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RESUMO

Este estudo analisa como os consumidores brasileiros percebem a moda sustentavel,
identificando barreiras e oportunidades para o consumo de produtos téxteis sustentaveis. O
problema central reside na lacuna entre a crescente visibilidade das questdes ambientais e a real
incorporagdo desses atributos nas decisdes de compra, especialmente entre publicos ndo
previamente engajados. A metodologia caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria
descritiva, de natureza quali-quantitativa, utilizando um questionario estruturado aplicado a
uma amostra de 82 respondentes. Os resultados indicam que o prego permanece cCOomo o
principal fator de decisdo, superando critérios éticos ou ecologicos. Observou-se, contudo,
predisposicdo favoravel a inovagdes que aliam sustentabilidade & conveniéncia, como
provadores virtuais e programas de fidelidade para logistica reversa. Conclui-se que o
desconhecimento sobre conceitos como moda circular ¢ uma barreira central e que a expansao
desse mercado depende da integragdo de atributos sustentaveis a beneficios praticos, funcionais
e de baixo custo de adogao.

Palavras-chave: Consumo sustentavel; Industria téxtil; Inovacao no varejo; Comportamento
do consumidor.
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1 INTRODUCAO

A industria téxtil tem sido crescentemente questionada por seus impactos ambientais e
sociais, especialmente em razdo de padrdes produtivos intensivos em recursos, geracdo de
residuos e estimulo ao consumo acelerado (Fujita; Jorente, 2015). Nesse contexto, a discussao
sobre sustentabilidade no setor téxtil deixou de se restringir a eficiéncia produtiva e passou a
abranger modelos de negocio, praticas circulares, transparéncia na cadeia e novas formas de
criacdo de valor para o consumidor. A moda sustentavel, ou “slow fashion” emerge, assim,
como uma resposta a logica linear predominante, ao propor maior durabilidade,
responsabilidade socioambiental e redugdo de externalidades negativas ao longo do ciclo de
vida dos produtos (Ellen Macarthur Foundation, 2017).

Embora esse debate tenha avancado significativamente, a consolida¢do da moda
sustentavel no mercado depende ndo apenas da oferta de produtos e processos mais
responsdveis, mas também da forma como os consumidores percebem, compreendem e
incorporam esses atributos em suas decisdes de compra. A literatura mostra que, apesar da
crescente visibilidade das questdes ambientais, atributos como preco, conveniéncia, estilo,
qualidade e utilidade pratica continuam predominando sobre critérios éticos ou ecoldgicos no
momento da escolha (Mukendi et al., 2020). Além disso, barreiras como desconhecimento,
baixa familiaridade com conceitos como slow fashion e moda circular, e dificuldade de perceber
valor concreto nas propostas sustentdveis continuam limitando a adocdo dessas praticas
(Brandao; Costa, 2021).

Nesse cenario, observa-se uma lacuna importante na literatura. Parte expressiva dos
estudos sobre consumo sustentdvel em moda concentra-se em publicos ja sensibilizados ou
previamente engajados com o tema, enquanto consumidores pouco familiarizados com praticas
sustentaveis permanecem relativamente menos explorados. Esse ponto & particularmente
relevante, pois a ampliacdo da moda sustentavel no mercado dificilmente ocorrera apenas pela
fidelizagdo de nichos ja convencidos; ela depende, sobretudo, da capacidade de reduzir barreiras
de entrada e tornar tais praticas inteligiveis, acessiveis e atrativas para publicos mais amplos
(Chhabra; Sindhi; Nandy, 2022; Joergens, 2006; Niiniméki, 2010). A compreensdo desse
segmento pode oferecer evidéncias mais realistas sobre entraves concretos a difusdo do
consumo sustentavel no setor té€xtil (Vrablikova et al., 2024).

Diante disso, este estudo busca analisar como consumidores brasileiros percebem a
moda sustentavel, identificando barreiras, predisposi¢des e oportunidades relacionadas a

assimila¢do e a propensdo ao consumo de produtos téxteis sustentdveis. Especificamente, o
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estudo examina aspectos como hébitos de consumo, familiaridade com o tema, critérios de
escolha para a compra de itens téxteis, abertura a iniciativas associadas a circularidade e o papel
de mecanismos de inovagdo e conveniéncia na aproximagao do consumidor com praticas mais
sustentaveis.

