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RESUMO

A industria da moda é vista como uma ameaga ao meio ambiente, principalmente com o surgimento e
crescimento de marcas de fast fashion (Mandari¢ et al., 2022). Segundo Morgan e Birtwistle (2009), a
populagdo consumidora de maior importancia para esse cenario sdo os jovens. Ainda, 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 sustentéveis, é fundamental para que as
marcas possam qualificar suas ofertas e a gestdao de seus compostos mercadoldgicos.
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ABSTRACT

O estudo tem como pergunta de pesquisa: de que forma os consumidores de moda pertencentes a Geragao
Z percebem a relacao entre o consumo de fast fashion e a sustentabilidade? O presente estudo avalia 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.
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MODA X SUSTENTABILIDADE: A PERCEPCAO DA GERACAO Z SOBRE
MARCAS FAST FASHION COM POSICIONAMENTOS SUSTENTAVEIS

1 INTRODUCAO

A répida fabricacdo e promocao de produtos téxteis feita por méo de obra barata tém
visto sua demanda crescer ao longo dos ultimos anos, principalmente pelos precos mais
atrativos (Bick et al., 2018). Com isso, deriva-se o termo “fast fashion”, processo de redugao
entre o intervalo de tempo de producédo e consumo de moda (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

A industria da moda sofreu alteracdes ao longo dos anos para que chegasse ao modelo
que disponibiliza pecas com ciclo de mercado curtos e que podem ser comprados pela massa,
diferente de modelos j& consolidados no mercado o qual a industria segue calendarios de
desfiles e estacBes para apresentar futuras tendéncias, o qual ainda é utilizado por diversas
marcas (Turker & Altuntas, 2014). Essas alteracdes no formato de producéo e consumo de moda
revolucionaram a inddstria nos ultimos anos. A producdo de baixo custo ocasionou uma cultura
ainda mais forte de compra por impulso, com novos estilos e roupas disponiveis semanalmente
(McNeill & Moore, 2015).

Segundo dados da ONU (UN News, 2019), esse modelo de negdcio no setor de fast
fashion é responsdvel por diversos impactos ambientais negativos, além de sociais e
econémicos. Ainda segundo a Organizacdo, a producdo de roupas dobrou entre os anos 2000 e
2014 e espera-se que triplique até 2050 (Nature Clim Change, 2018), principalmente por esse
novo formato de consumo. Além disso, ainda, a ONU afirma que, o setor de calcados e vestuario
é responsavel por 8% de todas as emissdes de gases com efeito estufa no mundo. A industria
da moda é vista como uma ameaca importante a0 meio ambiente, principalmente com o
surgimento e crescimento de marcas de fast fashion (Mandari¢ et al., 2022). Dados como estes
sdo importantes para que estratégias sejam desenvolvidas tanto no setor privado quanto no
publico. Agendas internacionais também entram como estimuladoras para producéo e consumo
consciente, como 0 compromisso com ac¢les de combate a mudanca climatica na industria da
moda assinado por mais de cem empresas do setor na Conferéncia das NacGes Unidas sobre
Mudanca Climética, COP 26, em 2021 (UN News, 2021).

Segundo Morgan e Birtwistle (2009), a populacdo consumidora de maior importancia
para esse cenario sdo 0s jovens, pois apresentam maior interesse quando comparados com
outras faixas etarias, eles estdo preocupados com tendéncias atuais, acompanham e Ssao
atingidos pela midia da moda. Complementarmente, Simangunsong (2018) afirma que a
Geracao Z estd acostumada a realizar compras online, e por isso possuem uma tendéncia ainda
maior de gastos. Reitera ainda que é uma geracdo composta por compradores consumistas, que
tendem a gastar imediatamente o dinheiro quando possuem desejo por determinado produto.
Além disso, estudos estdo sendo desenvolvidos com esse publico, como, por exemplo, entender
a relacdo de consumo com essas empresas de Dabija et al. (2020), que apresenta que a Geragéo
Z prefere organizacOes socialmente responsaveis, além de que € uma geracdo que apresenta
interesse em varios aspectos da sustentabilidade inclusive na hora de fazer compras,
demonstram atitude favoravel a marcas responsaveis e maior motivacao por produtos verdes.

