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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo investigar se houve mudanca nos hébitos de consumo
dos compradores da Renner na cidade de Fortaleza-CE. Para a sua concretizagdo foram
utilizadas pesquisas bibliogrifica e documental juntamente com a aplicacdo de um questionério
online entre pessoas de 14 a 24 anos residentes da cidade de Fortaleza, no Cear4, o qual obteve
186 respostas. Discutiu-se sobre moda e consumo, conceituou-se moda sustentdvel,
desenvolvimento sustentdvel e suas ambiguidades e coletou-se informacdes acerca da Geragao
Z, além de mostrar aspectos importantes da marca utilizada. Como resultado, percebeu-se que
a sustentabilidade se difundiu pelas midias para os individuos e tornou-se algo importante para
estes, mas, mesmo a tendo como um ideal, sua pratica efetiva ndo foi comprovada. Dessa
maneira, sugere-se que, para futuros estudos, repita-se esta pesquisa adicionando aspectos
socioecondmicos, aplicando-a a outras faixas etdrias e explorando mais a fundo o intervalo de

idades aqui utilizado.

Palavras-chave: Moda. Consumo. Sustentabilidade.



ABSTRACT

This research aimed to investigate if there was a change in the consumption habits of Renner
buyers in Fortaleza, Ceard. For it’s execution, bibliographical and documental reasearch was
made along the aplicattion of an online questionnaire among people aged 14 to 24 years living
in the city of Fortaleza, Ceard, which obtained 186 answers. Fashion and consumption were
discussed, sustainable fashion, sustainable development and it’s ambiguities were
conceptualized and data regarding about Generation Z, in addition to showing major aspects
about the researched brand. As a result, it was noticed that the individuals learned more about
sustainability due to the diffusion of the midia vehicles about it, although having it as an ideal,
it’s effective pratice has not been proved. Therefore, for future studies it’s suggested that this
research be repeated applying socioeconomic aspects, amplifying the age range and exploring

it further.

Keywords: Fashion. Consumption. Sustainability.
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1 INTRODUCAO

O consumo deixou de se constituir apenas como uma forma de saciar necessidades
bésicas e passou a transformar as relagdes pessoa-objeto. Além disso, com o advento da
complexificacdo do mercado e a multiplicacdo de empresas concorrentes em um mesmo
segmento, uma das formas encontradas para atrair a aten¢do dos consumidores foi agregar
valores intangiveis as marcas e seus produtos, corroborando no que chamamos hoje de consumo
simbdlico.

A moda também aparece com destaque neste cendrio, visto que acompanhou o
desenvolvimento da sociedade exercendo forte papel de diferenciacdo social, ela atua como
grande aliada na perpetuacdo do sistema capitalista e, atualmente, pode ser considerada como
uma das principais formas de expressao e representacdo dos individuos na contemporaneidade.

Nesse contexto, a inddstria téxtil ganhou notoriedade desde 2013 (acidente do Rana
Plaza em Bangladesh, o qual serd detalhado adiante) devido a exposicdo das problematicas
sociais e ambientais que ela carrega, o que se intensificou com o aumento dos debates mundiais
acerca da sustentabilidade. Em decorréncia da pressao exercida pelo corpo social, essa se viu
obrigada a realizar adaptacdes e mudangas nos moldes de sua existéncia, fazendo surgir diversas
melhorias e movimentos, como o Fashion Revolution, que visam a perpetuacio da
sustentabilidade na moda.

Desta forma, neste trabalho busca-se perceber o consumo como uma das possiveis
influéncias no progresso da moda sustentdvel, levando em consideracio as mudangas historicas
do ato de consumir e as transformacdes ocorridas ao longo do desenvolvimento dos meios de
producdo até sua configuragdo atual.

Para um melhor entendimento, o presente estudo utilizard o caso da rede de lojas
Renner, que vem passando por diversas mudancas para tentar se adaptar as exigéncias
demandadas pela sociedade acerca da sustentabilidade, e partird da observacao relacionada ao
consumo em unidades das lojas Renner na cidade de Fortaleza (CE). Com isso, pretende-se
contribuir com o estudo cientifico das relacdes de consumo na drea da moda na medida em que
se questiona se houve mudanga nos padroes de compra de forma a impactar diretamente as
posturas das marcas de moda existentes no mercado.

Em um cendrio onde a aquisicao de bens se mistura com a individualidade, entender
0 processo de consumo surge como um modo de apresentar maneiras para mudar os rumos da

atual sociedade e pensar de forma critica acerca do que estd ao redor.
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Como objetivo geral tem-se: observar se houve mudanga no padrdo de consumo
dos compradores da Renner, na cidade de Fortaleza-CE no que se refere a hibitos de consumo
consciente. J4 os objetivos especificos sdo: definir o que € moda, consumo e a relagdo entre
eles, compreendendo quais as consequéncias desta relagcdo; entender e descrever o conceito de
desenvolvimento sustentdvel e seus pilares; conceituar o que é moda sustentivel.