Em vias de procedimentos metodologicos, o estudo caracteriza-se pela natureza
descritiva, tendo um questionario estruturado como mecanismo de coleta de dados. A amostra
final contemplou 82 respostas validas. Os resultados alcangados permitem compreender
melhor as condigdes que favorecem ou dificultam a adesdo dos consumidores a moda
sustentavel, avancando em termos tedricos. Do ponto de vista gerencial, os achados podem
apoiar marcas e varejistas na formulacao de estratégias centradas no consumidor considerando
a adesdo aos itens téxteis sustentaveis. A proposta ndo ¢ produzir inferéncias generalizaveis
para a populagdo brasileira, mas oferecer um panorama exploratério de um segmento de

consumidores ainda pouco aprofundado na literatura.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 SUSTENTABILIDADE E TRANSFORMACAO NA INDUSTRIA TEXTIL

No tradicional modus operandi da industria téxtil, fortemente associado ao modelo de
“fast fashion”, as atividades econdmicas e, consequentemente, os impactos ambientais
associados foram e continuam sendo impulsionados pelos padroes de consumo (Tukker et al.,
2008). Trata-se de um sistema produtivo marcado por elevada variedade de produtos, ciclos de
vida curtos, demanda volatil e cadeias de suprimentos extensas e pouco flexiveis, caracteristicas
que intensificam o uso de recursos, a geracdo de residuos e a complexidade da gestdo
sustentavel ao longo da cadeia (Aamir et al., 2025; Sen, 2008). Nesse contexto, organismos
internacionais tém reiterado que o setor téxtil deve permanecer no centro das pressdes
contemporaneas relacionadas as mudancas climaticas, a perda da biodiversidade, ao uso
intensivo de recursos e a polui¢do, o que reforga a urgéncia de transformagdes estruturais de
seus modelos produtivos e logisticos (UN, 2026).

Sob essa perspectiva, a sustentabilidade no setor téxtil ndo pode ser compreendida
apenas como um conjunto de praticas isoladas voltadas a reducao do consumo de recursos ou
da geracdo de residuos. Trata-se, antes, de uma reorientacdo mais ampla do modelo linear
baseado em extrair, produzir, consumir e descartar (Niinimdki, 2013). A literatura tem
reforcado que a transicdo para modelos circulares se tornou uma das principais vias de

reestruturacao da industria, justamente por seu potencial de reduzir desperdicios, conservar
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recursos ¢ melhorar o desempenho ambiental do setor (Edirisinghe et al., 2024; Shamsuzzaman
et al., 2025). Essas mudangas também decorrem do reconhecimento de que os impactos da
moda ndo se restringem a etapa fabril. Documentos recentes da OECD destacam que as pecas
de vestuario geram impactos ambientais em todas as fases do ciclo de vida, incluindo design e
produgdo, uso e pés-consumo (Brown; Borkey, 2024).

A industria téxtil sustentdvel pautada no movimento do “slow fashion” representa o uso
consciente e sustentavel aos itens téxteis, tradicionalmente tem-se um conceito apoiado por
diferentes dimensdes, permitindo um conceito mais amplo do que apenas a sustentabilidade
ambiental, abrangendo (1) cuidar de produtores e comunidades locais para uma vida sustentavel
(equidade e localismo); (2) contar a histéria para o valor percebido sustentavel do produto
(autenticidade); (3) buscar diversidade para o mundo da moda sustentavel (exclusividade); e (4)
maximizar a vida til e a eficiéncia do produto para um ambiente sustentavel (funcionalidade)
(Jung; Jin, 2014). A estratégia de alta qualidade e pregos altos faria com que os consumidores
percebessem mais valor pelo que pagam, incentivando-os a manter a pega por mais tempo em
vez de descarta-la rapidamente. Por exemplo, a marca de jeans Raleigh Denim adota métodos
de producdo mais lentos e tradicionais com a filosofia de “comprar menos, mas com alta
qualidade”, a sustentabilidade é a consequéncia de desacelerar o ritmo do ciclo da moda (Jung;
Jin, 2016).

Assim, uma perspectiva orientada a sustentabilidade exige a substituicdo da logica de
“pegar, fazer e desperdicar” por praticas capazes de prolongar o valor dos produtos e reduzir a
degradacgdo socioambiental em toda a cadeia (Brydges, 2021). Recentemente, esse debate vem
sendo aprofundado pela nogdo de regeneragdo. Korhonen e Niiniméki (2024) mostram que a
regeneragdo na moda vem sendo construida, ao menos, por duas narrativas: uma quantitativa e
orientada ao mercado, frequentemente vinculada a métricas ambientais e captura de carbono; e
outra qualitativa, mais ligada a justica, ao contexto e a transformagdo estrutural das relagdes
socioecoldgicas do setor. Essa distingdao ¢é relevante porque indica que o avanco da agenda
sustentavel na moda nao depende apenas de solugdes técnicas, mas também de disputas sobre
o significado de transformacao no proprio setor.

