé com a intengéo
de conhecer a demanda por esse segmento de roupas de segunda mao, e assim
optou-se por fazer um questionario com 8 perguntas fechadas para 8 donas de

brechds da cidade de Laguna.

4.1 QUESTIONARIO 1

Na primeira parte da pesquisa serao apresentados e analisados os
resultados obtidos com mulheres de 15 a 30 anos do bairro Portinho, a qual se
objetivou diagnosticar se tem uma compreensdo sobre 0 consumo consciente, e
uma mudancga na forma como consomem artigos de moda.

O questionario dessa pesquisa foi através de perguntas objetivas, em que
as entrevistadas sao levadas a responder sobre o consumo consciente, e sobre o
modo como consomem artigos de moda.

Foram entrevistadas 30 pessoas sendo todas mulheres com idade entre
15 e 30 anos do bairro Portinho da cidade Laguna. Optou-se por esse publico, por
ter um potencial de compra, gerando uma curiosidade sobre suas preferéncias, com
o questionario de 15 perguntas.

A coleta de dados por meio de questionarios pode possibilitar vantagens e
desvantagens, as vantagens nas coletas de dados, possibilita abranger um namero
maior simultaneamente e obter uma maior liberdade nas respostas, por serem
perguntas rapidas de serem respondidas, e possibilita um menor risco de distorgao

perante a influéncia do pesquisador.
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Logo em seguida, serdo apresentados em forma de graficos, os
resultados das perguntas 01 a 15, como analises e comentarios. Com o objetivo de
conhecer melhor o perfil do consumidor final. Foi desenvolvido o questionario com

30 mulheres de 15 a 30 anos do bairro Portinho.
4.1.1 Ildade das entrevistadas

Apos a realizagdo da pesquisa constatou-se que metade das
entrevistadas possui a idade entre 21 e 25 anos, um publico jovem e com poder
aquisitivo. 33% das mulheres entrevistadas estao entre 18 e 20 anos, e apenas 17%

possuem entre 26 e 30 anos. Como mostra o grafico abaixo:

Grafico 1 - Faixa etaria

m15a 20

m21a25

m26a 30

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.2 Grau de escolaridade

Nesse quesito constata-se que a metade das entrevistadas possui grau
de escolaridade de ensino médio completo, menos da metade possui ensino
superior incompleto, esta cursando ou interrompeu a faculdade. Entre as
entrevistadas apenas 7% possui ensino superior completo que equivale a duas

pessoas entre as 30 entrevistadas. Como mostra o grafico abaixo:
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Grafico 2 - Grau de escolaridade

3%

® Ensino médio completo
7%

= Ensino superior incompleto
= Ensino médio incompleto
Ensino Superior

m Ensino fundamental

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.3 Brecho

Pode-se observar no grafico a seguir que mais da metade das
entrevistadas ndo possui o habito de frequentar brechds, sendo que apenas 20%
frequentam as vezes esse tipo de loja com segmento de roupas de segunda méo.
Entre as 30 entrevistadas, 10% responderam que frequentemente possuem o habito

de ir a brechds, uma minoria entre as entrevistadas.

Grafico 3 - O habito de consumir em breché.

= Nao possui o0 habito

m Possui o habito as vezes

m Possui o habito

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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4.1.4 Customizacao de pecas que estao sem uso

Pode-se observar no grafico a seguir que mais da metade das
entrevistadas opta por customizar suas pecgas que estdo sem uso, por dar uma nova
chance a elas e evitar comprar uma nova, ou por ao customiza-la ter uma peca unica
com a sua personalidade . Das entrevistadas 37% preferem comprar uma nova, por

ser rapido e facil,10% preferem nao opinar sobre esse assunto

Grafico 4 - Customizam as pegas que estdo sem uso?

® Nao, preferem comprar uma pega nova.

® Sim, pois ao customizar ganha uma pega
Unica, com a minha personalidade.

Sim, preferem customizar uma peca dando
uma nova oportunidade a ela ao invés de
comprar uma nova sem necessidade.

