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RESUMO

As fast fashions ganharam o mundo com a sua producio rapida e pregos acessiveis, contudo,
¢ possivel perceber o quanto esse tipo de produgdo prejudica o meio ambiente. O presente
trabalho tem como objetivo principal analisar a forma como os consumidores de moda
pertencentes a Geracdo Z percebem a relagdo entre o consumo de fast fashion e a
sustentabilidade, além de buscar entender se os posicionamentos adotados por essas marcas
influenciam na hora da escolha de compra pelo publico. Inicialmente foi realizada uma
pesquisa exploratoria para averiguar qual a relevancia do tema escolhido e uma melhor
definicdo dos objetivos e dos objetos, a partir disso, foi possivel realizar uma pesquisa
bibliografica para a defini¢do dos termos principais. A principal forma de coleta de dados foi
a partir de uma pesquisa qualitativa, realizada através de entrevistas em profundidade, e para
a analise dos dados coletados, o método escolhido foi a analise de conteido. Por fim,
conclui-se que a Gerag¢do Z valoriza muito a sustentabilidade e busca por marcas com os
mesmos valores, e isso interfere diretamente no processo de compra, além disso, possuem
desconfianga quando trata-se de fast fashion mas priorizam aquelas que se posicionam como
a favores da sustentabilidade e sdo transparentes com o publico.

Palavras chave: Moda; Sustentabilidade; Consumo; Geragdo Z; Comunicagdo; Publicidade e
Propaganda.
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INTRODUCAO

O conceito de moda ¢ instantaneamente associado como sendo contrario a ideia de
sustentabilidade, principalmente pelo incentivo da rapida produgdo e consumo, pela
qualidade de vida duvidosa que € oferecida para os trabalhadores do segmento, e também por
ser uma das industrias mais poluentes e agressivas do mundo. Com o surgimento de inimeras
discussdes sobre causas ambientais e sociais, diversas empresas viram a necessidade de
mudar sua postura diante o consumidor, e irem em busca de alternativas para mudar esse
cenario. Muitas empresas ainda ndo pensaram em tornar seus processos mais envoltos para o
meio ambiente, ja outras empresas sentiram a pressdo € conscientizaram-se que era
necessario tomar atitudes para ndo serem apontadas pelos ambientalistas (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010, p. 177).

Contudo, no campo pratico, essa tarefa ¢ muito mais dificil do que parece, pois
trata-se de mudar completamente um sistema que tem dado certo por anos, desde a producao,
até a percepgdo que o consumidor terd sobre o produto, pois muitas vezes, somente dizer que
algo ¢ sustentdvel ndo € o suficiente para convencer. Nesse sentido, nos ultimos anos,
diversos estudos e pesquisas sobre formas sustentaveis de producio estdo surgindo para tentar
resolver o problema que o humano criou com o consumismo. Muitos desses estudos
ressaltam a importancia da tecnologia como aliada para a criagdo de um sistema mais
sustentdavel de producdo e consumo, pois agdes imediatas ndo sdo o suficiente, € necessario a
mudangca total da estrutura de como os produtos sdo produzidos e comercializados.

Os consumidores possuem um grande poder que pode definir o futuro das industrias,
por isso, detém tanta responsabilidade quanto as marcas que produzem os produtos que
compram. De fato, é necessaria uma mudanga de postura e o reconhecimento da importancia
de cada um fazer sua parte. E necessario reconhecer a responsabilidade do consumidor, num
mundo onde cada compra traz consequéncias (LEONARD, 2011, p.182).

Diante da problemadtica descrita, percebe-se a necessidade da realizacdo de estudos
sobre consumo e sustentabilidade, para que assim seja possivel a criagdo de novas
perspectivas que irdo agregar para a busca de solucdes, tanto para o meio académico, quanto
para o meio pratico. Visando contribuir com o exposto, o presente estudo visa, como
principal objetivo, analisar a forma como os consumidores de moda pertencentes a Geragao Z
percebem a relagdo entre o consumo de fast fashion e a sustentabilidade. Conforme dito por

Ceretta ¢ Froemming (2011), o mercado consumidor jovem encontra-se no centro das



9
estratégias de marketing das empresas contemporaneas, principalmente por ser numeroso e
por possuir, cada vez mais, dinheiro e vontade de consumir. A partir disso, percebeu-se a
oportunidade de explorar mais sobre essa geragdo que estd cada vez mais ocupando espacos
na sociedade.

Uma vez conscientes da importancia do papel dos consumidores como direcionadores
de praticas que sejam efetivamente sustentaveis, principalmente para que ocorram mudangas
nos processos produtivos das industrias e de suas cadeias de suprimentos, a problematica
principal da pesquisa ¢ voltada para a questdo: "De que forma os consumidores de moda
pertencentes a Geragdo Z percebem a relacdo entre o consumo de fast fashion e a
sustentabilidade?". O estudo pretende avaliar o nivel de conhecimento dos consumidores
sobre a tematica, além de buscar entender se os posicionamentos adotados pelas marcas
realmente influenciam na hora da escolha de compra pelo publico.

Este trabalho parte da justificativa de que € necessario estudos sobre o tema para que
mudangas aconte¢cam, aproveitando assim as oportunidades que estdo surgindo pelo grande
crescimento de discussdes que abarcam o assunto. Pesquisadores das dreas de marketing e de
comunicac¢do, como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), Solomon (2016) e Churchill e Peter
(2009), descreveram conceitos importantes sobre a sustentabilidade e o papel das empresas
nesse cenario. Além disso, diversos pesquisadores trazem em suas teses € artigos propostas
de estudos futuros que irdo agregar para a comunidade académica e para a sociedade.
Fernandes (2018, p. 84) diz que ¢ necessario expandir a abrangéncia em estudos sobre a
percep¢ao do consumidor, principalmente sobre os fatores de influéncia na hora da compra.
Complementarmente, Medeiros e Ribeiro (2017) e Lago et al. (2020) enfatizam que
compreender motivos de escolha dos consumidores, em especial em processos de decisdo de
compra que se dizem ambientalmente sustentaveis, ¢ fundamental para que as marcas possam
qualificar suas ofertas e a gestdo de seus compostos mercadologicos, principalmente sua
comunica¢do de marketing.

Inicialmente a pesquisa procura abordar teorias importantes, principalmente
relacionadas com o comportamento de compra do consumidor para, dessa forma, identificar
os fatores de influéncia no processo de compra e, posteriormente, analisar a sua relagdo com
a sustentabilidade. Além disso, procurou-se conhecer mais sobre a Geragdo Z e seus habitos
de compra, e reconhecer teorias envoltas do consumismo e sua relagdo com a moda, em
especial o padrao de producdo fast fashion, que consiste em um processo onde os produtos
sao produzidos, vendidos e descartados muito rapidamente. Por fim, um aprofundamento no

chamado greenwashing, ou lavagem verde, que trata da apropriacdo de discursos e virtudes
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ambientalistas a fim de aumentar o engajamento de marcas, mas ndo necessariamente pela
existéncia de reais preocupagdes com o meio ambiente.

Para alcance do objetivo, 0 método também contempla, além da pesquisa tedrica, um
estudo de campo, exploratério de abordagem qualitativa. Dessa forma & possivel avaliar
comportamentos sociais, analisar a interacdo de diversas varidveis e entender os significados
criados a partir desses fendmenos (MARTINO, 2018). Optou-se pela realizagdo de entrevistas
em profundidade, com a participa¢do de consumidores da Geracao Z, para que seja possivel a
identificacdo de diferentes pontos de vista e uma melhor compreensdo da percepciao do
consumidor sobre o tema.

O referencial teorico foi estruturado em trés capitulos, o primeiro abordando o tema
comportamento do consumidor, onde descreve-se os fatores de influéncia no processo de
decisdo de compra, caracterizando os fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
Posteriormente, ¢ abordada a tendéncia da sustentabilidade e os papéis que as empresas
podem assumir nesse contexto e a contextualizacdo da Geracdo Z. O segundo capitulo ¢ a
definicdo de publicidade e o poder que a midia de massa exerce sobre os consumidores, além
disso o conceito de marketing verde e greenwashing sdo abordados para que haja um melhor
entendimento do contexto da pesquisa. Para finalizar, o terceiro capitulo ¢ a definicdo do
consumismo ¢ sua relacdo com a moda, onde sdo abordados conceitos como sociedade de

consumo, fast fashions e a responsabilidade da publicidade nesse cenario.
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1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com o processo de globalizagao crescendo pelo mundo, em meados do século XII, o
capitalismo nasceu e foi se modificando até se tornar o principal sistema econémico utilizado
pelos paises nos dias atuais. Seu principal objetivo € a geracdo de lucros e a predominancia
da propriedade privada, em consequéncia disso, as grandes marcas multinacionais dominaram
o mercado e hoje sdo quem ditam moda, tendéncias e lidam com os desejos dos
consumidores. O consumidor é uma pega essencial nesse processo, por isso, ¢ em torno dele
que as marcas criam seus produtos e servigos, sempre buscando a fidelizacdo de mais
clientes, o que gera cada vez mais dinheiro para as empresas.

Devido ao papel do consumidor nessa cadeia, estudiosos passaram a pesquisar sobre o
comportamento, as motivagdes € os desejos dos consumidores. Destacam-se autores como
Kotler e Keller (2012), Solomon (2016), Richers (1984) e Churchill e Peter (2009).

Richers (1984, p. 46) afirma que:

Ao longo dos ultimos anos, muito se aprendeu sobre a natureza desse conflito e de
suas repercussdes sobre os aspectos motivacionais do consumidor. Esta "sabedoria"
resultou de uma verdadeira pletora de pesquisas conduzidas em torno da
personalidade e do comportamento do consumidor, que nem sempre produziu
informagdes particularmente esclarecedoras, mas certamente indicou alguns
caminhos de muita utilidade, tanto para os pesquisadores, quanto administradores
(RICHERS, 1984, p. 46).

A partir disso, as grandes empresas passaram a notar a importancia de conhecer o
psicoldgico do seu publico, principalmente os fatores de influéncia do comportamento do
consumidor, pois dessa forma ¢ possivel para os setores de marketing se fundamentarem a
partir das informacdes coletadas, elaborando as estratégias de comunicacdo e utilizando
ferramentas que afetardo o comportamento do consumidor favorecendo as marcas. Solomon
(2016) destaca que as empresas conseguem satisfazer as necessidades dos consumidores
somente quando compreendem as pessoas ou as organizagdes que usardo os produtos e
servigos que estdo tentando vender.

A tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece no consciente do
comprador entre a chegada do estimulo externo e a decis@o de compra (KOTLER, 2000). De
fato, uma série de estudos realizados nos ultimos cinquenta anos consolidaram o modelo de

fatores externos e internos de influéncia no comportamento de compra do consumidor. A
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figura 1 ilustra o referido modelo a partir da sumarizagdo operada por Kotler and Keller
(2012).

Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Fatores Culturais —
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicol6gicos
referéncia Idade .
Ocupagio Motivagao
Familia Consolidagio Percepgio Consumidor
ot econdmica APrC"d'Zang_“
Papéis e Posigdes Estilo de vida Crengas e Atitudes
Socias Personalidade
Classes Sociais

Fonte:Kotler (2000) adaptado por Kotler e Keller (2012).

1.1 FATORES CULTURAIS

Conforme visto na Figura 1, pode-se afirmar que os fatores culturais possuem grande
influéncia na vida dos individuos, e geram grande impacto no processo de compra. A seguir,
serdo descritos as trés subdivisdes dos fatores culturais que influenciam o consumidor: a
cultura, a subcultura e as classes sociais.

Solomon (2016) afirma que:

A cultura ¢ a personalidade de uma sociedade. Ela engloba tanto ideias abstratas,
como valores e ética, quanto objetos materiais e servicos, como automoveis,
vestuario, alimentos, arte e esportes, produzidos pela sociedade. Em outras palavras,
cultura ¢ a acumulacdo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhados
entre os membros de uma organizacio ou sociedade (SOLOMON, 2016, p. 79).

A (i) cultura ¢ o principal determinante dos desejos € do comportamento de uma
pessoa (MEDEIROS E CRUZ, 2006). A partir da influéncia da familia e outras importantes
instituicdes, uma crianga cresce exposta a valores como realizagcdo e sucesso, disposicao,
eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, bem-estar,
humanitarismo e juventude (KOTLER E KELLER, 2012, p.165).

Os profissionais de marketing tém o dever de observar atentamente os fatores
culturais que norteiam as preferéncias dos seus consumidores, pois ¢ a partir deles que a
mensagem passada pelas marcas vai ser interpretada pelo publico. A cultura é um

direcionador de prioridades, e isso pode ser visto pela forma como um produto ou servigo
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pode ter muito sucesso e se tornar uma tendéncia em uma determinada regido, mas falhar e
desaparecer rapidamente em outra. A cultura ¢é a “lente” através da qual as pessoas veem o0s
produtos (SOLOMON, 2016, p. 79).

Por outro lado, ¢ importante ressaltar que os produtos e servicos podem afetar
diretamente uma cultura, dependendo do periodo em que entraram no mercado e das
atividades que os consumidores estardo exercendo naquele momento. Solomon (2016, p. 80)
exemplifica essa situacdo com o surgimento de cosméticos feitos de matéria-prima natural,
sem testes em animais, refletindo as apreensdes dos consumidores quanto a poluigdo, ao
desperdicio e aos direitos dos animais.

Além disso, dentro das culturas hé as (ii) subculturas, onde o objetivo principal ¢
categorizar mais especificamente os individuos. Pode-se definir subculturas como as
nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides geograficas (MEDEIROS E
CRUZ, 2006). Quando essas subculturas crescem e se tornam influentes o bastante, as
empresas geralmente elaboram programas de marketing especificos para atingir esse publico
(KOTLER E KELLER, 2012). Churchill e Peter (2009) exemplificam o caso com o dado de
que uma boa parcela da populagdo brasileira é composta por negros, assim, o marketing
reconhecendo este aspecto como um dado que ndo pode ser ignorado, influenciou algumas
empresas a desenvolver produtos e direcionar estratégias para atingir este importante nicho.

Ademais, a maioria das sociedades categorizam seus individuos pela quantidade de
bens que possuem, seus valores e interesses, juntando essas pessoas em grupos para facilitar a
classificagdo. Esses grupos possuem definigdes sdo popularmente conhecidas como (iii)
classes sociais, ainda segundo Kotler e Keller (2012, p.165):

As classes sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e marcas em
diversas areas, como vestudrio, mdveis para o lar, atividades de lazer e automoéveis.
Elas também tém preferéncias distintas em termos de meios de comunicagdo; as

classes mais altas ddo preferéncia a revistas e livros, enquanto as mais baixas
preferem a televisdo (KOTLER E KELLER, 2012, p. 165).

Em consequéncia, individuos de diferentes classes sociais tendem a fazer diferentes
escolhas quanto aos servicos e produtos consumidos. Pode-se variar roupas, lazer, decoracao
doméstica, escolha de meios de comunica¢do e padrdes de gastos e de poupanga. Se os
profissionais de marketing decidirem que seu produto tem mais probabilidade de agradar os
membros de determinadas classes, eles podem utilizar ferramentas que levam em conta

algumas dessas diferencas (CHURCHILL E PETER 2009).
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1.2 FATORES SOCIAIS

Além dos fatores culturais, o comportamento de compra do consumidor ¢
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status
(KOTLER E KELLER, 2012).

Os (i) grupos de referéncia sio consultados diretamente pelo consumidor quando
chega a hora de tomada de decisdo sobre uma compra. Desta forma, destaca-se a importancia
do olhar atento dos profissionais de marketing para que levem esses grupos em consideragao
ao definir o publico-alvo de sua comunicag@o. As pessoas também sdo influenciadas por
grupos dos quais ndo fazem parte. Os grupos de aspiragdo s@o aqueles aos quais a pessoa
espera pertencer, ja os grupos de dissociagdo, sdo aqueles cujos valores ou comportamentos a
pessoa rejeita (KOTLER, 2000). Cabe aos profissionais de comunicagio assegurar-se de que
os consumidores ndo relacionem os produtos de suas marcas aos grupos que ndo querem

fazer parte. De acordo com Churchill e Peter (2009, p. 163):

Sdo os grupos de referéncia, ou seja, pessoas que influenciam os pensamentos,
sentimentos e comportamentos dos consumidores. Por exemplo, os adolescentes
costumam usar seus amigos como grupo de referéncia para decidir que roupas sdo
atraentes ou se é bom frequentar determinada danceteria (CHURCHILL E PETER
2009, p. 163).

Kotler e Keller (2012) afirmam que os grupos de referéncia podem exercer alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta. Aqueles que exercem influéncia direta sdo
chamados grupos de afinidade. Eles podem pertencer a grupos primarios, como familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais se interage mais frequentemente e
informalmente. H4 grupos secundérios, como grupos religiosos e profissionais ou associa¢des
de classe, que costumam ser mais formais e exigir menos interagdo continua. Além disso,
existem pessoas que possuem um elevado nivel de influéncia sobre os grupos de referéncia,
estes sdo chamados de lideres de opinido. Consiste em uma pessoa que oferece conselhos ou
informagdes de modo informal sobre um produto ou categoria de produtos especificos,
dizendo por exemplo quais, dentre as muitas marcas disponiveis, sdo as melhores ou como
um determinado produto deve ser usado (KOTLER E KELLER, 2012).

A (ii) familia pode ser considerada como um importante grupo de influéncia,

principalmente por se tratar de uma referéncia primaria. Para Churchill e Peter (2009, p. 164):

Desde o momento em que nossos pais definiram limites como “vocé pode escolher
s6 um chocolate” ou “vocé pode comprar aquele jogo se poupar metade do dinheiro
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necessario”, nossa familia vem influenciando nossas decisdes de compra. Assim, a
familia estd entre as mais importantes influéncias de grupo para a maioria dos
consumidores. Além disso, os profissionais de marketing, em alguns casos,
consideram as familias (na forma de residéncias) e ndo os individuos como a
unidade basica para medir o consumo (CHURCHILL E PETER, 2009, p.164).

Os profissionais de marketing devem prestar ateng¢do nos papéis e na influéncia dos
conjuges e dos filhos na compra dos produtos e servicos das marcas. Esses papéis podem
variar muito, dependendo dos paises e das classes sociais (KOTLER, 2000, p.187).

Além da familia, o (iii) papel e o status social sdo importantes influenciadores sobre
o processo de compra. Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa
execute. Consequentemente, o papel implicarda em um status. Um exemplo pratico: Um vice
-presidente sénior de marketing pode parecer ter mais status que um gerente de vendas, € um
gerente de vendas mais status que um auxiliar de escritério. A partir disso, as pessoas
escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade. Os
profissionais de marketing precisam ter consciéncia dos potenciais “simbolos de status” de

cada produto ou marca (KOTLER E KELLER, 2012, p. 167).

1.3 FATORES PESSOAIS

Trata-se das caracteristicas pessoais de cada individuo, que influenciam diretamente
no processo de compra, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econdmicas, estilo de vida e valores, personalidade e autoimagem. Visto que muitas dessas
caracteristicas exercem impacto direto sobre o comportamento do consumidor, ¢ importante
que os profissionais de marketing as percebam e se utilizem disso no processo de
comunicacdo (KOTLER E KELLER, 2012, p. 167).

A (i) idade e o estagio de vida afetam diretamente nas compras e preferéncias das
pessoas, pois as mesmas vao se modificando ao longo da vida. Os padrdes de consumo
também sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o numero, a idade € o
sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo (KOTLER E KELLER, 2012). As (ii)
ocupacodes e circunstancias econdémicas referem-se a profissdo do consumidor, o que
consequentemente, afetard diretamente as circunstancias econdmicas em que as pessoas se
encontram. Kotler (2000) afirma que escolha de produto ¢ extremamente afetada pelas

circunstancias econdmicas: renda disponivel (nivel, estabilidade e padrio de tempo),
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economias e bens (incluindo o percentual liquido), débitos, capacidade de endividamento e
atitude em relac@o a gastar versus economizar.

“Um estilo de vida ¢ o padrdo de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e
opinides. O estilo de vida representa a ‘pessoa por inteiro’ interagindo com seu ambiente”
(KOTLER, 2000, p.191). E normal diversas pessoas possuirem a mesma ocupacio, classe
social e subculturas, contudo terem estilos de vida diferentes. Kotler e Keller (2012) afirmam
que um (iii) estilo de vida ¢ o padrio de vida de uma pessoa, ele ¢ definido por suas
atividades, interesses e opinides.

Ainda segundo Kotler e Keller (2012):

As decisoes de compra s@o igualmente influenciadas por valores centrais, o sistema
de crengas que embasam as atitudes e o comportamento do consumidor. Os valores
centrais estdo em um nivel mais profundo do que o comportamento ou a atitude, e
determinam, fundamentalmente, as escolhas e os desejos das pessoas a longo prazo
(KOTLER E KELLER, 2013, p. 172).

Cada individuo possui uma personalidade Unica e caracteristicas pessoais, uma (iiii)
autoimagem propria, que influencia no comportamento de compra. De acordo com Kotler e

Keller (2012):

Ao falar em personalidade, referimo-nos a um conjunto de tracos psicologicos
distintos, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas a um estimulo do
ambiente (inclusive o comportamento de compra). De modo geral, a personalidade é
descrita em termos de caracteristicas como autoconfian¢a, dominio, autonomia,
submissao, sociabilidade, postura defensiva e capacidade de adaptagdo (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 169).

As marcas, por sua vez, também possuem o chamado "personalidade de marca",
trata-se de caracteristicas humanas que abordadas na comunicagdo, geram identificagdo por
parte do consumidor, que tende a usar marcas com personalidades coerentes com a sua auto
imagem real (como essa pessoa se v€), embora em alguns casos a personalidade possa
corresponder a sua auto imagem ideal (como essa pessoa gostaria de se ver), ou mesmo a sua
autoimagem de acordo com os outros (como ela pensa que os outros a veem) (KOTLER E
KELLER, 2012).

Complementarmente, Jung (1974) observou caracteristicas e determinou quatro
funcdes para a consciéncia humana: sentimento, sensacio, pensamento e intui¢do. Segundo o
autor, a maioria das pessoas se encaixam e se sentem mais a vontade com o comportamento
de um dos quatro grupos, e essas caracteristicas sdo influenciadas por experiéncias passadas

(FUTRELL, 2003). A partir dessa teoria, marcas podem se utilizar da chamada venda
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adaptativa, onde o objetivo principal é ampliar sua capacidade de relacionamento com os
consumidores conhecendo o estilo bdsico de compra, em busca de melhores resultados
(FUTRELL, 2003). A seguir, o Quadro 1 descreve o que se entende como as caracteristicas

que as pessoas podem ter a partir da ldgica junguiana, a partir da visdo dos autores Myers ¢

Myers (1997):

Quadro 1: Os tipos psicologicos de Jung

Tipos Psicoldgicos Caracteristicas

Gostam de pensar logicamente e sdo muito
organizados. Geralmente valorizam mais
objetos materiais do que relacionamentos e
contribuem para a sociedade com o suas
criticas intelectuais;

Pensamento (T)

Valorizam o sentimento mais que a logica,
amigaveis € em sua maioria sociaveis. Em
alguns momentos podem ter dificuldades
em se expressar, podendo divagar e serem
repetitivos;

Sentimento (F)

Sdo observadores, buscam alegria e sdo
muito voltados para o consumismo. Gostam
da ideia de aproveitar e possuir, € tem
Sensacgdo (S) tendéncia a serem imitadores, pois desejam
fazer o que os outros fazem. Preferem
sempre viver no presente;

Sdo inquietos, muito imaginativos e
originais, gostam de inventar e aproveitar as
oportunidades ¢ possibilidades. Detestam
Intuigdo (N) ocupagdes que precisam ser feitas pela
concentracdo ou sensacdo. Além disso, sdo
muito observadores.

Fonte: MYERS E MYERS (1997, p. 95) - adaptado pela autora

1.4 FATORES PSICOLOGICOS

Kotler e Keller (2012) desenvolveram um modelo de estimulo e resposta para
auxiliar no entendimento do comportamento do consumidor. Segundo os estudiosos:

Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador, ¢ um
conjunto de fatores psicoldgicos combinado a determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisdo e decisdes de compra. A tarefa do
profissional de marketing ¢ entender o que acontece no consciente do comprador
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entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. Quatro fatores
psicoldgicos — motivagdo, percep¢do, aprendizagem ¢ memoria — influenciam a
rea¢do do consumidor aos varios estimulos de marketing (KOTLER E KELLER,

2012, p. 172).

Figura 2 - Modelo do comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 172)
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Comegando com a (i) motivacio, Karsaklian (2008) afirma que h4a muito tempo os

estudiosos se preocupam em conhecer e estudar as motivagdes humanas, utilizando de teorias

consagradas para explicar o comportamento humano. Uma necessidade passa a ser um

motivo quando alcanga um nivel de intensidade que leva uma pessoa a agir. A motivagao

possui tanto um direcionamento, onde ¢ selecionado um objetivo em detrimento de outro,

quanto uma intensidade, que é a busca por um objetivo com mais ou menos vigor (KOTLER

E KELLER, 2012, p. 173).

Conforme ainda Kotler e Keller (2012, p.173-174), destacam-se trés das mais

conhecidas teorias sobre a motivacdo humana, a de Sigmund Freud, Abraham Maslow e

Frederick Herzberg, onde cada uma delas trazem diferentes implicacdes para a analise do

consumidor e a estratégia de marketing.

a) A teoria de Freud: O estudioso concluiu que as forgas psicoldgicas que

constroem o comportamento dos individuos inconscientes, € que ninguém ¢

capaz de entender por completo as proprias motivagdes. Ao avaliar marcas,

uma pessoa reage ndo somente as possibilidades declaradas dessas marcas,
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mas também a outros sinais menos conscientes, como forma, tamanho, peso,
material, cor;

b) A teoria de Maslow: Para Maslow, as necessidades humanas sio organizadas
em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente, sido elas:
necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranga, necessidades sociais,
necessidades de estima e necessidades de autorrealizagdo. Além disso, os
humanos sdo direcionados a certas necessidades de acordo com ocasides
especificas;

c) A teoria de Herzberg: Frederick Herzberg criou a teoria de dois fatores, que
distingue os insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e os satisfatores
(fatores que causam satisfacdo). Conclui-se que devem ser evitados os fatores

que causam insatisfacdo, e identificar os que causam satisfagdo.

Para Kotler (2000, p. 195): “Uma pessoa motivada estd pronta para agir. A maneira
como a pessoa motivada realmente age ¢ influenciada pela percep¢do que ela tem da
situacdo.” A (ii) percepcio ¢ o processo pelo no qual se seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Ela depende tanto dos
estimulos fisicos quanto da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢gdes internas
de cada individuo (KOTLER E KELLER, 2012, p. 174).

As pessoas podem ter diferentes percepcdes do mesmo objeto pelo resultado de trés
processos: atencdo seletiva, distor¢do seletiva e retencdo seletiva (KOTLER E KELLER,
2012, p. 174-175):

a) A aten¢do seletiva: as pessoas sdo expostas em média a mais de 1.500
propagandas ou comunica¢des de marca por dia, € j& que ndo & possivel
prestar aten¢do em todos esses estimulos, a sua maioria € filtrada em um
processo chamado atengdo seletiva;

b) A distor¢do seletiva: ¢é a tendéncia que as pessoas tém de transformar a
informacdo em significados pessoais e interpreta-la de modo que ela se adapte
a pré julgamentos de cada individuo;

c) A retengdo seletiva: € comum as pessoas se esquecerem de muitas
informacdes as quais sdo expostas, mas tendem a reter aquelas que confirmam
suas crengas ¢ atitudes. Em detrimento da retencdo seletiva, hd a propensao da

lembranca dos pontos positivos mencionados a respeito de um produto de
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preferéncia de cada individuo, e o esquecimento dos pontos positivos expostos

a respeito de produtos concorrentes.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 175) a (iii) aprendizagem pode ser definida
CcOomo.:
Quando as pessoas agem, elas aprendem. A aprendizagem consiste em mudangas no
comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia. Os tedricos da
aprendizagem acreditam que ela nasce da interacdo entre impulsos, estimulos,
sinais, respostas e reforcos. Duas abordagens populares a aprendizagem sido o

condicionamento classico e o condicionamento operante (instrumental) (KOTLER
E KELLER, 2012, p. 175).

Complementarmente, a teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing
que eles podem criar demanda para um produto, utilizando a associagdo a fortes impulsos,
usando sinais motivadores e fornecendo reforco positivo (KOTLER, 2000, p.196).

Para Solomon (2016, p. 207) a aprendizagem ¢ uma mudanga permanente no
comportamento causada pela experiéncia. Contudo, o aprendiz ndo precisa ter a experiéncia
diretamente, pois também ¢ possivel aprender por meio da observagdo de eventos que afetam
outras pessoas. Segundo o autor, aprendemos até quando ndo estamos experimentando, e cita
um exemplo: "reconhecemos muitos nomes de marca e cantarolamos varios jingles de
produto mesmo que pessoalmente ndo os usemos".

Ja falando sobre as (iv) emocgdes, ¢ possivel afirmar que a reacdo do consumidor ndo
pode ser definida como totalmente cognitiva e racional. Pode, em grande parte, ser emocional
e invocar diferentes tipos de sentimento. Uma determinada marca ou produto pode despertar
emoc¢des no consumidor, podendo fazé-lo se sentir orgulhoso, animado ou confiante. Uma
propaganda pode trazer sentimentos de diversdo, desgosto ou admiragdo (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 176).

Para finalizar, temos (v) meméria como um importante fator psicologico. Psicélogos
cognitivos fazem distingdo entre a memdria de curto prazo, que trata-se de um repositorio
temporario e limitado de informagdes, e a memoria de longo prazo, que caracteriza-se por ser
um repositorio mais permanente e essencialmente ilimitado. Todas as informagdes e
experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo de suas vidas podem acabar armazenadas em
sua memoria de longo prazo (KOTLER E KELLER, 2012). A memdria estd sujeita a sofrer
gatilhos que restauram experiéncias passadas, desde que estimuladas corretamente, Solomon

explica que:
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Muitas de nossas experiéncias estdo encerradas em nossa mente e podem vir a tona
anos mais tarde se estimuladas pelas pistas certas. As empresas esperam que o
consumidor retenham as informagdes que eles coletam sobre produtos e servigos
para que assim possam utilizd-las em decisdes de compras futuras (SOLOMON,
2016, p. 225).

1.5 A TENDENCIA DA SUSTENTABILIDADE

Conforme visto anteriormente, as tendéncias possuem uma grande for¢a de influéncia
no comportamento do consumidor, e cabe aos profissionais de marketing ficarem a par dessas
mudangas de valores do publico a partir de pesquisas realizadas, para que as mensagens
sejam moldadas conforme as mudancas de valores (SOLOMON, 2016). A defini¢do de
modismo e tendéncia, e suas diferengas, segundo os autores Kotler e Keller (2012), sdo
baseadas em que o modismo tem curta duragdo, ¢ imprevisivel e ndo representa nenhum
significado politico, econdmico ou social, j& uma tendéncia ¢ um direcionamento ou uma
sequéncia de eventos, onde ha forca e estabilidade, e € mais previsivel e duradoura do que um
modismo. As tendéncias revelam como serd o futuro e podem prover diregdo estratégica.