Estudos recentes mostram que o “show fashion” também envolve desafios ligados a
viabilidade economica das marcas, a constru¢do de modelos de negdcio sustentaveis e a
consolidagdo de praticas de consumo menos aceleradas (Sarokin, 2024). Além disso, Aggarwal
(2024) indica que o slow fashion permanece como um eixo relevante dentro do debate sobre
sustentabilidade na moda, especialmente por sua associacdo com durabilidade, suficiéncia e

transformagdo dos padroes de produgdo e consumo. Em paralelo, Schiaroli et al., (2024)
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discorrem sobre o comportamento do consumidor e reforcam que a moda sustentavel deve ser
analisada também a luz da forma como os consumidores percebem valor, responsabilidade e

continuidade de uso das pecas.
2.2 CONSUMO RESPONSAVEL E SUSTENTAVEL

A transi¢do da industria da moda para padrdes mais sustentaveis ndo depende apenas da
reformulacdo de processos produtivos e modelos de negdcio, mas também da transformacao
das praticas de consumo. Nesse sentido, a literatura recente tem reforcado que o consumidor
ocupa papel central na transicdo para a moda sustentavel, uma vez que suas decisdes
influenciam ndo apenas a compra, mas também o uso, a manutengao ¢ o descarte das pecas ao
longo do ciclo de vida do produto (Schiaroli ef al., 2024). Assim, o consumo responsavel e
sustentavel passa a ser compreendido como parte de uma reorganizagao mais ampla dos padrdes
de produgdo e consumo, na qual se articulam maior consciéncia socioambiental, novas
expectativas em relacdo as marcas e pressdes crescentes por coeréncia entre valor percebido,
responsabilidade e praticas empresariais (Mathew; Spinelli, 2025; Cordeiro ef al., 2013).

No que se refere aos meios de interagdo com o publico, especificamente, os canais de
varejo, tem-se que o canal de moda e vestudrio tradicional estd passando por declinios
consistentes, na qual vestuarios online marca um crescimento no que diz respeito as vendas de
comércio eletronico. Uma estratégia multicanal ndo ¢ mais vista pelas empresas como um meio
simples de vender mais, mas como uma ferramenta util para gerenciar o relacionamento com o
cliente, colocando a sua disposi¢do 0 maximo de opg¢des para acompanha-lo em sua compra
(Sutkowski; Kaczorowska-Spychalska, 2016; Shankar et al, 2016).

Além disso, cada vez mais grifes tradicionais adotam estratégias sustentaveis sob a
pressdo da clientela e da midia. Recentemente, empresas de luxo e moda tém sido duramente
criticadas por seus esforcos insatisfatérios para produzir uma cadeia de suprimentos ética, por
meio de relatérios como o Deeper Luxury, do WWF (Bendell e Kleanthous, 2007) e o relatorio
Style Over Substance da ECRA (Moore, 2011). Portanto, os principais players da industria da
moda, da Prada a Zara, adotam um foco no consumidor ao repensar suas cadeias de suprimentos
e tentam envolver consideragdes sustentaveis e €ticas. Quanto maior a empresa de moda, maior
o poder e as possibilidades que ela tem de influenciar praticas sustentaveis na area (Mathew;
Spinelli, 2025).

Consumidores millennials afluentes buscam marcas de moda sustentaveis que
contribuam positivamente para o ecossistema, valorizando transparéncia e autenticidade, e

estdo dispostos a pagar mais por produtos alinhados aos seus valores (Gazzola et al., 2020).
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Consequentemente, os consumidores pagam pela adesdo a determinados cédigos de conduta,
além de comprar uma pec¢a de moda (Cervellon; Carey, 2011). Por isso, ¢ importante que
designers e empresas identifiquem sua propria base de valores, ajam de acordo e informem seus
clientes sobre seus valores e agdes éticas (Niinimiki, 2013). E claro que a preocupagdo com o
meio ambiente como um fator da hierarquia de tomada de decisdo do consumidor esta muito
abaixo do preco, valor, tamanho, qualidade, estilo, conveniéncia de compra, materiais € outros.
Por um lado, a sustentabilidade ¢ relevante, mas, por outro, ainda, a economia e a oportunidade
do consumidor sdo mais relevantes (Chung et al., 2019; Adamkiewicz et al., 2022).