Preferem nao opnar

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.5 Conserte e reforme

No grafico abaixo é possivel notar que mais da metade das entrevistadas
escolhem por concertar e reformar suas roupas, por considerar que nao tem a
necessidade de comprar uma nova, ou por ndo considerar como algo descartavel e
que ira concertar quantas vezes for preciso. Constatou-se que ainda 17% das
entrevistadas optam por comprar outra pecga, por ser algo pratico e facil. E apenas

3% preferem nao opinar sobre o assunto.
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Grafico 5 - Conserte e reforme

3% m Consertar, reparar ou reformar, pois
ndo ha necessidade de comprar uma
nova.

m Prefiro reformar e consertar quantas
vezes for necessario, ndo vejo as
roupas como algo descartavel.

= Comprar uma nova € mais facil e
pratico.

Preferem nao opinar

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.6 Na hora de comprar uma pega o que leva em conta?

Nesse quesito constata-se que mais da metade das entrevistadas levam
em conta, na hora da comprar o estilo proprio, adquirindo apenas o que realmente
vai usar e nao indo pela opinido de outras pessoas. Sendo assim 17% optam por
roupas com qualidade e que ira aproveitar por um bom tempo, pecas atemporais.
Uma minoria opta por pegas que sao tendéncia, ou na maioria das vezes compra por

impulso. Como mostra o grafico abaixo:

Grafico 6 - Na hora de comprar uma peca o que leva em conta?

39 3% 0%

= O seu estilo ,compra s6 o que
realmente vai usar.

m Se a roupa tem qualidade e vai
poder usar bastante.
= Compra no impulso.

Tendéncia

m A opiniao dos outros.

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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4.1.7 Valorizagao do artesanato local

Constatou-se com a pesquisa que uma boa parcela das entrevistadas
valoriza e compra pecas com artesanato local, por serem pecas com diferencial,
ricas em detalhes, com qualidade, feitas com amor, e pequena porcentagem por ser
uma forma de reforgcar o consumo consciente. Entre as entrevistadas, 28% nao
optam por roupas artesanais por n&o ligar para esse tipo de roupa. 9% nao
valorizam esse tipo de trabalho, e ndo compram por considerar algo com valor
elevado na grande a maioria. Uma pequena parcela preferiu ndo opinar sobre o

assunto. Como mostra no grafico abaixo:

Grafico 7 - Valorizagao e consumo do artesanato local
m Sim, pois uma pegcas feita manualmente
possui um diferencial, e é rica em detalhes

m Sim,pois sdo pecgas com qualidade e feitas
com amor

m Sim, pois € uma forma de investir e
reforgar um consumo consciente

nao,pois pegas artesanais tem um valor
alto na grande maioria

m Nao, pois nao ligo para esse tipo de roupa

m Prefiro ndo opinar

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.8 Se tiver um evento marcado qual a opgao

Observando a pesquisa menos da metade das entrevistadas, quando
possui um evento marcado opta por comprar uma roupa nova. Proximo desse
resultado, com 41%, optam por pedir emprestado e apenas 12% preferem alugar a

comprar uma nova. Como mostra o grafico abaixo.
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Grafico 8 - Alugar, pedir emprestado ou comprar uma nova.

m Alugar
= Pedir emprestado

@ comprar uma nova

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.9 Em algum momento ja se perguntou quem esta por tras das confecgoes

de suas roupas, quem produziu?

Pode-se observar no grafico abaixo que grande parte das entrevistadas,
nunca parou para pensar sobre esse assunto de quem produziu as suas roupas,
quem esta por tras das confecgdes delas, e onde foi produzido ou em quais
condigdes. Menos da metade se pergunta sobre quem produziu ou tem curiosidade
sobre esse assunto, de quem esta por tras da confeccao das suas pecas, € 13% das
entrevistadas ndo se preocupam com esse assunto e nem por curiosidade. Como

mostra o grafico abaixo

Grafico 9 - Quem esta por tras da confecgao de suas roupas

m Sim, sempre me pergunto quem fez
minhas roupas

= Sim, pois tenho uma grande
curiosidade em saber quem esta por

tras da confecgédo das minhas pegas
m Nunca parei para pensar.

Nao, nunca procurei saber, e ndo
tenho curiosidade

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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4.1.10 Apenas o necessario de artigos de moda

Pode-se observar no grafico abaixo, mais da metade das entrevistadas
procura por comprar apenas o que consideram necessario de artigos de moda,
evitando comprar algo sem necessidade. 34% das entrevistadas ndo optam por

comprar apenas 0 necessario, adquirindo oque deseja sem se preocupar.