Churchill e Peter (2009) definiram tendéncia como forgas econdmicas e sociais que
podem levar a mudangas nos valores culturais. Com a répida transmissdo de informagdes,
estd mudando a velocidade com que tendéncias s3o desenvolvidas e propagadas,
especialmente porque o mundo virtual permite que os consumidores tenham acesso da
criacdo e disseminagdo de novos produtos (SOLOMON, 2016).

Em decorréncia do grande aumento da tendéncia de discursos relacionados com a
sustentabilidade e o interesse cada vez maior no assunto, varias empresas e organizagdes se
tornaram alvos dos olhares criticos dos consumidores, principalmente em relacdo a como
lidam com os impactos que as suas produgdes causam no meio ambiente. Segundo Leonard
(2011), a economia ¢ um subsistema do ecossistema, ¢ para os dois funcionarem, é necessario
estabelecer um limite, principalmente pelo fato que os recursos da Terra sdo finitos e podem

um dia acabar. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010):

Muitas empresas ndo comegaram a pensar seriamente em tornar seus processos mais
voltados para o meio ambiente. Algumas sentiram a pressdo ¢ conscientizaram-se
de que precisavam fazer alguma coisa antes de ser apontadas e constrangidas
publicamente pelos ambientalistas (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN 2010,
p. 177).
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A fim de introduzir o conceito de sustentabilidade, destaca-se a importancia da
definicdo do termo, para Elkington (2012, p.52): “sustentabilidade € o principio que assegura
que nossas agdes de hoje ndo limitardo a gama de opgdes econdmicas, sociais € ambientais
disponiveis para as futuras gera¢des”, o autor considera que esse é o grande desafio para as
empresas do século XXI, além também da participacio de governos, individuos,
consumidores e da académia. Segundo Leonard (2011), sustentabilidade tem haver com
igualdade e justi¢a, ela deve se estender pelo mundo, e ndo somente em lugares isolados, pois
sO assim surtira o efeito desejado e tdo necessario. Acrescentando, o conceito de
sustentabilidade para Kotler e Keller (2012) refere-se a capacidade de atender as necessidades
da humanidade sem prejudicar as geragdes futuras, a partir disso, grandes corporagdes se
preocupam em descrever em detalhes como tentam melhorar o impacto a longo prazo de suas
acdes nas comunidades e no meio ambiente.

Quaresma e Moura (2016) explicam que a histéria do conceito de desenvolvimento
sustentavel nasceu junto a crise ambiental no mundo, que foi notada a partir da década de
1960, e agravada ao longo dos periodos seguintes, em decorréncia de um conjunto de
desastres e desequilibrios ambientais. Complementarmente, Fernandes (2018), afirma que foi
no inicio da década de 1970 que aconteceu a intensificagdo dos discursos ambientais,
propostos por grupos sociais relacionados aos mais variados campos de atuagdo, além disso, a
preocupacdo quanto ao consumo excessivo € a producdo de bens passou a ser também
direcionada aos impactos gerados por essas atividades no planeta e a busca por maneiras de
reduzir danos.

Pode-se dizer que a sustentabilidade tem muito mais do que ser somente uma

iniciativa, € o que afirma Solomon (2016):

Sustentabilidade ndo tem a ver apenas com iniciativas de "idealistas inocentes" que
diminuir as emissdes de carbono da empresa ou a quantidade de plastico que vai
para os aterros. Alias, seis dentre 10 empresas que se converteram a um modelo de
negocio sustentavel relataram que também obtiveram lucro financeiro (SOLOMON,
2016, p. 147).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) denominaram trés tipos de papéis que as
empresas podem assumir no cenario sustentdvel: o do Inovador, o do Investidor e o do
Propagador. O Inovador é aquele que tem a capacidade cientifica de criar produtos que
revertam danos no meio ambiente, e sdo ecologicamente corretos desde sua producido até a
hora do descarte, tudo o que planejam e produzem € pensado a longo prazo. Ja o Investidor, ¢

aquele que investe, geralmente em inventos do Inovador, contudo sempre se preocupa com
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custos, beneficios e riscos possiveis, ja que sustentabilidade ndo ¢ o principal foco da sua
empresa, seu principal objetivo com essas atitudes ¢ agregar positivamente na imagem da sua
marca. E por fim, o Propagador, sdo as empresas com o modelo de negocio verde, e isso se
torna uma vantagem sobre a concorréncia, seu principal diferencial ¢ espalhar a consciéncia
sobre sustentabilidade (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).

Muitas acdes de sustentabilidade estdo diretamente ligadas a economia e geracdo de
lucro, assim torna-se mais atrativo para empresas atingirem determinados objetivos. Isso
acontece em detrimento de geragdo de metas como, por exemplo, a minimizagdo de matéria
prima utilizada e a otimizag¢ao dos processos de transportes, resultando em uma economia de
materiais e energia (QUARESMA E MOURA, 2016). Acrescentando ainda mais sobre os
beneficios que a sustentabilidade ¢ capaz de gerar, Solomon (2016) explica a chamada
"orientagdo para o resultado triplo", que refere-se a estratégias empresariais que tentam

maximizar os esforgcos para obterem trés tipos de retornos:

(1) Resultados financeiros: gerar lucros para as partes interessadas. (2) Resultados
sociais: fornecer beneficios para as comunidades em que a organizacdo atua. (3)
Resultados ambientais: minimizar os danos ao meio ambiente ou até¢ melhorar as
condig¢des naturais (SOLOMON, 2016, p. 148).

E notéavel a forma como a tendéncia da sustentabilidade esta crescendo entre os
consumidores, que se preocupam com o meio ambiente e buscam produtos que sejam
fabricados de forma responsavel, além de investirem cada vez mais na propria saude,
desenvolvimento e potencial pessoal, estes individuos sdo conhecidos como “Lohas”,
acronimo de lifestyles of health and sustainability (estilos de vida com saude e
sustentabilidade) (KOTLER E KELLER, 2012). Para exemplificar a forma como o interesse
do consumidor tem criado oportunidades de mercado, os autores trazem o exemplo da linha
de produtos para lavar roupa e de limpeza doméstica fabricados com matéria-prima natural
Green Works da marca Clorox, auxiliada pela redu¢do em pregos premium e pelo endosso da
organizagdo ambiental Sierra Club, que obteve rapido sucesso (KOTLER E KELLER, 2012).

O chamado "marketing verde" refere-se a estratégia de comunicagdo adotada por
empresas que enfatizam o atributo da sustentabilidade nos seus produtos, como forma de se
comunicar com seus clientes (SOLOMON, 2016). Posteriormente o termo sera abordado
especificamente, além disso, serdo considerados os problemas que podem ser gerados a partir

dessa comunicagdo abordada pelas empresas, se nao for executada corretamente.
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1.6 AGERACAO Z

A geragdo nascida junto das inovagdes tecnoldgicas, conhecida como Geragdo Z (Z de
Zapping, ou seja, zapear canais) ¢ composta por individuos nascidos a partir de 1989, e que
até entdo era pouco valorizada pelas organizacdes, € agora emerge como alvo de agdes
mercadologicas, caracterizado como clientes potenciais, essencialmente tratando-se da busca
por produtos de marca (CERETTA E FROEMMING, 2011).

Segundo os autores Nonato, Pimenta e Pereira (2012), diversos estudos e pesquisas
em torno deste grupo demonstraram que essa geragdo estd mais adaptada a relagdo entre o ser
humano e a tecnologia do que as outras, além disso, sdo jovens que foram criados com uma
no¢do de tempo diferenciada, comunicando-se mais rdpido e executando varias tarefas ao
mesmo tempo. E muito facil para eles, assistir TV, ouvir musica e navegar na internet
simultaneamente. Essa nova forma de integragdo com a tecnologia proporcionou uma nova
relacdo social, desta forma, pode-se considerar que a Geragdo Z seja a principal produtora,
consumidora e disseminadora de conteudo na internet (NONATO, PIMENTA E PEREIRA,
2012). Para Holtz (2019), ¢ a Geracdo que preza confiar mais em pessoas do que em
instituigdes, ¢ a transparéncia e autenticidade sdo ideais muito valorizados, além disso,
descobrem e divulgam répido se uma empresa ou instituicdo mentiu para a sociedade e se
recusam a se vestir como outdoors ambulantes para as marcas como os Millenials faziam.

Os autores Schiffman e Kanuk (2000) definiram seis razdes pelas quais os jovens
merecem a atencdo dos profissionais de marketing: gastam muito dinheiro; gastam o dinheiro
da familia; influenciam o que a familia compra (sugerindo marcas preferidas, dando
opinides); fixam tendéncias, influenciando manias e a moda em muitas categorias de
diferentes produtos, como, por exemplo, jeans e musicas; sao um mercado em crescimento ¢;
sdo os futuros consumidores, além dos seus padrdes de gastos, eles sdo futuros consumidores
de muitos produtos e marcas. Deve-se considerar também que esse grupo de consumidores
cada vez mais costuma ter renda propria, ela pode ser decorrente de mesada recebida dos pais
e/ou trabalhos realizados em turno inverso a escola (CERETTA E FROEMMING, 2011).

Sao os adolescentes mais ansiosos da histdria e preocupados com o sucesso ¢ o futuro,
eles sentem o peso do mundo desigual em que habitam e isso os motiva a lutar por mudangas
(HOLTZ, 2019). Pode-se dizer que ¢ a geragdo mais inclusiva do Brasil, para eles ndo vale ter
um discurso que ndo representa a acdo de fato, o que se fala deve ser colocado em pratica

dentro e fora da empresa (HOLTZ, 2019).
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Pode-se dizer que essa geracdo ¢ composta por jovens que gostam de prezar pela
individualidade, desta forma customizam roupas e acessorios, podendo estes serem bolsas,
celulares, calgados, notebooks, tablets, entre outros (VITA E MONTENEGRO, 2013). Os
profissionais de marketing podem aproveitar dessa caracteristica para desenvolver produtos

mais ecologicamente corretos, segundo Vita e Montenegro (2013):

Desenvolver um produto com caracteristicas customizaveis, ¢ uma maneira de
chamar a atengdo desse publico, e ainda assim, fazer com que estes utilizem o
produto por mais tempo, sem que o descarte sem motivos consideraveis, ou seja,
antes dele acabar. Os jovens estdo sempre a procura de novidades. A customizagdo ¢
uma solug¢@o que pode estimuld-los a utilizar um produto por um longo periodo, ¢
sem perder o interesse por ele, visto que o usuario pode modificar o produto quando
e do modo que quiser. Sustentabilidade ndo é somente reutilizacdo de materiais e
processo produtivo consciente, € aproveitar ao maximo um produto antes de seu
descarte (VITA E MONTENEGRO, 2013, p. 6).

A geragdo Z prefere organizagdes socialmente responsaveis, € uma geragdo que
apresenta interesse em varios aspectos da sustentabilidade, inclusive na hora de fazer
compras, demonstram uma atitude favoravel a marcas responsdveis e maior motivagdo por

produtos verdes (DABIJA, BEJAN E PUSCAS, 2020).
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2. PUBLICIDADE

Partindo do pressuposto de que a mente humana estd intimamente relacionada com
comportamento dos individuos, desde os tempos primordios diversas instituicdes detentoras
do poder tiveram a mente como alvo de investimento, acreditam que compreender a mente
significa manusear o homem. Nesse processo de manipulagdo pode ser evidenciada,
principalmente nos dias atuais, a midia. Ela surge como um novo fendmeno que invade a
todos, que arquiteta, numa sociedade midiada, uma cultura midiatica (SILVA E SANTOS,

2009). Complementarmente, Silva e Santos (2009) caracterizam a midia como:

A midia ¢ chamada e considerada o Quarto Poder, ou seja, o quarto maior segmento
econdmico do mundo, sendo a maior fonte de informago e entretenimento que a
populacdo possui. O poder de manipulagdo da midia pode atuar como uma espécie
de controle social, que contribui para o processo de massificacdo da sociedade,
resultando num contingente de pessoas que caminham sem opinido propria.
Subliminarmente, através da televisdo, das novelas, jornais e internet, é transmitido
um discurso ideoldgico, criando modelos a serem seguidos e homogeneizando
estilos de vida (SILVA E SANTOS, 2009, p. 3).

A midia pode ser definida como o proprio poder, ndo sé por seu papel social (ou a
quem serve), mas porque € vista pela sociedade como algo superior, portador/definidor da
realidade (e ndo uma representacdo desta), que carrega a verdade e € responsavel pela criagdo
das autoridades nos tempos atuais (ainda que estas ndo sejam especialistas em nada, um
exemplo disso sdo as celebridades que se reproduzem como se fossem industrias culturais)
(BRITTOS E GASTALDO, 2006).

O francés Baudrillard (2008), afirma que a publicidade talvez seja o mais notavel
meio de comunicagdo de massas de nossa época. Efing e Souza (2014) acrescentam ainda que
a publicidade exerce seu poder de envolvimento das massas, pela transmissdo de signos e
simbolos, imagens e representagdes da vida das pessoas, promovendo normas de consumo e
influenciando um numero crescente de comportamentos individuais e coletivos. Os autores
ainda acrescentam que "a pratica mais efetiva para o fornecedor de produtos e servigos escoar
sua produ¢do econdmica no mercado de consumo ¢ a publicidade, e inquestionavel o poder
de persuasdo da publicidade no comportamento dos seres humanos" (EFING E SOUZA,
2014, p.78).

Moderno (2000) afirma que a comunica¢do publicitaria possui dois componentes
principais: o de carater informativo, que trata de informar, onde o objetivo do anuncio ¢

passar conhecimento; € o componente de carater persuasivo, que busca exercer influéncia
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nas pessoas. Ambos os aspectos, o informativo e o persuasivo, sdo estreitamente unidos na
intencionalidade da prdpria publicidade.

Além disso, Moderno (2000, p. 1-2) defende a ideia de que a publicidade pode utilizar
em maior ou menor grau, a persuasdo, e ¢ possivel atuar em diferentes niveis: a persuasiao
racional, a emotiva e a inconsciente. A persuasdo racional, segundo a autora, se baseia no
comportamento ldgico, que ¢ o que se espera das pessoas quando sdo apresentadas a
argumentos e fatos concretos, geralmente estes se apresentam com aspectos economicos,
como em forma de um melhor preco, de maior duragdo, ou de qualquer outra forma que
representa um beneficio ou vantagem para a pessoa em causa. Ja a persuasdo emotiva, esta
ligada a sentimentos e emogdes, o carinho, o amor, a felicidade, e a alegria sdo alguns dos
principais sentimentos que a publicidade utiliza através de processos associativos. Para
finalizar, na persuasdo inconsciente, ha a presenga dos instintos, que a mensagem publicitaria
se utiliza para despertar o desejo ou a posse. Somente alguns dos instintos existentes na
pessoa podem ser ativados através da publicidade, alguns exemplos sdo: o instinto sexual, o
instinto de autoconservagdo, o instinto de oposi¢ao, de poder, o instinto material, de jogo, € o
instinto gregario.

Sant'Anna (2008, p. 79) enfatiza que a publicidade, como comunicagdo de massa, tem
de “interessar, persuadir, convencer ¢ levar a acdo, ou seja, tem de influir no comportamento
das massas consumidoras”. E Brittos e Gastaldo (2006) complementam que embora os
anuncios publicitarios tenham a finalidade de vender o produto ou servigo, esta venda cada
vez menos ¢ feita com um comando imperativo, € mais como um situagdo idealizada de

consumo, criando normas para conduta, raca, gé€nero,, classe social, etc.

2.1 O MARKETING VERDE E O GREENWASHING

Guimaraes (2012) destaca a modifica¢do no perfil do consumidor e no seu padrao de
escolha de um produto ou servigo no mercado a partir da preocupacdo com o meio ambiente.
Em determinados segmentos de mercado, o consumidor se tornou mais critico na escolha do
produto ou servigo, além de se tornar mais cético em relagdo ao teor das mensagens criadas
pelos anunciantes para promover os atributos ecologicos de seus produtos, ou ao
comprometimento das marcas em relagdo a preservagao do meio ambiente.

A sustentabilidade e questdes relacionadas, como a polui¢do, mudangas climaticas, e

produtos tdéxicos estdo tdo difundidas na comunicagdo utilizada pelas empresas que houve a
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necessidade da criacdo de um termo para para ser utilizado: marketing verde, diz respeito a
estratégia que envolve o desenvolvimento e a promog¢do de produtos favordveis ao meio
ambiente, e enfatizagdo desse atributo na comunicag¢do para o consumidor (SOLOMON,
2016, p. 148). Churchill e Peter (2009, p. 45) acrescentam ao conceito de marketing verde,
definindo-o como atividades de marketing direcionadas a minimizar os efeitos negativos
sobre o ambiente fisico ou melhorar a sua qualidade, ou também atividades destinadas a

atender os desejos dos clientes de proteger o meio ambiente. Os autores complementam:

O marketing verde pode beneficiar uma organizagdo de varias maneiras. Primeiro
ele ¢ simpatico aos valores de muitas pessoas. Alguns consumidores sentem-se
melhor comprando um detergente ou ar-condicionado que ndo prejudique o meio
ambiente. Os clientes organizacionais podem comprar produtos ecologicamente
corretos por outras razdes também, como economizar dinheiro que seria gasto para
tratar o lixo, enviar catadlogos ou folhetos a pessoas nédo interessadas e despachar
embalagens volumosas. Outra modificacdo ¢ a necessidade de obedecer leis
ambientais (CHURCHILL E PETER, 2009, p. 45).

Garcia et al. (2008), afirmam que o marketing verde ou marketing ecoldgico ou
orientacdo de marketing ndo fazem da protecio ao meio ambiente uma ameaga aos ganhos
empresariais, e sim torna-se uma forma de gestio mais inteligente. E sobre a possibilidade de
um novo mercado, no qual o consumo consciente comega a ser difundido, e isso representa
sinais de que a relagdo entre o consumidor e a empresa passa por algum tipo de
transformagdo. Os consumidores se encontram mais exigentes, € passam a demonstrar que
valores humanos, bem-estar social e preservacdo socioambiental também estdo sendo
considerados no momento da compra de bens e servigos (GARCIA et al., 2008).
Complementando, Enoki et al. (2008) definiram as finalidades do marketing verde, onde
resumidamente podem ser definidas como: orientar, educar e criar desejos e necessidades nos
consumidores sempre visando causar um menor impacto ambiental, além disso, também pode
auxiliar nos objetivos de comercializagdo das organizagdes.

Um produto verde, segundo Lambin (2002), sdo aqueles que podem ser melhorados
ou desenvolvidos conforme as normas ecoldgicas e que atendam as expectativas do
consumidor. Ha diversas opg¢des, como: reduzir as matérias-primas e as embalagens; eliminar
0 maximo possivel as embalagens; desenvolver produtos mais concentrados; desenvolver
produtos com vdrias utilidades; utilizar materiais reciclados; reduzir a utilizacdo de recursos
naturais raros; aumentar a seguranca dos produtos para saude e para o ambiente; prolongar a
duragdo de vida dos produtos; desenvolver produtos ou embalagens reutilizaveis; recuperar
os produtos para reciclar; conceber produtos que podem ser enterrados ou incinerados; e

conceber produtos suscetiveis de serem transformados em adubo (LAMBIN, 2002). Os



29
produtos verdes podem representar uma vantagem competitiva para as empresas, por meio de
uma consciéncia de melhoria continua voltada para o desenvolvimento de produtos
ecologicamente corretos (ENOKI et al., 2008).

Entretanto, Solomon (2016) explica que as vendas de produtos ecologicamente
corretos ndo estdo aumentando como deveriam, o que é extremamente negativo para a causa.
O autor defende que ha a possibilidade de haver uma desconexdo entre as intengdes dos

consumidores € seus reais comportamentos, € isso deve-se ao fato de dois motivos:

1 Os produtos ecoldgicos sdo mais caros porque os ingredientes tendem a custar
mais do que seus correspondentes convencionais e o custo do transporte ¢ mais alto
porque eles sdo vendidos em volumes menores do que as marcas grandes. Embora
muitos consumidores professem um desejo por comprar produtos favoraveis ao
meio ambiente, particularmente em tempos econdmicos dificeis, eles sdo propensos
a ndo bancar essas preferéncias com seu dinheiro.

2 Infelizmente, o segundo motivo da desbotada exibi¢do de produtos ecoldgicos ¢é
em medida autoimposto. Lavagem verde (greenwashing) ocorre quando as
empresas fazem alegagdes falsas ou exageradas sobre o quanto seus produtos sdo
favoraveis ao meio ambiente. [...] os consumidores simplesmente ndo acreditam na
maior parte das alegagdes ecoldgicas que as empresas fazem a respeito de suas
marcas (SOLOMON, 2016, p. 149-150).

Kotler e Keller (2012), lamentam a existéncia do greenwashing (lavagem verde) pois
0 mesmo incentiva o ceticismo do consumidor, o tornando relutante mediante comunicagdes
que valorizem a sustentabilidade presente em produtos de determinadas marcas. Para os
autores, a defini¢do do greenwashing ¢ a comunicagdo que da aos produtos a aparéncia de
serem ecologicamente corretos sem que, contudo, correspondam a essa promessa. Empresas
mal-intencionadas que embarcam na onda verde fazem com que os consumidores duvidem
das alegacdes ambientais das marcas, contudo, eles também nao estdo dispostos a sacrificar o
desempenho e a qualidade dos produtos que consomem. Muitas empresas enfrentam o
desafio e usam a sustentabilidade para impulsionar a inovagdo (KOTLER E KELLER, 2012,
p. 689).

Churchill e Peter (2009) explicam que, devido a demanda por "produtos verdes", se
torna tentador para as empresas anunciarem que seus produtos sdo benéficos para a natureza,
contudo, essas alegacdes podem violar leis e regulamentacdes, "manter as afirmagdes a
respeito de um produto dentro de um limite modesto ndo s6 evita decepcionar os clientes,
como mantém baixa a ansia de nossos concorrentes por nos superar" (CHURCHILL E
PETER, 2009, p. 46).

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec)

buscou analisar as prateleiras em cinco grandes redes de supermercados do Rio de Janeiro e
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de Sdo Paulo, entre dezembro de 2018 e fevereiro de 2019, em busca de avaliar a pratica do
greenwashing. Segundo o Idec, um dos parametros considerados para a pesquisa trata-se dos

chamados "sete pecados do greenwashing", definidos pela agéncia canadense TerraChoice:

Quadro 2 - Os Sete Pecados do Greenwashing.

Pecado Explicacao

1. Sem provas Apelo ambiental que ndo pode ser comprovado por
informagdes facilmente acessiveis ou por uma
certificag@o de terceiros confiavel. Exemplos comuns
sdo0 os lengos faciais ou produtos de papel higiénico
que reivindicam varias porcentagens de contetido
reciclado pds-consumo sem fornecimento de
evidéncias.

2. Troca Oculta Apelo de que um produto é "verde" com base em um
conjunto restrito de atributos, sem atenc¢@o a outras
questdes ambientais importantes. O papel, por
exemplo, ndo ¢é necessariamente ambientalmente
preferivel apenas porque vem de uma floresta
colhida de uma forma sustentavel. Outras questdes
importantes no processo de fabricagdo de papel,
como as emissdes de gases de efeito estufa, ou o uso
de cloro no branqueamento podem ser igualmente
importantes.

3. Vagueza ¢ Imprecisio Apelo tao mal definido ou amplo que seu significado
real é provavelmente mal entendido mal-entendido
pelo consumidor. "Todo-natural" ¢ um exemplo.
Arsénio, uranio, mercurio e formaldeido sdo naturais.
"Todo- natural" ndo é necessariamente "verde".

4. TIrrelevancia Apelo ambiental que pode ser verdadeiro, mas nio ¢
importante ou ndo ajuda os consumidores que
procuram produtos ambientalmente preferiveis. O
"CFC-free" ¢ um exemplo comum, uma vez que ¢
uma alegacdo frequente, apesar de os CFC serem
proibidos por lei.

5. Menor dos Males Apelo que pode ser verdade dentro da categoria de
produto, mas isso pode distrair o consumidor dos
impactos ambientais maiores da categoria como um
todo. Os cigarros orgdnicos poderiam ser um
exemplo desse pecado, assim como o veiculo
utilitdrio  esportivo de Dbaixo consumo de

combustivel.

6. Lorota Reivindicagdes ambientais que sdo simplesmente
falsas.

7. Adorando Falsos Rotulos Produto que, por meio de palavras ou imagens, da a

impressdo de endosso de terceiros que ndo existem.
Em outras palavras, etiquetas falsas.

Fonte: IDEC (2019) apud TERRA CHOICE (2009).
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Apds realizada a pesquisa, os resultados divulgados pelo instituto constaram que:

A partir da avaliagdo feita, foi constatado que 48%, sendo 243 produtos analisados
praticam Greenwashing e a categoria que mais o faz proporcionalmente é a de
utilidades domésticas. Foram encontradas alegag¢des irregulares em 75% dos itens
dessa categoria, o que indica que 3 em cada 4 produtos desse tipo apresentaram
alguma irregularidade. No caso dos produtos de limpeza, o Greenwashing apareceu
em 66% dos rotulos analisados - portanto, 2 em cada 3 produtos. Na categoria de
higiene e cosméticos, enfim, a pratica foi constatada em 37% dos produtos
estudados, o que indica que o Greenwashing esteve presente em 1 em cada 3
embalagens (IDEC, 2019, p. 10).

A norma técnica ABNT ISO 14021, especifica os requisitos para autodeclaracdes
ambientais, incluindo textos, simbolos e graficos, no que se refere aos produtos. O autor de
uma declaragdo nos rotulos de produtos, propagandas, publicidades, midias, boletins técnicos,
e outros, ¢ o responsavel pela avaliacdo e o fornecimento de todas as informacdes
necessarias, para que seja possivel que tais declaracdes sejam verificadas. Além disso, a
norma afirma que so sdo consideradas verificdveis as alegagcdes que podem ser atestadas sem
o acesso de informacgdes confidenciais, de modo que as informagdes devem ser divulgadas a
qualquer pessoa interessada em verificar, ndo carecendo de justificativa ou mesmo ordem
judicial (IDEC, 2019, p. 14).

Finalizando, a lei N° 12.305, deixa claro que:

Art. 30 - E instituida a responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos
produtos, a ser implementada de forma individualizada e encadeada, abrangendo os
fabricantes, importadores, distribuidores ¢ comerciantes, os consumidores e os
titulares dos servigos publicos de limpeza urbana e de manejo de residuos solidos,
consoante as atribui¢des e procedimentos previstos nesta Secdo (BRASIL, 2010,

p-3).
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3. O CONSUMISMO E A MODA

O consumo pode ser caracterizado como um objeto de estudo relativamente novo nas
ciéncias sociais, mas de extrema importancia pela significagdo que carrega nos tempos atuais,
j& que chegou ao ponto de exercer um papel central na vida das pessoas, influenciando suas
maneiras de pensar, agir e sentir (GODECKE, NAIME E FIGUEIREDO, 2012). Luiz (2005),

traz o contexto histérico que alavancou o consumismo:

Com o advento do capitalismo surge, por volta do século XV, na Europa, uma outra
classe dominante: a burguesia. Esta se inspirou no universo aristocrata para
construir os seus valores. Assim, o consumo conspicuo das classes burguesas ndo
emana apenas em funcdo da sua riqueza: a referida classe absorve o idedrio
aristocrata, que proporcionava reconhecimento e o prestigio. N&o obstante, os
burgueses recusam a extravagancia aristocratica. Entretanto, o luxo, o consumo e
a ostentagdo passam a fazer parte do universo burgués. Nesta perspectiva, se
consumo burgués se efetua pela sua riqueza, ele a transcende e ndo se limita
a satisfacdo de necessidades; € conveniente, portanto, utilizarmos a categoria
consumismo (ideologia do consumismo), pois esta  contempla aspectos
subjetivos e culturais assaz acentuados (LUIZ, 2005, p. 40).

Tolotti (2007) explica sua percepcdo ao falar sobre a sociedade atual e o consumo:
“ndo ¢ uma critica ao consumo, mas uma forma de reflexdo sobre quais sdo os motivadores
que levam algumas pessoas ao consumismo desenfreado”. Para Leonard (2011), ndo existe
problema em consumir para atender as necessidades basicas, mas quando os individuos
passam a consumir sem controle, motivados por desejos, isso significa utilizar recursos para
uma producdo além do necessdrio, e do que o planeta consequentemente ndo consegue repor.
Além disso, ¢ valido lembrar dos problemas ambientais, econdmicos e politicos, que sdo
agravados pela degrada¢do resultante do consumismo, que vem aumentando notadamente no
século XXI.

Baudrillard foi um importante contribuidor para a teoria envolta do consumo, em seu
livro, A sociedade de consumo, de 1970, o autor fala diretamente sobre o tema, especialmente
em sua ligagdo com os meios de comunicagdo de massa. Para ele, o chamado consumidor
moderno integra e assume espontaneamente a obrigacdo de comprar a fim de que a sociedade
continue a produzir, a fim de se poder pagar aquilo que foi comprado (BAUDRILLARD,
2008). Santos (2011), complementa a teoria de Baudrillard constatando que ha a percepcao de
que os homens se encontram mais rodeados por objetos do que por outros individuos,
consequentemente isso tem repercussdes no cotidiano das pessoas, que projetam esses objetos

como milagres, e ndo do modo de produ¢do da sociedade capitalista.
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Pode-se dizer que um fator importante para a propagacdo do capitalismo, ¢ a cultura
de massa, ela tem a capacidade de penetrar na intimidade dos individuos, a partir da
identificacdo e da projecdo. Desta forma, a identificagdo é o processo pelo qual o sujeito
se identifica a determinados contetidos da cultura de massas, j4 a projecdo, é o processo em
que o sujeito se imagina em situagdes favoraveis, que aparecem nos conteudos da cultura de
massas (LUIZ, 2005). E através da identificacdo e da projecdo, que os produtos e servicos se
inserem em um universo repleto de valores e situagdes enaltecedoras e  prazerosas, fazendo
com que os produtos venham carregados de simbolismo, ou seja, certos produtos e servicos
representam situagdes ideais, tanto do ponto de vista dos valores, quanto do prazer. A partir
disso, percebe-se que as propagandas veiculadas pela midia, ndo exercem apenas a func¢do de
vender produtos e servigos, elas propagam padrdes de situagdes ideais, sejam em termos de
valores (estéticos, morais, etc), sejam em termos de satisfacdo (LUIZ, 2005, p. 41-42).
Complementarmente, Baudrillard (2008) acredita que cria-se a necessidade de
transformar a felicidade em algo mensurdvel e tenha relacio com o bem-estar, ela precisa
estar ligada a signos e objetos, desta forma, as marcas possam se utilizar disso para promover
0 consumo, a partir da comunicagdo. Lima (2020) complementa que, em decorréncia das
midias, o consumidor ¢ atingido com insatisfacdo, uma vez que a informagao chega até ele a
todo momento € o mesmo percebe “estar fora da moda”. O consumidor recorre a novos
produtos e assim o circulo se estabelece. Além disso, outros nomes importantes como o do
filosofo francés Gilles Lipovetsky (2007), contribuem para a teoria do consumismo trazem

conceitos como o do "hiperconsumo":

[...] nas duas ultimas décadas, surgiu uma nova ‘convulsdo’ que pds fim a
boa velha sociedade de consumo, transformando tanto a organizagao da oferta como
as praticas quotidianas e o universo mental do consumismo moderno: a revolucdo
do consumo sofreu ela propria uma revolugdo. Uma nova fase do capitalismo de
consumo teve inicio: trata-se precisamente da sociedade de hiperconsumo
(LIPOVETSKY, 2007, p. 08).