Dado que precos elevados continuam sendo apontados como uma barreira para a criagao
de demanda suficiente para o slow fashion, tem-se que a disposi¢do do consumidor de pagar
um prémio de preco pode ser um alicerce para as empresas alcangarem maior lucratividade por
meio da criagcdo de valor para o cliente (Cleto, Pereira, Ledo, 2023). Em outras palavras, os
clientes podem estar dispostos a comprar ¢ pagar mais dinheiro quando os clientes percebem
valor superior nas ofertas (Day, 1990). Além disso, a inovacdo tecnolégica em materiais de
vestuario e processos de fabricagdo permite uma nova maneira de pensar sobre modelos de
negocios que vai além das economias de escala e das vantagens de escopo geradas pelo fast
fashion. E um momento de oportunidade para empreendedores da moda construirem modelos
de negocios inovadores que explorem essas tendéncias, buscando a criagdo de valor ndo apenas
econdmico, mas também social e ambiental (Todeschini et al., 2017).

Apesar do avango da literatura sobre consumo sustentdvel na moda, observa-se uma
concentragdo de estudos em consumidores previamente engajados, com menor énfase naqueles
que ainda ndo adotam tais praticas. Ademais, variaveis como género, idade e nivel de
conhecimento sdo frequentemente analisadas de forma isolada, indicando uma lacuna na
compreensdo integrada desses fatores. Nesse sentido, o presente estudo busca contribuir ao

direcionar a analise para um publico ainda pouco explorado.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa exploratéria, de natureza quali-
quantitativa (Kinn; Curzio, 2005; Kyakuwa, 2019), voltada ao mapeamento quanto aos
conhecimentos e intencionalidades de aquisicdo de produtos téxteis sustentaveis. Seu objetivo
¢ propor um panorama exploratorio sobre como o publico brasileiro percebe e se relaciona com
as transformagdes associadas a sustentabilidade no setor téxtil, considerando aspectos como
habitos de consumo, familiaridade com praticas sustentaveis e envolvimento com inovagoes

nesse contexto. Dado o carater exploratorio do estudo, buscou-se investigar as inter-relagdes
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entre funcionalidade, conveniéncia, engajamento e sustentabilidade, de modo a compreender
fatores que interferem na adesdo a essas praticas e mentalidade.

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se um questionario estruturado, aplicado
via Google Forms. O instrumento foi organizado em quatro secdes: (i) questdes
sociodemograficas; (ii) questdes relacionadas aos padrdes de consumo de itens téxteis,
incluindo frequéncia de compra e critérios de escolha; (iii) questdes voltadas a avaliagcdo de
percepgoes e atitudes em relacao a praticas sustentaveis; e (iv) blocos especificos direcionados
ao nivel de conhecimento dos respondentes sobre moda sustentavel.

O questionario incluiu uma questdo filtro (“Antes deste questiondrio, vocé€ ja tinha
conhecimento sobre moda sustentdvel ou circular?”), que direcionava os participantes para
diferentes blocos de perguntas. Respondentes com conhecimento prévio avangcavam para
questdes relacionadas a motivagdes e experiéncias, enquanto aqueles sem conhecimento eram
direcionados a estimulos informacionais e perguntas sobre percepcao e potencial adogao. Esse
procedimento metodologico permitiu a segmentagdo da amostra em grupos coerentes,
aumentando a consisténcia analitica e a adequagdo das perguntas ao perfil dos participantes.

O questionario foi submetido a etapas de validagdo até atingir sua versao final. A
primeira versdo do questionario foi desenvolvida em maio de 2025 e, posteriormente, testada
com 15 respondentes nesse mesmo més. Nesta a¢do, identificaram-se problemas relacionados
a redundancia de perguntas, presenca de termos técnicos pouco acessiveis e opgoes de resposta
pouco claras. Além disso, foi apontado que o questiondrio era excessivamente extenso, o que
comprometia a adesdo e a qualidade das respostas. Diante dessas observagdes, ajustes foram
realizados. A nova versdo do questionario priorizou uma linguagem objetiva e acessivel, opgdes
de resposta claras e concisao nas perguntas. Ao total, o questionario contemplou 14 questdes.
Disponibilizado amplamente nas redes sociais dos autores, a coleta de respostas compreendeu
o periodo entre final do més de maio a meados do més de junho deste corrente ano.

A amostra final contou com 82 resultados. Ap6s uma assidua verificagdo, constatou-se
que todas as respostas foram validas. A andlise dos dados permeou duas abordagens: (i)
caracterizagdo do perfil de cada respondente enquanto consumidor, considerando seus habitos,
preferéncias e atitudes de compra; (ii) compreensdo em relagdo ao consumo de itens téxteis,
buscando entender como esses produtos sdo adquiridos, usados e descartados. A amostra, de
natureza nado probabilistica e por conveniéncia, nao permite inferéncias estatisticas
generalizaveis. Contudo, tal delimitagdo € coerente com o carater exploratorio da pesquisa,
permitindo aprofundar a andlise de percepgdes e barreiras em um segmento especifico do

mercado.
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Observa-se que a amostra ¢ composta majoritariamente por individuos ndo engajados
em praticas sustentaveis. Esse resultado, embora ndo tenha sido previamente controlado como
critério de selecdo, mostra-se relevante, uma vez que a literatura tende a concentrar-se em
consumidores j& sensibilizados. Nesse sentido, a configuracdo da amostra permite identificar
barreiras reais a adogdo, oferecendo implica¢des aderentes a realidade de mercado.