Grafico 10 - Compra apenas o necessario de artigo de moda?

10%
Sim, penso muito antes de
34% comprar uma nova pega

Sim, evito comprar roupas
novas que eu nao preciso

nao, quando gosto de alguma
56% roupa pego e compro

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.11 Roupas sem uso

No grafico abaixo podemos observar que as entrevistadas possui artigos
de moda que nunca usou ou que ndo usa mais, e que apenas uma parcela compra o
que realmente vai usar por um bom tempo. Sendo assim ndo possui roupas que
nunca usa. Pode-se observar que na pergunta anterior, a maioria das entrevistadas
respondeu pensar antes de comprar uma nova pega, ou apenas 0 necessario. Mas
como € possivel notar, nem tudo que elas acreditam serem necessario € realmente

consumido, na grande maioria, roupas desnecessarias que nao ira usar.
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Grafico 11 - Possui roupas que nunca usou, ou que quase nao usa?

m Possuem

m Nao Possuem

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.12 Troque ou venda suas roupas

Constatou-se com a pesquisa que 53% das entrevistadas preferem doar
roupas que nao usam mais, ao invés de vender ou trocar. Uma pequena parcela
prefere vender ou trocar suas pecgas, e 19% nao vendem nem trocam suas pecas.

Como mostra no grafico abaixo.

Grafico 12 - Ja trocou, ou vendeu alguma roupa que nao usava mais?

m Preferem doar as roupas que
nao usam mais
= Sim

= Nao

Sempre

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.13 Habitos do consumo

Averiguou-se com a pesquisa que mais da metade das entrevistadas
mudou a forma como consome nesses ultimos dois anos, em que prefere nao

comprar sem realmente precisar, pensando muito antes comprar alguma roupa



52

nova. Das entrevistadas 28%, nao mudaram a forma como consomem, continuando

da mesma forma, comprando sem pensar. Como mostra o grafico abaixo.

Grafico 13 - Mudou a forma como consome artigos de moda?

3%

m Sim,penso muito antes de
comprar algo novo

= Nao, continuo comprando do
mesmo modo

= Sim, ndo compro mais sem
realmente precisar

Prefiro ndo opinar

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.1.14 Consumo consciente

Pode-se observar no grafico a seguir que menos da metade das
entrevistadas sabe o que é consumo consciente sobre artigos de moda. Nota-se que
nao é um assunto tdo abordado na cidade. Constatou-se que 31% das entrevistadas
ndao sabem o que € consumo consciente, € uma minoria ja ouviu falar vagamente

sobre o assunto.

Grafico 14 - Vocé sabe o que é consumo consciente sobre artigos de moda, e

preocupa-se sobre a forma como consome?

Hsim
®nao

= Ja ouvi falar vagamente

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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4.1.15 Consumo consciente algo necessario ou irrelevante para sociedade

Pode-se observar no grafico a seguir que mais da metade das
entrevistadas considera o consumo consciente como algo necessario na sociedade.
Muitas responderam sem nem saberem o que realmente é o consumo consciente,
tendo em vista que no grafico anterior uma porcentagem razoavel das entrevistadas
respondeu n&o saber sobre o assunto. Uma minoria respondeu nao entender sobre
o assunto, 3% preferiram n&o opinar, e uma pequena quantidade considera algo

irrelevante.

Grafico 15 - Vocé considera o consumo consciente algo necessario para sociedade

e meio ambiente?

3% 3%

= Algo necessario
= Nao entem sobre o assunto
Preferiram ndo opnar

Irrelevante

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

Verificou-se que mulheres mais novas nao costumam comprar pegcas em
brechds, por ndo possuirem o habito de frequentar esse tipo de estabelecimento ou
por ainda ter certo preconceito a esse segmento de roupas de segunda mao. Isso
vai ao encontro do questionario feito por Schulte (2015), muitas pessoas nao
compram em brechdés por ndao saberem a procedéncias dessas pecgas, ou por
acreditarem que a roupa traz a energia das pessoas que ja vestira ela.

Diferente do resultado do questionario, de acordo com Gadaleta (2014)
citado por Barbosa e Matos (2017), em tempos em que a procura por economia
criativa e inovagado o brechod se torna uma forma de consumo cada vez mais em
alta. E uma maneira de consumir roupas de forma mais consciente, pois permitir

precos muito mais acessiveis e assim diminui a quantidade de matéria prima,
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tornando uma relacdo na qual todos ganham consumidor, meio ambiente e
comerciante.