Para a realizacdo do estudo foram utilizadas pesquisa bibliogréfica, documental e
de campo, a ultima por meio da realizacdo de um formuldrio online voltado para os
consumidores da marca em questao.

A pesquisa estd dividida em 5 capitulos principais: moda e consumo,
desenvolvimento sustentdvel, lojas de departamento brasileiras, Geracdo Z' e andlise de
resultados. O primeiro tratard sobre a relagdo entre moda e consumo, sobre o impacto da pds-
modernidade/modernidade na sociedade e sobre os efeitos do modelo econdmico vigente nos
habitos comuns. O segundo se volta para o conceito de desenvolvimento sustentdvel e moda
sustentdvel e para os questionamentos acerca destas defini¢cdes. O terceiro apresentard tanto o
panorama geral das lojas de departamento brasileiras quanto especificamente as lojas Renner.
O quarto abordard a defini¢io e as caracteristicas dos individuos pertencentes a Geragado Z e,

por fim, o dltimo capitulo abordaré os resultados trazidos pela pesquisa de campo.

! Geragdo Z é o segmento de jovens nascidos a partir de 1989 que estd se tornando, cada vez mais, alvo de a¢des
de marketing por parte das empresas. Estes sdo caracterizados pelo grande acesso a internet e as tecnologias
(CERETTA; FROEMMING, 2011).
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2 METODOLOGIA

2.1 Abordagem e tipo de pesquisa

Tendo como objetivo pesquisar se houve mudanca no padrdao de consumo dos
compradores da Renner na cidade de Fortaleza-CE no que tange a préticas de consumo
consciente, a presente pesquisa se configura com abordagem qualitativa, sobre a qual Flick
(2009) conceitua seus aspectos principais, como: sele¢cdo oportuna de métodos e teorias,
reconhecimento e andlise de diversos pontos de vista, atuacdo das reflexdes do pesquisador na
pesquisa como parte do processo de produ¢do do conhecimento e variedade de abordagens e
métodos.

No que diz respeito aos objetivos, caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria e
adota como procedimentos a bibliografica e documental e utiliza como ferramenta para coleta
de dados o questiondrio online. As pesquisas bibliogréfica e documental sdo estabelecidas por
Gil (2002) como, respectivamente, a pesquisa realizada a partir de materiais, principalmente
livros e artigos cientificos, ja elaborados e como a feita em materiais que ndo possuem
tratamento minucioso ou que podem ser reformulados a depender do intuito desta.

Vale também ressaltar que o questiondrio online foi produzido na plataforma

Google Docs, os dados foram coletados de forma virtual, onde o respondente nao teve contato

direto com o pesquisador, e buscou padrdes de comportamento.

2.2 Area de abrangéncia

Para facilitar o tratamento e a busca por padrdes, ocorreu a definicdo de um
segmento com as seguintes caracteristicas: ser consumidor da rede Renner, ser residente da
cidade de Fortaleza e estar na faixa etdria de 14 a 24 anos (o género ndo serd um fator
determinante na pesquisa). Tais caracteristicas foram escolhidas pelo fato de o foco ser na
cidade e na marca em questdo e da Geracdo Z ser vista como uma das mais engajadas na
atmosfera virtual, aumentando, assim, seu grau de informag¢ao sobre pautas sociais e ambientais.
Aspectos socioecondmicos ndo foram levantados na pesquisa visando ser um estudo preliminar
e obter um cendrio geral do grupo escolhido. O questiondrio online foi disponibilizado em perfis
pessoais da autora deste trabalho e seus amigos na rede social Instagram e sua aplicagdo ocorreu

durante o més de dezembro do ano de 2021, ao final, obteve-se um total de 186 respostas.
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2.3 Plano de coleta de dados

Para o desenvolvimento do estudo, foram necessdrias as fases: A - Pesquisa
bibliogréfica - investigacdo de contetidos publicados em periddicos, livros e teses (graduagao,
mestrado, doutorado etc) relacionados as dreas de moda, consumo, desenvolvimento
sustentdvel, geracdo Z e lojas de departamentos; B — Pesquisa documental acerca da marca
escolhida para aporte do estudo; C — Pesquisa de campo com a realizagcao de questiondrio online
- divulgacdo virtual de questiondrio na plataforma Google Forms para as pessoas dentro do
segmento escolhido responderem; D — Tratamento de dados - andlise e interpretacdo dos dados

adquiridos.

2.4 Categorias analiticas

Segundo Minayo (2010), categorias analiticas sdo aquelas que, historicamente,
melhor se identificam com os aspectos gerais do objeto de estudo. Sendo assim, as escolhidas
para o corrente estudo s3o: moda, consumo e comportamento, uma vez que o tema central trata

das mudancas nos hébitos de consumo de uma marca de moda.
2.5 Tratamento de dados

Os dados obtidos foram tratados por meio da andlise qualitativa, definida por
Minayo (2012) como a forma de andlise em que o pesquisador procura compreender a visdao

das pessoas envolvidas no estudo, levando em consideracdo suas individualidades e os

contextos nos quais estdo inseridas, interpretando, em seguida, o que foi compreendido.
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3 MODA E CONSUMO

Inicialmente, o consumo € constituido como uma forma de saciar as necessidades
bésicas do ser humano, sendo, assim, algo imprescindivel para a sua sobrevivéncia (BAUMAN,
2008), porém, o desenvolvimento do sistema capitalista e as mudancas ocorridas para a
formulacdo da sociedade de consumo provocaram modificagdes na sua relagdo com os
individuos (SANTOS; GHIZZO, 2015).