Moreira e Barbosa (2018) utilizam da teoria de Lipovetsky em seus estudos sobre
consumo, a partir disso defendem a ideia de que o acesso ao consumo ja foi tdo facilitado e
difundindo na vida coletiva, que ja ndo ¢ mais um privilégio da elite participar do universo
consumista, desta forma pode-se dizer que todas as classes sdo levadas pela embriaguez do
consumismo, € adotam um modo de vida centrado em valores materialistas.

De acordo com Efing e de Souza (2014), a sociedade atual, caracterizada por ser
capitalista e consumista, estimula o individualismo nas pessoas, para que assim renuncie o

coletivo, com a finalidade infinita de acumulacdo de status e poder. Os autores ainda afirmam
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que aquele consumidor que possui a capacidade de pensar, analisar e decidir, pode ser
considerado como o contraponto da industria cultural. Moreira e Barbosa (2018),
complementam com a importadncia de atribuir a responsabilidade necessdria para a
publicidade, pois ¢ ela que auxilia o desejo de consumir, se utilizando de uma linguagem
universal capaz de instigar o consumismo independentemente de classe social ou idade.

Leonard (2011) fortalece que:

Atualmente, publicitarios atuam em conjunto com psicologos, neurocientistas e
consumidores bem informados. O objetivo principal: causar-nos mal-estar com o
que temos ou com o que nos falta, e estimular o desejo de compra para nos
sentirmos melhor (LEONARD, p. 177).

A sociedade hiperconsumista atingiu niveis muito significativos também em relagao
ao espaco tempo: o chamado “comércio de transito” transformou aeroportos e metros, para
espacos de consumo (lojas duty-free, restaurantes, lojas de alimentacdo, de vestudrio, de
flores) (MOREIRA E BARBOSA, 2018). J4 no tempo, justifica-se que além das ininterruptas
publicidades através dos meios de comunicag@o, muitas lojas adotaram o esquema 24 horas
por dia, sete dias por semana, além do recurso que possibilita a entrega em domicilio a
qualquer hora (MOREIRA E BARBOSA, 2018). Pode-se dizer que o consumidor ja ndo
encontra obstaculos para comprar, ndo ¢ mais necessario nem se deslocar para as lojas, pois o
comércio vai até ele, ¢ nao importa o horario do dia, sempre havera op¢des para compra
(MOREIRA E BARBOSA, 2018).

Conforme defende Rodrigues et al. (2010) :

O comércio mais amplo e que esta sempre em movimento é o da moda. Desde que
haja algo para vestir, sempre vai existir a moda e o lucro que ela gera. As roupas
hoje ndo mostram quem somos € sim o que somos: marionetes de consumismo e
escravos da moda. Compramos as roupas para desfilar as marcas e ndo para
esconder partes intimas do corpo, o problema ¢ que ndo ganhamos nada para fazer
essa propaganda, pelo contrario, pagamos e muito caro. Competimos qual roupa foi
mais cara, qual marca estd mais na moda. Vemos pessoas gastarem o que tem ¢ 0
que ndo tem naquela roupa, apenas para entrar naquele grupo de pessoas e usar a
roupa uma vez, pois no més seguinte, aquilo ja terd saido de moda (RODRIGUES et
al, 2010, p. 2).

Lima (2020) aborda em sua pesquisa o nascimento do movimento fast fashion (moda
rapida), segundo o autor, surgiu nos anos 80, proporcionando aos consumidores produtos com
precos mais acessiveis, direcionados pelas tendéncias do mercado e em uma velocidade

jamais vista. Este sistema tem como principal objetivo o aumento das vendas, e se estrutura
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em cadeias produtivas muito dgeis e complexas, que possibilitam criar, fabricar e distribuir
em muito pouco tempo (LIMA, 2020, p. 33).

Infelizmente, a realidade atual mostra que diversas empresas renomadas do segmento
fast fashion negociam com pequenas empresas de paises subdesenvolvidos, pois os
empresarios por tras das marcas buscam a todo custo prosperar em seus empreendimentos,
consequentemente, muitas vezes sdo pressionados a aceitar baixos valores por peca do
vestudrio, com a ameaga da troca pela concorréncia (MORGENSTERN E WITKOSKI,
2018). Além disso, Lima (2020, p. 31) destaca a velocidade que a moda impde para os
consumidores: " [...] quatro coleg¢des por ano, entradas e inser¢des de fragmentos de colecao,
para o alto verdo (carnaval), colegdes capsula, [...] dia das maes, dia dos namorados, tem-se
uma nova tendéncia de moda que precisa ser aplicada aos produtos a cada dois meses".

Para finalizar, ¢ importante reafirmar os prejuizos que as fast fashion acarretam na
sociedade, pois o custo do consumo acarreta em diversos outros fatores negativos: desde
ajustes das leis de trabalho, trabalho escravo em alguns paises, ciclos de vida dos produtos
muito curtas e uma industria preocupada com os prazos cada vez mais urgentes (LIMA,
2020). O autor também defende os prejuizos em relagdo ao  design:
"ha uma perda da esséncia conceitual dos produtos e do potencial de comunicagdo da moda,
uma vez que criar em moda se ocupa em dar elementos como cores, formas, linhas, texturas,

para criacdo da individualidade".
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4. METODOLOGIA

No presente capitulo serdo expostas as fases desenvolvidas no processo da pesquisa.
Gil (2017) define o percurso de pesquisas como um longo processo que envolve inumeras
fases, desde a formulagdo do problema até a satisfatoria apresentagdo dos resultados.

O trabalho se caracteriza como de carater qualitativo exploratorio. Malhotra (2019)
define a pesquisa exploratoria como uma ajudante, onde o principal objetivo € possibilitar a
compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador, e deve ser utilizada em casos onde
precisa-se identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais, assim podendo
desenvolver uma abordagem. Martino (2018) define a pesquisa qualitativa como aquelas que
estdo preocupadas em compreender as agdes humanas, e ndo explica-las, pois falando sobre
ser humano nada € por acaso, assim como nada ¢ fruto de uma relacdo totalmente
determinada de causa e efeito.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi necessario inicialmente a realizagdo de uma
pesquisa bibliografica, onde foi possivel um levantamento de teorias importantes que definem
o objeto de estudo. Martino (2018) contextualiza a pesquisa bibliografica como uma
sistematizacdo para organizar linhas de pensamento a respeito de um assunto, deve ser feita a
partir da leitura de livros, teses, dissertagdes e artigos, procurando organizar caminhos
percorridos pelas autoras e autores.

Posteriormente, a partir do carater qualitativo da pesquisa, o método escolhido para
obtencdo de dados serd uma pesquisa de campo, onde o principal objetivo € analisar a
percepcdo dos consumidores pertencentes a Geragdo Z sobre a relagdo entre o consumo fast
fashion e a sustentabilidade. Além de investigar os conhecimentos dos participantes sobre a
tematica e concluir se os posicionamentos adotados pelas marcas realmente influenciam na
hora da escolha de compra pelo publico ou ndo.

Para a realizagdo do objetivo proposto, serd utilizada a técnica qualitativa de
entrevistas em profundidade, que de acordo com Malhotra (2019), sdo entrevistas nao
estruturadas, diretas, pessoais, em que um respondente de cada vez ¢ sondado por um
entrevistador a revelar motivagdes, crencgas, atitudes e sentimentos sobre um determinado
topico. A vantagem das entrevistas em profundidade ¢ que elas resultam em uma livre troca
de informagdes que pode ndo ocorrer em grupos de foco, porque nestes ha certa pressao
social no sentido de se adaptar a reacdo do grupo (MALHOTRA, 2019).

Em relacdo ao questiondrio, percebeu-se as vantagens que as entrevistas

semiestruturadas trariam para a pesquisa, Martino (2018) define que:
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No lugar do questionario, entra em cena um roteiro de perguntas. A entrevista
semiestruturada ndo perde o foco, mas abre espago para o entrevistado acrescentar
elementos que ndo estavam previamente definidos. Respostas fora roteiro podem ser
levadas em conta, mas o pesquisador procura, ao mesmo tempo, evitar que a
conversa se disperse. As perguntas deixam espago para a entrevistada desenvolver
ideias e mesmo propor topicos paralelos. Com isso, a riqueza de informagdes
aumenta — assim como o trabalho no momento de transcrever e analisar os dados
(MARTINO, 2018, p. 104).

Optou-se pela divisdo dos entrevistados em dois grupos, o primeiro com uma
amostragem de pessoas que ndo possuem comportamentos de compra voltados para a
sustentabilidade, ¢ o segundo com consumidores que possuem esses comportamentos, para
que assim seja possivel a identificacdo de diferentes pontos de vista e uma melhor
compreensdo da percepcdo dos consumidores sobre o tema. Para Martino (2018), a
amostragem significa os procedimentos usados para escolher de dentro da populacdo, qual
serda a amostra, e tratando-se de uma pesquisa qualitativa, a amostragem ¢ definida pela
relevancia.

Para a escolha dos participantes, foi desenvolvido um formulério para avaliar o nivel
de sustentabilidade praticada pelos respondentes, assim sendo possivel a separacdo dos dois
grupos. Para a captagdo dos respondentes do formulario, foi utilizada também a amostragem
por bola de neve, que segundo Malhotra (2019) ¢ quando escolhe-se um grupo inicial de
entrevistados e posteriormente solicita-se que identifiquem outros que pertencam a
populagdo-alvo de interesse.

Cada grupo ira contemplar sete individuos, totalizando quatorze entrevistas, onde sera
utilizado um questionario semiestruturado para a gerag¢do da discussdo. A seguir, utilizando
de teorias estudadas durante a fundamentagdo teodrica, foi desenvolvido um quadro, onde

serdo utilizados conceitos que sustentardo as questdes que serdo discutidas no grupo de foco.

QUADRO 3 - Roteiro de perguntas a partir do conteudo da fundamentag@o teodrica

Objetivo Fundamentacio Tedrica Abordagem com os
Participantes

Entender os fatores que A partir da influéncia da Comecar a entrevista

influenciam o consumidor familia e outras importantes | incentivando que o

na hora da compra institui¢des, uma crianga participante imagine a
cresce exposta a valores situacio que precisa de
como realizacdo e sucesso, | uma nova peca de roupa,
disposig¢do, eficiéncia e falar sobre como ¢ feita a
praticidade, progresso, escolha do lugar para
conforto material, comprar essa peca.
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individualismo, liberdade,
bem-estar, humanitarismo e
juventude (KOTLER E
KELLER, 2012, p.165)

A partir das respostas
desenvolver a conversa para
fatores culturais e possiveis
grupos de influéncia (talvez
perguntar sobre os héabitos
de compra da familia).

Complementar com a
pergunta: Vocé costuma
tomar as decisoes de
compra sozinho ou gosta
de ter uma segunda
opinido?

O quanto a personalidade
das marcas influenciam na
hora da compra

As marcas, por sua vez,
também possuem o chamado
"personalidade de marca",
trata-se de caracteristicas
humanas que abordadas na
comunicag¢do, geram
identificacdo por parte do
consumidor, que tende a
usar marcas com
personalidades coerentes
com a sua auto imagem real
(como essa pessoa se vé),
embora em alguns casos a
personalidade possa
corresponder a sua auto
imagem ideal (como essa
pessoa gostaria de se ver),
Ou mesmo a sua autoimagem
de acordo com os outros
(como ela pensa que os
outros a veem) (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 170).

Vocé costuma comprar em
marcas que sao parecidas
com sua personalidade ou
0 que importa mesmo € o
produto que elas
oferecem?

Buscar saber quais sdo os
fatores importantes para
esses consumidores. Se o
preco € o mais importante
ou estdo dispostos a pagar
mais caro por algo que se
identifiquem mais.

E com qual frequéncia
vocé compra uma peca
nova.

A percepcao do consumidor
quanto a moda

O comércio mais amplo e
que esta sempre em
movimento ¢ o da moda.
Desde que haja algo para
vestir, sempre vai existir a
moda e o lucro que ela gera.
As roupas hoje ndo mostram
quem somos e sim o que
somos: marionetes de
consumismo e escravos da

Introduzir a moda, perguntar
sobre a frequéncia que
compram roupas € as
principais marcas.

O que voce entende por

moda?

Falando mais
especificamente, quais as
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moda. (RODRIGUES et al,
2010, p. 2).

suas marcas favoritas para
comprar roupas?

A publicidade como
influenciadora

O francés Baudrillard
(2008), afirma que a
publicidade talvez seja o
mais notavel meio de
comunicacdo de massas de
nossa época. Efing e de
Souza (2014) acrescentam
ainda que a publicidade
exerce seu poder de
envolvimento das massas,
pela transmissao de signos e
simbolos, imagens e
representacdes da vida das
pessoas, promovendo
normas de consumo e
influenciando um niimero
crescente de
comportamentos individuais
e coletivos.

Vocé segue essas marcas
nas redes sociais?

Vocé vé com frequéncia as
publicidades dessas
marcas de moda?

Complementar com:

Vocé concorda com a
comunicacio delas? E o
posicionamento?

Dependendo da resposta,
seguir para a pergunta:

Vocé se sente influenciado
pela publicidade dessas
marcas?

O marketing verde nas
marcas comentadas pelos
entrevistados

A sustentabilidade e
questdes relacionadas, como
a polui¢do, mudangas
climaticas, e produtos
toxicos estdo tdo difundidas
na comunicacao utilizada
pelas empresas que houve a
necessidade da criagdo de
um termo para para ser
utilizado: marketing verde,
diz respeito a estratégia que
envolve o desenvolvimento
e a promogao de produtos
favoraveis ao meio
ambiente, e enfatizacao
desse atributo na
comunicagio para o
consumidor (SOLOMON,
2016, p. 148).

Essas marcas, possuem
algo ligado com a
sustentabilidade que vocé
saiba?

Vocé ja viu alguma
comunicacio sobre isso?

Observar a resposta,
introduzir o marketing verde

Vocé sabe o que é
marketing verde?

Caso os entrevistados ndo
conhecerem o termo,
explicar brevemente, para
que seja possivel a
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introdugdo do greenwashing

A percepg¢ao sobre o
greenwashing do
consumidor

Empresas mal-intencionadas
que embarcam na onda
verde fazem com que os
consumidores duvidem das
alegacdes ambientais das
marcas, contudo, eles
também ndo estio dispostos
a sacrificar o desempenho e
a qualidade dos produtos
que consomem. Muitas
empresas enfrentam o
desafio e usam a
sustentabilidade para
impulsionar a inova¢ao
(KOTLER E KELLER,
2012, p. 689).

Vocé acredita que essas
empresas com
posicionamentos
sustentaveis, realmente sio
sustentaveis?

Observar a resposta,
complementar com:

Vocé acha que elas estdo
sendo 100% sinceras com
o publico em relacio a
isso?

A percep¢ao do consumidor
sobre a relacdo da
sustentabilidade com a moda

Em decorréncia do grande
aumento da tendéncia de
discursos relacionados com
a sustentabilidade e o
interesse cada vez maior no
assunto, varias empresas e
organizacdes se tornaram
alvos dos olhares criticos
dos consumidores,
principalmente em relagdo a
como lidam com os
impactos que as suas
producdes causam no meio
ambiente.

Vocé considera importante
haver interesse dessas
marcas em
sustentabilidade?

Observar as respostas, se for
afirmativa, seguir para:

Vocé acredita que a moda
pode ser sustentavel do
jeito em que se encontra
hoje? Com lojas em
shopping, colecdes
rapidas...

Se for negativa, € os
entrevistados nao
demonstraram interesse em
marcas sustentaveis, seguir
para:

Entao a sustentabilidade
nio é um fator importante
para vocé na hora de
escolher os produtos?
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Vocé acredita que se
houvesse mais marcas com
posicionamentos
sustentaveis, seria um
incentivo para voce se
interessar no assunto?

Finalizagdo da entrevista
introduzir a importancia do
papel do consumidor para
que tenha algum impacto
nos entrevistados

Os consumidores possuem
um grande poder que pode
definir o futuro das
industrias, por isso, detém
tanta responsabilidade
quanto as marcas que
produzem os produtos que
compram. De fato, ¢
necessaria uma mudanga de
postura e o reconhecimento
da importancia de cada um
fazer sua parte. E necessério
reconhecer a
responsabilidade do
consumidor, num mundo
onde cada compra traz
consequéncias (LEONARD,
2011, p.182).

Vocé sente que tem
responsabilidade sobre o
que as marcas produzem?

Vocé mudaria seus habitos
de consumo para ajudar o
planeta?

Fonte: Criag¢do da autora com base nos autores estudados na fundamentagdo teorica.

Os participantes

da pesquisa serdo submetidos a responder um termo de

consentimento livre e esclarecido, apresentado no Anexo A. Por fim, apds a coleta dos dados,

a forma de andlise escolhida foi a andlise de conteudo, visto que na comunicagio, ¢ a analise

que se interessa pela mensagem, ela procura os significados menos 0bvios, despercebidos em

um primeiro contato, usando pistas existentes na mensagem (MARTINO, 2018). Além disso,

embora a andlise de conteudo ndo seja muito utilizada em pesquisa de marketing, a técnica

oferece grande potencial, podendo ser empregada com proveito na analise de questdes abertas

e dados de midia social MALHOTRA, 2019).
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5. ANALISE DA COLETA DE DADOS

Neste capitulo, serdo expostos os resultados obtidos por meio dos procedimentos
metodologicos descritos anteriormente, a luz dos posicionamentos tedricos apresentados.
Foram realizadas quatorze entrevistas individuais, com homens e mulheres pertencentes a
Geragdo Z. A idade dos participantes variava entre 19 ¢ 27 anos, e todos eram naturais da
regido sul do Brasil. As entrevistas ocorreram de forma sincrona on-line, pela plataforma de
webconferéncia do Google Meet, durante os dias 1 e 7 de novembro de 2021, os encontros
duravam em média 20 minutos e todas as conversas seguiram o roteiro semiestruturado
presente na metodologia. Durante as chamadas, todos os participantes deveriam manter a
camera e o dudio ligados para que assim fosse possivel a interpretacdo do gestual, também
foram utilizadas as ferramentas de gravacdo fornecidas pelo Google Meet para facilitar a
coleta dos dados, as transcricdes e a analise. Por fim, as grava¢des foram deletadas para
manter o anonimato dos participantes, além disso, todos assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), presente no Anexo A.

ApoOs a coleta, foi realizada a transcrigdo (Anexo B) dos dudios das entrevistas, para
possibilitar a andlise dos dados. Percebe-se a importancia de relatar que, inicialmente, o
formulario que foi desenvolvido para a captagdo dos participantes, também tinha como
objetivo avaliar os habitos dos entrevistados para que fossem classificados como
"sustentdveis" e "ndo sustentdveis", para que assim se tornasse possivel separa-los em dois
grupos para analises diferentes, por fim, notou-se que hd muitas contradi¢des no que diz
respeito a essa classificacio, por isso, optou-se por ndo mais separar as andlises, para que a
busca pelo objetivo da pesquisa ndo fosse prejudicada. A seguir, o Quadro 3 apresenta um
resumo do perfil dos participantes, os nomes foram ocultados, conforme combinado durante o

TCLE e foram designados pseudonimos para cada participante.

QUADRO 4 - Resumo das principais caracteristicas dos entrevistados

GENERO CIDADE PSEUDONIMO

Masculino 24 Passo Fundo - RS P1
Feminio 21 Getulio Vargas - RS P2
Feminino 22 Passo Fundo - RS P3

Masculino 21 Passo Fundo - RS P4
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Feminino 21 Camargo - RS P5
Masculino 22 Passo Fundo - RS P6
Feminino 25 Passo Fundo - RS P7
Feminino 19 Passo Fundo - RS P8
Feminino 20 Getulio Vargas - RS P9
Feminino 21 Passo Fundo - RS P10
Masculino 25 Passo Fundo - RS P11
Feminino 21 Passo Fundo - RS P12
Masculino 21 Tapejara - RS P13
Feminino 27 Passo Fundo - RS P14

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir dos dados produzidos nas entrevistas.

Na primeira pergunta do instrumento o objetivo centrou em compreender, de forma

geral, a jornada do publico foco de estudo quando os mesmos iniciam um processo de decisdo

de compra relacionado com o vestuario. Nesse sentido, identificamos que a maioria tem

como motivag¢do o design do produto (7 citagdes), seguindo pela conveniéncia fornecida na

hora da compra (5 citagdes), a marca do produto (4 citagdes), o preco e o desempenho do

produto aparecem empatados (3 citacdes cada) e as motivagdes menos mencionadas foram

respectivamente: a necessidade (2 citagdes) e a auto estima proporcionada pelo produto (1

citagdo). Ao falar do design do produto, os participantes enfatizam o quanto ¢ importante

olhar o possivel resultado visual antes, geralmente pelas redes sociais, a seguir serdo

apresentadas algumas citagdes retiradas das entrevistas, cada citacdo corresponde a um

participante diferente:

a) "[...] euacho que primeiro eu comego a pensar no resultado visual." - P1 [sic]

b) " Para mim o importante ¢ como ela fica no meu corpo, sabe?" - P6 [sic]

¢) "Normalmente o que eu faco primeiro € olhar o Instagram." - P10 [sic]
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Outro fator que se demonstrou importante para os participantes, foi a conveniéncia na
hora da compra, servigos como frete gratis e provadores se mostraram decisivos no processo

de decisdo de compra, eles dizem:

a) "[...] servicos agregados tipo, frete gratis, ou eu posso ir na loja experimentar, o que é

bem importante também." - P1 [sic]

b) "Eu prefiro ir na loja, porque dai eu ja provo e vejo se ficou legal [...]." - P11 [sic]

O terceiro fator mais comentado, foi a importancia da marca na hora da decisdo de
compra, na maioria das respostas esse fator aparece depois do design do produto, como forma

de complementag@o dos requisitos principais, as citagdes a seguir exemplificam o caso:

a) "Eu vou primeiro nas marcas que eu ja conheco ou que ja tenha comprado alguma

roupa." - P5 [sic]

b) "[...] quando ¢ uma coisa que eu vou usar bastante, eu penso sempre em pegar uma

marca melhor." - P11 [sic]

A segunda pergunta do questiondrio, buscava entender os fatores que influenciam o
consumidor na hora da compra, em especifico os grupos de referéncia. Segundo Kotler e
Keller (2012), a partir da influéncia da familia e outras importantes instituicdes, uma crianga
cresce exposta a valores como realizacdo e sucesso, disposi¢do, eficiéncia e praticidade,
progresso, conforto material, individualismo, liberdade, bem-estar, humanitarismo e
juventude. Os respondentes foram questionados, se na hora da compra eles preferiam receber
opinides da familia e amigos ou se sentiam mais confortaveis tomando as decisdes sozinhos,
na maioria das respostas os participantes se sentiam mais confortaveis comprando sozinhos
(10 citagdes), contudo posteriormente admitiam que geralmente pediam opinido de amigos
proximos, ou familia (6 citagdes). A seguir, serdo elencadas as principais citagdes a respeito

do assunto, cada letra corresponde a um participante:

a) "Eu acho que gosto de decidir sozinha (risos), tipo as vezes quando eu fico em duvida

peco para alguma amiga [...]." - P3 [sic]
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b) "Antigamente eu pedia mais ajuda, hoje em dia eu penso mais no que eu gosto...

Normalmente eu mando para uma amiga ou duas, ou minha mae." - P9 [sic]

¢) "Na maioria das vezes eu gosto de tomar a decisdo sozinha, mas uma opinido ¢

sempre valida né?" - P14 [sic]

Houve também trés casos, onde os participantes demonstraram necessitar de ajuda

sempre que vao as compras, conforme exemplos a seguir:

a) "Eu pecgo (risos), porque eu geralmente fico em duvida, dai eu mando foto para

alguém [...]." - P2 [sic]

b) "Eu levo gente para comprar comigo (risos), se eu puder levar quatro pessoas eu levo,

mando foto, peco opinido e € isso ai." - P4 [sic]

c) "Nossa ndo, sou totalmente influenciada, preciso de afirmagdes das outras pessoas

para fechar uma compra." - P5 [sic]

A terceira pergunta buscou explorar mais sobre a chamada "personalidade de marca"
de Kotler e Keller (2012), presente no referencial tedrico da pesquisa. Resumidamente,
pode-se dizer que ¢ quando as marcas possuem caracteristicas humanas que abordadas na
comunicacdo, geram identificagdo por parte do consumidor. Essas personalidades podem ser
coerentes com a sua auto imagem real (como essa pessoa se v€), embora em alguns casos a
personalidade possa corresponder a sua auto imagem ideal (como essa pessoa gostaria de se
ver), ou mesmo a sua autoimagem de acordo com os outros (como ela pensa que os outros a
veem) (KOTLER E KELLER, 2012, p. 170). Nas respostas, pode-se perceber que, assim
como os autores descreveram, a maioria dos participantes responderam que preferem comprar
em marcas parecidas com a sua personalidade (10 citagdes), entretanto, pode-se concluir que
eles acreditam que comprar em marcas mais parecidas com a personalidade ¢ equivalente a
gastar mais, pois quando precisam de coisas mais basicas, buscam marcas sem muita
personalidade, somente pelo produto que elas oferecem. Abaixo serdo utilizadas citacdes que

reforgam a teoria, cada letra corresponde a um participante.
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a) "[...] minhas marcas preferidas sdo mais jovens, tém uma comunicagdo mais jovem e

tem mais a ver com a minha personalidade com certeza." - P5 [sic]

b) "Eu acho que 100%, tipo tem marcas que eu gosto muito mas eu ndo tenho dinheiro
para comprar né, ai eu tento encontrar marcas que tenham uma linguagem mais

parecida s6 que por um prego mais acessivel [...]." - P13 [sic]

¢) "[...] eu compro pela marca que tenha os mesmos principios que eu acredite." - P14

[sic]

d) "Eu acho que a primeira opg¢do, que tem haver com estilo, sabe? As vezes eu compro

em alguma outra loja, quando preciso de algo mais em conta [...]." - P3 [sic]

e) "[...] se ¢ alguma roupa mais do dia a dia eu costumo comprar mais em fast fashion,
mas se sdo roupas mais especificas, que representam a personalidade por ser

"diferentona" eu acho que tenho essa tendéncia a pagar mais." - P1 [sic]

Também pode-se perceber a partir das respostas, uma caracteristica marcante da
Geragdo Z: a personalizagdo. Conforme os exemplos abaixo, os participantes afirmaram que
o produto ¢ o mais importante (5 citagdes), pois podem até comprar em marcas que nao
tenham muito haver com a sua personalidade, pois no final irdo customizar o produto até ele

se encaixar no estilo pessoal de cada um.

a) "[..] eu acho que ndo muito pela marca, mas se o produto tiver a minha

personalidade." - P4 [sic]

b) "[...] mas assim, eu compro na Youcom, se eu me identifico com a Youcom: ndo."- P7

[sic]

¢) "Eu costumo comprar mais pelo produto, eu sou meia eclética nos estilos [...]." - P9

[sic]

Posteriormente, os entrevistados foram questionados se pagariam mais caro por uma

marca especifica, os autores Ceretta ¢ Froemming (2011) caracterizam essa geracdo como
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clientes potenciais quando se trata da busca por produtos de marca, confirmando essa teoria, a
maioria afirmou que pagariam mais caro por um produto sé pela marca que estd oferecendo
(7 citagdes), o restante se dividiu em ndo pagaria mais caro pelo produto (4 citagdes) e que
depende muito do produto e da marca em questio (3 citagdes). A seguir, serdo elencadas as

principais citacdes a respeito do assunto, cada letra corresponde a um participante:

a) "Sim, provavelmente sim. [...] se torna barata pela mao de obra [...] prefiro, sabe?" -

P4 [sic]

b) "Eu acho que depende do produto [...] a durabilidade da roupa [...] eu prefiro pagar

um pouco mais do que comprar numa marca que eu nao conheca." - P5 [sic]

c) "Ah, eu geralmente escolho a mais barata." - P9 [sic]

Ao serem questionados sobre a frequéncia em que compram uma peg¢a nova de roupa,
os entrevistados responderam que em sua maioria (8 citagdes) ndo tem uma frequéncia
especifica em que compram, além disso, também afirmaram estarem mais conscientes em
relacdo as compras (4 citagdes), principalmente apos o periodo pandémico. A seguir, serdo
elencadas as principais citacdes a respeito do assunto, cada letra corresponde a um

participante:

a) "Acho que ¢ mais aleatorio. " - P7 [sic]

b) "E mais quando eu preciso ou gosto muito de algo." - P8 [sic]

c) "Antes da pandemia eu comprava bastante [...] agora que veio a pandemia eu dei uma

segurada [...]." - P11 [sic]

d) "[...] eu compro aleatoriamente e tento ndo consumir muito [...] tento ser consciente e

comprar coisas que sei que vou usar por muito tempo." - P12 [sic]

Aqueles que responderam que compram com frequéncia (4 citagdes) relataram que

em média compram de més em més, ou a cada dois meses, além disso os participantes
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também consideraram comprar em brechos como parte da frequéncia, conforme citagdes

abaixo:

a) "Olha, eu acho que se for chutar, eu acho que ¢ cada uns dois meses [...] compro

bastante em brechos e tal [...]." - P2 [sic]

b) "[...] em questdo de tempo seria de més em més." - P3 [sic]

¢) "Eu diria que todo més eu compro alguma peca de roupa, principalmente quando

muda a esta¢do eu compro roupa |[...].'

' - P5 [sic]

d) "Ultimamente eu to comprando bastante, tipo cada més eu to gostando de alguma

coisa (risos)." - P10 [sic]

Para introduzir a moda durante as entrevistas, os entrevistados foram incentivados a

falar a primeira coisa que surgisse quando ouviam a palavra "moda", diferente do esperado,

os participantes ndo associaram diretamente

complexas como identidade e a moda como

com roupas € varejo, € sim com questdes mais

uma forma de expressdo. A seguir, o Quadro 4

resume as principais associacdes geradas pelos entrevistados, com citacdes para a

exemplificagdo.

QUADRO 5 - Associacdes da

Associagdo

palavra moda pelos entrevistados

Citacao

EXPRESSAO
(5 citagdes)

"A primeira coisa que vem na minha cabeca
¢ expressao [...] vocé se identificar com um
grupo" P1

PERSONALIDADE
(3 citagdes)

"[...] tipo € colocar tua personalidade no que
tu veste [...]" P4

(1 citagdo)

ESTILO
(4 citagdes) "Primeira coisa ¢ estilo, né?" P2
IDENTIDADE "Eu acredito que tem muito haver com

1dentidade, sabe." P3

REFERENCIAS "Moda, eu lembro das referéncias antigas
(2 citagdes) [...] estilistas antigos [...]" P5
CULTURA "[...] me remete muito a cultura de certa
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(1 citagdo) forma [...] reflete em como as pessoas se
vestem." P6
ORIGINALIDADE "[...] acho que ¢ muito uma coisa de
(1 citagao) originalidade, sabe?" P8
TENDENCIA "Moda eu penso em tendéncia, no que ta
(2 citacdes) nos ultimos meses [...]" P10
COMPORTAMENTO "[...] é o reflexo que a sociedade ta tendo no
(2 citagdes) comportamento das pessoas." P14
IMPACTO AMBIENTAL "[...] também me vem essa coisa de muita
(1 citagdo) producio, o impacto que isso tem no
mundo." P12

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir dos dados produzidos nas entrevistas.