Ao longo do questionario foi possivel observar que mais da metade das
entrevistadas opta por customizar suas pegas que estdo sem uso no momento, por
obterem pecgas que s&o unicas, o que evita de adquirir uma nova peg¢a sem
necessidade. Mas ainda ha uma parcela que prefere comprar uma nova por ser algo
pratico. Para Lee (2009), ao invés de sair correndo e comprar uma pega nova, €
necessario dar uma segunda chance as roupas, pois pode ser muito mais
satisfatério e assim podendo criar uma armario diferente.

Mais da metade das entrevistadas opta também por consertar e reformar
suas pecgas, por ndo verem elas como algo descartavel, em que concertar é a
solucao, e apenas uma pequena porcentagem ainda escolhe por comprar uma nova.
Como defende Flether e Grose (2011) e que com a histéria € possivel perceber que
as possibilidades de reparo eram maiores, as roupas ndo eram abundantes como
hoje, elas eram valorizadas, preservadas e cuidadas.

Observou-se que a maioria das entrevistadas analisa a necessidade de
comprar ou n&d0 uma nova pega, € assim evitar compras desnecessarias. Segundo
Carvalhal (2017, p.24), “cada vez mais as pessoas se questionam: “Eu realmente
quero comprar’?”, "Eu realmente preciso disso?”. E assim diminuindo o consumo de
pecas desnecessarias.

Em relagcdo ao que leva as pessoas a comprarem algo, uma pequena
quantidade respondeu tendéncia, ou comprar algo por impulso. A maioria opta por
comprar algo que seja do seu estilo proprio ou pegas que irdo durar mais. Isso vai ao
encontro do que diz Carvalhal (2017), hoje as pessoas estdo menos rotulaveis, e
previsiveis, € o fim das pecas massificadas e com classificacoes, estamos em uma
transigdo para uma nova era, para alguns ela ja iniciou, para outros ela ainda vai
comecgar.

E notavel que a grande parte das entrevistadas ndo possua uma
preocupagao em relagdo como foram feitas suas pecas, quem as produziu e em
quais condigbes. Schulte (2015) é necessario uma mudanga na forma de consumo,
€ preciso informacgdes, sobre a procedéncia dos produtos que usamos € a maneira
como foram produzidos.

A questdo sobre valorizar o artesanato local foi bem relevante em que

mais da metade valoriza e compra pecgas artesanais, ou seja, pegas manuais, como
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o croché, em que sdo pegas que possuem um valor agregado, e em contramao as
essas pecas massificadas, e desse sistema da moda rapida, pecas artesanais com
um processo lento, e detalhado. Uma pequena parcela ndo comprar por considerar
um produto com valor elevado. Para Fletcher e Grose, (2011, p.108), “fazer com
que as prioridades locais sejam relevantes para o setor da moda, para promover a
sustentabilidade, € um processo potencialmente transformador, que visa fomentar a
solidez econdmica e, ao mesmo tempo, a diversidade cultural”.

Para Fleury (2002) citado por Silva (2017), o artesanato passou a ser
moda como uma reac¢ao contra a massificagcdo dos bens de consumo.

Fletcher e Grose, (2011) reforcam que a producéo artesanal traz um modo
de moderagdo no consumo, com velocidade e quantidade limite, em que s é
possivel consumir afinal na quantidade e na velocidade em que o arteséo produz.

Uma grande quantidade das mulheres entrevistadas ainda possui roupas
que nunca usou ou que hao usa mais, talvez por ndo conhecer seu estilo préprio, ou
nao aceitar seu corpo, gerando um consumo desnecessario. Segundo Rezende
(2013) é necessario trocar o consumo por autoestima. Para Miranda (2008, p.18), “o
consumo é visto como uma forma de material de construir identidades: nds nos
tornamos oque ndés consumimos”.

Quando se trata de alugar roupas ou pedir emprestado muitas ainda
preferem comprar uma nova, ou até pedir emprestado. Com a pesquisa de campo,
poucas entrevistadas optaram por alugar roupas, ndo percebendo o seu beneficio.
Segundo Lee (2009), ndo é tdo comum as pessoas alugarem roupas pessoais,
mesmo o aluguel sendo uma forma de dar mais rotatividade aquela peca, em que
possa ser usada mais de uma vez , sem ser descartada rapidamente, e gerando
uma demanda menor por materiais para novas roupas.