Nem sempre a atmosfera individual foi principal na vida humana. Segundo Schmitt
(2010), € nos séculos XII e XIII que comeca a surgir o processo de constitui¢ao da consciéncia
de si, voltando os cidaddos para a sua individualidade e fazendo-os mudar sua forma de
enxergar a vida e a morte, as quais eram percebidas anteriormente com o pensamento de que
que o sofrimento durante a vida levaria a um lugar melhor ap6s o falecimento. Uma visdo cada
vez mais aversiva com relagcdo a finitude da vida foi sendo instaurada, justificada, em grande
parte, pelos efeitos das doencas do periodo, como a Peste Bubdnica®, e pelas reformulacdes
racionais trazidas pela modernidade (SCHMITT, 2010). Isso levou a valorizacdo e apego ao
mundo material, explicitada no seguinte trecho:

Condenado a ser um corpo que apodrece, o homem amedronta-se. Antes de temer seu
fim, teme a efemeridade da vida. A consequéncia natural da percep¢do dessa morte
concreta, distante de simbolismos da eternidade da alma, foi um profundo apego as

coisas e as pessoas, ou seja, a0 que se experimenta e se conhece empiricamente.
(SCHMITT, 2010, p. 159)

Sendo assim, a chegada da modernidade acarretou em transformacdes mais
profundas do que os periodos anteriores, tanto em campo extensional, moldando novas formas
de interconexdo pelo globo, quanto em campo intencional, alterando os tragos mais intimos da
existéncia humana (GIDDENS, 1991).

Juntamente a isso, no inicio do processo de industrializacdo, a oferta de produtos
era monopolizada, entdo ndo existia uma grande competi¢do entre marcas. Isto deixava o
consumidor com pouca variedade de escolha, fazendo o seu consumo de bens ocorrer por
motivos utilitdrios. Entretanto, conforme os anos foram passando, novas marcas foram
implementadas em um mesmo segmento de mercado, o que dividiu a aten¢@o dos clientes e os

possibilitou maior poder de escolha. Dessa forma, as empresas passaram a adotar aspectos cada

2 Epidemia ocorrida no século XIV (BUENO; BIRRO; BOY, 2020). Consistiu em uma doenca transmitida através
da picada de pulgas moradoras de ratos domésticos, por meio da qual microorganismos bacterianos entravam em
contato com o sangue e geravam a necrose de células de todo o corpo, resultando na morte dos tecidos e no inchago
dos génglios por conta da a¢do do sistema imunoldgico (SILVA, 2019).
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vez mais subjetivos em busca de uma maior diferenciacdo para competir pela atencdo dos
individuos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), colaborando, assim, para o
processo de efetivagdo do lado intangivel do consumo.

A partir disso, o consumo passa do processo de saciar necessidades fisicas para
saciar, também e principalmente, desejos emocionais e psicolégicos cujos simbolos sdo
produzidos de maneira coletiva (MIRANDA, 2008), formando o chamado consumo simbdlico.
E a partir deste que a sociedade de consumo se estrutura, pois com a formagio e a popularizacio
constante dos simbolos gerados pelo sistema de produgdo capitalista hd uma necessidade
constante de elaboracdo de novos signos (FEATHERSTONE, 1995), acarretando, assim, um
ciclo de fabricacdo e comercializacdo de significados em que comprar ganha razdes imateriais
e entra nas mais diversas dreas da vida cotidiana. Segundo Miranda (2008, p.11) “(...) o
consumo € visto como uma forma material de construir identidades: nds nos tornamos o que
nds consumimos”.

Ainda deve-se levar em consideracdo a modificagc@o na relacao capital-trabalho para
atender o novo papel de destaque adquirido pelo consumo na sociedade capitalista, o qual,
anteriormente, era exercido pelo trabalho (CORDEIRO et al, 2013), o que fez surgir, também,
0 consumismo, que, diferente do consumo, € baseado no aproveitamento imediato dos prazeres

proporcionados pelos bens comprados (MIRANDA, 2008).

Figura 1 — Ilustracdo da artista Nath Aradjo.