Em seguida, para abordar a pauta das marcas com os entrevistados, eles foram
questionados sobre quais seriam suas marcas ¢ lojas favoritas quando se tratava do segmento
de moda, surgiram diversos nomes desde fast fashions internacionais, marcas de alta costura
e marcas encontradas somente no sul do Brasil. As mais mencionadas, foram
respectivamente: Youcom (7 citagdes), Renner (5 citagdes), Zara (4 citagdes) e John John (4
citacdes). Além dessas, diversas outras marcas também foram mencionadas, a seguir, a

Figura 3 faz um compilado com as principais marcas citadas.

Figura 3 - Marcas citadas durante as entrevistas

MadNess
AlexanderMcQueen

BAW

MadBoards Al\élilégs

Vans. GangCarnan
RiseColcci

Zara

NineNine

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir dos dados produzidos nas entrevistas.
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Posteriormente, em relacdo as redes sociais, os entrevistados foram questionados se
tinham o costume de seguir as marcas citadas, a maioria respondeu que sim, segue as marcas
(8 citagdes), o restante respondeu que prefere ndo seguir as marcas (6 citagcdes). Contudo,
ap6és o desenvolvimento da conversa, pode-se perceber que a maioria recebe conteido de
marcas que nao seguem (8 citagdes), principalmente por meio dos patrocinados da plataforma
Instagram. A seguir, serdo elencadas as principais citagdes a respeito do assunto, cada letra

corresponde a um participante:

a) "Sim, eu vejo. No meu "insta" eu ndo gosto muito de seguir marcas [...] mas aparece

anuncios da Renner." - P3 [sic]

b) Sim, vejo, principalmente nos patrocinados do Instagram, sabe?" - P4 [sic]

c) " Sim, o que mais aparece no meu feed [...] aparece muito para mim." - P5 [sic]

d) "Prefiro seguir as menores (marcas)." - P10 [sic]

Para entender ainda mais a visdo dos entrevistados sobre as marcas, a conversa foi
direcionada para a percep¢do dos participantes sobre a comunicacdo dessas empresas, se eles
consideravam boas ou nd3o, a maioria respondeu que concordava com a comunicagdo (8
citagdo), o restante se mostrou contra (4 citagdes) ou indiferente (2 citagdes).

Complementando a pergunta anterior, os entrevistados foram questionados se sentem
influenciados pelas publicidades das marcas de moda, se sentiam que elas eram efetivas,
grande parte respondeu que sim, se sente influenciado (12 citacdes), o restante (2 citacdes)

disse que depende da publicidade em questdo, as citagdes abaixo exemplificam os casos:

a) "Ah, sem duavidas [...] entdo eu acho que influencia bastante, bastante mesmo." - P1

[sic]

b) "Cara [...] acho que com certeza deve ser, porque mesmo que eu ndo queira aquele

negocio, so de ter aparecido pra mim eu vou ficar martelando, sabe?" - P4 [sic]
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c) "Acho que sim, com certeza [...] quando eu vejo as propagandas eu penso: nossa, que

style [...] quero ser igual essa pessoa." - P5 [sic]

Para introduzir a pauta da sustentabilidade na discussdo, a proxima pergunta do
questionario procurava saber se os entrevistados ja tinham se deparado com alguma
comunicacdo das marcas citadas anteriormente sobre sustentabilidade, a maioria (12 citagdes)
afirmaram que sim, j4 viram alguma comunicacido das marcas sobre isso, € citaram marcas as
que produziram esses conteudos, os principais nomes sdao: Renner (4 citagdes), Youcom (2
citagdes) e Zara (1 citagdo). O restante, afirmou que sO viu comunicagdes sobre
sustentabilidade de marcas menores (2 citagdes).

Na préxima pergunta, buscou-se mensurar o conhecimento dos entrevistados sobre o
marketing verde, a maioria dos entrevistados (13 citagdes) relacionaram com
sustentabilidade, somente um participante ndo conhecia o assunto. A seguir, serdo elencadas

as principais associacdes que surgiram, cada letra corresponde a um participante:

a) "Cara eu acho que seria uma vibe de sustentabilidade, sabe? Eu acho que é meio toda
essa pegada sustentdvel, e ai comunicar a marca com esse proposito principal talvez."

- P2 [sic]

b) "[...] eu acho que € mostrar para o publico as iniciativas que essa marca tem no
sentido de sustentabilidade, e eu acho que isso influencia bastante as pessoas a

comprar" - P5 [sic]

¢) "Eu acho que ¢ uma publicidade que dependendo como ¢ feita ¢ legal, ndo que va

resolver o problema." - P6 [sic]

d) "[...] imagino que tenha relacdo com divulgar se tu tem essas propostas sustentaveis."

- P12 [sic]

A partir das respostas, buscou-se entender qual seria a percep¢do dos participantes
sobre esse marketing verde divulgado pelas empresas, os entrevistados foram questionados se
acreditavam nessas comunicagdes, € ja na pergunta anterior grande parte se mostrou nao
aprovar essa comunicacdo, o quadro 5 elenca as principais associagdes geradas nas duas

perguntas:
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QUADRO 6 - Associacdes sobre o marketing verde pelos entrevistados

Associagdo Citacao

"[...] eu acho que existe bastante
oportunismo, eu acho que ¢ uma tendéncia
[...] rola bastante de se apropriar disso" - P1

"Eu acho que essas grandes que do nada
mudam, sé lancam um produto, ¢ muito
querer vender para essa galera que se
importa com isso, sabe?" - P2

"E, sabe aquela coisa tipo, t4 na moda ento
OPORTUNISMO DAS MARCAS vou fazer? Porque agora que as pessoas

(10 citagdes) estdo comegando a se interessar mais nesse
assunto [...]" - P4

"[...] eu acho que elas usam isso para atingir
mais pessoas" - P9

"Parece que ta na moda ser sustentavel,
entdo eu vou criar algo para que as pessoas
comprem [...]" - P10

"Eu acho que tem muito haver com
oportunismo, sabe, algo que td bombando e
rolando externamente [...]" - P14

"[...] essas empresas grandes de fast fashion
as vezes nao passam a verdade." - P3
FALTA DE SINCERIDADE
(6 citagdes) "Eu fico pensando: sera que ela td me
mostrando isso para me vender ou sera que
essa marca tem esses principios?" - PS5

EM COLECOES ESPECiFICAS PODE-SE | "Eu acho que em partes, porque da para ver
DIZER SUSTENTAVEL que nem todas as roupas la sdo né, é mais
(2 citagdes) um nicho de uma colegdo" - P11

SOMENTE ACREDITA SE A MARCA "O melhor das marcas que trabalham com
TRAZ PROVAS sustentabilidade e responsabilidade social, o
(1 citagdo) melhor delas € que tenha até no site, nas
redes sociais, explicando tudo [...]" - P12

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir dos dados produzidos nas entrevistas.

Em seguida, para gerar reflexdo sobre o tema durante as discussdes, os entrevistados

foram questionados se consideram importante haver o interesse das marcas fast fashion pela
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sustentabilidade, todos afirmaram que acreditam ser importante haver esse interesse,
entretanto, a maioria (11 citagdes) acredita se continuar a predominancia do sistema atual de
producdo, onde as fast fashions sdo a maioria no mercado, ndo seja possivel atingir um
patamar sustentavel, o restante (3 citacdes) se mostraram positivos e acreditam que como ha
um crescimento do interesse pelo assunto, as marcas se irdo se adaptar a isso. Abaixo serdo

utilizadas cita¢des para exemplificar os casos, cada letra corresponde a um participante.

a) "Sinceramente eu acho insustentavel, marcas fast fashion e ecologia ndo andam

juntas." - P1 [sic]

b) "Eu até acho que sim sabe, julgando o comprador, porque a partir do momento que
quem compra pegar e falar "eu ndo compro mais isso", tipo eles vao ter que mudar,

sabe?" - P2 [sic]

¢) "Eu acredito que ndo [...] pessimista mas ¢ vendo a realidade." - P10 [sic]

Como visto anteriormente no referencial tedrico, a tendéncia da sustentabilidade é
algo que vem crescendo gradativamente entre as empresas, muitas delas conscientizaram-se
de que precisavam fazer alguma coisa antes de ser apontadas e constrangidas publicamente
pelos ambientalistas (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN 2010, p. 177). Ao abordar o
assunto com os entrevistados, a maioria (11 citagdes) afirmou que seria um grande incentivo
para haver mais interesse no assunto se existissem mais marcas com posicionamentos
sustentaveis, houve também aqueles que acreditam que mesmo se existissem mais marcas
interessadas, somente afetaria o nicho de consumidores que ja se preocupam com isso (2
citagdes) e um participante afirmou que ndo mudaria se existisse um nimero maior de
marcas, pois j& existe uma quantidade suficiente. Abaixo serdo utilizadas citagdes dos

participantes para exemplificar os casos, cada letra corresponde a um participante.

a) "Com certeza, eu acho que as marcas poderiam ser mais criativas nas iniciativas
sustentdveis [...] as marcas poderiam abordar questdes que chamassem a atencdo do

consumidor" - P14 [sic]
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b) "Eu vejo como uma coisa mais de nicho, sabe? Eu acho que as marcas vao adotar
cada vez mais isso na comunicac¢io, obviamente, mas eu acho que para ser uma coisa

mais raiz ecoldgica é uma coisa mais de nicho." - P1 [sic]

¢) "Nao sei, porque eu acho que jd existem muitas marcas assim, o problema ¢ que

geralmente grandes marcas concentram o grande publico [...]" - P7 [sic]

Ao falar sobre responsabilidade, Leonard (2011) acredita que os consumidores
possuem um grande poder que pode definir o futuro das industrias, por isso, detém tanta
responsabilidade quanto as marcas que produzem os produtos que compram. Ao serem
questionados sobre o assunto, todos os entrevistados acreditam que o consumidor possui um

papel de extrema importancia sobre o que as marcas produzem, eles dizem:

a) "Eu acho que a gente tem muito esse compromisso [...] principalmente quando
falamos desse novo consumidor, consumidor 4.0, falamos de responsabilidade do

consumidor." - P1 [sic]

b) "Eu acho que sim [...] enquanto tem gente para comprar, as marcas vao continuar

naquele processo de fazer, fazer, fazer, criar, criar, criar." - P3 [sic]

¢) "Com certeza, tanto que a gente como consumidor, o que a gente pode fazer ¢ ndo

comprar, entende?" - P7 [sic]

d) "[...] eu acho que ¢ a maior responsabilidade, porque essas marcas sO estdo se

mantendo porque tem gente comprando, né." - P13 [sic]

A ultima pergunta do questiondrio, tinha como objetivo principal avaliar se os
participantes estariam dispostos a mudar seus habitos de consumo em prol do planeta, com
base na teoria de Holtz (2019), que afirma que a Geragdo Z contém os adolescentes mais
ansiosos da histéria e preocupados com o sucesso e o futuro, eles sentem o peso do mundo
desigual em que habitam e isso os motiva a lutar por mudangas. Comprovando a teoria, a
maioria dos entrevistados (13 citagdes) afirmou que sim, mudariam seus hdbitos, contudo
também houveram preocupagdes (4 citagdes) quanto ao acesso dos produtos sustentaveis para

aqueles consumidores que ndao possuem tanto poder monetario € somente um entrevistado
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respondeu que ndo mudaria seus habitos, por ter outras prioridades no momento. A seguir,
serdo elencadas as principais citagdes a respeito do tema, cada letra corresponde a um

participante:

a) "Eu acho que ¢ bem dificil para o consumidor, porque nem todo mundo tem grana
para ir 14 numa marca e comprar s6 porque vocé acredita na iniciativa, sabe?" - P14

[sic]

b) "Sem duvidas [...] acredito que tenha muito caminho a ser trilhado, mas me sinto

aberto a essa mudanga [...]." - P1 [sic]

¢) "Hoje em dia, do jeito que eu sou e com as coisas que eu lido, eu ndo consigo tomar

como prioridade isso." - P6 [sic]

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos conceitos estudados nos capitulos anteriores durante o referencial tedrico,
buscou-se interpretar os dados coletados nas entrevistas em profundidade interligando os
pontos em comum apresentados pelos autores, e criando conexdes entre os elementos da
pesquisa. Tendo em vista os objetivos propostos na metodologia, o presente capitulo propde
apresentar a percepcdo do consumidor da Geracdo Z sobre marcas fast fashion com
posicionamentos sustentaveis a partir da visdo da autora, e ao final do capitulo, o modelo
tedrico busca explicar a relagdo entre esses consumidores, marcas fast fashions e a
sustentabilidade.

Como primeira etapa da andlise, buscou-se entender mais sobre os principais fatores
de influéncia no processo de compra da Geracdo Z, seguindo as teorias dos autores Kotler e
Keller (2012), Solomon (2016) e Churchill e Peter (2009), foi possivel afirmar que o design
do produto aparece antes da marca como fator decisivo na escolha, e diferente da geracdo
anterior, esses jovens forcam as marcas a oferecer servicos que tornem a compra mais
comoda, pois diante da gigante oferta, sempre vao preferir aquelas marcas que demonstram
se importar ndo somente com a venda, mas sim com a experiéncia do consumidor. Além

disso, ¢ uma geracdo que leva em consideracdo a opinido dos grupos de referéncia, como a
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familia e amigos, mas se mostra mais independente que outras geragdes, ndo se importando
com tomar decisdes sem ajuda se necessario.

Posteriormente, percebeu-se a partir da teoria de Holtz (2019) somado com os dados
coletados, que essa € a geracdo que preza mais confiar em pessoas do que em instituigdes, € a
transparéncia e autenticidade sio ideais muito valorizados. Em consequéncia disso, as marcas
que ganham a preferéncia desses consumidores sdo, em sua maioria, marcas que demonstram
caracteristicas humanas, que sdo transparentes em como € feito o processo de producdo dos
produtos e que demonstram se importar com o meio ambiente. Contudo, por se tratar de uma
geragdo que em sua maioria ainda nao possui renda fixa, percebeu-se que ha uma
preocupacdo com o preco exigido pela maioria das marcas "socialmente e ecologicamente
corretas", desta forma, as fast fashions acabam ganhando por oferecerem produtos mais
acessiveis, e se tornam ainda mais atrativas, por fim, se possuirem comunicagdes
sustentaveis.

Outra caracteristica marcante dessa geracdo comentada durante o referencial tedrico
seguindo teorias de Vita e Montenegro (2013), que se mostrou ainda mais forte durante a
coleta de dados, foi a necessidade de expressar a individualidade, isso resulta na busca por
personalizacdo das roupas e acessorios que consomem. Em consequéncia disso, sdo jovens
que ditam tendéncias por expressarem sua criatividade e sdo preocupados com a moda,
contudo, diferente do tradicional, eles ndo veem a moda como somente passarelas e marcas,
mas sim a moda como algo que permite liberdade de expressdo e representagdo da
personalidade de cada um.

Complementarmente, ¢ uma geragdo que lida muito bem com tecnologias, ¢ essa
caracteristica reflete diretamente durante o processo de compra desses jovens, j4 que eles
conseguem rapidamente investigar uma marca nas redes sociais antes de comprar, e tirar suas
préprias conclusdes a partir do posicionamento visto. Consequentemente, conforme dito por
Holtz (2019), essa geragdo tem a capacidade de descobrir e divulgar rapidamente se uma
empresa ou instituicdo mentiu para o publico, promovendo o boicote dessas marcas. Em
contrapartida, também s3o consumidores que acreditam no reposicionamento, um exemplo
disso ¢ que, durante as entrevistas, surgiram nomes de marcas que ja foram alvos de criticas
por suas atitudes ndo favoraveis ao meio ambiente, mas passaram por mudancas e voltaram a
fazer parte das opgdes de compra da Geragado Z.

Por fim, Holtz (2019) aponta essa geracdo como a mais ansiosa da historia, sdo jovens
preocupados com o sucesso € o futuro, eles sentem o peso do mundo desigual em que

habitam e isso os motiva a lutar por mudancas, além disso, refor¢cando a teoria do autor,
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durante a coleta de dados foi possivel perceber que hd uma grande consciéncia sobre a
responsabilidade que carregam como consumidores, € isso se torna um incentivo na busca por
alternativas de consumo. Para uma melhor visualiza¢do da relagdo da Geragao Z com a moda
e a sustentabilidade, o modelo tedrico abaixo busca explicar os conhecimentos adquiridos

durante o processo de pesquisa.

Figura 4 - A Geragdo Z e sua relagdo com marcas fast fashion e a sustentabilidade

Déao preferéncia

E uma geragéo que para marcas que Possuem uma
acredita muito na apoiem causas imagem negativa
importancia da ambientalistas e sdo sobre marcas fast
sustentabilidade transparentes sobre fashion

/ \ / seus processos \ / \

Acreditam ser

Acreditam na sua Acreditam que

pr&pra Utilizam a internet valido o interesse rhultas deseas
responsabilidade ao seu favor para que essas marcas
e pesquisar sobre as marcas estao praticam
marcas demonstrando pela

consumidores N etenabilidade greenwhasing

L

Afirmam que o

Promovem o - X ~ Acabam comprando
Cc::r:rzréar:'iloim consumo cons- Utilizam a internet ﬁ"t.lt".ro nao sef;ést por ndo
alternativos, como ciente e falam para boicotar BOS) g:hsig:ss encontrarem
brechés sobre isso nas redes marcas mentem : alternativas com o
sociais para o publico continuarem com mesmo prego

tanto alcance

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir dos dados produzidos nas entrevistas e o referencial tedrico.

Percebe-se com a conclusdo das andlises que a pesquisa trouxe avangos importantes
na compreensdo do comportamento de compra dos consumidores de moda, com énfase na
Geragdo Z, desta forma pode-se afirmar que ndo ¢ mais suficiente somente os atributos
intangiveis das marcas conterem caracteristicas sustentaveis, mas sim, que ocorram mudancas
efetivas, ja que cada vez mais os consumidores demonstram exigir um interesse por parte das
empresas na implementacao de valores ecologicamente corretos. Também pode-se dizer que a
pesquisa trouxe contribui¢des importantes que poderdo ser utilizadas tanto no meio
académico, na criacdo de novos conteudos envolvendo comunicacdo, Geragdo Z ¢

sustentabilidade, quanto também para ajudar os profissionais de marketing a entenderem
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melhor essa nova geragdo de consumidores. Por fim, entende-se que ainda ha muito a ser
estudado, e por isso sugere-se que estudos futuros possam complementar o modelo teérico

com novas descobertas sobre a Geragdo Z e a relacdo entre comunicagdo e sustentabilidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o discurso de uma moda sustentavel se tornando cada vez mais difundido entre
diversos grupos, principalmente entre a nova geragdo de consumidores que vem tomando
espaco no mercado, a Geragdo Z, e o aumento da necessidade de mudangas em prol do meio
ambiente, que sofre com a escassez de recursos, se torna indispensavel que as marcas
construam uma cultura voltada para a sustentabilidade. Desta forma, percebeu-se a
importancia de estudos voltados para a comunicacdo e para o consumidor, que sao
indispensaveis na constru¢do de mudangas no sistema atual. O objetivo principal desta
pesquisa, entdo, se baseou em compreender de que forma os os consumidores de moda
pertencentes a Geracdo Z percebem a relagdo entre o consumo de fast fashion e a
sustentabilidade, e apos todas as etapas do projeto, pode-se dizer que esses consumidores
ainda possuem uma imagem negativa quando se trata de empresas fast fashion, porém, as
marcas que optam por seguir o caminho da sustentabilidade e sdo transparentes com o
publico, possuem uma grande vantagem sob a concorréncia e sdo mais suscetiveis a adquirir
a afinidade desses consumidores.

Além disso, enfatiza-se a importancia dos objetivos especificos, que buscavam
avaliar o nivel de conhecimento desses consumidores sobre a tematica, € mensurar se oS
posicionamentos adotados pelas marcas realmente influenciam na hora da escolha de compra
pelo publico. Desta forma, percebeu-se que ainda ndo hd um consenso sobre o que seria uma
moda sustentavel, j& que mesmo que as marcas fast fashion tenham interesse pela
sustentabilidade, ainda continuam produzindo em grandes escalas, e isso acaba interferindo
na percepcdo dos consumidores da Geragdo Z sobre o que podem ou ndo acreditarem na
comunicacdo dessas empresas. Também notou-se que essa ¢ uma geragdo muito preocupada
com o futuro, contudo ainda encontram dificuldades em conciliar o seu desejo por mudangas
e o0 que realmente estd ao seu alcance, principalmente quando encontram somente uma moda
sustentdvel muito acima do valor oferecido pelas marcas fast fashion, e por fim acabam
cedendo a comprar em marcas que ndo correspondam com seus valores pessoais. Conclui-se
também, que o interesse dessas marcas pela sustentabilidade e a inser¢do disso em suas
comunicagdes influenciam diretamente no processo de compra dos consumidores da Geragao
Z, que acreditam ser melhor comprar dessas empresas do que daquelas que ndo demonstram

nenhum interesse por mudangas.
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Quando a pesquisa foi iniciada, j4 era esperado que poderiam surgir algumas
limitacdes, a principal delas tornou-se a necessidade de adaptacdo para que o processo nao
fosse prejudicado em detrimento ao periodo pandémico, desta forma a coleta de dados
precisou ser efetuada de forma sincrona on-line. Outras limitagcdes que surgiram foram: a
amostra das entrevistas, que abrange um numero baixo de pessoas e a realizacdo do
formulario pré entrevistas, que tinha como objetivo inicial classificar os participantes como
"sustentaveis" e "ndo sustentaveis", mas apos a compreensdo de que ainda ndo € possivel
realizar essa classificagdo por falta de um consenso tedrico sobre o que pode-se ser
consideravel sustentavel ou ndo, optou-se por analisar todas as entrevistas da mesma forma,
sem separacao.

Desta forma, ¢ cabivel deixar como sugestdo para melhoria nessa classificacdo a
realizagdo de estudos com a mesma tematica, porque apesar da sustentabilidade ja ser pauta
académica a muito tempo, s6 agora que ela estd obtendo o alcance necessdrio para que
ocorram mudangas efetivas. Também sugere-se como complemento, estudos que busquem
entender melhor os comportamentos da Geracdo Z e sua relagdo com o varejo de moda,
pode-se ser desenvolvidas pesquisas quantitativas que alcancem uma amostra maior
consumidores € que possam aprimorar o modelo desenvolvido a partir desse trabalho, por
fim, percebe-se a importancia de estudos que avaliem a participagdo do setor publico na
questdo da moda sustentavel, e a busca por solugdes para o hiperconsumismo em que a
sociedade se encontra.

Conclui-se que o presente estudo deixa contribui¢des tanto para o setor académico
quanto para o empresarial. O setor académico pode-se utilizar dessa monografia como base
para estudos futuros, tanto pelo seu referencial tedrico quanto pelos seus resultados, que
englobam percepgdes sobre: sustentabilidade, moda sustentavel, a Gera¢do Z e marcas fast
fashion. Para as empresas, essa pesquisa pode servir como estimulo para a busca por
mudangas, pois nota-se o quanto se torna cada vez mais indispensavel para o consumidor que
as marcas tenham atitudes conscientes e que ajudem na preservacdo do meio ambiente, além
disso, os resultados sobre os hédbitos de consumo da Geragdo Z podem ser aproveitados pelos
profissionais de marketing para a elaboragdo de comunicagdes que conversem mais

diretamente com esse publico.
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ANEXOS
ANEXO A - TCLE - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

S
FAC - Faculdade de

U P F Artes e Comunicaco

PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa sobre a percep¢do dos
consumidores acerca da relagdo da moda com a sustentabilidade , de responsabilidade da
pesquisadora Dra. Janine Fleith de Medeiros, ¢ a colaboradora Chiara Einloft Druck,
graduanda do curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda, da Universidade de
Passo Fundo, com sede na Rodovia BR 285, Km 292,7, S/n, FD - Sao José, Passo Fundo -
RS, 99052-900.

A pesquisa justifica-se a partir da necessidade de estudos sobre a tematica da
sustentabilidade, para que dessa forma seja possivel um embasamento tedrico para que
mudancas acontecam, aproveitando assim as oportunidades que estdo surgindo pelo grande
crescimento de discussdes que abarcam o assunto. Além disso, estudos sobre comportamento
do consumidor, em especial em processos de decisdo de compra, ¢ fundamental para que as
marcas possam qualificar suas ofertas e a gestdo de seus compostos mercadologicos,
principalmente sua comunica¢ao de marketing.

O objetivo deste trabalho, portanto, ¢ entender como os consumidores de moda
percebem a relagdo entre consumismo e sustentabilidade. O estudo pretende avaliar o nivel de
conhecimento dos consumidores sobre a tematica, além de buscar entender se os
posicionamentos adotados pelas marcas realmente influenciam na hora da escolha de compra
pelo publico.

A sua participagdo na pesquisa serd em 1 encontro, que em detrimento da pandemia
acontecera através de chamada de video, via plataforma do Google Meet, em dias a serem
combinados por ambas as partes € com duragdo estimada entre 1 hora e 1 hora 30 minutos.

Vocé ndo correra nenhum tipo de risco durante a pesquisa. Se identificado algum sinal

de desconforto da sua participagdo na pesquisa, tera total autonomia para desistir da
participagdo. Caso necessario, a pesquisadora Janine Fleith de Medeiros e a colaboradora
Chiara Einloft Druck, comprometem-se em orientd-lo (a) e encaminhé-lo (a) para a solugdo
de qualquer tipo de problema, dificuldade ou inconveniéncia.

Ao participar dessa pesquisa, vocé estard colaborando diretamente com o
desenvolvimento da pesquisa cientifica na area da comunicagdo, ajudando na criacdo de
novas perspectivas que irdo agregar para a busca de solu¢des para o problema que o consumo
traz no meio ambiente.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada a
pesquisa e sua participagdo, e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo.
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Lembrando que sua participagdo nesta pesquisa nido ¢ obrigatoria e vocé pode desistir a
qualquer momento.

A sua participacdo ndo acarretard em nenhum tipo de despesa, e vocé ndo recebera
pagamento pela sua participacdo no estudo, sendo assim, ela ¢ uma contribuigdo gratuita e
voluntaria, sem qualquer remuneracéo.

As suas informagdes serdo gravadas e transcritas para que assim seja possivel a
analise, e posteriormente serdo destruidas. Os dados relacionados a sua identificagdo serdo de
conhecimento somente da pesquisadora e da colaboradora, e ndo serdo divulgados. Os
resultados serdo divulgados no meio académico, mas vocé terd a garantia do sigilo e da
confidencialidade dos seus dados.

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores, sobre as
mudancas ocorridas na pesquisa que nao constam no TCLE, ou sobre a indole do estudo, e
caso se considera prejudicado(a) na sua dignidade e autonomia, vocé€ pode entrar em contato
com a pesquisadora Janine Fleith de Medeiros, pelo telefone (54) 999493287, com a
colaboradora Chiara Einloft Druck, pelo telefone (54) 992013113, ou com o curso de
Publicidade e Propaganda na Universidade de Passo Fundo, pelo telefone (54) 3316-8183, no
horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas
explicagdes e orientagcdes acima, marque a caixa abaixo. Desde ja, agradecemos a sua
colaboragdo e solicitamos a sua assinatura de autorizagdo neste termo digital, que sera
também assinado pela pesquisadora responsavel e pela aluna.

[ ]Lie concordo com este Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Passo Fundo, de de

Nome do participante

Assinatura:

Chiara Einloft Druck

Assinatura:

Janine Fleith de Medeiros

Assinatura:
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ANEXO B - TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

ENTREVISTA 1

Entrevistadora) Entdo, eu quero que vocé comece pensando que caminho vocé faz quando
precisa comprar uma roupa? Vamos supor que vocé precise comprar uma blusa branca hoje
para algum evento especial, qual o caminho que vocé percorre para achar a marca que vocé
val comprar, ou entdo a pega especifica.

P1) Sim, eu acho que primeiro eu comeco a pensar no resultado visual, sabe? O que que eu
quero nesse look, que outras pecas vou usar junto. Eu comeco pesquisando referéncias
visuais, ndo necessariamente uma marca, mas fotos de pessoas que usaram looks diferentes e
tal, e ver exatamente o que eu quero. Ai depois eu passo para a marca... Obviamente acho
que a primeira coisa que eu penso € no preco, né? Temos um or¢gamento limitado (risos), dai
depois disso eu penso na marca, qual o diferencial dessa marca... Estamos falando de
sustentabilidade aqui né, entdo ¢ um ponto forte que eu considero mas também acho que tem
outras coisas tipo... servigos agregados tipo, frete gratis, ou eu posso ir na loja experimentar
o que ¢ bem importante também... Mas eu acho que ¢ isso, ai eu visito tipo, o perfil da marca
se for online, ai eu vejo sabe, eu tento pesquisar um pouco sobre a marca, até porque a gente
estuda publicidade e ja tem esse direcionamento de pesquisar mais sobre a marca.

Entrevistadora) Perfeito, e vocé acha que tipo, tem pessoas que te influenciam nesse
caminho? Ou vocé geralmente toma essas decisdes mais sozinho?

P1) Eu acho que sim... assim, principalmente durante a pandemia eu comecei a seguir esses
videos de looks e fotos de looks, e isso de alguma forma me influencia, sabe? Eu antes
pensava que ndo, mas na verdade sim. Mais esta questdo de estilo sabe? Que peca eu quero
usar assim...

Entrevistadora) Mas em questdes mais locais, tu acha que a tua familia te influencia? Ou teus
amigos, ou vocé€ geralmente costuma tomar as decisdes mais sozinho?

P1) Nesse sentido eu acho que € mais sozinho, ndo costumo... pessoas do circulo social de
convivio ndo costumo perguntar tanto... Até porque realmente quando eu ando com algumas
pessoas, tipo eu ndo me identifico muito com as roupas delas. Isso era uma coisa que eu
estava pensando ontem, sabe, sempre quando eu saio com eles t0 usando um estilo de roupa
muito diferente deles, sabe? Eles usam uma coisa muito mais padronizada, e isso fala muito
sobre a personalidade da pessoa, mas mesmo assim a gente se da super bem.

Entrevistadora) Entdo vocé acha que tenta escolher marcas que tem mais haver com a sua
personalidade, ou vocé acaba indo em marcas que ndo tem tanto haver s6 para seguir esse
ritmo?

P1) Sim, em questdo de estilo de roupa mesmo.

Entrevistadora) E vocé compraria em uma marca que nao tenha haver muito com o seu estilo,
mas oferecesse um produto barato, que vocé poderia usar...
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P1) Olha, se ¢ uma peca que eu gostei muito, muito, as vezes a gente d4 uma passadinha de
pano (risos) mas claro que tudo tem que por numa balanca, assim sé se for uma peca que eu
gostei muito.

Entrevistadora) Tu costuma pagar mais caro, para comprar em marcas que tenha uma maior
proximidade? Vamos supor que tenha a camiseta branca nessa loja que vocé ndo gosta muito,
e tenha nessa marca que vocé gosta, mas ela estd mais cara... Vocé se dispde a pagar um
pouco mais pela marca "melhor"?