Outra questdao que leva a um consumo consciente e pouco aderido
segundo o resultado da pesquisa, é a venda e trocas de suas roupas, em que a
maioria prefere doar as roupas que estdo sem uso, sendo que nenhuma opta por
descartar as pegas que nao usa mais. Como defende Lee (2009) aderir a troca de
roupa significa livrar-se de todas as roupas que ndo quer mais, e obter outras sem
ter que comprar roupas novas.

Em relagdo ao assunto consumo consciente, menos da metade, ndo sabe
0 que é, ou ja ouviu falar vagamente. Uma porcentagem razoavel sabe o que é

consumo consciente, e se preocupa sobre tal, mas acaba por néo praticar quando a
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relacéo € sobre comércio colaborativo. De acordo com o resultado, as pessoas nao
procuram saber sobre o assunto, apesar de considerarem algo necessario para
sociedade e para o meio ambiente, sem ao menos saber realmente do que se trata.
“O discurso do consumo consciente ressalta que tal iniciativa pode ser praticada no
dia a dia, por meio de dois movimentos: gestos simples que levem em conta os
impactos da compra, uso ou descarte de produtos ou servigos” (BIASUZ et al, 2011,

p.5). Apesar de algo facil, as entrevistadas nao praticam totalmente.

4.2 QUESTIONARIO 2

Na segunda parte da pesquisa serdo apresentados e analisados os
resultados obtidos com mulheres donas de brechds, a qual objetivou-se diagnosticar
se teve um aumento no numero de consumidoras nesse segmento, € uma procura
maior por esse tipo de estabelecimento, e diagnosticar quais fatores levaram essas
mulheres a abrirem um brechd.

O questionario dessa pesquisa foi através de perguntas objetivas, em que
as entrevistadas séo levadas a responder sobre o consumo consciente, e se a
possivelmente ainda o preconceito em relagéo a esse tipo de loja.

Foram entrevistadas oito pessoas, sendo todas mulheres, com o
questionario de 8 perguntas, através das quais foi possivel analisar sobre os
objetivos que leva em geral a procurarem os brechds, até chegar no quantos as
pessoas estao procurando por esse segmento, se houve aumento consideravel.

A coleta de dados por meio de questionarios pode possibilitar vantagens e
desvantagens, nesse questionario obteve apenas vantagens nas coletas de dados,
em que possibilita abrangi um numero maior simultaneamente, por serem perguntas
rapidas de serem respondidas, e possibilita um menor risco de distorcao perante a
influéncia do pesquisador.

Logo em seguida, serdao apresentados em forma de graficos, os
resultados das perguntas 01 a 07, como analises e comentarios.
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4.2.1 O que as levou a ter um breché

Pode-se observar no grafico a seguir que metade das entrevistadas
respondeu que o que as levou a ter um breché foi por amor, foi o lado afetivo que
pesou a tomar essa decisdao de abrir algo, esse amor pelas roupas. 37%
responderam que oque levou abrir algo foi a necessidade e que viram nesse tipo de
segmento uma oportunidade. E apenas 13% foram levadas abrir algo por um

consumo consciente, por algo ecolégico na sociedade.

Grafico 16 - O que as levou a ter um brechd?

m Por amor
= Necessidade

m Por consumo consciente

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.2.2 Grau de escolaridade

ApOs a realizacdo da pesquisa constatou-se que 38% das entrevistadas
possuem ensino superior, € bem préximo desse resultado possuem ensino médio
completo, e apenas 25 % das entrevistadas ensino fundamental. Nota-se um

aumento no grau de escolaridade, como mostra o grafico abaixo.
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Grafico 17 - Grau de escolaridade

® Ensino fundamental
B Ensino médio

= Ensino superior

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.2.3 Aumento no numero de clientes

Pode-se observar no grafico a seguir, que mais da metade das
entrevistadas percebeu um aumento consideravel de clientes ao brechd. Apenas
38% das entrevistadas nao perceberam um aumento consideravel, como mostra o

grafico a seguir.