QUANDO VOCE. PERCEBE
QUE COMEU,BEBEU QU VESTIV
TODO O SEVU DINHEIRO

Fonte: @nanaths, Instagram 2022.3

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CcghFIApZDw/. Acesso em: 30/11/2022.
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Nesse contexto, Lipovetsky (1987) mostra a moda atuando como uma das

principais formas de consumo simbdlico, visto que foi usada como forma de diferenciacdo

social durante muitos anos e encontra-se intimamente ligada ao sistema capitalista devido a

constante formagao de novidades:

Com a moda, aparece uma primeira manifestacdo de uma relacdo social que encarna
um novo tempo legitimo e uma nova paixao propria ao Ocidente, a do “moderno”. A
novidade tornou-se fonte de valor mundano, marca de exceléncia social; é preciso
seguir “o que se faz” de novo e adotar as ultimas mudangas do momento: o presente
se imp0Os como o eixo temporal que rege uma face superficial mas prestigiosa da vida
das elites. (LIPOVETSKY, 1987, p.35)

Sobre isso, Miranda (2008, p.10) ainda diz “A moda ¢ o fendmeno que melhor

demonstra esta capacidade e necessidade de mudancas da sociedade, que € refletida no processo

de consumo.” e também a apresenta como algo muito maior do que apenas a comercializagdo

de roupas, abrangendo diversas areas da sociedade, como a midia, empresas de consultoria e

agéncias de propaganda.

Nao podemos esquecer que a moda €, também, uma forma de expressao e traduz os

principios e cendrios da época em que estd inserida por meio de cores, formas e texturas,

explicitando, assim, o seu lado mais subjetivo que € levado em consideracdo no ato do consumo

e reafirmando como estes contém uma ligacdo estreita, especialmente na sociedade de consumo

(BERLIM, 2012).

Figura 2 — Moda € educacio.

moda é educagio

fash_rev_brasil § A moda é uma linguagem que, a partir de
um contexto histérico e sociocultural, traduz seu
significado. Através das nossas roupas, mesmo que sem
intengao, estamos transmitindo informagdes: a que grupo
pertencemos, que causa defendemos, o que nos interessa

Mas, se a moda é uma forma de comunicar, seria ela
capaz de, também, educar? - Sim, de modo informal.

A educacao informal é aquela que acontece fora das
instituigdes de ensino, de forma natural e, muitas vezes,
sem planejamento. E o conhecimento passado entre
geragdes nas reunides de familia, o aprendizado que
obtemos depois de uma conversa com 0s amigos, ou até
mesmo aquela dica que vimos no TikTok

++ A comunicagao, muitas vezes, dispensa palavras
escritas ou faladas: cortes e escolhas de tecido (codigos
que compdem a mensagem), podem transmitir a
informacao por si s6. Como exemplos, temos a Anitta
aparecendo de vermelho no VMA de 2022, o look do ator
Jeremy Pope no Met Gala 2021, com tecido e corte fazendo
referéncia as vestimentas utilizadas por pessoas negras
escravizadas nos Estados Unidos que trabalhavam em
plantagdes de algodéo, ou o vestido (foto) da estilista
brasileira Day Molina, no Met Gala de 2022, que representa
a origem da América Latina - as reflexdes aqui, sio sociais
e, tambem, histéricas.

W0 que nés vestimos importa. Por isso, é tdo importante
vestir pegas sabendo de sua origem, afinal, as roupas
contam historias - de quem veste e de quem faz. Siga
perguntando #QuemFezMinhasRoupas
#aCorDeQuemFezMinhasRoupas
##doquesaofeitasminhasroupas

Fonte: @fash_rev_brasil, Instagram 2022.*

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cj0JwcVrBsP/. Acesso em: 30/11/2022.
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Este vinculo € alvo de diversos questionamentos na atualidade por conta do ja citado
anteriormente consumismo, do consumo por impulso e do descarte constante de produtos, os
quais ocasionam um maior uso de matéria prima e uma maior producdo de lixo, ou seja, mais
desgaste para o planeta. As inddstrias sdo as maiores responsdveis por isto, uma vez que t€ém o
poder da cadeia de producgdo e da forma como ela funciona; e possuem intimeros déficits no
ambito da sustentabilidade, o que serd discutido mais a frente na pesquisa. Entretanto, de acordo
com Portilho (2010), ndo se deve analisar os impactos das producdes industriais levando em
consideragdo apenas a poluicao e rejeitos produzidos por essas, mas também as razdes que as
movem, ou seja, os habitos e costumes dos consumidores.

Surge, assim, a busca por um menor impacto das acdes individuais no todo e aqui
serd utilizado o exemplo do consumo consciente. Este € definido por Fabi, Lourenco e Silva
(2010) como “(...) sendo o ato ou decisdao de compra ou uso de servigos, de bens industriais ou
naturais, praticado por um individuo levando em conta o equilibrio entre sua satisfacdo pessoal,
as possibilidades ambientais e os efeitos sociais de sua decisdo”. Outro agente importante que
o define € o Instituto Akatu, que busca a conscientiza¢do das pessoas em seus atos de consumo
desde os anos 2000, sua definicdo ¢ “consumir com melhor impacto, sem excessos ou
desperdicios. E fazer escolhas que contribuem para a sustentabilidade do planeta, para que haja
o suficiente para todos para sempre.” >.