P1) Geralmente sim, eu acho que depende muito, se ¢ alguma roupa mais do dia a dia eu
costumo comprar em marcas de fast fashion, mas se sdo roupas mais especificas, que mais
representam a personalidade por ser "diferentona" eu acho que tenho essa tendéncia pagar
mais.

Entrevistadora) E vocé acha que tem uma frequéncia com que vocé compra roupa? Ou € uma
coisa mais abstrata assim, vocé compra sé quando realmente precisa?

P1) Eu acho que ¢ uma coisa mais abstrata, ndo ¢ uma coisa que ta muito no meu dia a dia...
eu costumo comprar s6 quando realmente hd uma necessidade... quando a roupa ja lutou
(risos). Mas depende muito, acho que ndo tem uma frequéncia.

Entrevistadora) Beleza. Agora mudando um pouquinho de assunto, o que vocé entende mais
ou menos por moda? O que vem na tua cabega?

P1) A primeira coisa que vem na minha cabecga € auto expressao, personalidade. Mas eu acho
que tem haver também... que tem essa questdo de auto expressiao, mas ao mesmo tempo tem
tipo, vocé se identificar com um grupo sabe? Isso que eu tava falando antes... se olhar so as
roupas eu acho que eu ndo me identificaria com uns amigos sabe? Entdo eu acho que ela ¢
muito um mix dos dois, muito uma questdo prépria mas ao mesmo tempo uma questdo de
pensar no grupo, de participar de um grupo. E fora isso, eu acho que também ¢ uma questio
de responsabilidade social sabe, principalmente de uns dois anos pra ca eu tenho pensando
muito nisso também sabe? Procurando comprar de uma forma mais consciente, procurando
marcas que sao mais responsaveis, tanto com o meio ambiente quanto com a mao de obra.

Entrevistadora) E ja que vocé introduziu as marcas, vocé sabe mais ou menos quais as suas
favoritas? Podem ser suas favoritas e aquelas que vocé realmente compra, porque as vezes
elas estdo em grupos diferentes, né?

P1) Eu acho que de roupa... eu ndo sei se eu consigo te dizer uma preferida... que eu
compro, falando de fast fashion eu compro bastante na Renner e na Zara, e eu acho que
tipo... para pecas de roupas eu to procurando comprar mais em marcas mais locais e
nacionais sabe? As redes sociais nesse sentido tiveram um papel bem importante, o algoritmo
até ja ta comegando a sugerir mais marcas assim (risos). Eu acho que ela tem me introduzido
mais roupas de brechd... ou marcas mais reciclean, eu acho que isso tem me atraido bastante,
ndo consumi muito dessas marcas mas tem me atraido.

Entrevistadora) E nas tuas redes sociais tu busca seguir essas fast fashion que vocé€ compra ou
realmente tu segue so essas marcas que vocé gosta?
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P1) Isso foi uma coisa que eu parei para pensar s6 quando eu respondi teu formuldrio (risos).
As marcas que eu sigo de roupa... realmente fast fashion ndo tem nenhuma, nem marca
grande, tipo Nike ou Adidas. As marcas que eu sigo sdo mais nacionais assim... ¢ de uma
produgdo mais reduzida.

Entrevistadora) Mas mesmo assim vocé tem acesso a publicidade dessas marcas maiores?
Como a Renner ou a Zara.

P1) Olha, as vezes aparece post patrocinado, ou entdo a minha mae me mostra sabe? "Ah
voc€é acha que isso vai ficar bom em mim" sabe, mas fora isso, nas midias sé posts
patrocinados.

Entrevistadora) Mas pelo o que tu vé dessas marcas, tu concorda com a comunicagdo delas?
Vocé acha que elas passam um posicionamento legal?

P1) Olha, falando de fast fashion ja vem na cabeca Renner e Zara, sabe? Eu acho que elas
tém um bom posicionamento... A Renner tem essa pegada mais de pensar no meio ambiente,
e a propria Zara tem essa pegada mais minimalista e chique, mas ela t& mudando isso né?
Depois de passar por vérias polémicas acho que eles tdo mudando um pouco isso, saindo
desse buraco.

Entrevistadora) E tu chegou a ver isso na comunicacao deles, ou mais por noticias?

P1) Mais por noticia e pelo ponto de venda sabe. Como eu te falei, com fast fashion o contato
que eu tenho ¢ realmente indo na loja. Ou entdo quando t6 pensando em comprar dai eu olho
o site sabe? A Zara eu vi que tem varias araras com essas linhas ecologicamente corretas,
sabe?

Entrevistadora) Sim, e vocé acha que tem algum tipo de influéncia pela publicidade dessas
marcas? Tu acha elas efetivas?

P1) Ah sem duvidas. Pensando na Zara, eu adoro as roupas da Zara, mas sempre fica aquela
coisinha, aquele peso na consciéncia (risos). Mas dessa ultima vez que eu fui, eu vi que eles
estdo com uma pegada mais sustentavel, j4 comecou a aliviar um pouco a consciéncia (risos).
Entdo acho que influencia bastante, bastante mesmo.

Entrevistadora) T4, entdo passando um pouco mais para esse lado da sustentabilidade, o que
vocé conhece por marketing verde?

P1) Em qual sentido vocé quer saber?
Entrevistadora) Entdo, voc€ acha que essas empresas estdo sendo efetivamente sustentaveis?

P1) Eu acho que € uma coisa bem polémica, principalmente falando de fast fashions, tipo,
existe um contraste bem grande em ser fast fashion e ser ecologico. Claro que da para diluir
bastante nessa pegada da marca. Mas eu acho que existe bastante oportunismo, eu acho que ¢
uma tendéncia bem forte de consumo agora, pensar no consumo verde... entdo rola bastante
de se apropriar disso, sabe? Muda um pouquinho ¢ j& usa isso para atrair, sabe? Mas eu acho
que isso € um processo gradativo, as marcas ja estdo comecando a pensar nisso agora para ter
um resultado melhor depois.



70

Entrevistadora) A préxima pergunta era bem sobre isso, vocé acha importante que elas
tenham pelo menos um interesse nisso?

P1) Sem duvidas... imagina uma marca grande o quanto deve ser grande a producdo de
roupas, mesmo eles comegando com esses 5% de algoddo sustentavel sabe, ja ¢ um inicio. Eu
acho que a partir do momento que eles comecam a ver que isso da resultado para eles de
venda... vdo comecar a investir mais nisso, sabe. Mas eu acho bem importante comecar.

Entrevistadora) Vocé acha que do jeito que as marcas estdo hoje... Claro que aos pouquinhos
elas estdo entrando no processo, mas tu acha que se continuarem com coleg¢des rapidas, lojas
em shopping... elas vao conseguir atingir um patamar sustentdvel algum dia?

P1) Olha... eu acho meio idealizado pensar que sim. A forma como a gente consome, ja nao
¢ sustentavel, tipo a velocidade que a gente consome... Mesmo que a gente use as melhores
matérias primas, continua tendo muita influéncia. Acho que a tendéncia dessas marcas ¢
reduzir o consumo, ou entdo migrar para marcas menores. Sinceramente eu acho
insustentavel, marcas fast fashion e ecologia ndo andam juntas.

Entrevistadora) Vocé acha que se houvesse mais marcas com esses posicionamentos iria
incentivar mais pessoas, ou tu acredita que seja uma coisa mais de nicho?

P1) Eu vejo como uma coisa mais de nicho, sabe? Eu acho que as marcas vao adotar cada vez
mais iSso na comunicac¢do, obviamente, mas eu acho que para ser uma coisa bem raiz
ecologica € uma coisa mais de nicho.

Entrevistadora) E vocé sente que nds temos uma responsabilidade importante nesse setor?
Como consumidores.

P1) Eu acho que a gente tem muito esse compromisso né? A marca oferece o que o
consumidor estd disposto a pagar, a consumir. Entdo eu acho que principalmente quando
falamos desse novo consumidor, consumidor 4.0, falamos de responsabilidade do
consumidor, sobre comunidades de consumidores... nos controlamos as reputacdes das
marcas. Entao eu acho que sim, se nao for o mais importante, o interesse do consumidor ¢ um
dos mais importantes.

Entrevistadora) E para finalizar, vocé acredita que conseguiria mudar ainda mais seus habitos
de consumo para ajudar o planeta?

P1) Sem duvidas, como falei antes, essa coisa de sustentabilidade e moda ¢ algo que estou
introduzindo ainda, pois ainda compro muito em fast fashion ainda, mas ¢ uma coisa que
certamente eu quero mudar. Acredito que tenha muito caminho a ser trilhado, mas me sinto
aberto a essa mudanga, mas ainda falta muito, muito, muito (risos).
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ENTREVISTA 2

Entrevistadora) Entdo, eu quero que vocé comece pensando, mais ou menos, qual o caminho
que vocé faz quando precisa de alguma roupa. Por exemplo: preciso de uma camiseta branca,
logo entendeu? Geralmente qual caminho vocé faz até chegar na marca que vai comprar?

P2) Tipo assim... geralmente eu penso "td preciso de tal coisa", mas geralmente essa
percepcdo que eu preciso de tal coisa vem porque eu vejo alguma coisa... (risos) Estou
rodando o "insta" e dai vejo alguma roupa.... como uma cal¢a jeans, vou falar da minha
ultima compra que foi uma wide leg, ai eu pensei: eu preciso de uma calga, mas agora preciso
dessa especifica, pois achei muito bonita. E ai eu penso em lojas que eu geralmente compro e
dou uma olhada no "insta" delas primeiro. Dai eu olho o insta dessas lojas que eu geralmente
compro e vejo se acho alguma parecida, dai peco informagdo e tal. Se eu ndo acho ali... outro
dia eu usei aquela abinha de explorar de compras, pelo insta mesmo, procurei ali... ou sendo
eu vou em alguma loja da cidade para ver se tem mas geralmente eu vejo pela internet
mesmo... e se eu ndo achar rapido alguma que eu gosto dai eu vejo em lojas ai.

Entrevistadora) E vamos supor que vocé achou uma loja que vocé gostou... e achou a calca
sabe? Vocé geralmente costuma pedir para pessoas ao seu redor opinido? Ou geralmente toma
essas decisdes mais sozinha?

P2) Eu pego (risos), porque geralmente eu fico em duvida, dai eu mando foto para alguém, ou
para minha mae, ou minhas amigas ou meu namorado e falo: tu acha que vai ficar bom?".
Entdo geralmente eu pego opinido.

Entrevistadora) Entdo tu acredita que tem alguns influenciadores na tua vida que sdo
importantes na hora de fazer compras?

P2) Sim (risos)

Entrevistadora) Normal né (risos). E vocé acredita que essas marcas que voc€ segue no insta
tem haver mais com a tua personalidade, ou o mais importante sdo os produtos que elas
oferecem?

P1) Tem mais a ver com a personalidade, porque eu sinto algumas marcas maiores mas
geralmente eu sigo varias marcas menores... tipo lojas da regido, e lojas de amigos enfim.. e
que sdo lojas que eu gosto de toda estética delas, todo rolé (risos).

Entrevistadora) E vocé pagaria um pouquinho mais caro por uma peca, tipo muito parecida
com a mais barata, s pela marca mesmo?

P2) Sim, com certeza

Entrevistadora) Tem alguma frequéncia que tu compra? Tipo, todo més compro uma roupa,
ou toda semana, sabe?

P2) Olha eu acho que se for chutar, eu acho que é cada uns dois meses que eu compro algo.
Eu também compro bastante de brechos e tal, e como sdo pecas geralmente mais em conta...
dai alguma coisa eu pego, sabe?
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Entrevistadora) Brechd € bem assim né? Muito achei, comprei.
P2) E, as vezes a gente s6 ta vendo e pensa "nossa que lindo", dai no precinho vai né? (risos)

Entrevistadora) Mudando um pouquinho de assunto, o que vocé entende por moda? Tipo a
palavra moda, quais as coisas que surgem na sua cabega?

P2) Primeira coisa ¢ estilo né? Que associa direto, e eu também acho que ¢ uma forma de
expressdo. O que tu ta vestindo vai dizer um pouco sobre o que tu gosta né? Um pouco do
que tu &, que faz parte da construgdo da pessoa. E uma extensdo, eu acho que ¢ meio tipo: ah,
porque a gente muda o cabelo, porque a gente faz tatuagem, porque a gente se veste ta junto
nesse contexto. Tentar mostrar mais o que a gente ¢

Entrevistadora) Exato, tem haver muito com o que a gente t4 inserido né? E tipo, as marcas
que tu mais gosta de comprar, tem alguma loja especifica?

P2) Eu tenho, acho que em nimero um ¢ a Rise, que ¢ uma marca de uns amigos meus, €
também a NineNine, que ¢ uma marca de uma amiga minha que t4 parada, mas vai voltar. Eu
compro muito da ODD, que € um breché de uma amiga minha... Tem uma loja que eu gosto
bastante que ¢ de Marau, que se chama Pouquito de Estilo, que eu compro de 14 também. Eu
gosto da Baw, que apesar de ndo comprar muito ja comprei algumas coisas especificas. E eu
acho que fora isso... lojas quando preciso ir até a loja, eu vou na Renner e na Youcom.

Entrevistadora) Ah dé para perceber que tu gosta de uma moda bem circular né? Bem local.

P2) Sim, eu gosto muito de comprar de amigos (risos). Até por essa questdo... a primeira
questdo ¢ ajudar amigos e conhecidos ao redor, ¢ a segunda também € que sdo poucas pegas,
sabe? Entdo ndo ¢ aquela super producdo... até por tu sair e ndo ter alguém igual, e também
pela questdo da poluig¢do em si.

Entrevistadora) E essas marcas maiores que voc€ comentou, vocé geralmente segue nas redes
sociais?

P2) Sim

Entrevistadora) E vocé vé com bastante frequéncia o que elas postam ou ¢ algo menos
frequente?

P2) Aparecem... agora que tu falou eu lembrei de duas marcas que ndo citei antes, que é LF
Comprinhas (risos) ¢ um nome muito ruim (risos), a marca ¢ bem bonita mas o nome horrivel
(risos) enfim, e também a Fashion Closet, ndo sei dizer se ja comprei algo, mas vejo muito
conteudo delas, a Baw também. E eu acho que eles tem um estilo bem legal de postar as
pecas... mesmo que eu nao compre, eu entro para olhar. Inclusive a Fashion Closet eu ja
entrei no perfil para olhar inspira¢@o de pose para um ensaio (risos).

Entrevistadora) Ah que legal, mas falando mais dessas marcas fast fashion, como a Renner, tu
concorda com a comunicagio delas? Com o posicionamento?
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P2) Entdo, essas eu ndo acompanho muito virtualmente, sabe? Eu acho que justamente por
ser mais nessa linha de fast fashion, que eu ndo acompanho tanto, porque ¢ uma comunicacao
mais generalizada né? Justamente por vender varias opg¢des, ndo fica uma coisa mais
especifica, para acompanhar sempre.

Entrevistadora) E vocé ja chegou a ver alguma vez essas marcas maiores publicando algo
sobre sustentabilidade?

P2) Olha eu acho que ja vi algo, como essa LF Comprinhas, a Youcom... mas ndo ¢ certo na
minha cabeca... eu ndo consigo associar diretamente uma coisa a outra sabe?

Entrevistadora) Sim. E vocé sabe me dizer mais ou menos o que vocé entende por marketing
verde?

P2) Cara eu acho que seria meio uma vibe de sustentabilidade, sabe? Eu acho que ¢ meio toda
essa pegada sustentavel, e ai comunicar a marca com esse propdsito como o principal talvez.

Entrevistadora) Exato, ¢ bastante sobre a marca comunicar isso, como forma de ajudar nas
vendas. E dai eu te pergunto, vocé acredita que essas marcas maiores, com esses
posicionamentos, sdo realmente sustentaveis, ou tem mais haver com o marketing?

P2) Eu acho que depende muito, essas que sdo muito grandes eu olho e julgo que € sé pelo
marketing sabe? Entrar na onda... a ndo ser que a marca nasceu com isso, ndo falando sobre
roupas mas a Dobra por exemplo, eu tenho coisas deles, e ¢ uma marca que nasceu com essa
ideia, ¢ mesmo que ela se torne muito grande, ainda vou acreditar que ela ¢ sustentavel
porque ¢ algo que nasceu com ela... tipo a Fazenda do Futuro, sempre falou que era uma
proposta assim mesmo que seja uma empresa grande. Eu acho que essas grandes que do nada
mudam, sé langam um produto, € muito querer vender para essa galera que se importa com
isso sabe?

Entrevistadora) Sim... E tu acha que ¢ importante pelo menos um interesse no assunto por
parte dessas grandes empresas?

P2) Com certeza, mesmo que seja um interesse com segundas... terceiras intengdes (risos).
Melhor que nada né? Alguma coisa eles tem que investir para isso.

Entrevistadora) Sim (risos) e vocé acredita que do jeito que estd a moda hoje, estamos
falando de shoppings, cole¢des rapidas... Vocé acredita que ela vai ser sustentavel um dia, ou
¢ uma coisa dificil?

P2) Eu até acho que sim sabe, julgando o comprador, porque a partir do momento que quem
compra pegar e falar "eu ndo compro mais isso", tipo eles vao ter que mudar sabe? Se todos
chegassem e faldssemos "eu ndo compro mais de loja sem o selo", que ndo usa trabalho
escravo por exemplo, tem um aplicativo que diz isso, tem marcas que ndo responderam, mas
se muita gente chegar 1a e falar que ndo compra mais até eles mudarem... claro que ¢ uma
coisa que ndo vai ser rapida, mas a partir do momento que as geragdes mais jovens estio se
ligando disso, e comprando mais de marcas que elas acreditam, eu acho que tipo daqui
muitos anos ¢é possivel (risos).

Entrevistadora) Sim, n6s como consumidores temos uma grande responsabilidade sobre o que
as marcas estdo produzindo né?
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P2) Com certeza.

Entrevistadora) Essa era até a proxima pergunta (risos) se vocé acredita que os consumidores
tém responsabilidade

P2) Claro, a gente t4 financiando né?

Entrevistadora) Sim... E vocé acha que se tivessem ainda mais marcas falando disso, ia ser
um incentivo para vocé e seus amigos a serem sustentaveis?

P2) Com certeza, eu acho que ¢ uma coisa mais de ou ndo conhecer, ou ndo ver tanto sabe?
Se estivesse mais perto, que € mais apresentada, ndo teria como nao escolher aquela opgao
entre outras.

Entrevistadora) E para finalizar, voc€ acha que mudaria um pouco mais teu habitos de
consumo pelo planeta?

P2) Com toda certeza (risos) a meta ¢ mudar varias coisas, tem varias coisas que eu queria
tipo, olhar mais sabe? Questio de roupa até, ou acessorios que ndo vejo a procedéncia, € algo
que no geral quero acompanhar mais para cuidar mais o que eu to comprando.

ENTREVISTA 3

Entrevistadora) Eu queria que vocé comecasse pensando... quando vocé precisa escolher
uma roupa, tipo "preciso comprar uma cal¢a jeans", qual o caminho que vocé faz para
escolher a marca que vocé vai comprar?

P3) Eu acho que geralmente... ultimamente, quando eu quero alguma calga, ja tenho
procurado as lojas que eu geralmente compro, entdo ndo penso muito na marca, eu ja vou
direto na loja. Dai vou 14, olho o que eu gosto, e dai independente da marca, eu provo e vejo
se gosto, e acabo comprando. Ultimamente ndo tenho pensado tanto em marca. E também no
"insta" né, eu sigo algumas lojas, brechds, dai as vezes antes de olhar na loja fisica eu olho 1&

Entrevistadora) E quando tu td tomando decisdes sobre roupa, vocé ¢ uma pessoa que
consegue escolher sozinha, ou gosta de pedir opinido para tua familia, ou amigos...

P3) Eu acho que gosto mais de decidir sozinha (risos), tipo as vezes quando eu fico em
davida eu pego para alguma amiga, mas no final eu gosto de decidir sozinha.

Entrevistadora) Vocé geralmente costuma comprar em marcas que sejam mais parecidas com
a tua personalidade? Ou o que importa mesmo ¢ o produto?

P3) Eu acho que mais a primeira op¢ao, que tem haver com estilo sabe? As vezes eu vou em
alguma outra loja, quando preciso de algo mais em conta por exemplo, entdo ndo dou muita
bola para a loja ou a marca especifica. Mas geralmente eu procuro lojas ou marcas que tem
haver comigo com meu estilo assim... com o que eu gosto.

Entrevistadora) Sim... E vocé tem alguma frequéncia que vocé compra uma peca nova? Por
exemplo, toda semana, ou todo més, ou € algo mais aleatorio?
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P3) Assim, eu acho que € mais aleatdrio, mas em questdo de tempo seria de més em més.

Entrevistadora) Mudando um pouco de assunto, o que vem na sua cabeca quando eu falo a
palavra moda?

P3) Meu deus (risos) Eu acredito que moda tem muito haver com identidade sabe, porque
assim, existe a moda, existe 0 mundo da moda e tendéncias da moda.... s que cara, moda
pode ser tanta coisa, tanta roupas, as vezes moda pra ti pode ser muito estilo, mas para outra
pessoa ndo, entdo € mais sobre se identificar. Eu sei que tem agora que as grandes marcas
fazem a moda, dai tem os desfiles... mas acho que ¢ muito mais que isso sabe, bem mais
amplo. Cada um tem seu estilo, cada um pode fazer a sua moda.

Entrevistadora) Com certeza... e tu tem as tuas marcas preferidas? Consegue me citar
algumas?

P3) Deixa eu pensar, eu acho que agora eu nio me interesso muito por marcas. Eu gosto da
Vans, mas mais para té€nis, ou acessorios. Eu gosto da Nike também, agora eu to gostando
muito de usar calga largona assim, dai eu gosto de usar as da Nike, da Adidas. Mas assim,
ndo tenho uma marca favorita . Tenho algumas lojas que gosto de ir, como a MadBoards, da
Youcom, da MadNess... é que as vezes eu gosto de estar mais arrumadinha, e as vezes mais
"largadeira". Tem também algumas lojas do insta de meninas, como a Pouquito de Estilo, eu
gosto, tem umas coisas diferentes.

Entrevistadora) E vocé segue essas marcas nas redes sociais? Ou entdo mesmo que ndo siga
vocé costuma ver publicidades dessas marcas?

P3) Sim, eu vejo. No meu insta eu ndo gosto muito de seguir marcas, gosto mais de brechos.
Mas por exemplo a Youcom, eu sempre t6 olhando o insta quando preciso de uma roupa

nova. Mas aparece anuncios da Renner.

Entrevistadora) E vocé acha que os antincios que vocé vé dessas lojas tem alguma influéncia
sobre vocé?

P3) Depende, as vezes eu passo, ou as vezes to vendo os stories, ¢ dai me chama aten¢fo dai
procuro mais... mas ¢ bem relativo.

Entrevistadora) E vocé sabe se essas marcas possuem algo ligado com sustentabilidade que
vocé tenha visto?

P3) Essa que a gente citou?

Entrevistadora) Isso

P3) A Renner eu ndo tenho certeza, mas eu acho que ela tem uma linha de algo, acho que
mais sustentavel, eu lembro que eu vi um dia. Eu acho que era a comunicagdo, era um

simbolo com uma escrita diferente

Entrevistadora) E vocé sabe o que ¢ o marketing verde?



76

P3) Eu sei porque quando eu fazia o projeto de extensdo com a Janine, a gente estudou algo
sobre 1ss0, € ai eu dei uma lida sobre e aprendi sobre o assunto.

Entrevistadora) E vocé acredita que essas empresas quando comunicam sobre
sustentabilidade estdo sendo sinceras com o publico?

P3) Pois ¢, uma parte desse trabalho que eu fiz foi sobre o greenwashing, € ai eu sei que tem
muita empresa que nao ¢ sincera sobre isso, porque produzir roupa ¢ uma questdo bem
complicada né... porque tem que tingir e outras varias coisas no processo que nao siao
sustentaveis. Entdo acho que depende muito da empresa... essas empresas grandes de fast
fashion, as vezes ndo me passam verdade, porque € muita roupa, muita produgdo, muitos
lugares do Brasil, entdo eu me pergunto se eles realmente conseguem fazer algo sustentavel
significativamente. Empresas menores sim, porque tem aquela produ¢cdo manual né, mas as
muito grande eu fico desconfiada.

Entrevistadora) Mas tu acha importante haver pelo menos um interesse dessas marcas por
esse assunto?

P3) Eu acho que sim, com certeza, porque pelo menos estd sendo falado sabe, da a opgdo para
a pessoa tentar escolher por algo sustentavel.

Entrevistadora) Tu acha que, na tua opinido, do jeito que a moda funciona hoje, com
shoppings e cole¢des rapidas, vocé acredita que algum dia vamos conseguir ser sustentaveis
na moda?

P3) Olha eu acho que ¢ dificil, eu gostei muito que agora com a pandemia surgiu muito
breché e muita moda circular, compartilhar roupa... porque isso € uma coisa que ajuda
bastante também né? Mas eu nido sei como vai ser no futuro, ndo sei como vao ser nossas
roupas também, mas eu acho que tem muita potencialidade para isso, tem muito estudo, tem
roupa sendo feita de pet... entdo eu acho que isso ainda pode crescer muito sabe, mas ao
mesmo tempo, do lado disso, eu ainda acho que vai seguir por muito tempo essa alta
producdo e tudo mais.

Entrevistadora) E vocé acha que se houvessem mais empresas interessadas nesse assunto, ia
incentivar vocé€ ou seus amigos a comprar mais dessas marcas sustentaveis?

P3) Eu acho que sim, eu ia me interessar muito, até fiquei mais pensativa com essa entrevista
(risos), faz tempo que eu nao busco informagdes sobre isso, € € uma coisa que eu gosto. Tanto
eu, como meus amigos, quando a gente vé algo mais sustentavel nos interessamos. As vezes
as coisas sustentaveis acabam sendo mais caras né, mas tipo, vale muito a pena, pois vamos
estar ajudando o meio ambiente, e também as vezes as fast fashion ndo tem assim tanta
qualidade né?

Entrevistadora) Entdo tu acha que pagaria mais caro para ter algo de marcas com
posicionamentos mais sustentaveis?

P3) Eu acho que sim, eu ndo me importaria de pagar mais caro

Entrevistadora) E tu acha que tem alguma certa responsabilidade por o que as marcas
produzem?
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P3) Deixa eu pensar... eu acho que sim, porque... ndo sei se € isso... mas enquanto tem
gente para comprar... para consumir, as marcas vao continuar naquele processo de fazer,
fazer, fazer, criar, criar, criar... € a moda € algo que muda muito né? Numa semana algo ¢
tendéncia e na outra ja nao € mais, e dai € por isso que se produz tanto, e se compra tanto, € a
gente faz parte desse ciclo.

Entrevistadora) Sim... E para finalizar, vocé acha que mudaria teus hébitos, na verdade tu ja
me respondeu isso né (risos) mas tu acha que mudaria ainda mais para ajudar o planeta?

P3) Eu acho que sim sabe, € algo que eu queria mudar até mais sabe, de um tempo pra ca
fomos mudando algumas coisa, como a ecobag, o canudo... mas queria até fazer mais... até
na produgdo de lixo, produzir menos sabe, eu acho que ¢ algo que me interessa, ¢ eu nao
tenho feito tanto, mas ¢ algo muito preciso sabe, porque eu tenho um pouco de medo de como
vai ser o futuro sabe, se a gente ndo cuidar do planeta sabe, entdo sim, a resposta ¢ sim
(risos).

ENTREVISTA 4

Entrevistadora) Quero que tu comece pensando, mais ou menos...vamos sSupor que vocé
precisa comprar uma calga jeans, ou algo assim sabe, que caminho tu faz para comprar essa
roupa? Escolher a loja que tu vai comprar

P4) Entdo, agora eu comego a ver pela internet, sabe? Sempre me interessei muito por moda
mas ndo consumia conteudo, dai comecei a seguir mais lojas, e marcas pequenas, dai eu
comego olhando para elas, para ver se tem algo mais meu estilo... as vezes vou no shopping,
se eu vejo que ndo encontro muito na internet, sabe? Porque eu também gosto muito de
provar, entdo ou eu vou no shopping, ou caminhar na rua ali na Morom, que tem mais as
lojas, sabe? Mas eu costumo... agora as ultimas coisas que eu comprei foi pela internet
mesmo sabe.

Entrevistadora) E tipo, quando tu t& comprando um look, geralmente vocé pede a opinido dos
outros? Ou vocé ¢ uma pessoa que gosta de comprar sozinho?

P4) Eu levo gente para comprar comigo (risos) Se eu puder levar quatro pessoas eu levo
(risos) mando foto, peco opinido e € isso ai.

Entrevistadora) E se alguém te falar que ficou feio vocé vai levar em considera¢do?

P4) Levo em consideracdo, mas ndo me impede de comprar se eu gostei, sabe? Eu sempre
peco opinido e tal, mas se eu gostei... quem tem que gostar sou eu né, entdo eu compro.

Entrevistadora) E vocé gosta de comprar em marcas que sdo mais sua personalidade? Ou
vocé se importa mais com o produto em si?

P4) Eu, eu ndo sei... deixa eu pensar... eu acho que ndo muito pela marca, mas se o produto
tiver a minha personalidade entende? Nao que a marca tenha alguma coisa haver, mas tipo...
sei 1a uma blusa da Renner... de alguma marca... sabe? Se a da Renner for mais o meu estilo
vou comprar dela, sabe? Nao tanto pela marca mas mais pelo o que o produto € em si.
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Entrevistadora) E tem alguma frequéncia com que voc€ compra roupa? Tipo ah, todo més, ou
algo meio aleatorio, tipo s6 quando precisa.

P4) E meio aleatdrio, mas ndo é um aleatério muito espagado (risos) Eu diminui muito meu
consumo, porque tipo assim, eu lembro quando eu saia, sei 14, 2019, eu tinha um guarda
roupa muito colorido, entdo eu ndo conseguia muito combinar, eu ndo era muito consciente
nessa parte... entdo sempre que eu saia assim tipo, eu ia comprar alguma camiseta sabe? Mas
agora eu comecei a comprar... a ultima vez que eu fiz compra assim, que eu comprei bastante
quantidade, foi porque eu me desfiz das roupas eu tinha e ndo usava mais... entdo eu me
desfiz e ai comprei sabe? Ai procurei comprar mais tranquilo para ndo ter que ficar
comprando, sabe? Cores mais preto, branco. Mas agora, tipo assim, sé em ocasides muito
especiais... tipo no meu aniversario eu comprei, entende? Ou alguma coisa assim... ¢ com
frequéncia mas ndo era mais como era (risos).

Entrevistadora) Nao ¢ nada obrigatorio né? (risos)

P4) Exato (risos) até porque agora eu to conseguindo mesclar mais minhas roupas, montar
mais looks.

Entrevistadora) Tu acha que tipo, vocé€ pagaria um pouco mais por uma pe¢a sé pela marca
que ta oferecendo ela sabe? S6 para ser mais parecida com a tua personalidade.

P4) Sim... provavelmente sim. Depois que eu comecei a consumir conteudo de moda sabe,
consumir mais € me interessar... eu comecel muito a pensar tipo... no cara que ta fazendo a
coisa sabe? Quem nem um colar que eu comprei... um la que eu tenho... ndo ¢ uma peca
muito barata, mas se torna barata pela mdo de obra, porque o cara fez ali, sabe? No atelié,
entdo ndo se torna absurdamente caro... tipo assim o que eu poderia comprar na Morana, ia
estragar em uma semana, duas... eu prefiro... sabe?