Grafico 18 - Aumento no numero de clientes ao brechd.

m Perceberam um aumento

= N&o perceberam um aumento

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.2.4 Ha quanto tempo possui o breché

Nesse quesito constata-se que metade das entrevistadas abriu seu
brech6 a menos de um ano na cidade. Percebe-se que houve um aumento

consideravel em lojas desse segmento nesse ano. Das entrevistadas, 25% possuem
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sua loja ha 2 anos, e menos da metade, com 13%, tém ha 3 anos, e apenas 12%
possuem ha mais de 4 anos sua loja no segmento de roupas de segunda mao, como

mostra o grafico abaixo.

Grafico 19 - A quanto tempo possui o brech6?

m Menos de 1 ano

m 2 anos

= 3 anos

mais de 4 anos

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.2.5 Preconceito em relagao a breché

Apos a realizacdo da pesquisa, constatou-se que metade das
entrevistada considera que ainda existe preconceito a esse tipo de segmento de
roupas de segunda mao. A outra metade afirma que ndo tem mais preconceito das

pessoas em relacao a brechd. Como mostra o grafico a seguir.

Grafico 20 - Preconceito em relacéo a brech6?

ESim ®Nao

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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4.2.6 Brech6 como uma forma para o consumo consciente

Pode-se observar no grafico a seguir que mais da metade das
entrevistadas considera o segmento de roupas de segunda mao como uma forma de
consumo consciente, € menos da metade preferiu ndo opinar sobre esse assunto. O
interessante € que nenhuma das entrevistadas respondeu n&o considerar o brecho

como uma forma de consumo consciente, como mostra o grafico abaixo:

Grafico 21 - Brechd como uma forma de consumo consciente

m Considera como uma forma de
consumo consciente

m Preferem nao opnar

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

4.2.7 O que leva as pessoas a procurarem o breché

Apos a realizacdo da pesquisa, constatou-se que mais da metade das
entrevistadas considera que o que leva as pessoas a procurarem seus brechds é por
pecas baratas. E menos da metade considera que o que levas as pessoas a
procuram brechds é por pecas diferentes das que estdo no mercado atualmente.

Como mostra o grafico abaixo.
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Grafico 22 - O que leva as pessoas a procurarem o brecho

m Pecas baratas

m Pecas diferentes das que
estdo no mercado

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

As oito proprietarias de brechds entrevistadas, tem o grau de escolaridade
desde o ensino fundamental até o ensino superior, e abriram suas lojas devido a
necessidade ou pela simples visdo de crescimento de mercado.

Segundo o SEBRAE (2015) citado por Beltrame e Coutinho (2017, p.5), o
negocio de venda de roupas usadas, esta se expandindo cada dia mais, em que
uma quantidade consideravel de instalacbes esta sendo aberta, em que o negdcio
se torna atrativo pelo baixo investimento necessario.

Averiguou-se com a pesquisa que houve um crescimento de
estabelecimentos desse segmento de roupas usadas, no ultimo ano, em que muitas
viram uma oportunidade de negocio. Nota-se que a maioria das entrevistadas
perceberam um aumento consideravel de clientes em suas lojas, e uma procura por
esse tipo de estabelecimento. Reforcam esses dados, Albinsson (2012) e Black(
2010) citado por Alves(et al, 2014, p.5) em “uma cultura de consumo orientada ao
individualismo, o crescimento do consumo colaborativo indica que as preferéncias de
consumidores estdo passando por uma transi¢cao, embora representem apenas um
pequeno segmento da populagdo mundial’.

Em relagdo ao preconceito a esse tipo segmento, metade das
entrevistadas considera que as pessoas ainda tém uma visao ruim dos brechés; a
outra metade considera que ndo ha mais essa visdo. Segundo Bbas e Lemes (2012)
citados por Barbosa e Matos (2017), muitos pessoas ainda possuem receio de usar

roupas que ja foram utilizados por outras pessoas, gerando um desconforto por
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desconhecer a origem daquela pega. Apesar de aos poucos essa visdo estar sendo
quebrada.

Entre as entrevistadas grande parte considera o brech6 como uma forma
de consumo consciente, por se tratar de pegas que ja passaram por todo processo
necessario.