Todavia, mesmo com a maior difusdao do tema pelo mundo, um fato inegdvel € que
uma mudanca significativa nesta drea se torna muito dificil quando ndo é compartilhada entre
uma grande quantidade de consumidores. Além disso como o padrdo de consumo mais
difundido € o das nagdes consideradas desenvolvidas, o qual envolve uma demanda muito
grande de recursos (FABI, LOURENCO E SILVA, 2010), torna-se necessiario um
aprofundamento para que ndo ocorram julgamentos errdneos € encontre-se maneiras mais
assertivas para a difusdo do conceito anteriormente citado.

Sobre isso Silva e Gomez (2010) nos apontam:

Na compreensdo ampla da maneira como cada individuo deve atuar em relagcdo a
questdo do consumo consciente, torna-se necessario considerar caracteristicas tais
como: a cultura na qual essa sociedade do consumo estd envolvida, o estilo de vida
adotado, o poder aquisitivo da populagdo, as questdes éticas assumidas por cada um,
bem como a educagdo a qual essa sociedade estd sujeita para obter uma percepcao

sistematica da necessidade de se tornar mais consciente. (SILVA; GOMEZ, 2010,
p.48)

3 Informago retirada do site do instituto. Disponivel em:https://akatu.org.br/. Acesso em: 30/11/2022.
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Sendo assim, deve-se fazer uma andlise mais profunda para entender os entraves
sociais, culturais e econOmicos para a consolidacdo de uma maneira mais consciente de

consumir.

21



4 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Segundo Nascimento (2012), a no¢@o de sustentabilidade possui duas origens, a
primeira é na biologia, dizendo respeito a resiliéncia dos ecossistemas as agressdes humanas ou
naturais, e a segunda na economia, como uma caracteristica do desenvolvimento, nascendo a
partir do inicio das discussdes acerca do sistema de consumo e produ¢do vigentes e suas
consequéncias na sociedade durante o século XX.

Foi em 1950, com o risco ambiental da poluicdo nuclear, que comegaram as
preocupacdes acerca da crise ambiental, visto que os bombardeios em Hiroshima e Nagasaki
mostraram ao mundo o poder de destruicdo das bombas nucleares (NASCIMENTO, 2012). A
Crise do Petroleo e as chuvas 4cidas que atingiram os paises nordicos também tiveram
influéncia para a relevancia da pauta da sustentabilidade, fazendo com que, em 1972, ocorresse
a Conferéncia das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente.

Também chamada de Conferéncia de Estocolmo, essa aconteceu em Estocolmo, na
Suécia, dai seu nome, e foi a primeira conferéncia mundial com foco na questdo ambiental,
tornando-se o primeiro passo oficial para a perpetuagdo da pauta entre os lideres globais. Seus
resultados foram analisados e considerados muito abaixo do esperado, ocasionando na criagao,
em 1987, da Comissao Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD) pela
Assembleia Geral da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) (BERLIM, 2012).

Presidida pela ex-primeira-ministra da Noruega Gro Harlem Brundtland, ela gerou
um relatério chamado Our Common Future (Nosso Futuro Comum, tradugdo propria), também
apelidado de Relatério Brundtland por conta da entdo dirigente. Ele teve o objetivo de propor
uma agenda global para a mudanca, fazendo nascer o conceito de desenvolvimento sustentavel,
o qual foi definido como “(...) o desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracOes futuras em satisfazer suas proprias necessidades”
(NASCIMENTO, 2012; COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E
DESENVOLVIMENTO, 1991, p.46).

Dando segmento a isto, em 1992 ocorreu Conferéncia das Nacdes Unidas para o
Meio Ambiente e o Desenvolvimento (Cnumad), também chamada de Ri0-92, cujos principais
resultados foram a criagdo da Convencdo da Biodiversidade e das Mudangas Climaticas, a
Declaragdo do Rio e a Agenda 21 (NASCIMENTO, 2012), os quais tiveram importincia

decisiva para os acontecimentos e discussdes posteriores.

22



Dentro dos estudos sobre desenvolvimento sustentdavel, Sachs (2002) se configura
como um autor de grande relevancia ao definir oito critérios para este, os quais sao:
sustentabilidade social, sustentabilidade cultural, sustentabilidade ecoldgica, sustentabilidade
ambiental, sustentabilidade territorial, sustentabilidade econdmica, sustentabilidade politica
nacional e sustentabilidade politica internacional.

Tendo isto em mente, a presente pesquisa concentrar-se-d nos aspectos social,
econdmico e ambiental. O primeiro € definido como o alcance de um patamar razoavel de
homogeneidade social, distribuicio de renda justa, emprego pleno e/ou autébnomo com
qualidade de vida decente e igualdade no acesso aos recursos e servigcos sociais. Ja o segundo
consiste em respeitar e real¢ar a capacidade de autodepuragcdo dos ecossistemas naturais. Por
fim, o terceiro diz respeito ao desenvolvimento econdmico intersetorial equilibrado, seguranca
alimentar, capacidade de modernizagdo continua dos instrumentos de producdo, razodvel nivel
de autonomia nas pesquisas cientifica e tecnoldgica e a inser¢cdo soberana na economia

internacional (SACHS, 2002).