Complementarmente, Medeiros e Ribeiro (2017) e Lago et al. (2020) enfatizam que
compreender motivos de escolha dos consumidores, em especial em processos de deciséo de
compra que se dizem ambientalmente sustentaveis é fundamental para que as marcas possam
qualificar suas ofertas e a gestdo de seus compostos mercadoldgicos, principalmente os
de comunicagdo de marketing. Dentre isto, McNeill e Moore (2015) apontam a importancia
para o desenvolvimento de estudos a respeito das percepcdes individuais de compra ética no
setor da moda e a importancia da auto identidade na construgdo desses comportamentos. Su e



Chang (2018) apresentam a necessidade de estabelecer fatores que auxiliam na percepcao de
lealdade de marcas fast fashion em jovens, especialmente universitarios.

A pesquisa no ambito do consumo de fast fashion vem gerando estudos de diferentes
fatores de aprimoramento e conhecimento do setor, como elaboracdo de sistemas de
recomendagéo eficientes para lojas virtuais (Chakraborty et al., 2021), modificagdo de maneiras
de consumo decorrente da pandemia de Covid-19 (Vladimirova et al. 2022) entre outros.
Também recebe atencdo da literatura com relacdo a sustentabilidade no ambiente de producéo
e consumo, como em estudo para resolver desafios da cadeia de suprimentos para a
sustentabilidade (Garcia-Torres et al., 2017) e para que a industria seja conscientizada a respeito
de sua influéncia para a mudanca climatica (Peters & Lenzen, 2021), entre outros.

Tendo isto em vista, o estudo tem como pergunta de pesquisa: de que forma 0s
consumidores de moda pertencentes a Geracdo Z percebem a relacdo entre o consumo de fast
fashion e a sustentabilidade? O presente estudo avalia 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.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O desenvolvimento de modelos de negdcios fast fashion é caracterizado pelo ciclo de
vida curto de produtos e precos acessiveis, recebendo forte demanda por meio de compras
online nos ultimos anos, especialmente de jovens (ZHANG et al, 2021). Com isso, a literatura
busca esclarecer lacunas ainda abertas baseado no conceito de que a moda fast fashion parte de
uma estrutura modular de dois aspectos: aprimoramento de design e recurso de resposta rapida,
producdo e consumo (Cacho & Swinney, 2011).

O estudo de Connell (2010) aponta que consumidores sentem dificuldade em adquirir
roupas ecologicamente corretas, pois algumas barreiras sdo interpostas, que incluem
reconhecimento de atitudes ambientais das empresas, recursos econémicos, ambiente de varejo
e normas sociais. Para que essas barreiras possam ser quebradas, Birtwistle e Moore (2007)
apontam a importancia para o desenvolvimento do comportamento de consumo sustentavel,
que a divulgacdo do impacto ambiental na fabricacdo e no descarte de roupas seja ainda mais
forte. Essa acdo é afirmada por sua pesquisa, a qual apresenta que consumidores jovens
possuem tendéncia de modificacdo de comportamento de consumo maior quando estéo cientes
de consequéncias negativas ambientais e sociais.

Ja apesquisa realizada por Zhang et al. (2021), no Reino Unido, apresentou que a atitude
e conhecimento dos entrevistados em relacdo a sustentabilidade em produtos fast fashion €
superestimada, considerando que os consumidores sdo resistentes a moda réapida sustentavel
(principalmente a classe feminina trabalhadora). Mesmo assim, apresentam que 0S jovens
possuem uma maior tendéncia para colocar a sustentabilidade como um fator importante para
0 consumo de fast fashion. Complementarmente, Aitken et al. (2019) afirmam que 0s jovens
enfatizam a importancia da reutilizacao e reciclagem dos materiais na producao de roupas, além
de ser indispensavel a garantia de que esses materiais sejam adquiridos de forma ética e que
sejam de qualidade para assim haver uma maior durabilidade para as roupas. Os autores também
afirmam que os jovens veem a necessidade das marcas criarem pegas de roupas que possam ser
reutilizadas de acordo com o estilo de vida do consumidor, além de priorizarem a qualidade
acima da quantidade.