Como ferramentas para a andlise, utilizou-se o Python, que permitiu explorar e
interpretar as respostas com mais profundidade. Foram usadas técnicas estatisticas descritivas
para tragar o perfil sociodemografico da amostra (como género, idade e escolaridade) e foram
gerados graficos e tabelas para visualizar coisas como frequéncia de compra, preferéncia por
lojas fisicas ou e-commerce ¢ atitudes diante de iniciativas sustentaveis, como programas de
fidelidade ou provadores virtuais. E, também foram feitos testes de correlacdo e andlise de
propor¢des para entender melhor a relagdo entre varidveis — por exemplo, entre o
conhecimento sobre moda circular e o perfil dos respondentes (Bizarrias; Silva; Penha, 2023).
A linguagem de programacdo ajudou ainda a identificar padrdoes de comportamento, como o
quanto o prego impacta nas decisdes e 0 quanto as pessoas estao abertas as praticas sustentaveis,

principalmente quando envolvem conveniéncia ou inovagao.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta se¢do esta subdividida em dois subtopicos, o primeiro relativo a uma andlise
descritiva e comparativa da amostra; e o segundo compreende as analises e estatisticas, visando

a geracdo de insights quanto ao fomento a moda sustentavel.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Diante da amostra (n = 82), foi estruturada a caracteriza¢do dos respondentes quanto ao
género e classificacdo etaria. Os resultados indicaram uma leve predominancia do género
masculino (57,3%), concentrando adultos jovens visto que 60,9% declararam estar na faixa
etaria de 19 a 29 anos. Complementarmente, analisou-se o nivel de escolaridade da amostra,
cujos resultados demonstram um perfil relativamente qualificado: 20,7% dos respondentes
possuem ensino médio completo, 39,0% estdo cursando o ensino superior, 15,9% possuem
ensino superior completo e 24,4% possuem pods-graduacdo. Em relagdo a frequéncia de compras
por itens téxteis (ver Figura 1) observa-se predominadncia de consumidores que realizam

compras com certa regularidade.
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Figura 1: Frequéncia por compras

Mais de uma vez pormés I}
Uma vez pormés [N
Acada 2-3meses [

Categoria

Anualmente ou em maior periodo [

0,0% 10.0% 20.0% 30.0% 40 0% 50,0%
Frequéncia

Fonte: Autores (2026).

Ademais, foi explorado quanto a forma ou o meio para a aquisi¢ao dos itens téxteis. Os
dados compilados estdo dispostos na Tabela 1. Ressalta-se que no questionario, os respondentes
puderam assinalar mais de uma op¢ao. Os resultados indicam predominancia do e-commerce,
0 que pode estar associado a familiaridade da Geragdo Z com o ambiente digital. Ainda assim,
destaca-se também a relevancia das lojas fisicas de grandes marcas como espagos importantes

de aquisicao.

Tabela 1: Meio de aquisi¢io dos itens téxteis

Local de compra Volume
Site proprio de uma marca 63
Ambiente Marketplace 63
Lojas fisicas de grandes redes 57
Plataformas digitais brasileiras (aplicativos) 37
Plataformas digitais internacionais (aplicativos) 26
Lojas de bairro ou pequenas marcas 21
Redes sociais de marcas menores (ex. Instagram/Facebook) 16
Brechos ou estabelecimentos similares 7

Fonte: Autores (2026).

Ademais, investigou-se a percepcao dos respondentes em relacdo a sensagdo associada
a compra de itens em suas marcas habituais. O objetivo foi compreender em que medida os
consumidores se sentem representados, acolhidos ou satisfeitos em relagdo a proposta de valor
dessas marcas. Em termos de frequéncia, os resultados indicaram que 52,4% dos participantes
afirmaram que nenhuma das alternativas os representava; 23,2% declararam sentir-se
representados pela proposta da marca; 13,4% relataram sentir-se empoderados como
consumidores; 7,3% afirmaram sentir-se acolhidos e orientados pelos valores da marca; e 3,7%

indicaram sentir-se confusos ou excluidos em relacdo ao que a marca representa. Esses achados
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sugerem que, embora parte da amostra demonstre algum nivel de identificagdo com as marcas
que consome, predomina uma percep¢ao de distanciamento ou baixa conexdo simbolica. Ou
seja, representa uma oportunidade para que as marcas de itens téxteis aprimorem sua
comunicacdo e aprofundem sua compreensdao sobre necessidades, expectativas e valores do
publico, de modo a fortalecer vinculos de identificacido e satisfagdo emocional com o