Entrevistadora) Entendi, ¢ mudando um pouquinho de assunto, o que vem na tua cabega
quando eu te pergunto... o que tu entende por moda?

P4) Expressdo... tipo € colocar tua personalidade no que tu veste, até sempre falo para um
amigo meu... ele fala "ai ndo sei se eu usaria isso" dai eu falo "meu tu gostou?" dai se ele fala
que sim eu digo "tu vai usar sabe, tu tem que estilizar a roupa, voc€ tem que usar a roupa' se
tua expressao ¢ meio hetero top, blusa polo e bombacha (risos) sei 14, tu usa entende?

Entrevistadora) (Risos) E falando mais especificamente, quais tuas marcas favoritas de
comprar roupa?

P4) John John, eu gosto muito (risos) muito a minha cara sabe? Gosto muito da Carnan, ¢
uma loja online que eu achei no instagram... e marcas assim que se eu tivesse dinheiro
sobrando que ¢ a minha cara, eu gosto muito de Alexander Mcqueen...

Entrevistadora) Mas marcas mais proximas talvez...

P4) Deixa eu pensar... Adidas talvez... Gosto da Youcom também mas nunca mais achei
pecas muito o meu estilo, mas eu comprava muito l4.
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Entrevistadora) E vocé segue essas marcas nas redes sociais? Essas que tu citou

P4) A John John eu sigo, as outras nao.

Entrevistadora) Nao curte seguir muito essas marcas?

P4) Nao

Entrevistadora) Mas a publicidade delas chega de alguma forma até vocé?

P4) Sim, vejo, principalmente nos patrocinados do instagram sabe? As vezes aparece.. esses
dias eu tava pesquisando presente para uma amiga minha, e dai ela tinha me falado algumas
coisas... € comecou a vir opcdes dessas lojas sabe?

Entrevistadora) E tu gosta do que tu v&€? Da comunicagao?

P4) Eu nunca parei para olhar, porque eu passo, sabe? Quando eu vejo que é patrocinado eu
ja passo... mas pelo o que eu vejo por cima € de boas.

Entrevistadora) Uhum, tu acha que elas te influenciam de alguma forma?
P4) Cara... nunca parei para pensar nisso... (risos) acho que com certeza deve ser, porque
mesmo que eu nao queira aquele negdcio, sé de ter aparecido pra mim eu vou ficar

martelando, sabe?

Entrevistadora) Sim... e essas marcas que vocé citou, vocé ja viu elas publicando alguma
coisa sobre sustentabilidade?

P4) S6 uma que eu sigo, mas que ¢ toda envolvida com isso, os produtos sdo veganos... eu
segui por causa disso.

Entrevistadora) E vocé sabe mais ou menos o que ¢ o marketing verde?

P4) Provavelmente alguma coisa haver com sustentavel.

Entrevistadora) Eu vou te explicar um pouco para vocé€ conseguir responder as proximas
perguntas... marketing verde ¢ quando por exemplo, a Renner, faz comunicagdo dos seus
produtos sustentaveis... dai a minha pergunta pra ti €: vocé acha que essas empresas estdo
sendo sinceras com o publico?

P4) Cara, ndo que elas ndo sejam, tipo acho que elas até poderiam ser, mas eu acho que nao.
Entrevistadora) Entdo tu ndo acha que € 100% sincero?

P4) E, sabe aquela coisa tipo... t4 na moda entdo vou fazer? porque agora que as pessoas
estdo comegando a se interessar mais nesse assunto... Tanto que aqui em Passo Fundo eu to

vendo muitos brechds, uma vez ndo era tanto... mas tipo assim, acho que alguma mudanca
elas devem ter feito, sabe?
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Entrevistadora) Sim, mas vocé acha que ¢ pelo menos importante eles terem esse interesse
em sustentabilidade?

P4) Com certeza... porque mesmo que ndo seja da vontade deles, alguma coisa vai ajudar,
entende?

Entrevistadora) Tu acha que se houvessem mais marcas com esses posicionamentos ia ser um
incentivo para vocé se interessar mais?

P4) Provavelmente
Entrevistadora) Até porque estamos numa cidade muito pequena né, ndo temos tantas marcas
P4) Sim, e a maioria s3o lojas que vendem outras marcas...

Entrevistadora) E tu acha que tu tem uma certa responsabilidade sobre o que as marcas estado
produzindo agora? Como consumidor

P4) Com certeza... porque o quanto mais eu vou consumir mais eles vao produzir (risos)

Entrevistadora) (risos) E uma ultima pergunta, vocé acha que mudaria teus habitos de
consumo para ajudar um pouco mais o planeta?

P4) Sim, tentaria... ndo que seria eficaz assim... mas tentaria (risos)

Entrevistadora) (risos) Tu acha que talvez se houvesse mais oferta disso em Passo Fundo
vocé se interessaria?

P4) Sim, eu ia. Dai provavelmente eu ia escolher nessas. Mas se a roupa ndo tivesse meu
estilo ndo sei se compraria.

ENTREVISTA S

Entrevistadora) Ent3o... eu quero que vocé comece pensando... tipo quando vocé precisa
comprar uma roupa, uma cal¢a jeans por exemplo... qual o caminho que tu faz até escolher
uma marca sabe?

P5) Eu vou primeiro nas marcas que eu ja conheg¢o ou que eu ja tenha comprado alguma
roupa, ¢ também nas minhas marcas "queridinhas" assim, se eu nao acho nessas eu vou
para... primeiro eu procuro em lojas online e depois em lojas fisicas. Mas eu vou primeiro
nas marcas que eu conhego

Entrevistadora) E quando tu compra... tu acha que tu tem alguma influéncia de outras
pessoas assim? Tipo, tu pergunta para familia, pergunta pros amigos... ou tu é uma pessoa
que gosta de tomar as decisdes sozinhas... tipo ah, gostei vou levar independente do que os
outros falem sabe.

P5) Nossa nido (risos) sou totalmente influenciada... preciso de afirmagdes (risos) de outras
pessoas para fechar uma compra.
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Entrevistadora) Sim, e tu costuma tipo, comprar em marcas que sejam mais parecidas com a
tua personalidade, ou o que importa mesmo € o produto que elas tdo te oferecendo?

P5) Nao, as minhas marcas preferidas sdo mais jovens, t€m uma comunica¢do mais jovem e
tem mais a ver com a minha personalidade com certeza... vez ou outra eu compro uma langa
perfume de vida... essa ai foge do padrio (risos)

Entrevistadora) (risos) Sim...e tipo tu... tem uma frequéncia assim com que tu compra roupa?
Tipo ah, todo més, ou ¢ algo mais aleatorio, compra quando precisa.

P5) Eu acho que diria que todo més eu compro alguma pega de roupa... principalmente
quando muda a estacdo eu compro roupa, mas... ah ndo sei se diria todo més, eu acho que ¢
realmente mais quando eu preciso. Uma vez eu comprava mais, agora to comprando s6 o que
eu preciso mesmo.

Entrevistadora) E vocé estaria disposta a pagar mais caro por um produto de uma marca que
vocé goste, do que o mesmo produto s6 que de outra... tu pagaria mais caro s pela marca
mesmo?

P5) Eu acho que depende do produto, nesse caso sabe? Depende a durabilidade da roupa... as
vezes uma marca que eu ja conheca, que eu sei que vai durar um pouco mais € vou pagar
mais caro, mas a durabilidade da pega € superior.... eu prefiro pagar um pouco mais do que
comprar de uma marca que eu ndo conhega ou sei 14, ndo me passe tanta confianga.

Entrevistadora) Aham, e mudando um pouco de assunto, o que vem na tua cabeca... a
primeira coisa assim quando eu falo: o que tu entende por moda?

P5) Moda... eu lembro muito das referéncias antigas, eu gosto muito de estudar a moda
antiga, entdo quando eu penso em moda eu penso nas pessoas antigas, os estilistas antigos
que foram incriveis... eu gosto de usar referéncias desses estilistas nos meus trabalhos de
design visual e... moda ¢ diferente de estilo né, mas eu acho que também eu faco uma
conexdao com moda e estilo, por mais que ndo seja a mesma coisa... mas quando falam moda
a primeira coisa que eu penso ¢ a moda antiga, a moda um pouco mais... na real que até um
pouco mais elitista.

Entrevistadora) Querendo ou ndo as referéncias antigas sdo as que a gente leva até hoje né?
Eles criaram e até hoje a gente faz a mesma coisa.

P5) Exato, as marcas grandes fazem e um ano depois a gente td usando de marcas mais
baratas.

Entrevistadora) Sim exato, ¢ um ciclo né... e tipo, vocé€ consegue me dizer mais ou menos
quais sdo as suas marcas favoritas?

P5) Eu gosto muito da Colcci, da Ellus e da John John, eu gosto do estilo deles, eu acho que
eles tem um estilo meio... a Ellus principalmente, ela tem um vibe um pouco mais, nao ¢

punk, punk ¢ uma palavra ruim...

Entrevistadora) Meio rebelde assim né?
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P5) E, tem um estilo sabe? Estilo ¢ uma palavra perfeita para definir, eu gosto da Youcom
também... deixa eu pensar... essas sdo as marcas que eu... eu gosto bastante da Calvin Klein
também, e da Farm.

Entrevistadora) E tu segue essas marcas nas redes sociais?
P5) Sigo, todas elas eu acho

Entrevistadora) E tipo, as publicidades delas chegam com frequéncia para ti? Tu vé bastante
conteudo que elas produzem?

P5) Sim, o que mais aparece no meu feed... aparece todas as postagens da Ellus e da John
John, aparece muito para mim.

Entrevistadora) E vocé concorda com a comunicagdo que elas fazem? Tu acha efetiva?

P5) Eu gosto, gosto da comunicagdo da Ellus e da John John, eu acho que ela transparece o
estilo da marca... eu ndo gosto muito da comunicagao da Colcci, eu acho que as vezes eles se
perdem no personagem, as vezes eles tem propagandas pesadas... pesadas ndo no mau
sentido, mas estilosas e outras que sdo voltadas para mulheres de 30 anos... eu gosto da
publicidade da Youcom, porque € perfeita para pessoas jovens, tu ta na loja e ta ouvindo
musicas que tu conhece e todas as propagandas os modelos s3o pessoas da nossa idade, eu
acho que isso para eles é bem definido.

Entrevistadora) E tu acha que essas publicidades te influenciam a comprar? Fazem o trabalho
delas (risos).

P5) Acho que sim, com certeza, quando eu vejo uma... eu vou citar a Ellus porque eu vejo
muito a publicidade... quando eu vejo as propagandas eu penso "nossa, que "style" que que
isso tudo ta aqui, quero ser igual essa pessoa" entdo eu acho que influencia sim, bastante.

Entrevistadora) Uhum, e tu ja viu alguma coisa... essas marcas que tu ja conhece assim,
alguma comunicag¢do de sustentabilidade ligada a elas?

P5) Cara, s6 da Farm, eu acredito que s6 da Farm que eu tenha visto, as marcas que eu sei
que tem, que ja postaram, geralmente sdo marcas mais pequenas, ndo tdo conhecidas como
essas marcas.

Entrevistadora) E vocé sabe mais ou menos o que ¢ marketing verde?

P5) Olha vou te falar o que vem na minha cabeca quando tu fala isso, eu acho que ¢ mostrar
para o publico as iniciativas que essa marca tem no sentindo de sustentabilidade, e eu acho
que isso influencia bastante as pessoas a comprar, principalmente a nossa geracao que € mais
preocupada com essas questdes... entdo eu acho que ¢ isso é mostrar tipo... deixar bem
explicito.

Entrevistadora) Sim, e vocé provavelmente ja deve ter visto de outras marcas ndo so essas
que tu citou né? E vocé acha que elas sdo realmente sustentaveis? Vocé acha que elas se
importam com o que estdo fazendo?
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P5) Exato... isso me paga um pouco porque... eu fico pensando nisso quando eu to vendo,
sabe? Eu acho que marcas grandes... o minimo que elas podem, que elas tem que fazer, ¢
ser... ¢ tentar tomar iniciativas mais sustentaveis... isso € o minimo, sabe? E eu fico
pensando "serd que ela td mostrando isso para me vender ou serd que essa marca tem esses
principios... por isso eu acredito mais nessas coisas quando elas vém de marcas mais
pequenas.

Entrevistadora) Sim, porque parece mais possivel né?
P5) Aham, sim.
Entrevistadora) E vocé acha importante essas marcas terem essa iniciativa?

P5) Eu acho que mesmo ndo sendo 100% sincera, mesmo que o intuito da marca seja apenas
vender... eu acho importante pelo menos mostrar isso, sabe? Para pelo menos se tornar algo
como o minimo que vocé tem que fazer... se tornar algo mais comum.

Entrevistadora) Tu acha que se houvessem mais marcas com esses posicionamentos vocé ia
se interessar um pouco mais pelo assunto? Nao s6 vocé mas as pessoas ao teu redor também,
iam se interessar mais sabe?

P5) Com certeza, eu penso muito no meu ciclo de amigos, e nas pessoas que eu conhego e
gostam de moda, ou amigos que eu conheco que estudam moda... as pessoas da nossa idade
sdo mais preocupadas com essas coisas, entdo isso... futuramente eu espero que seja uma
coisa meio que bdsica... entdo....

Entrevistadora) Ent3o, tu acha que do jeito que as coisas sdo hoje, do jeito que a moda
funciona hoje... cole¢des rapidas, shoppings... tu acha que algum dia essas marcas que sao
desse modelo de negdcio vao chegar a ser sustentaveis um dia?

P5) Ai, eu ndo acho que seja possivel de acontecer... do jeito que acontece agora... sabe? Ao
mesmo tempo que nos temos jovens € um publico que € mais preocupado com questdes
sustentdveis... ndés também temos grandes marcas que apoiam o consumismo rapido, sabe?
Tipo a Shein obvio, entdo eu consigo perceber que tem uma parcela dos jovens que € mais
preocupado com isso, ¢ uma parcela que ¢ totalmente influenciada por essas grandes
marcas... entdo, eu ndo acredito que isso vai... também nem acredito que essas marcas
estejam preocupadas com mudar.

Entrevistadora) Sim... e tu acha que vocé como consumidora tem uma certa responsabilidade
pelo o que as marcas produzem? Ou tu acha que elas sdo mais independentes sabe?

P5) Eu acho que a gente tem a responsabilidade de cobrar, sabe? Se a gente continuar
consumindo de uma marca que ¢ problematica, por exemplo, tem um escdndalo de uma
marca e a gente continua consumindo... sem cobrar mudangas e posicionamentos... a gente
td sendo conivente com esse tipo de comportamento e isso vai fazer com que a marca
continue, entdo se a gente nao cobra atitudes... d4 para ver que hoje as pessoas cobram
atitudes das marcas... entdo é meio que sabe... fazer uma cobranga.

Entrevistadora) Sim, com certeza... a Gltima pergunta... vocé€ mudaria um pouco seus habitos
para ajudar mais o planeta? Tu acha que seria aberta a isso, sabe?
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P5) Acho que sim, acho que principalmente agora que eu estou estudando mais sobre isso e...
esses dias eu fiz um trabalho sobre brechos e tals, os impactos da cultura da moda e fast
fashions... eu fiquei apavorada também sabe? Dai eu fui olhar umas roupas e fiquei pensando
"cara sera que realmente eu preciso de outra coisa assim" enfim eu acho que... eu acho que
com certeza... nds todos sabe, vamos ter que acabar tendo que... ndo apenas mudar porque &
a nossa vontade mas vamos ter que mudar os nossos habitos de consumo... e eu acho que sim
eu sou uma pessoa aberta a esse tipo de mudanca... porque essas coisas me assustam sabe? E
um assunto que eu gosto de pesquisar e quanto mais a gente pesquisa mais chocado a gente
fica com algumas coisas...

ENTREVISTA 6

Entrevistadora) Entdo... eu quero que vocé comece pensando... quando tu precisa de uma
roupa, vamos supor uma calga jeans, qual o caminho que tu faz para escolher a marca que tu
vai comprar

P6) Escolher a marca? E ndo a cal¢a?

Entrevistadora) E, vamos supor que seja uma coisa mais especifica, uma camiseta branca por
exemplo.

P6) T4, eu ja decidi qual produto ¢ e s6 vou escolher entre as marcas?

Entrevistadora) Isso.

P6) O caimento da camiseta eu acho, para mim.

Entrevistadora) Entdo o importante mesmo € o produto?

P6) Para mim o importante ¢ como ela vai ficar no meu corpo sabe? Isso vai definir para mim
qual das 10 camisetas brancas eu vou querer, independente da marca, claro se for uma marca
legal... eu vou talvez na que eu mais gostar... ou vou na mais barata. A marca no caso vai ser

a ultima coisa que eu vou ver.

Entrevistadora) Sim, e tipo quando tu td tomando as decisdes de compra de roupa, vocé
geralmente compra sozinho ou procura opinides exteriores?

P6) Geralmente sozinho, ¢ uma coisa que eu tenho bastante experiéncia na minha opinido,
entendeu? Se eu for pedir opinido vai ser mais... sei 1d "deixa eu ouvir a tua opinido" mas
dificilmente vai mudar o que eu t6 pensando.

Entrevistadora) Aham, e tu gosta de comprar em marcas que sdo mais parecidas com a tua
personalidade? Ou tu compraria em qualquer marca s6 pelo produto mesmo?

P6) Eu acho que a primeira olhada, por exemplo, quero a camiseta branca, a primeira olhada
val ser em marcas que eu ja gosto, ou de um lugar que eu ja sei que provavelmente vai me
agradar... dai a partir dessas eu vou ver se gostei ¢ vou explorando outros lugares.
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Entrevistadora) E tu tipo, pagaria um pouco mais caro por um produto de uma marca
especifica? SO por gostar mais da marca.

P6) Acho que depende o mais caro, o quanto que € esse mais caro, se faz sentido, sabe? Se ¢
o mesmo tecido... a mesma parada... eu ja acho que geralmente ndo vai ser. Vamos supor,
uma ¢ da Nike e outra ¢ da Renner, a diferenca ¢ de 20 reais, eu vou pegar a da Nike... mas
se a diferenca é muito gritante e ndo reflete no produto, eu vou pegar a mais barata.

Entrevistadora) Entendi... e tu tem uma frequéncia que vocé compra? Tipo ah, todo més, ou é
algo mais aleatdrio?

P6) Nao ¢ programado assim, tipo ah todo més eu vou comprar, ¢ mais uma parada...
geralmente eu ja quero montar um look que ta me faltando alguma coisa... ou tem uma coisa
que eu ja quero... aquilo faz eu querer comprar. E muito dificil aleatoriamente comprar sem
jé& saber o que quero, por exemplo, eu ndo vou na loja ficar olhando...

Entrevistadora) Mudando um pouco de assunto, o que vem na tua cabeca quando eu te
pergunto: o que tu entende por moda?

P6) Eu acho que vem muito... uma parada meio... me remete muito a cultura de certa forma,
tanto a cultura do local, aquilo que reflete como as pessoas se vestem, tanto quanto a
influéncia, sabe? Eu acho que a moda em si ¢ um puta movimento que influencia e ¢
influenciado de certa forma, eu acho que € meio que isso.

Entrevistadora) Sim, e tipo, quais sdo as marcas que voc€é mais compra? As lojas que vocé
mais vai.

P6) Eu acho que as lojas que eu mais compro... ndo € por ordem de importancia... mas ¢
Renner, MadBoards, MadNess, a Gang... acho que ¢ isso... de marca eu gosto das camisetas

da High, Class... acho que ¢é isso.

Entrevistadora) E essas marcas que tu me falou, tipo a Renner, a Gang... vocé segue essas
marcas nas redes sociais?

P6) Eu sigo a Gang eu acho... mas sé porque eu trabalhava 14, a Renner eu nio sigo, acho
que & isso.

Entrevistadora) Essas marcas grandes vocé€ ndo curte seguir?
P6) Ah, eu sigo a Zara também.

Entrevistadora) E mesmo que tu ndo siga muito, tu vé bastante as publicidades dessas
marcas? Chega pra ti?

P6) Chega, bastante, a Renner € a que mais chega... até porque eu tenho aplicativo, entdo ¢
muito facil eles chegarem em mim, mesmo eu ndo seguindo. Chega bastante publicidade
dessas lojas de skateshop sabe, que tem ténis...

Entrevistadora) Sim, e vocé acha que essas publicidades sdo efetivas contigo? Elas te
influenciam?
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P6) Sim, com certeza, a maioria das compras que eu fago, na Renner ou na Nike, foram...
anteriormente eu pesquisei alguma coisa e ndo achei... dai meses depois aparece publicidade
do que eu queria. Aconteceu com um ténis da Nike, eu queria a muito tempo, eu sempre ia
ver para comprar e tava esgotado... dai do nada apareceu a publicidade no meio do feed, dai
eu lembrei que eu queria... entrei para ver se tinha grade e tinha, dai eu comprei na hora.

Entrevistadora) E vocé gosta dessas publicidades que vocé vé? Acha elas boas

P6) Cara me ajuda, hoje em dia eu ja to meio que treinado a fugir delas... antes mesmo de ver
o bagulho tu ja vai passando, eu acho que ja ¢ meio que o reflexo da cultura mesmo, de tanta
publicidade que tu vé tu ja aprende a fugir. Quando tu abria o computador num site meio
foda-se e aparecia mil X para tu clicar, sabe? Para fechar os pop-up... de tanto que tu fez isso
tu ja sabe em quais clicar... entdo eu acho que ¢ a mesma vibe com as publicidades. Entdo eu
acho que € o que acontece comigo, eu sempre cago, mas quando aparece algo pontual eu sd
agradecgo. Se for para me ajudar eu acho que ta tudo bem (risos).

Entrevistadora) Sim (risos) e tipo, vocé€ ja viu alguma comunica¢do dessas marcas que vocé
me citou antes sobre sustentabilidade?

P6) Eu acho que a Renner ¢ a que mais faz pelo o que eu vejo... ndo a que mais faz mas a
que mais publica sobre... que mais faz campanhas voltadas para isso. A Nike faz bastante
também... ah daquele jeito... um ténis feito com produto sei l4... que gasta menos plastico...
E de algumas marcas eu ja vi, mas é aquilo né, a gente néo sabe o que ¢é real.

Entrevistadora) Sim (risos) essa até era a proxima coisa que eu ia te perguntar, o que tu
entende por marketing verde?

P6) P6, eu tenho o pé atrds, sabe? Eu ndo acho que seja ruim, maléfico, mas também ¢
aquilo.... ¢ o marketing né, no fim das contas eles querem vender ndo importa como... eu
acho que ¢ beleza tipo, daora que vocés tdo diminuindo a produgdo desse tipo de coisa... Eu
acho que ¢ uma publicidade que dependendo como ¢ feita ¢ legal, ndo que va resolver o
problema.

Entrevistadora) E vocé acha que ¢ importante eles tentarem?

P6) Eu acho que tentar ¢ melhor que nada (risos) é um passo... talvez eles estdo ligados que
tdo fudendo o mundo e ficam "ta, ndo podemos parar de fazer té€nis entdo como vamos unir as
duas coisas", acho que a ideia ¢ colocar isso no mercado e fazer ser normal... ¢ que eu ndo
sei, ndo sei até que ponto € a longo prazo ou algo s6 de agora, sabe?

Entrevistadora) Aham, e tu acha que do jeito que funciona a moda hoje, marcas rapidas,
shoppings... tu acha que vai ter algum dia que a gente realmente vai ser sustentavel ou tu
acha que ¢ dificil.

P6) Cara, eu acho que sendo otimista... eu acho que no futuro, num futuro muito futuro, eu
acho que ia chegar um momento que a coisa ia acontecer... mas trazendo para a realidade que
talvez a gente ndo tenha todo esse tempo, digamos, eu acho que ndo vai acontecer... do jeito
que tad acontecendo... tipo legal que estdo tentando, mas todo mundo sabe que nao vai
resolver.
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Entrevistadora) Sim, com certeza, mas tu acha que se tivessem mais marcas com esses
posicionamentos verdes... voc€ ia se interessar um pouco mais no assunto?

P6) Nao sei se eu ia me interessar um pouco mais, eu acho que eu ia acabar... acho que mais
pessoas iam acabar sabendo do problema sabe? O que isso poderia gerar... eu acho que de
100 pessoas que sabem do problema, 2 novas iam se interessar em resolver o problema. Acho
que quanto mais na midia mais pessoas vao saber, mas eu nao sei o quanto de valor ¢ essa
informagéo, ou ¢ s6 marketing.

Entrevistadora) Sim, e tu acha que a gente como consumidor tem alguma responsabilidade
sobre o que essas marcas estdo produzindo?

P6) Eu acho que a gente tem que ter responsabilidade sobre o que a gente consome, sabe? Eu
acho que claro que afeta porque a gente tem o poder de compra, mas... ndo sei também
cara... ndo sei se da para transferir essa responsabilidade... tipo ndo ¢ o cara que ta
comprando o ténis que vai conseguir mudar a empresa, sO se a gente vivesse num mundo
onde todo mundo tomasse essa deciso...

Entrevistadora) E agora a ultima pergunta, tu acha que tu mudaria seus hébitos para ajudar o
planeta, alguma hora?

P6) Acho que depende de qual habito... a gente ta falando de compra né? Eu sinto que ¢ uma
boa decisdo a ser tomada, mas eu tomaria ela se eu ndo fosse tdo preguicoso no momento e
ndo tivesse outras prioridades na minha vida. Hoje em dia, do jeito que eu sou e com as
coisas que eu lido, eu ndo consigo tomar como prioridade isso. Mas eu gostaria de mudar
alguns habitos, mas eu acho que ainda ndo tenho... tem muita coisa na frente para chegar
nisso de certa forma.

ENTREVISTA 7

Entrevistadora) Eu quero que vocé comece pensando assim, mais ou menos, qual o caminho
que vocé faz quando precisa escolher uma roupa, uma camiseta branca por exemplo, qual
caminho tu percorre até escolher a loja que vai comprar?

P7) Primeiro o caminho que eu fago depende muito do que eu to procurando, entdo por
exemplo a camiseta branca, se eu preciso de uma peca muito especifica eu busco ir até¢ uma
loja que eu saiba que eu vou encontrar essa peca, ai claro eu penso também, nessa loja que eu
to me dirigindo, eu penso se a roupa vai ter uma boa qualidade, se vai durar bastante e se vai
ter um bom custo beneficio. Isso no sentido de uma pega mais especifica, agora... se eu to
procurando uma roupa, enfim "ai quero comprar uma roupa... quero comprar uma blusinha
pro verdo" ai geralmente eu vou em varios lugares e dou preferéncia para ir em brechds.

Entrevistadora) Sim, e vocé acha que geralmente toma decisdes sozinha, ou tu acha que tem
influenciadores, tipo tua familia, teus amigos, na hora de comprar roupa?

P7) Olha, ndo... claro que assim, um pouco eu gosto de saber a opinido as vezes, mas nao
que se tu falar assim "ai amiga ficou feia", ta tudo bem eu vou tentar pensar o porqué vocé
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tenha achado que ndo ficou muito bom, mas isso provavelmente se eu tiver gostado da peca
ndo vai fazer eu desistir.

Entrevistadora) Aham, e vocé costuma comprar em marcas mais parecidas com a tua
personalidade, ou vocé se preocupa mais com o produto que elas oferecem?

P7) Tipo que eu me identifico com a marca?

Entrevistadora) Isso, que as vezes a gente paga um pouco mais caro por uma marca mais
parecida com a gente

P7) Nio... claro que por exemplo assim, se for uma marca escrota eu ndo vou comprar. Mas
assim, eu compro na Youcom, se eu me identifico com a Youcom: nao.

Entrevistadora) Entendi, e vocé€ tem alguma frequéncia que vocé compra pegas novas, ou ¢
algo mais aleatdrio?

P7) Acho que ¢ mais aleatdrio

Entrevistadora) Aham, e mudando um pouco de assunto, 0 que vem na tua cabeca quando eu
falo: moda, a palavra moda.

P7) Quando tu fala moda na minha cabe¢a vem uma ideia muito cafona, de que tipo, sei 14,
pessoas muito mal vestidas.

Entrevistadora) (risos) sim... € vocé consegue me dizer quais as marcas que vocé€ gosta mais
de comprar?

P7) Nao, eu ndo sei... faz um tempo que eu ndo t6 buscando mais por marcas e sim buscando
por pegas... claro que tipo, eu posso dizer marcas que eu gosto mas ndo tenho acesso né.

Entrevistadora) Sim mas pode ser também

P7) Que geralmente tipo, eu me identifico mais em relagdo com o conceito... mas tipo,
quantas (risos)

Entrevistadora) Pode ser s6 algumas (risos)

P7) Bom, eu acho que tipo até caricato falar, mas a Balenciaga com certeza... enfim por todo
o contexto da marca e onde ela chegou, e eu gosto também de uma marca brasileira que se
chama Jalaconda.

Entrevistadora) S8o marcas bem conceituais né?

P7) Sim

Entrevistadora) E falando mais sobre marcas fast fashion, vocé segue alguma nas redes
sociais?

P7) Néo.



89

Entrevistadora) E mesmo que vocé ndo siga, chega até vocé as publicidades dessas marcas?
P7) Chega.

Entrevistadora) E vocé concorda com a comunicagdo delas? Acha que ¢ uma comunicacio
boa?

P7) Nao acho que ¢ uma comunicagdo boa, ¢ uma comunicacao assim... nao ¢ boa para mim

Entrevistadora) E vocé acha que de alguma forma elas conseguem te influenciar? A comprar
por exemplo.

P7) Cada vez menos, mas ja me senti influenciada sim

Entrevistadora) E essas marcas mais fast fashion, vocé ja viu alguma coisa ligadas a elas com
sustentabilidade?

P7) Ja, mas para mim parece que € uma coisa um pouco contraditéria né? Mas ja vi assim.

Entrevistadora) Sim, agora que eu vou introduzir esse assunto da sustentabilidade, vocé sabe
me dizer o que vocé entende mais ou menos por marketing verde?

P7) Essa palavra pra mim me faz pensar em um grupo de publicitarios vestido camiseta polo
(risos) fazendo um brainstorming sobre como vender uma marca que nio ¢ sustentavel de um
jeito sustentavel, para mim marketing verde ¢ isso.

Entrevistadora) Sim, a minha proxima pergunta ¢ bem sobre isso, se vocé acredita que essas
empresas realmente sio sustentaveis.

P7) Nao eu ndo acredito

Entrevistadora) Sim, isso tem muita relagdo com o greenwashing né, que é bem isso, a
publicidade sem ser sincera, € pegar esse nome verde e vender.

P7) Aham

Entrevistadora) Mas tu acha que seja pelo menos importante haver o interesse dessas marcas
por vender coisas verdes?

P7) Sim, claro que ¢ importante, mas ao mesmo tempo eu acho que pode gerar um sentimento
no consumidor que também ¢ contraditdrio, que o consumidor pode ter tipo... é que se
retroalimenta né, a gente ta criticando esse greenwashing mas ao mesmo tempo a gente ta
comprando ele, porque eu penso assim: ah eu vou comprar esse jeans reciclado para eu me
sentir menos pior com tudo o que eu ja fago que ndo ¢é sustentavel... entdo eu vou comprar
uma peca que ¢ sustentdvel aqui e ufa... entende? Quando na real a gente pode criticar o
greenwashing mas ele parte de um comportamento que € nosso.