Em seu estudo sobre o comportamento de jovens, Kumar et al. (2019) afirmam que
esses consumidores possuem uma abordagem positiva a praticas verdes se as marcas possuirem
0 conhecimento da importancia dessas ac6es para o equilibrio ecoldgico. Contudo, Henninger
et al. (2016) apresentam que, jovens, ao classificar uma roupa como sustentavel, costumam nédo
levantar conceitos importantes como salarios justos e condicGes de trabalho, pois sua
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preocupacao maior esta relacionada ao material e processo de producéo. Ja Aitken et al. (2019),
mostram em sua pesquisa que 0s jovens entrevistados comentaram sobre a necessidade de
melhorias nos salarios e qualidade de vida de quem trabalha no segmento.

Ao estudar o comportamento de interesse das Geragdes Y e Z, Kusa e Urminova (2020)
apresentam que o apelo ao preco é uma ferramenta decisiva e eficaz para a pratica da
conscientizacdo ambiental na industria da moda e também preditor da intencdo e do
comportamento de moda sustentavel (Chaturvedi et al., 2020). Outros fatores foram destacados,
como a alfabetizacdo ambiental e a comunicagdo, ndo vendendo apenas um produto, mas sim
como promotor ativo de consciéncia ambiental. Corroborando com os estudos, McNeill e
Moore (2015) sugerem que as atitudes de consumidores com relacdo a moda sustentavel esta
baseada em fatores que envolvem o bem-estar social, preconceitos com relacdo a moda
sustentavel e consumo ético.

Além disso, Smaliukiene et al. (2020) aponta que a Geragdo Z varia seu consumo
conforme sua toleréncia cultural, mentalidade social e devido a alteridade em sua rede. Bulut
et al. (2021) apresentam que 0s tracos de preocupacao ambiental dos jovens (pds-millennials)
desencadeiam seu comportamento verde, porém a preocupacdo ambiental diminui caso seja
percebido o greenwashing. Segundo Delmas e Burbano (2011), a pratica assumida por algumas
empresas de enganar consumidores a respeito de seu desempenho ambiental ou de beneficios
positivos a0 meio ambiente promovido por seus servicos e produtos (chamado de
greenwashing) tem efeitos negativos profundos em toda rede que se apoia.

No ambito da comunicacéo, Chang e Jai (2015) apontam que os consumidores percebem
os esforcos de empresas quanto a Responsabilidade Social Corporativa (CSR - Corporate
Social Responsibility) de forma mais positiva quando fazem parte do posicionamento da marca
e seus atributos. Ou seja, a Geracdo Z prefere organizacfes socialmente responsaveis, € uma
geracdo que apresenta interesse em varios aspectos da sustentabilidade, inclusive na hora de
fazer compras, eles demonstram uma atitude favoravel a marcas responsaveis e maior
motivacdo por produtos verdes (Dabija et al., 2020). Desta forma, é indispensavel que 0s
profissionais de marketing criem atitudes favoraveis a marca usando apelos sustentaveis
apropriados (Sarkar et al., 2019). O quadro 1 apresenta uma sintese das principais evidéncias e
fatores relacionados ao comportamento sustentavel de jovens encontrados.

QUADRO 1 - Evidéncias/Fatores relacionados ao comportamento sustentavel de jovens.

Evidéncias/Fatores relacionados a comportamento sustentavel de Autores

jovens

Jovens se interessam mais por moda/roupas sustentaveis Aitken et al. (2019); Kumar et al. (2019);
Gazzola et al. (2020); Grazzini et al.
(2021); Neumann et al. (2021)

Jovens possuem tendéncia de modificacdo de comportamento de | Birtwistle e Moore (2007)
consumo maior quando estdo cientes de consequéncias negativas
ambientais e sociais

Jovens possuem uma maior tendéncia para colocar a Zhang et al. (2021)
sustentabilidade como um fator importante para o consumo de
fast fashion quando comparados com outros consumidores

O apelo ao preco é uma ferramenta decisiva e eficaz para a Kusa e Urminova (2020); Chaturvedi et
prética da conscientiza¢do ambiental na indUstria da moda al. (2020)




A Geracdo Z varia seu consumo conforme sua tolerancia cultural, | Smaliukiene et al. (2020)
mentalidade social e devido a alteridade em sua rede.