consumidor.
4.2 CONSUMO DE ITENS TEXTEIS: PERSPECTIVAS E ATITUDES

Neste contexto, este estudo buscou investigar a predisposicdo dos respondentes em
relacdo a praticas de consumo potencialmente associadas ao fomento da moda sustentavel. Os
dados, apresentados em proporcdo na Figura 2, referem-se as seguintes assertivas: (1) “Me
interessa um aplicativo que mostra o impacto ambiental das roupas”; (2) “Considero atrativo
um servico de assinatura ou aluguel de roupas™; (3) “Julgo interessantes os programas de
fidelidade para devolugdo de roupas usadas”; (4) “Valorizo vestimentas que utilizam técnicas,
métodos ou culturas tradicionais de produ¢do, como o croch€”; e (5) “Provadores virtuais
engajariam minha compra online”. Para essas questdes, utilizou-se uma escala Likert sem ponto

neutro, de modo a estimular um posicionamento mais definido por parte dos respondentes.

Figura 2: Projecio a iniciativas sustentaveis
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Fonte: Autores (2026).

A partir da distribuig¢do proporcional apresentada na Figura 2, observa-se uma tendéncia
de concordancia entre os respondentes, com destaque para as assertivas relacionadas a
inovacgdes tecnologicas e recompensas praticas, como o uso de provadores virtuais (assertiva 5)
e os programas de fidelidade para devolucdo de roupas usadas (assertiva 3). A analise de
correlacdo revelou associacdes entre nivel de conhecimento e interesse por iniciativas

sustentaveis, ainda que de magnitude moderada, reforgando o papel da informag¢ao como fator

10



—’;:t. VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO

W .
y w}w WV e % NOVOS CONTEXTOS PARA O AGRONEGOCIO

%\ ISSN: 2594-8083 VZH%EIMGMEBDZ!ZGN

Totalmasts Gnkine ¢ Bratuito

condicionante do comportamento, conforme apontado pela literatura (Todeschini et al., 2017;
Gazzola et al., 2020). Por outro lado, a assertiva referente ao modelo de assinatura ou aluguel
de roupas (assertiva 2) apresentou o maior indice de discordancia total, sugerindo a existéncia
de barreiras culturais, como a preferéncia pela posse do bem, ou mesmo desconhecimento em
relacdo a esse tipo de pratica. J4 a valorizagdo de técnicas tradicionais de producdo (assertiva
4) indica reconhecimento positivo de aspectos culturais e artesanais no consumo téxtil.

Com base nas respostas as questdes diretamente relacionadas aos fatores que
influenciam a decisdo de compra, foi possivel identificar os atributos priorizados pelos
consumidores na escolha de itens de moda téxtil. A priorizagdo desses atributos esta apresentada
na Figura 3. Cabe destacar que, nessa questdo, os respondentes puderam assinalar até trés

atributos.

Figura 3: Parametros considerados ao comprar itens de moda téxtil

Pardmetros

Fonte: Autores (2026).

Este padrao de prioridade (ver Figura 3) ¢ consistente com a literatura que aponta a
predominancia de fatores econdomicos e funcionais sobre atributos ambientais na decisdo de
compra (Cleto; Pereira; Ledo, 2023). Nesse sentido, a preocupacdo com o meio ambiente,
enquanto fator de decis@o do consumidor, tende a ocupar posi¢do secundaria em relagdo a
aspectos como prego, valor percebido, tamanho, qualidade, estilo, conveniéncia de compra e
materiais. Esses achados sugerem que, embora exista certo grau de conscientizagdo ambiental,
ele ainda ndo ¢ suficiente para competir com critérios praticos e financeiros. Nesse contexto, a
inovacdo centrada no ser humano pode representar um mecanismo de distingdo para as

empresas, ao buscar integrar atributos sustentaveis aos fatores ja valorizados pelo consumidor.

11
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Isto pode ocorrer, por exemplo, por meio da comunicagao de que produtos sustentaveis também
podem ser mais durdveis, acessiveis e esteticamente desejaveis, em contraste com a logica
predominante do fast fashion.

Os resultados também revelam um importante desafio simbodlico: a construgcdo da
identidade entre consumidores e marcas de moda ainda se mostra fragil, especialmente entre
aqueles que ndo se sentem acolhidos, empoderados ou representados pelas propostas de valor
oferecidas. A auséncia de conexao emocional pode ser interpretada como um indicativo de que
a moda sustentdvel, além de funcional e acessivel, precisa ser ressignificada culturalmente. Isso
implica reconhecer o papel simbdlico do vestudrio na expressao individual e na construcdo de
pertencimento. Assim, o fortalecimento da moda sustentdvel no Brasil requer ndo apenas
inovagao tecnologica e praticas éticas, mas também uma narrativa simbolica que convoque os

consumidores a se verem refletidos nas marcas e nos valores que elas promovem.