4.1 Moda sustentavel

Durante o periodo da Revolucdo Industrial, a industria téxtil foi uma das mais
beneficiadas pelo fato de parte de seus processos ganhar automacdo, o que provocou a
aceleracdo da quantidade e da velocidade de producdo. Inicialmente, as mudangas ocorridas
podem parecer extremamente positivas para a humanidade, entretanto, trouxeram diversos
prejuizos, principalmente aos trabalhadores (MIRANDA, 2012) e ao meio ambiente (BERLIM,
2012).

Eram contratados homens, mulheres e até mesmo criangas nas fabricas, as ultimas
podendo chegar a ter cinco anos de idade. A jornada de trabalho era exaustiva, atingindo doze
ou treze horas por dia, e o nimero de acidentes era alarmante, o que comprometia a integridade
fisica dos trabalhadores e justificava o fato da maioria dos empregados homens estarem inaptos
para trabalhar aos 40 anos. Além disso, castigos fisicos nas criangas aplicados por vigilantes
ou, até mesmo, pelo patrdao eram permitidos (LONGHI; SANTOS, 2016).

Tais situacdes sdo claros aspectos sociais negativos que estdo enraizados na
inddstria téxtil. Estes estdo presentes em todo o sistema de producdo do vestudrio e da moda,
perdurando até os dias atuais, e sdo exemplificados pela tragédia do edificio Rana Plaza,

localizado em Dhaka, capital de Bangladesh, em 2013. O desastre consistiu no desabamento do
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prédio, onde funcionavam fébricas de confeccdo do vestudrio que trabalhavam para grandes
marcas internacionais, matando e ferindo milhares de pessoas. O acontecimento é contado no
documentdrio True Cost e fez surgir o movimento mundial Fashion Revolution, a fim de exigir
mais transparéncia e responsabilidade por parte das marcas.

Figura 3 — Colapso Rana Plaza 2013.

Fonte: Abir Abdullah.°

Figura 4 — Perfil internacional do Fashion Revolution no Instagram.
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Global movement for people and planet over profit @
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#WhoMadeMyClothes? #WhatsInMyClothes?

Take action 1

www.goodclothesfairpay.eu

Fonte: @fash_rev, Instagram 2022.7

Olhando agora o aspecto ambiental, a industria téxtil € fonte de grande quantidade
de poluentes advindos de diversas etapas do seu processo de producao, ocasionando a polui¢dao
da 4gua, do solo e do ar (TONIOLLO; ZANCAM,; WUST, 2015). Sobre isso, a autora Berlim

escreve como as formas de poluicdo acontecem:

Além de demandar muita energia na producdo e transporte de seus produtos, a
industria t€xtil polui o ar com emissdes de gases de efeito estufa; as dguas com
quimicas usadas nos beneficiamentos, tingimentos e irriga¢éo de plantagdes; e o solo
com pesticidas de alta toxidade. Além disso, os residuos que permanecem nos
produtos podem contaminar quem os usa. (BERLIM, 2012, p.32)

®Disponivel em: https://www.dw.com/en/bangladesh-trial-over-rana-plaza-factory-collapse-resumes-after-five-
years/a-60637462. Acesso em: 30/11/2022.
"Disponivel em: https://www.instagram.com/fash_rev/. Acesso em: 30/11/2022.
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Ao falar sobre residuos, € necessario entender que a moda também € uma das
inddstrias que mais gera lixo no mundo, sendo esse despejado em paises considerados
subdesenvolvidos ou em desenvolvimento. Como exemplo temos o caso recente do deserto do
Atacama, no Chile, que estd coberto por toneladas de roupas, sapatos e bolsas vindos da Europa,
América do Norte e Asia®,

Figura 5 — Roupas descartaveis.

(0U NAQ DEVERIAM SER)
<ML DESCARTAVEIS ff*

afash_rev_brasil

Fonte: @fash_rev_brasil, Instagram 2022.°

Figura 6 — Cemitério de roupas no Deserto do Atacama.

Fonte: Martin Bernetti/AFP.!°

8Informagéo retirada do jornal G1. Disponivel em: https://g1.globo.com/mundo/noticia/2021/11/10/no-chile-o-
deserto-do-atacama-abriga-lixao-toxico-da-moda-descartavel-do- I -mundo.ghtml. Acesso em: 30/11/2022
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Ci2Wrfgh91m/. Acesso em: 30/11/2022

"Disponivel em: https://gl.globo.com/mundo/noticia/2021/11/10/no-chile-o-deserto-do-atacama-abriga-lixao-
toxico-da-moda-descartavel-do-1-mundo.ghtml. Acesso em: 30/11/2022
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Este lixo € advindo, em grande parte, do consumo e do descarte acelerados expostos
pelo modelo Fast Fashion. Traduzido ao pé da letra como “Moda Rapida” (traducdo propria),
este ¢ um modelo de producdo rapida que se desenvolveu como resposta da indudstria ao
aumento da demanda de consumo, fundamenta-se na quantidade limitada de produtos, visando
areducao de prejuizos, caso a venda ndo ocorra como o esperado, e na confeccdo de pecas com
apelo “semi-exclusivo” para saciar o desejo por novidades dos consumidores. Por conta da
aceleracdo de fabricacdo, a qualidade deixa de ser prioritdria para as lojas que o seguem
(DELGADO, 2008), o que diminui o ciclo de vida dos produtos e acaba por gerar mais residuos
para o meio ambiente.