Caso seja percebido o greenwashing, a preocupagéo e Bulut et al. (2021)
comportamento ambiental diminui

A Geracdo Z prefere organizagdes socialmente responsaveis Dabija et al., 2020; Chang e Jai (2015);
Neumann et al. (2021)

Tecidos reciclados sdo atraentes para gerar o comportamento em | Kovacs (2021); Grazzini et al. (2021)
moda

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Birtwistle e Moore (2007); Chang e Jai (2015); Aitken et al.
(2019); Kumar et al. (2019); Chaturvedi et al. (2020); Dabija et al., 2020; Gazzola et al. (2020); Kusa e
Urminové (2020); Smaliukiene et al. (2020); Bulut et al. (2021); Grazzini et al. (2021); Neumann et al. (2021);
Kovacs (2021); Zhang et al. (2021).

3METODOLOGIA

A presente pesquisa qualitativa exploratéria (Gil, 2002) é dividida em trés partes. Na
primeira, foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica para apresentagdo do que a literatura tem
estudado nos ultimos anos sobre a tematica. Posteriormente, a partir do carater qualitativo da
pesquisa, na segunda parte é apresentado 0 método, que, para obtencdo de dados serd uma
pesquisa de campo, em que o principal objetivo é analisar a percep¢édo de jovens consumidores
sobre a relacdo entre o consumo fast fashion e a sustentabilidade. Para isso, foi utilizada a
técnica de entrevistas em profundidade, com entrevistas estruturadas, diretas, pessoais, em que
um respondente de cada vez é sondado para revelar motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos
pelo assunto estudado. Os 14 respondentes foram escolhidos por meio da técnica de
amostragem de bola de neve (Malhotra, 2019) e foram convidados a responder um questionario
semi estruturado em oito partes (quadro 2), desenvolvido com auxilio da fundamentacéo teérica
de sustentacdo da discussdo. A idade dos participantes variava entre 19 e 27 anos, e todos séo
naturais da regido sul do Brasil (estado do Rio Grande do Sul). As entrevistas ocorreram de
forma sincrona on-line, pela plataforma de webconferéncia do Google Meet com encontros de
duracdo média de 20 minutos.

QUADRO 2 - Roteiro de perguntas a partir do conteddo da fundamentacéo tedrica

Objetivo | Fundamentacdo Tedrica
Introducéo e buscar entender os fatores que Smaliukiene et al. (2020); Morgan & Birtwistle
influenciam o consumidor na hora da compra. (2009).

Quanto a personalidade das marcas influenciam na McNeill e Moore (2015)
hora da compra.

A percepcao do consumidor quanto a moda. Cacho & Swinney (2011)

A publicidade como influenciadora e sua ligacdo Kusa e Urminova (2020); Chang & Jai (2015); Dabija
com marcas. et al. (2020); Morgan & Birtwistle (2009);

O marketing verde em marcas apresentadas pelos Chang e Jai (2015)

entrevistados.




Posicionamento de marcas e percepcdo de Bulut et al. (2021)
greenwashing.

Percepcdo sobre a relacdo da sustentabilidade com a | McNeill e Moore (2015); Chaturvedi et al. (2020);
moda Henninger et al. (2016)

Finalizacdo da entrevista e a importancia do papel do | Kusa & Urminova (2020); Chaturvedi et al. (2020)
consumidor para a demanda de mercado.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Morgan & Birtwistle (2009); Cacho & Swinney (2011); Chang e
Jai (2015); McNeill e Moore (2015); Henninger et al. (2016); Chaturvedi et al. (2020); Dabija et al., 2020; Kusa
& Urminova (2020); Smaliukiene et al. (2020); Bulut et al. (2021).

Apbs a coleta dos dados, a forma de analise escolhida foi a analise de conteudo, visto
que na comunicacao, € a analise que se interessa pela mensagem, ela procura os significados
menos obvios, despercebidos em um primeiro contato, usando pistas existentes na mensagem
(MARTINO, 2018). Além disso, embora a andlise de conteido ndo seja muito utilizada em
pesquisa de marketing, a técnica oferece grande potencial, podendo ser empregada com
proveito na analise de questfes abertas e dados de midia social (MALHOTRA, 2019).