Entrevistadora) Sim, é eu até ia perguntar posteriormente mas ja vou perguntar ja que vocé
introduziu o assunto... vocé acredita que a gente como consumidor tem um papel importante
nas decisdes das empresas?



90

P7) Com certeza, tanto que a gente como consumidor, o que a gente pode fazer ¢ ndo
comprar, entende? Porque ¢ uma pressdo muito grande... eu posso falar do veganismo, tipo:
qual é a minha atitude em relagdo a todo esse mercado de exploracdo animal, é ndo
financiar... entdo ¢ a mesma coisa com roupas, o que que eu faco em relagdo a esse consumo,
a essa produgdo excessiva de roupas, eu ndo compro. SO que... enfim, eu acho que a gente
ndo td caminhando para isso.

Entrevistadora) Tu acha que tipo, do jeito que a moda funciona hoje, com colec¢des répidas,
shoppings... tu acha que em algum momento esse método vai conseguir ser sustentavel?

P7) Nao, teria que mudar completamente a forma de produzir, entdo assim, seria um processo
muito lento... € aquela coisa, eu acho que em algum momento isso vai ter que acontecer mas
vai ser por obrigacdo, por desespero sabe?

Entrevistadora) Sim, vocé€ acha que se houvessem mais marcas com esse posicionamento,
mais pessoas se interessaram em comprar coisas sustentaveis?

P7) Nao sei... porque eu acho que ja existem muitas marcas assim, o problema ¢ que
geralmente grandes marcas concentram o grande publico né... entdo talvez se a gente
conseguisse um grande boicote a essas marcas, sim, mas existem ja muitas marcas. SO que
dai elas ja tem outra escala de producido, elas usam outros materiais, elas sdo mais caras...
entdo por exemplo assim, eu vou na Zara e vejo uma blusinha por R$ 9,90, ¢ dai eu penso
assim: nossa vou comprar né, s6 que dai assim, cara como que ta R$ 9,907 Isso significa que
nem a costureira que fez... ela ganhou quanto? E ai eu vou comprar?

Entrevistadora) Aham, vocé geralmente paga mais caro por produtos mais sustentaveis? Tipo
ndo se importa em pagar mais caro.

P7) Sim, e dai ¢ isso também né, eu ndo posso, mas eu pago. E até por uma questio de custo
beneficio assim... tipo, eu ndo compro mais roupa na Renner porque eu sei que aquela roupa
em pouquissimo tempo vai se desgastar. Entdo eu posso comprar uma blusa muito parecida
com a da Renner, e pagar o triplo, mas eu sei que ela vai durar muito mais. Até porque as fast
fashions, sdo lugares que vocé€ ndo vai uma vez, vocé€ vai uma vez, depois vocé vai de novo, e
de novo de novo e de novo... Nao é uma compra que vocé faz e: ah comprei as roupas que eu
preciso para me virar aqui... ndo, ¢ tipo comprei roupa para essa estacdo. E nem para
acompanhar a cole¢do, é porque essa eu ja vou ter lavado, ja vai estar feita, cheia de
bolinhas... entende?

Entrevistadora) Sim...

ENTREVISTA 8

Entrevistadora) Eu quero que vocé€ comece pensando entdo, vamos supor quando vocé
precisa comprar uma roupa sabe, por exemplo uma calga jeans, que caminho vocé vai tomar
para chegar na marca que vocé vai escolher?
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P8) Cara geralmente eu saio andando pelo centro, e dai eu passo primeiro nas lojinhas que
sd0 mais baratas, ai eu vou subindo o nivel (risos) para ver se eu acho nas que sdo mais em
conta.

Entrevistadora) E vocé costuma olhar antes nas redes sociais?

P8) Eu costumo olhar bastante para comprar pela internet, mas nio pela rede social, sabe? Eu
procuro bastante pelo Google, ndo sei se conta?

Entrevistadora) Claro, e vocé€, quando compra roupa costuma pedir opinido das outras
pessoas? Tipo tua familia, ou seus amigos?

P8) E dificil assim, eu prefiro fazer as coisas sozinha.

Entrevistadora) Aham, e quando vocé compra, vocé prefere comprar em marcas que sdo mais
parecidas com a tua personalidade, ou tu prefere pensar somente no produto?

P8) Ah eu prefiro comprar em marcas que parecem mais comigo, mas se eu nao achar... eu
ndo me identifico muito com essas lojinhas do centro, sabe? Mas se eu vejo uma blusa, uma

calca, eu ndo tenho problema em comprar.

Entrevistadora) E vocé tem alguma frequéncia que vocé compra roupa nova? Tipo ah todo
més, ou ¢ algo mais aleatorio?

P8) E mais quando eu preciso ou quando eu gosto muito de algo.

Entrevistadora) E vocé acha que pagaria mais caro por um produto de uma marca especifica,
ou voc€ sempre optaria pelo mais barato?

P8) Eu ja paguei mais caro por coisas de marca, mas eu me arrependi porque ndo valia tudo o
que eu paguei... até por ndo ser uma marca tipo de slow fashion, ou sustentavel sabe?

Entrevistadora) Sim, ¢ mudando um pouco de assunto, o que vocé€ entende quando eu falo a
palavra moda?

P8) Ah me vem estilo, acho que ¢ muito uma coisa de originalidade sabe? Eu acho que a
moda ¢ uma maneira de se expressar, sabe? Da mesma forma que a maquiagem também ¢

Entrevistadora) Aham, e tipo, tu tem marcas preferidas que vocé gosta de comprar? Ou lojas?
P8) Cara ndo tenho muito ndo, eu compro a peca que eu gosto.

Entrevistadora) Sim, e tu segue alguma marca nas redes sociais? Marcas grandes assim?

P8) Marcas maiores eu geralmente sigo para ver as novidades e as promos (risos).
Entrevistadora) Consegue me citar alguma?

P8) Eu sigo a Youcom, eu sigo a Renner, eu sigo a Textilaria que € de Passo Fundo, algumas
lojas tipo a Vivian Modas... a Moderninha... eu sigo varias.
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Entrevistadora) Sim, e vocé gosta da comunicacdo que elas fazem? Acha que ¢ uma
publicidade legal?

P8) Dessas marcas maiores eu acho legal, dessas menores eu acho confuso as vezes.

Entrevistadora) Sim, e vocé se sente influenciada por essas marcas? Vocé acha que essas
publicidades dao certo contigo?

P8) Ah geralmente dao certo (risos) assim, da certo pelo menos para eu ir 1a olhar, sabe?
Porque quando eu vejo assim, na C&A por exemplo, ah eu também sigo essa... quando tem
promogao assim, de trés pecas, e dai tu ndo paga uma, eu fico duas horas 14 procurando...

Entrevistadora) Sim (risos), € vocé ja viu alguma coisa dessas marcas que vocé€ me citou
ligado com sustentabilidade? Alguma comunicagao delas?

P8) Eu ja vi que a Renner tem uma marca nova que ¢ mais sustentavel, e eu gosto bastante
da... eu ndo tenho nada de la porque eu acho o prego um pouco salgado, mas eu pretendo
comprar alguma coisa de 14.... da Textilaria, porque tem poucas... sabe, é tudo feito a méo...
ndo ¢ sobre fast fashion.

Entrevistadora) Aham... e vocé sabe me dizer o que tu entende por marketing verde?

P8) Eu acho que o marketing verde... por exemplo... a Renner tem essa marca com essa
proposta assim mais verde... querendo ou ndo ¢ um pouco hipdcrita sabe? Porque ¢ uma
marca de fast fashion que produz muito lixo... porque a indudstria da moda faz muito mal
né... entdo eu acho que € uma coisa que tem que fazer sentido com toda a proposta da marca,
sabe? Por exemplo, a Textilaria sabe, eu acho que ndo ¢ tdo hipdcrita quanto a Renner.

Entrevistadora) Sim, essa até era a proxima pergunta, se voc€ acha que as marcas estdo sendo
sinceras com o publico, sabe?

P8) Nao, ¢ bem dificil na real... agora essa ¢ uma coisa que ta pegando bastante, esse
marketing verde... ou até que nio tem teste em animais, mas se tu vai pesquisar as empresas
tem testes mesmo falando que ndo tem... Isso acontece muito... porque ta ficando na moda.

Entrevistadora) Sim, isso acontece muito, marcas que ndo sio realmente sustentdveis e fazem
a comunicacao disso, sabe?

P8) Nossa guria, tem muitas marcas de maquiagem que se dizem cruelty free e na verdade
tem componentes animal, sabe? Quando estourou isso ai tudo virou cruelty free, ninguém
mais faz testes em animais... é todo mundo vegano...

Entrevistadora) Sim (risos) e tu acha que seja pelo menos importante haver um interesse
dessas marcas sobre sustentabilidade?

P8) Eu acho importante... mas eu acho importante também a gente cobrar para que as marcas
sejam mais sinceras, sabe? E uma coisa que tem que ser pressdo publica né, porque elas
fazem porque da lucro.
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Entrevistadora) Aham, com certeza... e vocé acredita que do jeito que funciona a moda hoje,
shopping sabe e tipo tudo muito rapido assim... tu acha que um dia esse modelo de negdcio
vai conseguir ser sustentavel?

P8) Nao, eu vejo que td tendo muita movimentacdo do pessoal mais jovem para tipo...
comprar em brechd, e coisarada sabe? Claro que ndo ¢ tanto comparado com toda a massa,
mas eu acho que ¢ uma coisa que vai mudando aos poucos, sabe?

Entrevistadora) Sei, pelo menos ha uma movimentagao...

P8) E eu acredito que vai demorar muito, mas que alguma hora sim... mas daqui muito,
muito anos.

Entrevistadora) Tu acha que se tivessem mais marcas com esses posicionamentos, vocé ia se
interessar mais no assunto?

P8) Eu acredito que se houvessem mais marcas que fossem um pouco mais acessiveis, porque
as que eu vejo que sdo sustentaveis, ¢ um prego muito caro... que acaba que assim... se eu
tivesse mais dinheiro eu compraria coisas dessas marcas... mas entre comprar uma regata
nessas marcas que custa 90, 80 reais e duas trés blusinhas que eu consigo comprar na
Renner... para minha realidade vale mais a pena comprar na Renner.

Entrevistadora) Sim, e vocé acredita que a gente como consumidor tem alguma
responsabilidade sobre o que as marcas produzem?

P8) Sim...

Entrevistadora) E tu acha que vocé mudaria teus hdbitos alguma hora para ajudar mais o
planeta?

P8) Sim...
ENTREVISTA 9

Entrevistadora) Eu quero que vocé comece pensando assim, mais ou menos, qual o caminho
que vocé faz quando precisa escolher uma roupa, uma calga jeans, por exemplo, qual
caminho tu percorre até escolher a loja que vai comprar?

P9) Normalmente eu ndo penso numa marca em si, €u entro no insta e vou pesquisado lojas e
olhando o que elas t€ém de produtos... e ai se eu vejo que ela tem alguma calca que fica
legal... eu compro.

Entrevistadora) Entendi, e quando tu faz tuas compras assim, tu acha que vocé ¢ uma pessoa
que precisa de ajuda no sentido... opinido de familia, opinido dos amigos... ou tu prefere
comprar sozinha?

P9) Antigamente eu pedia mais ajuda, hoje em dia eu penso mais no que eu gosto...
normalmente eu mando para uma amiga ou duas, ou para minha mée... mas agora geralmente
eu olho assim por mim.



94

Entrevistadora) Se uma amiga fala que nao ficou legal vocé compra igual?
P9) Ai eu perco a certeza (risos).

Entrevistadora) Normal (risos) e tu costuma comprar em marcas que sdo mais parecidas com
a tua personalidade? Ou tu costuma comprar s6 pelo produto mesmo sabe?

P9) Eu costumo comprar mais pelo produto, eu sou meio eclética nos estilos, entdo eu vou
mais na peca que me agrada. ..

Entrevistadora) Aham, e vocé tem alguma frequéncia que vocé compra roupa...tipo ah todo
més, ou é algo mais aleatdrio?

P9) E meio aleatério, ¢ minha mie trabalha em loja também, entdo quando eu tenho a
oportunidade eu olho 14, ou ela traz pra mim... mas ¢ aleatorio.

Entrevistadora) E tu estaria disposta a pagar mais caro por um produto de uma marca
especifica?

P9) Ah eu geralmente escolho a mais barata.

Entrevistadora) Sim... e mudando um pouco de assunto, o que vem na tua cabeca quando eu
digo a palavra moda? O que tu entende por moda?

P9) Eu entendo que moda ¢ tipo o estilo da pessoa, sabe? Como ela se define... porque o
estilo da pessoa diz muito sobre ela... € tipo, ndo sei uma palavra agora para definir mas
define o teu perfil assim sabe...

Entrevistadora) E vocé tem algumas marcas favoritas que vocé gosta de comprar?

P9) Deixa eu pensar... eu gosto de comprar.... me referindo a lojas, tipo a que minha mae
trabalha... normalmente eu gosto de comprar algumas blusas da Animale, a John John ¢ uma
marca que eu gosto muito, e a Calvin Klein também... mas como eu te falei eu ndo gosto
muito de me prender a marcas, nas lojas do insta ndo tem muita marca definida... é mais a

peca mesSmo.

Entrevistadora) E vocé gosta de comprar em marcas mais fast fashion assim, tipo a Renner, a
Zara, a Youcom... marcas maiores sabe?

P9) Eu ndo me orgulho disso mas sim (risos)
Entrevistadora) E vocé costuma seguir essas marcas nas redes sociais?

P9) Sim, eu segui a Shein esses dias que ndo seguia ainda... a Zara eu tinha o aplicativo... a
Renner nao.

Entrevistadora) E mesmo que tu ndo siga todas elas, tu acha que as publicidades delas
chegam para ti? Tipo patrocinadas assim...
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P9) Sim, eu acho que sim... acho que me aparece bastante publicidade de loja no insta
quando tu vai passando, sabe? Eu acho que essas marcas grandes ndo, mais lojas pequenas...
e a Shein eu vejo o tempo inteiro (risos)

Entrevistadora) Sim (risos) e vocé tipo, acha que ¢ uma publicidade legal que essas marcas
fazem? Tu gosta da comunicagdo delas?

P9) Normalmente as lojas menores eu vejo que elas seguem um padrao assim, eu vejo mulher
branca, magra... mas que nem a Zara eu tava observando outro dia que ela inclui mais
gente... eu vi varias modelos negras... eu ndo sei se tinha pessoas mais gordas... mas eu vi
mulheres negras e eu achei bem legal.

Entrevistadora) Sim, e vocé gosta de reparar essas coisas?
P9) Sim, eu reparo.

Entrevistadora) Entendi, e tu acha que tu se sente influenciada por essas publicidades? Porque
0 objetivo principal ¢ fazer vocé ir comprar né... entdo elas funcionam contigo?

P9) Eu acho que sim, mas ndo que ¢ o que define o fato de comprar ou nao.... me chama
atencdo mas ndo ¢ o que vai me motivar a comprar, sabe?

Entrevistadora) Aham, e vocé ja viu algo que essas marcas publicaram sobre
sustentabilidade?

P9) Essas marcas grandes nao.

Entrevistadora) Vocé ja viu de alguma outra?

P9) Sim, até no formuldrio que tu me mandou eu coloquei uma loja que eu sigo que ela
tem... eles fazem moda ao redor do mundo com varias culturas... acho que até o tecido

também... eu acho bem legal, tipo, me motiva a comprar assim... ¢ ¢ um produto assim mais
sustentdvel sabe, mas eu nao vou deixar de comprar se nao for...

Entrevistadora) Entendi, e vocé sabe mais ou menos o que é marketing verde?
P9) Nao...

Entrevistadora) Eu vou te explicar entdo para as proximas perguntas... ¢ tipo quando as
marcas pegam isso de ser verde e usam na comunicagdo... fazem publicidade sobre isso para
atingir pessoas sustentaveis, sabe? Entdo tu acha que essas empresas que fazem esse tipo de
publicidade estdo sendo sinceras com o publico?

P9) Eu nao sinto que ¢ isso, eu acho que elas usam isso para atingir mais pessoas... se for
analisar a fundo ndo ¢ bem isso... porque marca grande visa mais o lucro né do que qualquer

outra coisa... entdo eu nao acredito 100% nisso, sabe?

Entrevistadora) Aham
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P9) Claro que alguma coisa deve ter né, para ter o selo sei 14, mas eu ndo acho que seja zero
impacto

Entrevistadora) Sim, e tu acha que ¢ importante pelo menos as marcas se interessarem por
1sso?

P9) Nossa eu acho muito importante, porque uma vez eu li que consome muita muita agua,
polui muito né... e o tecido das roupas que a gente joga fora demora muito tempo para se
decompor... € uma coisa bem pesada para o meio ambiente, e eu acho que ¢ uma das maiores
industrias né? Entdo eu acho super relevante e necessario que as empresas busquem se tornar
mais sustentaveis.

Entrevistadora) Sim... e tu acha que do jeito que funciona a moda hoje, tipo colegdes rapidas
e shoppings... tu acha que em algum momento vamos conseguir ser mais sustentaveis com
esse modelo de negocio?

P9) Cara eu acho que tipo... a0 mesmo tempo que tem muito disso de fast fashion, eu acho
que vem crescendo muito esse negocio de brechd, de apoiar o negdcio local... eu vejo muita
menina criando a sua marca, vendendo as roupas e tal... entdo eu acho que tem esse paralelo
sabe, a0 mesmo tempo que o fast fashion t4 ali e vai ser consumido sempre... porque sdo as
roupas que alcangam geral... mas também tem essa pequena parte que vem crescendo... esse
movimento assim... de um tempo pra ca eu vi muito brecho no insta que ta repassando roupa
e essa ideia de sustentabilidade.

Entrevistadora) Aham, tu acha que se houvessem mais marcas com esses posicionamentos, ia
ser um incentivo para vocé se interessar ainda mais no assunto?

P9) Eu acho que sim

Entrevistadora) E tu acha que a gente como consumidor, nos temos uma responsabilidade
sobre o que as marcas produzem?

P9) Total, porque ¢ a gente que faz as marcas crescerem, por isso eu falei que ndo me
orgulhava (risos) porque eu to ligada que isso seria muito relevante, cuidar para comprar em
marcas menores que cuidam da sustentabilidade, porque € a gente que faz a marca crescer né?

Entrevistadora) Tu acha que tipo, vocé mudaria teus habitos de consumo para ajudar o
planeta?

P9) Sim, eu mudaria, se eu tivesse mais acesso... que nem eu falei antes quando tu me
perguntou se chegava essas publicidades para mim, sabe? Para mim nao chega muito, nao sei
se € pelo o0 que eu sigo... mas com certeza se eu visse uma marca com um estilo de roupa que
eu gosto e que seguisse essa linha sustentavel eu compraria com certeza.

ENTREVISTA 10
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Entrevistadora) Eu quero que vocé comece pensando assim, mais ou menos, qual o caminho
que vocé€ faz quando precisa escolher uma roupa, uma calga jeans, por exemplo, qual
caminho tu percorre até escolher a marca que vai comprar? Para chegar até a loja?

P10) Normalmente o que eu fago primeiro € olhar o instagram (risos) entdo eu vou... € vou
olhando as lojas que eu sigo... e vou olhando precos e vendo tipo se a loja tem alguma... sei
14 como ela desenvolve as pegas... porque normalmente eu busco ndo comprar em lojas tipo
a Shein assim sabe... ndo curto muito... entdo eu procuro comprar em lojas ou da cidade, ou
tipo de mulheres que estejam abrindo seu negdcio... entdo hoje em dia € assim, antes nio era
mas hoje eu procuro desse jeito.

Entrevistadora) Aham, e tipo quando tu vai tomar uma decisdo durante a compra tu pede
opinido para as pessoas tipo, teus amigos, teu namorado... ou tu ¢ uma pessoa que gosta de
tomar as decisdes sozinha?

P10) Quando se fala de roupa eu sou a "ai gostei vou comprar” (risos) se alguém fala alguma
coisinha eu ja nem quero mais entdo eu nem tento pedir opinides...

Entrevistadora) Sim (risos) e vocé gosta de comprar em marcas que sdo mais parecidas com a
tua personalidade, ou tu se preocupa mais com o produto que elas tdo oferecendo?

P10) Eu ndo sou ligada a marcas, eu vou mesmo pelo produto, tanto que tipo as lojas que eu
sigo € porque eu vi um produto e gostei do que tanto pelo o que a marca é... claro que depois
eu pesquiso, mas vou mais pelo produto mesmo...

Entrevistadora) Sim, e vocé pagaria mais caro por um produto de uma marca especifica?

P10) Hoje em dia sim, dependendo da loja... ou € porque eu sinto mais confian¢a no produto
que essa marca ta me oferecendo porque eu sei que vai ser de boa qualidade por mais que eu
esteja pagando mais caro... porque eu sei de onde vem sabe (risos) por ser famosinha a gente
acha que conhece né? Mas entdo sim.

Entrevistadora) Entendi, e tu tem alguma frequéncia que vocé gosta de comprar roupa, tipo
todo més, ou ¢ algo mais aleatorio?

P10) Ultimamente eu to comprando bastante, tipo cada més eu to gostando de alguma coisa
(risos).

Entrevistadora) Aham (risos) ¢ mudando um pouco de assunto o que tu entende assim
quando eu falo a palavra moda? O que tu entende por moda?

P10) Moda eu penso em tendéncia, no que ta nos ultimos meses... 0 que as pessoas tiao
usando mais... o que mais ta afetando as pessoas assim (risos)

Entrevistadora) (risos) E vocé tem especificamente algumas marcas que vocé compra mais?
Algumas lojas?

P10) Aqui em Passo Fundo eu gosto muito da Textilaria, entdo eu... sempre quando eu quero
comprar alguma coisa eu busco antes no site deles... ou eu vou pelos o que eu sigo no
instagram, ndo sdo lojas famosas, sdo lojas que eu achei e dai vou 14 e procuro... ¢ mais isso.
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Entrevistadora) Sim, e tu gosta de comprar em lojas mais fast fashion? Tipo a Renner, a
Zara...

P10) Ultimamente eu ndo to curtindo tanto, prefiro evitar.
Entrevistadora) Mas vocé chega a ver as publicidades dessas marcas nas redes sociais?

P10) Sim... eu chego até a entrar nas lojas, mas nao ¢ no intuito de comprar... é mais estar
olhando as coisas (risos)

Entrevistadora) E vocé segue essas marcas nas redes sociais? Ou prefere seguir essas
menores?

P10) Prefiro seguir as menores.

Entrevistadora) Aham, ¢ tu se sente... mesmo que tu ndo siga essas marcas, tu sente que elas
de alguma forma te influenciam com a comunicacao delas?

P10) Bastante... tanto € que me faz entrar na loja sem querer comprar (risos).
Entrevistadora) Sim (risos) e tu acha entdo que ¢ uma comunicagdo boa?

P10) Eu acho ruim, ndo gostaria de estar assim, sendo tdo influenciada... ou tipo: ah ndo to
procurando e mesmo assim aparece... sabe?

Entrevistadora) Sim, e vocé ja chegou a ver alguma dessas marcas postando algo sobre
sustentabilidade?

P10) Nao, nunca vi
Entrevistadora) Mas tem de alguma marca que vocé ja viu?
P10) Dessas que eu sigo que sdo menores... mas tipo Renner eu nunca vi

Entrevistadora) Sim, e tu sabe me dizer mais ou menos o que tu entende por marketing
verde?

P10) Eu penso em sustentabilidade, mas eu ndo sei exatamente o que seria

Entrevistadora) Sim, o marketing verde ¢ tipo quando uma empresa usa a sustentabilidade
como forma de comunicagdo... para vender para pessoas que se preocupam com isso... dai a
minha pergunta sobre isso € que se tu acha que essas marcas quando fazem essa comunicagao
estdo sendo sinceras com o publico?

P10) Com certeza ndo... até tava pesquisando sobre isso esses dias... parece que ta moda ser
sustentdvel entdo eu vou criar algo para que as pessoas comprem... eu vou tentar abrir um
negocio que tenha para que essas pessoas que estejam procurando achem a minha loja... acho
que ¢ mais isso do que querer pensar no futuro.
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Entrevistadora) Sim, e tua acha que ¢ tipo, pelo menos importante essas marcas terem esse
interesse em sustentabilidade?

P10) Sim, por mais que eu ache que ndo € tdo sincero... o interesse deles ¢ importante, tanto
pelas pessoas que ndo tem tanto esse contato e buscam pela sustentabilidade e tipo, por ver e
talvez se interessar mais. ..

Entrevistadora) Entendi, e tu acha que tipo, do jeito que funciona a moda hoje, com colec¢des
rapidas e shoppings... tu acha que algum dia nds vamos conseguir ser sustentaveis, com esse

modelo de negdcio?

P10) Eu acredito que ndo (risos) pessimista mas ¢ mais vendo a realidade... a gente vai ter
um aumento, mas eu ndo acho que vai ser a maior parte das pessoas e das marcas...

Entrevistadora) E tu acha que se tivessem mais marcas com esse posicionamento, ia ser um
incentivo para mais pessoas se interessarem?

P10) Eu acho que sim, acredito que sim...
Entrevistadora) Tu acha que € uma falta mais em Passo Fundo, ou uma falta geral?
P10) Eu acho que ¢ mais geral, real... eu acredito que teria que ser mais em tudo.

Entrevistadora) E vocé acha que a gente como consumidores possuimos alguma
responsabilidade sobre o que as marcas estdo produzindo?

P10) Eu acredito que sim né (risos)

Entrevistadora) Sim (risos)... e vocé acha que tu mudaria seus hdbitos de consumo para
ajudar o planeta?

P10) Totalmente, tanto que eu ja estou tentando né, € dificil mas eu ja tento...
ENTREVISTA 11

Entrevistadora) Eu quero que vocé comece pensando assim, mais ou menos, qual o caminho
que vocé faz quando precisa escolher uma roupa, uma calca jeans, por exemplo, qual
caminho tu percorre até escolher a marca que vai comprar, ou a loja.

P11) Eu penso sempre... quando ¢ uma coisa que eu vou usar bastante, eu penso sempre em
pegar uma marca melhor assim... mas ultimamente eu to comprando mais na Renner, para
falar a verdade... t4 sendo bom até... acho que mudou a qualidade, agora ta melhor... uma
vez a gente tinha um negdcio que calga sé podia ser de marca né.

Entrevistadora) E vocé costuma ir na loja, ou tu costuma olhar no insta antes?
P11) Eu prefiro ir na loja, porque dai eu j& provo e vejo se ficou legal, porque como eu sou

baixinho, ¢ dificil comprar online... quando ¢ camiseta assim eu compro mais online, mas
calga eu tenho que provar antes...
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Entrevistadora) E quando tu t4 comprando roupa, geralmente vocé gosta de comprar mais
sozinho ou gosta de ter opinides, tipo dos amigos ou da familia...

P11) Ah eu prefiro t4 sozinho, dai eu penso melhor...

Entrevistadora) Entendi, e vocé prefere comprar em marcas mais parecidas com a tua
personalidade, ou tu prefere comprar pelo produto mesmo, sem se importar muito com a
marca?

P11) Acho que eu vou mais na loja que eu me identifico assim...

Entrevistadora) E tu tem uma frequéncia que vocé€ compra roupa nova? Vamos supor assim,
todo o més, ou ¢ algo mais aleatorio?

P11) Antes da pandemia eu comprava bastante, o que eu via eu comprava, agora que veio a
pandemia eu dei uma segurada (risos)... as vezes comprava s6 no impulso...pandemia serviu
um pouco para perceber né, se realmente queria ou um delirio coletivo (risos)

Entrevistadora) (risos) sim, e tu pagaria mais por uma peg¢a sé pela marca?

P11) Néo... uma vez eu era apegado, mas agora me entregando qualidade € o que conta...

Entrevistadora) Aham, e mudando um pouco de assunto, o que vem na tua cabeca quando eu
pergunto: o que tu entende por moda?

P11) Acho que tipo, um comportamento, ¢ um comportamento... depende muito do teu
mood...

Entrevistadora) Sim, entendi... e vocé j& falou da Renner, tem mais alguma marca que vocé
gosta de comprar?

P11) Gosto da Youcom, da Zara gosto bastante, apesar das polémicas... deixa eu pensar... a
Baw eu gosto também... a Riachuelo mais raramente, € meio dificil gostar de algo la

Entrevistadora) E vocé segue essas marcas nas redes sociais?
P11) Deixa eu pensar... ndo

Entrevistadora) Mas as publicidades delas chegam até vocé?
P11) Sim, da Renner muito, muito mesmo...

Entrevistadora) E vocé acha que essas comunicagdes que chegam até vocé sdo comunicagdes
legais?

P11) Ah eu acho, eu acabo olhando assim...

Entrevistadora) Sim, e vocé acha que se sente influenciado por essas publicidades?
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P11) Talvez (risos) eu acho que sim... querendo ou nio fica no teu subconsciente né, quando
tu olha tu vai lembrar depois

Entrevistadora) (risos) sim, € vocé€ ja viu alguma vez alguma comunica¢do dessas marcas
sobre sustentabilidade?

P11) Da Renner sim... a Gnica eu acho

Entrevistadora) Sim... e vocé sabe me dizer mais ou menos o que vocé entende por
marketing verde?

P11) Roupa sustentavel?

Entrevistadora) Eu vou te explicar para vocé responder as proximas perguntas, ¢ tipo quando
uma empresa pega o fator de ter roupa sustentavel e vende para o publico pela
comunicacdo... E algumas vezes as empresas ndo sdo 100% sinceras... e essa era a proxima
pergunta, € se tu acredita que essas marcas grandes estdo sendo sinceras?

P11) Eu sei que tipo, na Renner tem algumas pecas que tem essa etiqueta, até com papel
sustentdvel e tal, eu acredito que essas pecas que eles dizem ser sustentaveis sao...

Entrevistadora) E vocé acha que quando elas comunicam com o publico elas estdo sendo
transparentes?

P11) Eu acho que em partes, porque da pra ver que nem todas as roupas 14 sdo né, é mais um
nicho de uma colecao.

Entrevistadora) E vocé acha que do jeito que a moda funciona hoje, com cole¢des muito
rapidas, com shoppings.... tu acha que algum dia nds iremos conseguir transformar esse
modelo de negdcio em algo sustentavel?

P11) Olha acho meio dificil, por causa do valor ne... tudo gira no dinheiro

Entrevistadora) Sim, e vocé acha que se houvessem mais marcas com posicionamentos
sustentaveis e roupas sustentaveis, vocé ia se interessar mais no assunto?

P11) Eu acho que... talvez... eu acho que sim

Entrevistadora) Tu acha que a gente como consumidor possui alguma responsabilidade sobre
0 que as marcas estdo produzindo?

P11) Acho que sim, porque as vezes a gente acaba comprando sem precisar, SO por comprar
né, e eu gosto também de comprar em brecho né... até eu tava vendendo coisas que eu ndo
tava mais usando... porque veio a pandemia e eu comecei a refletir mais sobre isso.
Entrevistadora) Sim, até a proxima pergunta ¢ sobre isso, se voc€ chegaria a mudar teus
héabitos de consumo para ajudar mais o planeta?