Este sistema acabou por se fortalecer na sociedade devido ao estreitamento da
relacdo entre a moda, que € uma forma de representagdo do subjetivo humano (BERLIM, 2012),
e o capitalismo decorrente do abandono da exaltagdo do antigo (LIPOVETSKY, 1987).

A partir disso, surge a necessidade de introduzir o conceito de sustentabilidade na
moda, o que deve acontecer, segundo Moura e Almeida (2013), da seguinte forma:

A mudanca de paradigmas na moda deve acontecer no todo, ou seja, pequenas
mudancgas, como a alteracdo de matéria-prima da qual € feito o produto, ndo sdo
suficientes para afirma-lo como sustentavel, ha a necessidade de mudangas na fase
projetual, no processo de fabricacdo, no tempo de vida do produto e conscientizagdo

do designer, pois € ele quem pensa e concebe o projeto, os sistemas e 0s produtos.
(MOURA; ALMEIDA, 2013, p. 238)

Fletcher e Grose (2019) afirmam que pensar a sustentabilidade na moda transcende
a perspectiva bindria na qual produgdo e consumo sdo separados e também a ideia linear do
fluxo de recursos pela cadeia de fornecimento, além de dissociar o sucesso de um negdécio da
expansdo do consumo material. Dessa forma, torna-se necessario o questionamento dos modos

de se fazer moda e dos indicadores de sucesso, além de buscar alternativas para o futuro.
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Figura 7 — Ego vs Eco.
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Fonte: @fash_rev_brasil, Instagram 2022.!!

Schulte apud Vezzoli (2008) propde quatro cendrios para o futuro no consumo de
moda mais consciente, os dois primeiros consistem no compartilhamento de pecas como a
chave, em que ou o consumidor compraria pegas e as compartilharia com outras pessoas ou ele
teria apenas pecas bdsicas e o restante seria alugado. Os dois ultimos cendrios focam na
durabilidade e na criagdo de conexdes emocionais entre os consumidores e os produtos, sendo
o terceiro o comprador participando da criacdo do produto e o ultimo o oferecimento de
conserto ou pecas sob medida por parte das lojas.

No ato de fazer design, o primeiro passo é mapear o ciclo de vida do produto,
seguido de uma andlise de impactos socioambientais para identificar pontos chave, da escolha
dos topicos a serem abordados e da incorporagdo de estratégias sustentdveis para lidar com
esses, elas podem acontecer em varias etapas do ciclo de vida (GWILT, 2014). A abordagem
cradle to cradle, desenvolvida pelo designer e arquiteto William McDonough e o quimico Dr.
Michael Braungart cuja traducdo se da como “do bergo ao ber¢o” (traducdo propria), também
€ importante pois exige que o produto seja pensado de forma que todas as suas partes possam
ou voltar para o meio ambiente sem fazer mal para ele ou ser reutilizadas de alguma forma

(BERLIM, 2015; GWILT, 2014), pensando, assim de forma ciclica.

"Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CelabIUInPm/. Acesso em: 30/11/2022
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Figura 8 — Ciclos Cradle to Cradle.
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Ainda existem o slow fashion e o slow design, que sdo abordagens nas quais a
velocidade da natureza na producdo dos recursos necessdrios para a fabricacdo dos itens é
considerada e comparada com a maneira de consumir e descartar dos produtos, buscando uma
maior conscientizacdo no assunto. Além disso, marcas deste segmento geralmente possuem
mais liberdade de criagdo e informacdes acerca dos produtos e seus impactos disponiveis para
os compradores (BERLIM, 2015).

Fazer projetos adaptdveis, multifuncionais, modificdveis ou reversiveis € outra
op¢ao relevante (FLETCHER; GROSE, 2019; SALCEDO, 2014), além disso, como dito
anteriormente, ha a possibilidade de criar conexdes afetivas tanto dos consumidores quanto dos
envolvidos na cadeia produtiva com o produto (SALCEDO, 2014). Aquela diminui a
obsolescéncia deste uma vez que ele tem mais significado para o usuédrio (BERLIM, 2015):

Quanto mais significado possui um objeto, maior o seu prazo de durabilidade, menor
a sua obsolescéncia. (...) Essa intimidade com nossas roupas, bolsas, sapatos, colares,
brincos, pulseiras etc., estd sendo muito explorada. Economicamente falando, seria a

oportunidade para consolidar um novo segmento, em que esses itens teriam nossos
valores, em que a quantidade seria substituida pela qualidade. (BERLIM, 2015, p. 53)

I2Disponivel em: https://www.c2cplatform.tw/en/c2c.php?Key=1. Acesso em: 30/11/2022
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Figura 9 — Roupas Multifuncionais.
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Fonte: Vetta Capsule, Instagram 2022.13

Em um dos cendrios citados previamente, o aluguel de roupas também surge como
uma possibilidade, funcionando como uma forma de prestacdo de servigco que partiria dos
mesmos diferenciais utilizados por marcas de moda do varejo ou atacado, como luxo,
exceléncia, sofisticacdo etc. (BERLIM, 2015). Para que isto ocorra, vai-se em um caminho
contrério da criacdo de conexdes, em que a inexisténcia de lagcos emocionais entre o consumidor
e o produto € preferivel (SALCEDO, 2014).