4 RESULTADOS

Na primeira pergunta do instrumento, o objetivo centrou-se em compreender a jornada
do publico estudado quando iniciam o processo de decisdo de compra relacionado ao setor de
vestuario. Nesse sentido, identifica-se que tem como motivacao o design do produto, seguindo
pela conveniéncia fornecida na hora da compra, marca do produto, preco e desempenho do
produto. A necessidade e a auto estima proporcionada pelo produto foram as motivacées menos
mencionadas. No quadro 3 sdo apresentadas evidéncias dos trés fatores mais citados pelos
respondentes.

QUADRO 3 - Fator de motivacao x evidéncias de comprovacao

Fator . Evidéncia

Design A importancia de visualizar o possivel resultado visual no corpo antes, pelas redes sociais, por
exemplo.

Conveniéncia | Servigos auxiliares antes, durante e pds compra, como frete grétis e provadores se mostraram
decisivos no processo de decisdo de compra.

Marca Confianga, reconhecimento prévio e reputagdo sao significados atribuidos ao escolherem o
fator marca. Compras de alto envolvimento (mais caras, por exemplo) tendem a ser efetuadas
em marcas ja conhecidas ou até mesmo o consumidor efetua a recompra.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados do estudo.

Os respondentes indicaram conforto em realizar compras sozinhos, contudo,
posteriormente ha a tendéncia de solicitar a opinido para seu grupo de referéncia, amigos ou
familiares. Ou seja, pode-se considerar como um fator influenciador do processo
comportamental.

Com relacédo a personalidade de marca, os respondentes preferem comprar em marcas
similares a sua personalidade, entretanto, acreditam que comprar marcas mais parecidas com a
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personalidade é equivalente a gastar mais, pois quando precisam de coisas mais basicas buscam
marcas sem muita personalidade, somente pelo produto que elas oferecem. Entéo, € possivel
perceber, de forma generalista, uma caracteristica marcante do publico estudado: a
personalizacdo. Os participantes afirmaram que o produto é o mais importante, pois podem até
comprar em marcas que nao tenham muita ligagcdo com a sua personalidade, pois no final irdo
customizar o produto até ele se encaixar no estilo pessoal de cada um.

Os entrevistados foram questionados a respeito da influéncia financeira do produto fast
fashion, sobre a possibilidade de pagar a mais por uma marca especifica. A maioria afirmou
que pagariam mais caro por um produto sé pela marca que estd oferecendo, porém, o outro
grupo dividiu-se, uma parcela afirmando ndo pagar a mais pelo produto, e outra ndo soube
expressar se pagaria ou ndo a mais, podendo variar de acordo com a marca ou 0 produto em
questao.

Sobre a frequéncia em que compram novas pecas de roupa, a maioria dos entrevistados
afirmaram néo ter uma frequéncia especifica. Complementam estarem mais conscientes ao que
diz respeito a quantidade e qualidade das pecas, principalmente apds o periodo pandémico.
Aqueles que afirmaram comprar com frequéncia, estimou-se uma média de compra mensal, ou
a cada dois meses, os participantes também consideraram compras em brechds como parte da
frequéncia.

Posteriormente, em relagdo as redes sociais, a maioria dos entrevistados afirmaram
seguir as marcas que consomem. Contudo, afirmaram que recebem conteddos de marcas que
ndo seguem, principalmente por anuncios digitais da plataforma Instagram. A partir disso foram
questionados sobre a percep¢do desta comunicacdo, se consideravam boa ou ndo. A maioria
respondeu que concordava com a comunicagdo, o0 restante se mostrou contra ou indiferente.
Complementarmente, foram questionados se sentem influenciados pelas publicidades das
marcas de moda e se sentiam que elas eram efetivas. Grande parte respondeu que sim, se sentem
influenciados, os demais ndo negaram possivel influéncia, entretanto afirmaram que varia
conforme o andncio.