Ademais, quando questionado sobre a finalidade de uma peca téxtil que ndo lhes é mais
util, os respondentes indicaram a doagdo como a pratica mais recorrente, conforme os dados
apresentados na Figura 4. Esse tipo de comportamento, junto a outras iniciativas comuns no
cotidiano, como a compra de pecas de segunda-mao e a customizacao, nem sempre ¢ fortemente
reconhecido pelos consumidores como uma iniciativa vinculada & moda sustentavel. Esse
resultado deve-se a desassociagdo entre praticas cotidianas e o conceito formal de
sustentabilidade, conforme discutido na literatura sobre consumo consciente (Cordeiro et al.,
2013).

Figura 4: Destino de itens de moda téxtil que perdem a utilidade
CUTIDamIZo DU THARITwet S 5
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Fonte: Autores (2025).

Portanto, o comportamento obtido diante da Figura 4 sugere uma predisposi¢do a

circularidade, mesmo que frequentemente motivada por conveniéncia do que por consciéncia

12
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ambiental formalmente estruturada. Tal achado indica que a inovagao pode desempenhar papel
relevante ao transformar praticas ja presentes no cotidiano em solu¢des mais organizadas e
acessiveis, como plataformas de revenda, troca ou devolucao de pecas usadas, capazes de
ampliar o ciclo de vida dos produtos de maneira compativel com o comportamento atual dos
consumidores. Considerando, ainda, que a moda sustentavel deve extrapolar a dimensao
ambiental e incorporar preocupacdes sociais, investigou-se a percep¢do dos respondentes
quanto a importancia da transparéncia das marcas nesse contexto. Conforme apresentado na
Figura 5, apenas 27,6% dos participantes atribuem alta relevancia a transparéncia como fator
que interfere na decisdo de compra. Esse resultado sugere que aspectos éticos e de transparéncia
ainda ocupam posi¢ao secundaria diante de atributos mais imediatos, como preco, conveniéncia

e valor percebido.

Figura 5: Transparéncia sobre as condi¢des de trabalho na cadeia de producio e impacto ao

consumo
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Fonte: Autores (2026).

E possivel que muitos consumidores sequer saibam como identificar uma cadeia
produtiva ética. Nesse cenario, a inovagao se mostra essencial ao desenvolver meios que tornem
a ¢ética visivel, tangivel e relevante para o consumidor. Tecnologias como QR codes nas
etiquetas que direcionam para historias dos trabalhadores, certificados simplificados de
producdo ética ou até mesmo experiéncias imersivas nas redes sociais podem aproximar o
consumidor da realidade por trds da peca adquirida. Ao humanizar o processo produtivo e
transformar transparéncia em conexdo emocional, a marca tem a chance de construir uma
relacdo mais auténtica e duradoura com seu publico. Assim, em vez de tratar a ética como um

diferencial abstrato, ela passa a ser um valor vivido no momento da compra.

13
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Em relacdo a confrontar perfil e consumo de itens téxteis, foi questionado se antes da
sua participagdo na presente pesquisa, o termo “slow fashion” ou “moda circular” era um tema
sob seu conhecimento. Com base na Figura 6(a), observa-se predomindncia de
desconhecimento entre os respondentes do género masculino A Figura 6(b) retrata a mesma
perspectiva de investigagdo, mas considerando uma analise pelas faixas etdrias. Ao
conhecimento do contexto da “moda circular” ha-se um total desconhecimento por individuos
mais jovens (abaixo dos 18 anos) e dos mais séniores (acima dos 60 anos). Esses resultados sdo
consistentes com a literatura que aponta o nivel de conhecimento como uma das principais
barreiras a adogdo de praticas sustentaveis no consumo de moda (Connell, 2010; Harris et al.,

2016).

Figura 6: Conhecimento do termo “Moda circular” versus perfil dos entrevistados
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Fonte: Autores (2026).