P11) Ah eu mudaria, algumas coisas eu at¢ tento, mas nao vou ser hipdcrita e falar que eu sou
100%, sabe? O que eu posso eu vou.
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ENTREVISTA 12

Entrevistadora) Eu quero que vocé comece pensando entdo, mais ou menos, qual o caminho
que vocé faz quando precisa escolher uma roupa, uma blusa branca, por exemplo, qual
caminho tu percorre até escolher a marca que vai comprar, ou a loja.

P12) Eu acho que tipo, por exemplo a blusa branca, eu vou na internet primeiro e pesquiso
bem geral tipo "blusa branca" e vejo todas as opcdes das marcas que oferecem isso... ai eu
comeco a ver as marcas, tem algumas que eu conheco e outras ndo, dai eu busco saber mais
sobre a marca né, as propostas dela, o que ela faz, como ¢ a produ¢do da roupa, como ela
trabalha para fazer a roupa... coisas assim

Entrevistadora) Entendi, ¢ quando vocé ta escolhendo uma roupa, tu acha que tu ¢
influenciada por pessoas ao seu redor, tipo amigos, familia, ou tu gosta de comprar mais
sozinha?

P12) Assim, as vezes eu posso sim aceitar opinido, até converso sobre moda com meus
amigos ao redor... mas quando eu quero tomar uma decisdo eu acho que vou mais assim por
mim mesma... pela marca e mais por eu prefiro, ndo vou comprar de tal marca s6 porque
alguém me disse...

Entrevistadora) Aham, e tu costuma comprar em marcas que sdo mais parecidas com a tua
personalidade, ou tu acha que tu compra mais pelo produto que elas oferecem, sabe?

P12) Nao, eu acho que elas sdo mais parecidas com a minha personalidade né, porque quando
tu compra de uma marca gera uma certa identificagcdo, acredito que seja mais facil tu comprar
algo que tu se identifique entdo sim sdo mais parecidas com a minha personalidade (risos).

Entrevistadora) Sim, e vocé se importaria em pagar mais caro por um produto s6 pela marca
que estd vendendo ele?

P12) Assim, s6 pela marca... assim, eu pagaria mais caro em um produto sé se tivesse as
duas opgdes... claro que tem marcas que sdo mais caras mas eu acredito que quando sdo mais
caras eu ndo me importo de pagar porque ¢ mais caro se tiver um motivo... geralmente
motivos bons, até qualidade, o quanto dura, como foi feito...entdo sim, eu prefiro pagar mais
caro por um produto com uma qualidade maior...

Entrevistadora) E tu tem alguma frequéncia que vocé compra roupa, tipo todo més, ou ¢ algo
mais aleatorio?

P12) Nao, eu ndo diria que eu tenha uma frequéncia... eu compro aleatoriamente e tento nio
consumir muito... quando eu compro roupa eu tento ser consciente € comprar coisas que eu
sei que vou usar por bastante tempo, que vao ser faceis de combinar... sempre penso no meu
guarda roupa quando t6 comprando (risos)

Entrevistadora) Entendi, e mudando um pouco de assunto, o que vem na tua cabeca quando
eu te falo: moda?
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P12) A primeira coisa que me vem na cabeca, a primeira imagem ¢ tipo um desfile assim, a
primeira coisa de imagem que me vem a cabega € 1ss0... mas se eu penso um pouco mais ja
me vem essa coisa de sustentabilidade, como comprar... também me vem essa coisa de muita
produc¢do, o impacto que isso tem no mundo... essas coisas

Entrevistadora) E vocé tem marcas favoritas para comprar roupa?

P12) Eu até compro bastante na Youcom (risos) gosto da Zara também, mas poucas pecas
porque a Zara ¢ uma marca mais cara né... e as vezes aparece alguma noticia de problemas
com a Zara que ndo sdo muito legais (risos) entdo eu sempre penso, se € algo que eu quero
muito... mas assim, aqui quando eu compro fisico eu geralmente vou na Youcom, que eu
acho que ¢ uma marca legal com um proposito bom... e eu até tenho o costume de as vezes
pedir para costurar as roupas quando eu ndo acho exatamente o que eu quero, sabe?

Entrevistadora) E vocé€ segue essas marcas nas redes sociais?
P12) Sim, acompanho

Entrevistadora) E essas grandes marcas, vocé vé com bastante frequéncia as coisas que elas
publicam?

P12) Sim, até que sim, eu até sigo marcas grandes, tipo Gucci... eu diria que eu vejo sim, e
elas postam bastante no instagram né... desfiles e colegdes, entdo eu acho que eu acabo
vendo bastante, tendo bastante contato com isso.

Entrevistadora) E tu concorda com a comunicagdo delas?

P12) Sim... pelo menos ta funcionando n¢, eu to comprando (risos)

Entrevistadora) Eu ia te perguntar também se tu se sente influenciada pela publicidade dessas
marcas sabe?

P12) Sim...

Entrevistadora) E essas marcas que voc€ citou e segue, voc€ ja viu algo ligado com
sustentabilidade que elas postaram?

P12) Sim, a Youcom sim... eu ndo me lembro se era nas redes sociais mas eu sei que tem...
mas assim, essas marcas maiores eu acompanho porque eu gosto de moda, mas eu ndo
consumo tipo a Gucci, eu acompanho por gostar do mundo da moda sabe... mas pelo o que
eu acompanho eu acho mais dificil elas trazerem essas propostas pelo meio ambiente, sabe?
Pelo menos eu ndo vejo

Entrevistadora) E vocé sabe mais ou menos o que ¢ o marketing verde?

P12) Nao sei exatamente o conceito, mas imagino que tenha relagdo com divulgar se tu tem
essas propostas sustentaveis, algo assim...

Entrevistadora) E exatamente isso, tu colocar na sua comunica¢do como uma forma para
comunicar com esse publico que se preocupa... mas o que eu queria te perguntar é: vocé€ acha
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que essas empresas que t€ém os posicionamentos mais sustentaveis, tipo, elas realmente estio
sendo sustentaveis?

P12) Eu ndo sei... ¢ dificil dizer... eu acredito que tenham marcas que falam coisas que
fazem mas eu ndo sei se elas sdo 100% assim né. O melhor das marcas que trabalham com
sustentabilidade e responsabilidade social, o melhor delas ¢ que tenham até no site, nas redes
sociais, explicando tudo tudo tudo como eles fazem, sabe? Ter um lugar s6 explicando isso e
mostrando assim, na pratica sabe? Ai acredito que seja plausivel entender e dizer que
realmente a marca t4 fazendo alguma coisa, e mostrar os resultados né? Hoje em dia tu
consegue até verificagdes de coisas oficiais que tu ta fazendo a diferenca mesmo sabe? Nao
ser uma mentira, assim...

Entrevistadora) Tu acha que elas tdo sendo sinceras comunicando isso para o publico?

P12) Cara, eu acho que sim... porque pela impressdo que me passa, eu acredito que elas
fazem o que tdo comunicando né... até porque eu acho muito que os consumidores estao
entre aspas "subindo no palco" sabe, se uma marca nio faz algo que ta se propondo, uma hora
os consumidores vao descobrir porque eles ficam fucando sabe? Eu acho que pode pegar
muito mal, a marca vai ser destruida hoje em dia se tu falar uma coisa que néo faz... entdo eu
acho que estdo sendo sinceras pelo menos eu espero sabe?

Entrevistadora) Sim, e tu acha importante haver pelo menos um interesse dessas marcas em
sustentabilidade?

P12) Nossa eu acho indispensavel, hoje em dia ¢ indispensavel... tipo o que que tu vai fazer
com essa alta produ¢do, o que que tu vai fazer para ajudar o meio ambiente, sabe? Para mim,
uma marca que nao faz isso eu ja fico assim 0... acho meio ruim.

Entrevistadora) Tu acha que do jeito que a moda funciona hoje t4, com colecdes rapidas e
shoppings, tu acha que ela conseguira ser sustentavel algum dia dessa forma?

P12) Bah, eu acho dificil, acho bem dificil... porque ¢ uma alta produgdo... na verdade eu
nem imagino como seja a producdo de uma fast fashion né, acho bem dificil... acho que o
mais correto seria o slow fashion, claro que para grandes marcas isso ¢ o mais dificil, mas
seria o ideal.

Entrevistadora) E vocé acredita que se houvessem mais empresas com posicionamentos
sustentdveis, ndo sO pra ti mas para as pessoas ao teu redor, seria um incentivo mais para
serem mais sustentaveis?

P12) E, acho que sim... acho que se eu for falar das pessoas ao meu redor, tem pessoas que
preferem, acho que tem... ¢ que assim, como o fast fashion vem com um pre¢o muito menor
né, entdo as vezes as pessoas até por questdo de valor e o quanto podem investir para comprar
roupa, acabam indo para esse lado, sabe? Mas também tem pessoas no meu ciclo que
preferem as marcas grandes, sabe? Até pelo design da roupa... entdo eu acho que até se essas
marcas se importassem mais. .. todos deveriam ter...

Entrevistadora) E tu sente assim, que tu como consumidora tem uma responsabilidade sobre o
que as marcas produzem?
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P12) Deixa eu pensar... tu consegue me explicar melhor?

Entrevistadora) Claro, tipo a gente como consumidor, a gente afeta o que as marcas
produzem, sabe?

P12) Ah t4, entendi... nossa eu acho que hoje em dia o consumidor tem muita influéncia,
muita mesmo, nossa... até porque assim, nas redes sociais eles vao 1a e comenta né, e pedem
aquilo que eles querem, ddo sugestdes, o consumidor t& bem ativo... até dizem que o
consumidor ¢ dono da marca, porta voz da marca... entdo acredito que tenha muita
influéncia... mas eu acredito que devem ter marcas que se aproveitam disso sabe, porque tu
ouvir o consumidor ¢ indispensavel sabe, até acredito que tenham marcas maiores que nao
prestam aten¢do nisso, ¢ fazem como elas querem, sabe? Mas acredito que sim, que os
consumidores tomam parte no que as marcas produzem sabe...

Entrevistadora) E tu acha que tu mudaria teus habitos de consumo para ajudar ainda mais o
planeta?

P12) Eu sim (risos) totalmente (risos)

ENTREVISTA 13

Entrevistadora) Entdo, vamos comegar com vocé pensando entdo, mais ou menos, qual o
caminho que vocé€ faz quando precisa escolher uma roupa, uma calga jeans, por exemplo,
qual caminho tu percorre até escolher a marca que vai comprar, ou a loja.

P13) Entdo eu acho que eu tive uma mudanca de costume porque antes eu comprava muito
tipo, na Renner e em lojas de departamento, sabe? Ai eu comecei... minha mae comegou a
trabalhar com algumas marcas que tem um valor mais agregado, e... uma coisa que eu
percebi ¢ que quando eu comprava em lojas de departamento, a durabilidade das pegas ¢
muito menos, entdo isso faz vocé consumir muito mais sabe, porque ndo sio pegas que vao te
durar muito tempo, principalmente a parte de camisetas... mas cal¢a jeans para mim € a
mesma coisa... € eu era o tipo de pessoa que falava que tanto faz, tipo comprar uma calga na
Renner ou comprar uma calga de R$400, tudo bem que agora na Renner ta quase chegando a
esse preco (risos)... entdo o que me faz hoje em dia comprar... o caminho que eu vou
percorrer € principalmente a qualidade da peca sabe... a peca pode ser muito bonita mas... eu
nao consigo comprar coisas da Shein por exemplo, sabe? Porque eu ndo consigo ter confianca
que vai ser uma coisa duravel e eu vou gostar de estar usando. Entdao por exemplo minha mae
vende a John John, que ¢ uma marca que tem um jeans muito bom, e isso acaba que cria.... a
gente fica mal acostumado sabe, quando tu usa alguma coisa que realmente gosta, acaba que
vocé ndo consegue voltar para trés... isso ndo quer dizer que tu ta gastando mais comprando
uma roupa, isso quer dizer que ao invés de comprar cinco calgas, voc€ vai comprar uma que
vai durar... eu tenho uma que uso todos os dias e ela ta intacta, entdo ¢ o meu caminho, ¢
mais... ndo me importo muito de pagar porque tem coisas que se pagam com o tempo.

Entrevistadora) Sim, e tu acha que tipo, tu compraria de qualquer marca desde que ela te
entregue qualidade, ou tu prefere comprar das que sdo mais parecidas contigo?
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P13) Nao, eu ndo acho que ¢ pela marca, eu acho que ¢ pelo... claro que olhando em lojas da
para perceber a diferenca de um jeans pro outro... apesar de que jeans € algo que eu acho que
todas as marcas produzem, porque o que eu acho que o que mais vende no mundo € jeans... a
gente acaba ficando com um olhar um pouco mais agugado, entre um jeans € outro... mas
claro tem aquela coisa, eu compro de marcas que eu me identifico, tipo, que eu gosto do
conceito da marca... eu ndo consigo comprar de marcas que ndo significam nada pra mim né,
mas isso € uma coisa particular, tem gente que achou bonito vai 14 e compra...

Entrevistadora) Sim, ent2o tu gosta de comprar em marcas mais parecidas contigo?

P13) Eu acho que 100%, tipo tem marcas que eu gosto muito mas eu ndo tenho dinheiro para
comprar né, ai eu tento encontrar marcas que tenham uma linguagem mais parecida sé que
por um pre¢o mais acessivel, comprar de brechos... que tem um prego mais acessivel
também.

Entrevistadora) Aham, e quando tu compra tu prefere pedir opinido de amigos, familia, ou
prefere comprar mais sozinho?

P13) Olha, para ser sincero eu normalmente nido pergunto muito sobre o que eu vou
comprar... eu tenho amigos que tudo o que eles vao comprar eles vao mandar foto e vao
pedir, mas eu prefiro sem ajuda (risos) se eu olhei e gostei, eu pego.

Entrevistadora) E tu tem alguma frequéncia que tu compra pegas novas? Tipo ah, todo més,
ou ¢ algo mais aleatério?

P13) Nao, eu compro bem quando to precisando assim, até eu ndo sou muito consumista, eu
sou bem tranquilo em relagdo a isso, tipo... claro é duas situa¢des né, tem quando eu olho a
peca e penso "meu deus eu preciso disso" mesmo quando eu ndo preciso, ou quando to
precisando mesmo, ai eu tenho que comprar né.

Entrevistadora) Sim, e mudando um pouco de assunto, 0 que vem na tua cabega quando eu
digo o que vocé entende por moda?

P13) Olha eu acho... acho ndo eu tenho certeza que a moda ¢ a forma mais clara de vocé se
apresentar para o mundo assim, se apresentar para as pessoas sem ter que falar... tipo, eu
acho a moda uma coisa muito valida e nada futil, eu acho que ¢ a tua chance de se apresentar
pro mundo, mas claro que ndo é sempre que aquilo que vocé ta vestindo, que diz exatamente
quem voce é, porque isso vem muito do preconceito, do estereotipo das pessoas, mas diz
muito sobre quem vocé€ quer se mostrar pro mundo, né? Como vocé quer aparecer, cCOmo vocé
quer ser visto... ser respeitado... entdo a moda pra mim ¢ uma forma... Tipo eu moro em
Tapejara que € uma cidade pequena, entdo eu gosto assim de colocar uma roupas, que as
pessoas olhem duas vezes, sabe? Para conferir o que elas viram, porque parece meio que ser
uma forma de mostrar, ndo todo mundo pode usar o que quiser... eu ndo preciso ter tipo um
aval para poder usar isso, sabe? Eu gosto de usar o que eu quero € ndo me importo muito com

0 que as pessoas vao pensar...

Entrevistadora) Aham, e sobre marcas, tem mais alguma além da John John que vocé goste
de comprar?
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P13) Eu gosto bastante da John John, porque ela ¢ uma marca nacional com coisas bem
unicas assim, tem coisas que voc€ olha e ja sabe que ¢ da marca, tem uma autenticidade
muito grande da marca... e, tem por exemplo, marcas que sdo marcas que sao um pouco mais
casuais assim, mais normais, tipo a Lacoste, mas eu nunca uso a roupa como ela ¢ feita para
ser usada né, tipo assim, se eu for usar uma camiseta da Lacoste por exemplo, sé essa aqui
que eu uso na academia (risos) mas tipo, se ndo eu tento deixar mais com a minha cara,
porque ¢ uma marca mais tradicional...

Entrevistadora) Vocé sempre tenta dar uma customizada nas pecas assim...

P13) Sim, e tem marcas que eu nunca comprei mas eu gosto muito, que sao marcas um pouco
menores assim, ndo sio tdo mundo e sdo mais regionais... tem a Pie, de Sao Paulo, tem umas
marcas mas diferentes assim, mais alternativas...

Entrevistadora) Sim, e tu segue essas marcas nas redes sociais?

P13) Ah eu sigo bastante até... eu fago arquitetura e acho que sigo mais coisas de roupas do
que de arquitetura (risos)

Entrevistadora) Sim (risos) e tu concorda com a comunicacio das marcas?

P13) Nao, até¢ a John John... como a gente vende a marca, a gente percebe que tem marcas
que tem um publico muito mais engajado, que acompanha e quer saber, € tem marcas com
um milhdo de seguidores, que € o caso da John John, mas ndo chega a mil curtidas numa foto
sabe... entdo, o que eu mudaria mais especificamente, seria o instagram deles, é uma coisa
muito conceito, mas mais conceito de catdlogo, € ndo uma coisa conceito de proximidade
com o publico sabe... assim diretamente com o cliente.

Entrevistadora) E chega pra ti publicidades de outras marcas, além dessas? Mais fast fashion
assim, como a Renner, a Zara...

P13) Muito

Entrevistadora) E tu se sente influenciado por essas publicidades? Porque o papel da
publicidade € te influenciar a ir comprar né, tu sente que elas so efetivas contigo?

P13) Eu acho que bastante, assim... eu ndo sei se ele j4 sabem mais ou menos do que eu
gosto dai come¢am a me mandar propaganda de coisas que eles sabem que eu vou gostar... ai
comeca a aparecer coisas que a gente gosta... nunca vi aparecer coisas que ndo combinem
comigo, sabe?

Entrevistadora) E tu ja viu alguma vez, tanto essas marcas que vocé citou ou até alguma outra
maior, alguma comunicagdo sobre sustentabilidade?

P13) Sim, mas ¢ uma sustentabilidade que eu ndo sei se acredito muito, assim sabe... que eu
ndo sei se eu engulo muito, parece ser uma coisa mais assim, de... de fazer um papel assim,
do que realmente... porque eu sei como ¢ a indudstria da moda assim, ja que trabalho com
revenda, a gente sabe que tem muito trabalho por trds que ndo ¢ bem remunerado, e isso
também faz parte da sustentabilidade do negocio... principalmente nas redes de fast fashion
eu acho que tem muito trabalho sujo por tras, porque pra conseguir... € marcas que sao muito



108

baratas né, tipo a Shein, pra tu conseguir um preco tdo pequeno, tu tem que ta pagando muito
pouco para as pessoas que também tao trabalhando nisso... isso € uma conta que nao fecha na
minha cabega, entdo... a sustentabilidade por exemplo, eu era uma pessoa que ndo usava
couro, eu achava uma coisa muito agressiva, mas depois eu mudei de opinido, porque o couro
¢ uma consequéncia, ¢ uma sobra da cultura do consumo da carne... e tem muito couro ainda
que vai fora né, que ndo ¢ nem utilizado, entdo ¢ uma matéria que sobra... entdo na verdade o
couro ¢ um descarte que ele ndo ¢ utilizado, isso € uma coisa que mudou a minha cabeca
também... s6 que as marcas langam aquela coisa de couro eco... o courino, que € uma coisa
que polui muito, até as vezes mais que o proprio couro, entdo ¢ uma sustentabilidade que ¢
para vender, sabe, ndo muito pra...

Entrevistadora) Sim, vocé acabou de responder minhas proximas perguntas até (risos)... o que
tu entende por marketing verde?

P13) Olha, sinceramente falando, ladainha... eu acho que €, pelo menos das marcas assim
que eu acompanho, eu acho que ¢ muito dificil uma empresa que ¢ focada em venda,
faturamento e lucro conseguir se manter com essas coisas de moda sustentavel, sabe? Tem
até, no meu ponto de vista... a gente vende a Coca Cola Jeans, que ¢ uma marca gigantesca
porque ¢ da coca né, e elas vem com algoddo organico... s6 que eles s6 colocam isso para
esconder uma coisa muito grande que tem por tras né, porque ainda todo o processo de
producdo da roupa... aquilo ¢ s6 uma pontinha do iceberg, sabe?

Entrevistadora) E tu acha pelo menos importante as marcas terem pelo menos esse interesse
em coisas sustentaveis?

P13) Eu acho que € muito importante, mas eu acho que ¢ mais importante o consumidor saber
0 que ta consumindo, né? Porque a marca ta falando que ah, ¢ sustentdvel, mas porque ¢
sustentavel, o que € sustentdvel, sabe? O que estd por tras daquela roupa e das pessoas que
estdo trabalhando nessa empresa... porque a sustentabilidade ¢ uma cadeia né, tipo assim,
todo mundo que ta envolvido no negdcio tem que estar numa vibe sustentavel, as pessoas que
estdo trabalhando tem que ter sustento, de uma forma bem remunerada e honesta, né.

Entrevistadora) =~ Sim, entendi... e tu acha que se houvessem mais marcas com
posicionamentos sustentdveis seria um incentivo para mais pessoas se interessarem no
assunto, sabe?

P13) Eu acho que sim, mas... eu ndo sei porque no meu ponto de vista a moda mais
sustentdvel que poderia existir ¢ a do reaproveitamento das roupas que ja existem, porque
muita roupa ¢ descartada, ¢ eu ndo acho que ela é reutilizada ou reinventada em novos
materiais, sabe? Realmente a maioria das marcas produzem as coisas do zero né, entdo nio ¢
nada... entdo a melhor forma de ser sustentavel é pegar coisas que ja existem e transformar
em outras.

Entrevistadora) E tu acha que a gente como consumidor... tu até ja falou sobre isso, mas tu
acha que a gente como consumidor, tem uma certa responsabilidade sobre isso?

P13) Nossa, muito, eu acho que ¢ a maior responsabilidade, porque essas marcas s estdo se
mantendo porque tem gente comprando né... entdo se algum dia as pessoas criarem essa
consciéncia que tem que reduzir o consumo ou focar em pecas de qualidade que vao ter
durabilidade, que vdo... que podem ter junto dessa durabilidade uma consciéncia social,
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enfim... eu tenho certeza que vai ser uma mudan¢a no consumo de moda... porque o que
mantém esse mercado € o consumo excessivo de coisas... todo mundo tem que estar sempre
comprando o tempo inteiro, sabe?

Entrevistadora) Sim, e tu acha que tipo, tu mudaria teus héabitos para ajudar ainda mais o
planeta?

P13) Eu acho que eu ja tento fazer a minha parte comprando coisas que eu sei que vou usar
muito e que tem a minha cara e sdo durdveis... € meu, minha mie tem uma loja que ela vende
muitas marcas e eu poderia ter acesso ali ao que eu quisesse a hora que eu quisesse... tipo ah
vou sair e preciso de uma roupa, vou la e pego, sabe? E eu conhe¢o amigos meus que
compram 10X mais que eu sabe, e olho que eu posso pagar tipo, prego de custo nas roupas se
eu quiser... entdo eu acho que quanto mais tu entende como esse mercado funciona, menos tu
consome, porque tu sabe das consequéncias e tu sabe como fazer as coisas darem certo...
porque tu cria esse lapso assim, que eu sei que eu preciso, ndo uma coisa que eu sei que ta na
moda, ou eu sei que todo mundo tem... sabe?

ENTREVISTA 14

Entrevistadora) Vamos comegar com vocé pensando entdo, mais ou menos, qual o caminho
que vocé faz quando precisa escolher uma roupa, uma calga jeans, por exemplo, qual
caminho tu percorre até escolher a marca que vai comprar, sabe?

P14) Eu acho que a primeira coisa que vem na minha cabeca ¢ se eu realmente preciso de
uma calc¢a jeans, e depois... eu acho que € a iniciativa que aquela marca tem em relagdo como
ela faz o jeans... hoje né

Entrevistadora) Entendi, e quando tu compra, tu acha que tu ¢ uma pessoa que leva a opinido
das outras pessoas a sério, dai tu pede opinido dos teus amigos, da tua familia assim, ou vocé

prefere escolher sozinha?

P14) A maioria das vezes eu gosto de tomar a decisdo sozinha, mas uma opinido € sempre
valida né?

Entrevistadora) Aham, e quando tu td comprando assim, tu acha que tu opta por marcas que
sdo mais parecidas com a tua personalidade, ou tu compraria em uma marca que nao ¢
parecida com a tua personalidade so pelo produto que ela oferece sabe?

P14) Nio, eu compro pela marca que tenha os mesmos principios que eu acredite
Entrevistadora) E tu pagaria mais caro para comprar nessa marca?

P14) Sim.

Entrevistadora) Entendi, e tu tem uma frequéncia que vocé€ costuma comprar? Tipo todo més,
ou ¢ algo mais aleatorio assim?

P14) Nao, eu acho que ¢ mais aleatdrio, que nem quando eu te disse sobre a necessidade
assim... s6 quando a gente se perde meio que no limbo do "que que vou usar hoje"... mas eu



110

acho que ta sempre relacionado com o marketing da marca me fazer querer comprar aquilo,
sabe? As vezes eu me perco nessa ideia mas o meu foco é sempre querer comprar quando eu
realmente so preciso, sabe?

Entrevistadora) Sim, ¢ mudando um pouco de assunto assim, o que que tu entende por moda?
A palavra moda?

P14) Eu acho que moda pode ser varias coisas, mas pra mim eu acho que, sabe quando tu fala
de macrotendéncias e microtendéncias? ¢ como se fosse a reflexdo disso no varejo... na
vestimenta das pessoas, entdo eu acho que ¢ o reflexo que a sociedade ta tendo no
comportamento das pessoas... mais ou menos isso assim (risos)... porque moda moda
mesmo, ndo vai pensar mais em roupa, vai pensar em comportamento também, entdo eu
acredito que esteja mais ligado a isso, na minha opinido...

Entrevistadora) E vocé tem algumas marcas favoritas que vocé gosta de comprar?
P14) Tu ta falando de moda, ou de marcas que eu goste?
Entrevistadora) Ah ndo, marcas que vocé goste de comprar roupa na verdade, sabe?

P14) Sim, meu, eu ndo tenho comprado muito ultimamente porque eu to com muita roupa,
sabe, e tipo... a marca que eu mais compro hoje ¢ a Youcom, que é a marca que eu trabalho, e
eu acho que ¢ uma marca que eu me identifico bastante, eu vejo que as iniciativas deles, pelo
menos do meu olhar de consumidora eu vejo que estdo realmente se preocupando em se
adaptar nesse meio assim... mas eu acho que assim, de fast fashion, eu vejo a Youcom assim
como pioneira nessas coisas sustentdveis... meu ndo consigo pensar assim em outras marcas,
eu sempre acabo comprando de brechds... eu ndo sei, acho que € mais iSso mesmo... consigo
pensar em algumas marcas de cosméticos, como a Sallve, que eu gosto bastante, que ¢ bem
sustentavel, que por exemplo, foi uma marca que surgiu disso, sabe, ndo ¢ uma marca que ta
se adaptando, entdo eu sempre tento procurar essas marcas que estdo sendo pioneiras e usam
1sso como um valor da empresa.

Entrevistadora) Sim, e essas marcas que voce citou, vocé segue elas nas redes sociais?

P14) Sim, sigo... eu vou te falar por exemplo a Gucci, ndo € uma marca que eu consumo
porque eu nao tenho dinheiro, mas eu acompanho eles e eles tdo se adaptando muito ja, ja
anunciaram em 2019 que vao parar de emitir gas carbonico com a emissdo... uma linha ténue
em saber quem que ta fazendo isso pelo cliente, pelo mundo mesmo e pelo valor da marca, e
quem ta fazendo isso so6 por vender mesmo... tendo essa oportunidade pra vender mais, mas
enfim, eu acho que essas iniciativas de qualquer forma sao legais assim...

Entrevistadora) Aham, e tu acha que essas publicidades dessas marcas sdo efetivas contigo?

P14) Sim, eu acho que sim, eu me sinto influenciada (risos) eu acho que sdo muito bem
feitas, eu acredito que as marcas queiram fazer melhor assim...

Entrevistadora) Sim, e vocé sabe me dizer o que tu entende por marketing verde?

P14) Eu acho que tem muito haver com oportunismo sabe, algo que t& bombando e rolando
externamente, € vocé se aproveita para entrar no bonde... tem muitas marcas que realmente
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colocam isso como um valor na sua marca e tem marca que ja comecam com esse valor
imposto, entdo nessas marcas eu consigo confiar muito mais, entdo € meio dificil saber se a
marca ta sendo sincera ali sabe... porque agora que tu ta fazendo isso? E acho que cabe muito
ao consumidor cobrar, como ta sendo feito, a embalagem... eu acho que ¢ meio que isso

Entrevistadora) Mas tu acredita que seja importante essas marcas terem esse interesse na
sustentabilidade?

P14) Eu acho importante para a sociedade como um todo entenderem o porque elas tdo
fazendo isso... porque elas tdo sendo pioneiras nisso né, acho que para as pessoas do mundo
entenderem que isso ¢ uma coisa que precisa ser levada em consideragdo... ¢ importante as
marcas estarem se reposicionando, ¢ muito valido.

Entrevistadora) E tu acha que do jeito que a moda funciona hoje t4, com shoppings, colecdes
rapidas, tu acha que conseguiremos ser sustentaveis? Com esse modelo de negdcio?

P14) Tu diz o capitalismo né (risos) eu acho que... tipo se a gente for tomar um rumo sé
nessas pequenas atitudes, tem mais haver com o consumo, com nds consumidores estudar as
marcas antes de comprar... sobre o que td acontecendo e o que podemos fazer com as nossas
atitudes né, porque uma marca pode ta fazendo mil coisas, mas eu que vou comprar nela por
isso ou nao né... ¢ muito facil colocar essa responsabilidade sob as marcas, sendo que as
marcas sdo feitas de pessoas também... ndo tem haver s6 com as marcas

Entrevistadora) E vocé acha que se houvessem mais marcas seria um incentivo maior para as
pessoas?

P14) Com certeza, eu acho que as marcas poderiam ser mais criativas nas iniciativas
sustentaveis sabe... eu vejo que elas falam muito de ambiente mas tem haver com pessoas
também, ¢ uma questdo muito socioeconomica sabe? E as marcas podem abordar questdes
que chamem a aten¢do do consumidor...

Entrevistadora) Sim, e tu acha que pelo planeta tu mudaria ainda mais teus habitos de
consumo?

P14) Eu acho que é bem dificil pro consumidor, porque nem todo mundo tem grana para ir 14
numa marca comprar sé porque vocé acredita na iniciativa, sabe? Eu acho que eu poderia
fazer mais coisas, mas eu acho que ainda sim, o basico que € passar a informacéao se informar,
¢ bem vindo para todo mundo, todo mundo pode fazer mais do que ta fazendo, porque isso ¢
um problema que a gente acha que ndo afeta nos diretamente, mas um dia vai afetar... entdo
sim, todo mundo poderia fazer um pouco mais... mas pela imensiddo do problema sabe,
teriamos que pensar um pouco mais como um conjunto mesmo