Buscou-se também entender qual seria a percepcao sobre o marketing verde feito pelas
empresas. Os entrevistados, em sua maioria, ndo aprovam essa comunicagdo, associando ao
oportunismo por parte das marcas, falta de sinceridade, acreditam também que em colecGes
especificas pode-se dizer sustentavel desde que apresente argumentos e comprovacgoes sobre a
sustentabilidade da colecdo ou mesmo da marca.

A tendéncia da sustentabilidade é algo que vem crescendo gradativamente entre as
empresas, muitas delas conscientizaram-se antes de serem apontadas e constrangidas
publicamente pelos ambientalistas e pelos proprios consumidores. Posteriormente 0s
entrevistados, apds questionados, declararam ser importante marcas fast fashion serem
sustentaveis, acreditam também que, caso continue a predominancia do sistema atual de
producdo, na qual as fast fashions sdo hegeménicas, ndo seja possivel atingir um patamar
sustentavel. Além de acreditarem ser um grande incentivo para haver mais interesse no assunto
a existéncia de mais marcas com posicionamentos sustentaveis.

Ao falar sobre responsabilidade, Bick et al. (2018) apontam que 0s consumidores
possuem um papel chave no apoio a empresas para a adogdo de praticas sustentaveis,
minimizando seu impacto negativo sobre os seres humanos e 0 meio ambiente. Além disso, sdo
vetores importantes para manutencdo que evite a pratica de greenwashing, avaliando as a¢oes
e as declaragdes (Lyon & Montgomery, 2015). Ou seja, 0s 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 guestionados sobre o assunto, todos
0s entrevistados acreditam que o consumidor possui um papel de extrema importancia sobre o
que as marcas produzem.



Com base na teoria de Holtz (2019), que afirma que a Geragdo Z contém os adolescentes
mais ansiosos da historia e preocupados com o sucesso e o futuro, eles sentem o peso do mundo
desigual em que habitam e isso 0s motiva a lutar por mudancas. Corroborando com a teoria, a
maioria dos entrevistados afirmaram que sim, mudariam seus habitos, contudo, também,
houveram preocupac@es quanto ao acesso dos produtos sustentaveis para aqueles consumidores
que ndo possuem tanto poder monetario.

Os entrevistados concluiram o questionério afirmando que estariam dispostos a mudar
seus habitos de consumo em prol do planeta, todavia houve ressalvas quanto a acessibilidade
desses produtos sustentaveis, uma vez que 0s mesmo tendem a ter um preco mais elevado e 0s
entrevistados nao possuirem poder aquisitivo para realizar a compra.

Desta forma, entendemos a problemética do desejo x poder presente na Geracao Z.
Esses jovens sdo ansiosos por natureza, desejam muito, contudo seu poder de realizar tudo que
desejam, por vezes ndo é contemplado. Para compreender a razdo da falta de poder, deve ser
considerando vetores que perpassam pelo meio socioeconémico e politico que eles estdo
inseridos. Abrindo portas para estudos futuros para entender esses vetores que impedem essa
geracdo de realizar o desejo da sustentabilidade.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme a literatura com relacdo ao consumo fast fashion e sua importancia para o
desenvolvimento sustentavel progride, pode-se perceber alguns fatores para que os resultados
sejam melhores categorizados e discutidos. Em primeiro momento traz-se a importancia da
atitude dos consumidores, influenciando em seus comportamentos, principalmente pela relagéo
em que sdo motivados e pressionados a realizar a compra por alguns fatores, como produtos
limitados, acessiveis (Cook & Yurchisin, 2017), preocupagdo ambiental (Nguyen et al., 2019),
posicionamento de marca (Su & Chang, 2018; Chen, 2021), midias sociais (Son et al., 2022)
entre outros. Partindo disto, Ajzen (1991) também apresenta, por meio da Teoria do
Comportamento Planejado, que um dos fatores capazes de desenvolver a acdo comportamental
¢ a atitude, momento em que o sujeito julga favoravel ou ndo a realizacdo de determinado
comportamento.