Ao levantar a questdo, sobre o que leva as pessoas a procurarem 0s
brechds, a maioria respondeu entre pegas baratas e diferentes das massificadas que
estdo no mercado. Segundo Palmer (2005) citado por Matos e Barbosa (2017, p.3),
“atualmente, os consumidores que procuram pecgas vintage procuram a
autenticidade no que é raro e que nao pode ser duplicado; no que € antigo, mas néo
parece velho ou usado e sugere que o interesse na colegéo e uso do vintage devido

as suas qualidades unicas”.



63

5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo estudar se ha pratica de um
consumo consciente. E se possivelmente ha um entendimento sobre o consumo
consciente. Na regidao escolhida do bairro Portinho da cidade de Laguna regiao
escolhida para analise.

Como € demonstrado nos dois questionarios analisados, existe certo
preconceito quando se trata de usar roupas de segunda mao, apesar do numero de
estabelecimento estar aumentando consideravelmente nesse ultimo ano, e ter uma
grande procura, tornando-se uma forma de contribuir para 0 consumo mais
consciente na sociedade.

As pessoas que procuram os brechdés nao por algo ecolégico ou
consciente, mas por uma oportunidade de ter pegas com precos acessiveis e unicas.
Ainda é o “ter” que conta apesar de ser uma mudanga na forma de consumo.

Sobre as mulheres do bairro analisados ainda ndo optam na grande
maioria por esse tipo de segmento, pois tudo que se trata a usar algo que outra
pessoa desconhecida usou ha um certo repulso, tanto como comprar em brechos,
ou alugar roupas. Elas ainda preferem o novo, pois 0 novo ainda € mais atrativo e
com uma vida acelerada n&o da tempo de pensar .

Em relagdo ao artesanato local, uma forma de um consumo consciente,
as pessoas estido valorizando mais. Isso foi notavel, pois uma roupa feita com amor
a mais valor, e ndo € a apenas algo se comprar por comprar, € uma garantia de
peca com qualidade, e procedéncia. Mas em relagdo sobre quem produziu suas
pecgas, ainda ndo ha uma preocupacao entre a grande maioria.

Aos poucos estdo mudando essa forma de consumo exagerado em que
muitas das entrevistadas pensam muito antes de comprar algo novo. Apesar ainda
de terem pecas que nunca usaram, ou nao usam mais, € possivel perceber uma
mudanga pequena, mas significativa que esta iniciando no comportamento das
pessoas. Muitas optam por customizar suas pecas que estdo sem uso por ter algo
unico em que nas lojas fast fashion nao possui, ou pelo fato de preferirem consertar
e reformar, ao invés de comprar uma nova.

Sobre saber o que é consumo consciente uma pequena minoria sabe

realmente, pela falta de divulgagao, alguns ouviram vagamente sobre o assunto. Em
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uma sociedade capitalista € notavel que ndo queiram que as pessoas se tornem
conscientes e repense seu modo de consumir.

Apesar de perceber uma mudanga nesse comportamento de consumo,
em que muitas estdo pensando muito antes de comprar, ainda falta muito para um
consumo consciente, em que “ser” vai se sobressair ao “ter”.

Com essa concepgédo, percebe-se que objetivo geral e os especificos
desse trabalho foram respondidos. Nota-se que ainda ndo ha uma pratica de um
consumo consciente, nem um entendimento sobre o assunto, mas €& possivel
perceber uma pequena mudanga na forma como consomem artigos de moda.

“‘Comprar pode ser satisfatério, mas no fim das contas nao vai salvar o
mundo. Precisamos desesperadamente frear nosso consumo se quisermos ser parte
da solugdo e nao contribuir para com os problemas que ja afetam a todos nos”.
(LEE, 2009, p. 2017)

Por fim é possivel concluir que, para ter uma sociedade melhor, é
necessario repensar a forma como consumimos, e as prioridades que nos cercam
nao fechando os olhos para algo que esta ao nosso redor, do nosso lado, adotando
novos habitos, & preciso pensar conscientemente, e mudar a forma como se

consome.
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APENDICE A

1.Qual sua idade?

(
(
(

)15 a 20
) 21a25
) 26 a 30

2.Qual seu grau de escolaridade?

(
(
(
(
(
(

) Ensino fundamental

) Ensino médio

) Ensino superior

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino Médio incompleto

) Ensino superior incompleto

3. Possui o habito de comprar em brechés?

(
(
(

) Sim
) Nao

) As vezes

4. Customiza suas pegas que esta sem uso?

(

) Sim, prefiro customizar uma pe¢a dando uma nova oportunidade a ela, do que

comprar uma nova sem necessidade.