A partir dos dados das Figuras 6 (a e b), evidencia-se a existéncia de lacunas no
conhecimento sobre moda circular entre determinados grupos, especialmente homens e
individuos nas faixas etarias extremas. Do ponto de vista gerencial, esses achados sinalizam a
necessidade de segmentacdo comunicacional baseada em perfis de conhecimento e
engajamento, com estratégias especificas para publicos menos sensibilizados. Sugere-se o
desenvolvimento de programas de educacdo para o consumo sustentdvel integrados a jornada
do cliente, utilizando tecnologias digitais (como QR codes informativos, videos breves e filtros
interativos) e abordagens de storytelling que tangibilizem os impactos positivos da moda
circular. Tais acdes devem ser incorporadas como ferramentas de diferenciagdo competitiva, ao
mesmo tempo em que promovem engajamento emocional, valor percebido e lealdade & marca.
Para marcas iniciantes ou de nicho, esse reposicionamento pode representar uma vantagem

estratégica frente a inércia comunicacional de grandes players.

14



.‘?C. VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO

VIII EIGEDIN

ISSN: 2594-8083 25 a 27 de Maio de 2026

Totalmasts Gnkine ¢ Bratuito

. ﬂ}w i E % NOVOS CONTEXTOS PARA O AGRONEGOCIO

De forma geral, os achados deste estudo reforcam a existéncia de um descompasso entre
a conscientizacdo ambiental emergente e as praticas reais de consumo no setor da moda.
Embora haja indicios de predisposicdo comportamental favoravel a circularidade, essa
tendéncia ainda se manifesta de forma desarticulada, muitas vezes motivada mais por
conveniéncia do que por um compromisso consciente com a sustentabilidade. O estudo
evidencia que o avanco da moda sustentavel no Brasil dependerd ndo apenas da oferta de
produtos responsaveis, mas principalmente da integracdo de estratégias centradas no
consumidor, que combinem funcionalidade, acessibilidade ¢ comunicagdo transparente. A
articulagdo entre inovacao tecnoldgica, narrativa de valor e inclusdo de publicos diversos sera
determinante para ampliar o alcance e a eficicia das praticas sustentdveis no varejo téxtil

nacional.

5 CONCLUSOES

O presente estudo se propds a explorar as percepcdes do consumidor brasileiro sobre
moda sustentavel buscando identificar possiveis caminhos e barreiras para a expansdo deste
mercado. Os resultados sugerem que a tomada de decisdo de compra ¢ influenciada por uma
multiplicidade de fatores, dentre os quais o preco parece manter-se como um elemento de
destaque, o que corrobora certas expectativas iniciais da pesquisa e tendéncias observadas na
literatura.

Os achados indicam que a relagdo dos participantes com os itens de moda tende a ser
pautada, em grande medida, pela maximizagdo da utilidade pratica. Isso sugere que a conexao
subjetiva com atributos de sustentabilidade ou com os valores das marcas ainda pode estar em
processo de maturagdo para o perfil analisado. No que se refere as preferéncias observou-se
uma predisposicdo favordvel a praticas que aliam sustentabilidade a convivéncia e
funcionalidade (como uso de provadores virtuais e programas de fidelidade para a devolugdo
de roupas), sinalizando que a inovacao tecnologica pode atuar como um facilitador da adesao.

Em termos das limitagdes deste estudo, pontua-se, primeiramente o recorte amostral e,
a distribuicdo etaria, uma vez que os publicos que responderam ao questionario estdo fortemente
concentrados em faixas etarias (19 a 29 anos) e niveis educacionais especificos (ndo houve
respondente com escolaridade inferior ao ensino médio completo). Além disso, a natureza
transversal do estudo limita a andlise a0 momento presente, ndo permitindo uma observagao
longitudinal das mudangas de comportamento. Tais aspectos, no entanto, mostram-se coerentes

com a proposta exploratoria da pesquisa. Como sugestao para estudos futuros, recomenda-se

15



.‘?C. VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO

VIII EIGEDIN

ISSN: 2594-8083 25 a 27 de Maio de 2026

Totalmasts Gnkine ¢ Bratuito

\ s ," E % NOVOS CONTEXTOS PARA O AGRONEGOCIO
(lb‘ p

investigar a integracdo dos principios do slow fashion aos avangos tecnologicos no varejo
(como rastreabilidade digital e plataformas de revenda) para analisar como a inovagdo pode
impulsionar praticas sustentaveis entre diferentes perfis demograficos. Adicionalmente,
abordagens qualitativas poderiam aprofundar os significados atribuidos ao consumo sustentavel
e revelar motivagdes ambivalentes que podem nao emergir em abordagens quantitativas.
Como contribuigdo, este estudo oferece insumos relevantes sobre o comportamento de
consumidores ainda ndo engajados, avancando ao: (i) analisar consumidores ndo engajados,
ainda pouco explorados; (i1) evidenciar o papel da conveniéncia como fator-chave de adesao;
(ii1) identificar lacunas de conhecimento como barreira central; (iv) indicar que praticas

sustentaveis com baixo custo de adogdo possuem maior potencial de difusdo.
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