Partindo disto, € possivel perceber que o design do produto aparece antes da marca como
fator decisivo na escolha. Esses jovens forcam as marcas a oferecer servicos que tornem a
compra mais cdmoda, pois diante da gigante oferta, sempre vdo preferir aquelas que
demonstram se importar, ndo somente com a venda, mas sim com a experiéncia do consumidor.
Cachon e Swiney (2011) também apresentam a importancia do aprimoramento do design do
produto fast fashion atrelado com a necessidade de uma producdo rapida, justificando que assim
as tendéncias ndo serdo perdidas e trardo resultados mais rapidos. Além disso, € uma geracao
que leva em consideragdo a opinido dos grupos de referéncia, como a familia e amigos, mas se
mostra mais independente que outras geracOes, ndo se importando com tomar decisdes sem
ajuda se necessario. McNeill e Moore (2015) apontam que consumidores com tendéncias
inclinadas ao consumo sustentavel de moda tendem a ser socialmente conscientes e propensos
a normas sociais, principalmente de opinido de seus pares.

Também pode-se perceber que a adogdo de praticas sustentaveis por empresas fast
fashion é vista como positiva pelo puablico estudado. O estudo de Neumann et al. (2021)
corrobora com os achados desta pesquisa, apresenta que essa percepcao favorece para que
atitudes sejam tomadas, além de aumentar a confianga nas marcas e em suas individualidades.
Além disso, Zhang et al. (2021) explica a importancia dos consumidores de moda fast fashion
constantemente procurarem atualizar seus conhecimentos sobre sustentabilidade, pois o
conhecimento estimado pode ser diferente do conhecimento real, tornando assim as atitudes em
relacdo a sustentabilidade superestimadas.



Percebe-se que essa € a geracdo que preza confiar mais em pessoas do que em
instituicOes, e a transparéncia e autenticidade sdo ideais 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, corroborando com
0 estudo de Dabija et al. (2020) que apresenta a preferéncia por marcas de moda com conteddos
criativos e mensagens de marketing sutis. Contudo, por se tratar de uma geragdo que em sua
maioria ainda ndo possui renda fixa, percebeu-se que ha uma preocupacdo com o pre¢o exigido
pela maioria das marcas "socio e ecologicamente corretas", desta forma, as fast fashions acabam
sobressaindo-se no mercado por oferecerem produtos mais acessiveis, e se tornam ainda mais
atrativas se possuirem comunicagdes sustentaveis. Cook e Yurchisin (2017) apontam que esses
produtos mais acessiveis desempenham um papel importante para desenvolvimento do
comportamento de compra, abrindo espaco para a tendéncia de compra por impulso,
posteriormente desencadeando respostas emocionais negativas. Este resultado também pode ser
suportado pelo estudo de Zhang et al. (2021) no qual apresentou que pessoas com renda fixa,
empregadas, estdo mais dispostas a pagar a mais por produtos sustentaveis fast fashion.

Também foi possivel perceber que ha a necessidade de expressar a individualidade dos
respondentes, 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 expresséo e
representacdo da personalidade de cada um, assim como McNeill et al. (2020) propde, faz com
que esse consumidor esteja mais disposto a ter atitudes sustentaveis, como manutencdo das
pecas e reparos, prolongando o ciclo de vida.

Complementarmente, é uma geracdo que lida muito bem com tecnologias, e essa
caracteristica reflete diretamente durante o processo de compra desses jovens, ja que eles
conseguem rapidamente investigar uma marca nas redes sociais, por exemplo, antes de
comprar, e tirar suas préprias conclusdes a partir do posicionamento visto, assim corroborando
com o estudo de Son et al. (2022). Consequentemente, conforme dito por Holtz (2019), essa
geracdo tem a capacidade de descobrir e divulgar rapidamente se uma empresa ou instituicdo
mentiu para o publico, promovendo, desta forma, o boicote da mesma. Em contrapartida,
também sdo consumidores que acreditam no reposicionamento, um exemplo disso é que,
durante as entrevistas, surgiram nomes de marcas que ja foram alvos de criticas por atitudes
ndo favoraveis ao meio ambiente, mas que passaram por mudancas, e atualmente voltaram a
fazer parte das op¢des de compra da Geragéo Z.

Durante a coleta de dados foi possivel perceber que ha uma grande consciéncia sobre a
responsabilidade que carregam como consumidores, e isso se torna um incentivo na busca por
alternativas de consumo. Para uma melhor visualizacao da relagdo da Gera¢do Z com a moda e
a sustentabilidade, tendo em vista a pesquisa bibliografica e, principalmente, a amostragem da
pesquisa, 0 modelo abaixo (Figura 1) busca apresentar os conhecimentos adquiridos durante o
processo de pesquisa e ja apresentados.