(

) Sim, pois ao customizar acabo ganhando uma peca unica, e com a minha

personalidade.

(
(

5. Se uma roupa sua precisa de algum conserto ou reforma pelo que vocé

) N&o, prefiro comprar uma pega nova.

) Prefiro ndo opinar.

opta?
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() Consertar, reparar ou reformar, pois ndo ha necessidade de comprar uma
nova.

() Prefiro reformar e concertar quantas vezes for necessario, nao vejo as roupas
como algo descartavel.

() Comprar uma nova, é mais facil e pratico

6. Na hora de comprar uma pe¢a o que leva em conta?
) A opinidao dos outros
) O seu , compra sO oque realmente vai usar.

(

(

() Compra no impulso sem pensar.

() Se aroupa tem qualidade e vai poder usar bastante.
(

) Tendéncia

7. Vocé valoriza e compra roupas feitas com artesanato local?
) Sim, pois uma pega feita manualmente possui um diferencial e rica em detalhes.
) Sim, pois sao pecgas com qualidade, e feitas com amor.

(
(
() Néo, pois pecas artesanais s&o caras na grande maioria.
() Nao, pois néao ligo para esse tipo de roupas.

(

) Prefiro ndo opinar.

8. Se vocé tem um evento marcado, opta por alugar roupas , pedir emprestado
ou comprar uma nova?

() Comprar uma nova

() Pedir emprestado

() Alugar

9. Em algum momento ja se perguntou quem esta por tras das confecgoes de
suas roupas, quem produziu ?

() Sim, pois tenho uma grande curiosidade em saber quem esta por tras da
confecgédo das minhas pecas.

() Sim, sempre me pergunto quem fez minha roupas.

() Nao, nunca procurei saber, e nao tenho curiosidade.

() Nunca parei para pensar.
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10. Vocé compra apenas o necessario de artigos de moda?
() Sim, penso muito antes de comprar uma nova pecga
() Sim, evito comprar roupas que eu nao preciso.

() Nao, quando gosto de alguma roupa pego e compro

11. Possui roupas que nunca usou, ou que quase hao usa?
( )Sim
() Nao

12. Ja trocou, ou vendeu alguma roupa que nao usava mais?
() Prefiro doar as roupas que nao uso mais

( )Sim

() Sempre

() Nao

3. De dois anos para ca seu habito de consumir artigos de moda mudou?
) Sim, penso muito antes de comprar algo novo.
) Sim, ndo compro mais sem realmente precisar.

1
() Néo, continuo comprando do mesmo modo.
() Nao, continuo consumindo 0 que muitas vezes nao preciso.

) Prefiro ndo opinar.

14. Vocé sabe oque é consumo consciente sobre artigos de moda?
( )Sim
() Nao
(

) Ja ouvi falar vagamente

15. Sobre o assunto consumo consciente, vocé considera algo necessario ou
algo irrelevante para sociedade e para o meio ambiente?

() Algo necessario

() Algo irrelevante

() Nao entendo sobre o assunto.

() Prefiro ndo opinar
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APENDICE B

QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS DA PESQUISA — DONAS DE
BRECHO

1. O que lhe incentivou ater um brech6?
() Necessidade
() Por Amor
() Busca de um consumo mais consciente na sociedade
(

) Nenhuma das alternativas

2. Qual seu grau de escolaridade?

(

) Ensino fundamental
() Ensino médio
() Ensino superior
() Nenhuma das alternativas
3. A quanto tempo possui o breché ?

() Menos de 1 ano

( )2anos

( )3 anos

(

) 4 anos para mais

4. Voceé acha que as pessoas ainda tem um preconceito em relagdo a
brech6?
() Sim
( ) Nao

5. Para vocé o brechoé é uma forma de consumo consciente?
( )Sim
( ) Nao

() Nao entende sobre o assunto

6. A muita procura pelo brech6?



(
(

) Sim
) Nao

7. O que leva as pessoas a procurarem o brech6?

(

(
(
(

) Para customizacao

) Por pecas diferentes, das que estdo no mercado
) Por pecas baratas
)

Por consumo consciente
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