Figura 1 - A Geragéo Z e sua relagdo com marcas fast fashion e a sustentabilidade
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados do estudo.
6 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 Geracdo Z, e 0 aumento da necessidade de mudancas em beneficio ao
meio ambiente, se torna indispensavel que marcas construam uma cultura voltada para a
sustentabilidade. Desta forma, percebe-se a importancia de estudos voltados para o consumidor,
que sdo indispensaveis na construcdo de mudancas no sistema atual de consumo. O objetivo
principal desta pesquisa baseou-se em compreender de que forma os consumidores de moda
pertencentes a Geracdo Z percebem a relacdo entre o consumo de fast fashion e a
sustentabilidade.

Pdde-se perceber que os consumidores pesquisados atrelam empresas fast fashion a uma
imagem negativa, 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, e mensurar se 0s posicionamentos adotados pelas marcas realmente
influenciam na hora da escolha de compra pelo publico. Desta forma, percebeu-se que ainda
ndo ha um consenso sobre o que seria moda sustentavel, jA que mesmo que as marcas fast
fashion tenham interesse pela sustentabilidade, ainda continuam produzindo em grandes
escalas, e acaba interferindo na percepgdo dos consumidores da Geracdo Z se podem ou ndo
acreditarem na comunicagdo dessas empresas.



Também pode-se perceber que é uma geracdo preocupada com o futuro, contudo
encontram dificuldades em conciliar o seu desejo por mudancas com o0 que esta ao seu alcance,
principalmente quando encontram somente moda sustentavel acima do valor esperado
oferecido pelas marcas fast fashion, e por fim acabam cedendo a comprar em marcas que ndo
correspondam com seus valores pessoais. O interesse dessas marcas pela sustentabilidade e a
insercdo disso em suas comunicacgdes foram apresentadas como fatores capazes de orientar no
processo de compra dos consumidores da Gerac¢ao Z, que acreditam ser melhor comprar dessas
empresas em vez daquelas que ndo demonstram nenhum interesse por mudancas.

Percebe-se, com a conclusdo das andlises, que a pesquisa trouxe avancos importantes
na compreensdo do comportamento de compra dos consumidores de moda, com énfase na
Geragdo Z, desta forma pode-se afirmar que ndo é mais suficiente somente os atributos
intangiveis das marcas conterem caracteristicas sustentaveis, mas sim, que ocorram mudancas
efetivas, uma vez que é constante 0 aumento dos consumidores que demonstram interesse e
exigem das empresas a implementacdo de valores ecologicamente corretos.

LimitacBes também foram encontradas no estudo, como a amostra das entrevistas, que
abrange um numero limitado de pessoas, bem como a falta de estudos direcionados ao publico
consumidor desse modelo de moda. Desta forma, deixa-se como sugestdo para pesquisas
futuras, a realizacao de estudos que busquem entender melhor os comportamentos da Geragédo
Z e sua relacdo com o varejo de moda, podem ser desenvolvidas pesquisas quantitativas que
alcancem uma amostra maior de consumidores e 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 no ambiente da moda sustentavel, e a busca por solucdes para o
hiperconsumismo da sociedade.

Para a literatura do tema, o estudo auxilia corroborando com pesquisas ja existentes,
apresentando pontos que convergem e analises sob diferentes pontos de vista acerca do tema
estudado. No ambiente académico e no empresarial, esta pesquisa pode auxiliar a entender
melhor este novo pablico consumidor e tomador de decisdo, podendo ser utilizado como base
para estudos futuros e, para as empresas, pode servir como estimulo para o entendimento deste
publico, aléem da busca por mudancas, pois nota-se a importancia para o consumidor que as
marcas tenham atitudes conscientes e ajudem na preservacdo do meio ambiente. Os resultados
sobre os habitos de consumo da Geragdo Z podem ser aproveitados pelos profissionais de
marketing para a elaboracdo de comunicagdes que conversem mais diretamente com esses
consumidores.
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