Mais um cenario que vemos atualmente no dia a dia, € o sugerido por Berlim (2015):
o Open-Source Design, que consiste em redes gratuitas de compartilhamento de conhecimento,
como o YouTube ou a Wikipédia, onde as pessoas dividem suas capacidades sem regulacdo do
mercado. Com isso, ocorre a partilha de inovacdes, técnicas, processos € materiais entre
designers e usudrios, ou o contrdrio, visando a constru¢do do produto em si.

Para finalizar, € essencial discutir sobre o greenwashing, que é um termo utilizado
para se referir a falsa promog¢ao ambiental positiva por parte das empresas (PAGOTTO, 2013).
Com a urgéncia da crise climédtica e a popularizacido de informagdes sobre sustentabilidade,
muitas marcas, inclusive na drea da moda, enxergaram isso como uma tendéncia de mercado e
passaram a vender uma imagem de “amigas do meio ambiente” apenas para lucrar, sem se

importar verdadeiramente com a causa.

13 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CjlyZ6CrZzT/. Acesso em: 30/11/2022.
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Desta maneira, torna-se imprescindivel além de buscar formas de producdo mais
sustentdveis, exigir transparéncia das marcas de moda para se certificar de que estas estdo, de

fato, cumprindo com ag¢des de sustentabilidade.

4.2 Questionamentos e ambiguidades

Mesmo que bastante difundido, o desenvolvimento sustentivel tem diversas
criticas, questionamentos e ambiguidades, os quais serdo abordados no presente subcapitulo.
Para iniciar o debate, faz-se necessdrio a contextualizacio do momento atual da sociedade, a
qual se encontra regida pelo sistema de producdo capitalista, sistema este que, durante muito
tempo, ndo teve como premissa a conscientizacdo acerca da exploragdo ambiental (SILVA,
2014).

Como dito anteriormente, foi somente a partir de 1950 que as problematicas
ambientais advindas de um passado descontrolado de exploracdo vieram a tona,
proporcionando diversas conferéncias mundiais para discutir o tema. Sobre isso, Silva e Lima
(2010) dizem:

Outra importante Conferéncia para discutir tal problematica foi a RIO-92. Nela,
considera-se que ndo seria necessdrio parar o desenvolvimento e sim criar

mecanismos que possibilitassem um desenvolvimento econdmico que integrasse
preocupacdes sociais e ambientais. (SILVA; LIMA, 2010, p. 18)

A partir disso, surge o questionamento de se os padrdes de producdo e o conceito
hegemonico de desenvolvimento estavam em debate ou se o ponto central era adaptar o sistema
vigente as novas demandas mundiais, sem focar na raiz do problema, o que daria uma nova
roupagem ao que j4 é conhecido, assim como afirma Silva (2014):

Com o modelo neoliberal como alavanca para outro sistema de desenvolvimento do
capital, agora 0 mesmo pde em pauta questdes que antes eram tratadas em ultima
instancia. O lema da questdo ambiental é absorvido pelo capital em uma roupagem de
“desenvolvimento sustentavel” sem relevar e questionar o tipo de sociedade que

provocou tal nivel de destruicdo com o desenvolvimentismo adotado no pds-guerra.
(SILVA, 2014, p. 109)

Surge ainda um ponto de que a discussao sobre as questdes ambientais se manifesta
por parte das sociedades ricas e industrializadas e, uma vez que estas se encontram amplamente
concentradas tanto no neoliberalismo quanto no capitalismo, hd um grande esfor¢o para que o
capital seja tirado de cena como o real causador dos problemas ambientais e sociais. Isto

ocasiona uma mudanc¢a de olhar acerca destes, indo do causador das problemadticas para os
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efeitos destas e, consequentemente, alterando o cendrio preocupante para quem € mais afetado
por essas: os paises pobres (MACHADO, 2013).

Dessa forma, eles acabam por ser culpabilizados pelas questdes decorrentes da
pobreza e da desigualdade (SILVA, 2014) e o problema principal da humanidade, que
desencadeia todos os outros, acaba por ser entendido como a falta de desenvolvimento
(MACHADO, 2013).

Ainda é importante enfatizar que:

O que se quer evidenciar aqui € que a correlagdo de forcas que fez emergir a questdo
ambiental ndo foi capaz de produzir ao, mesmo tempo, as condi¢des politicas
necessdrias a um efetivo reordenamento no modelo de desenvolvimento hegemonico,

que é, em diferentes aspectos (social, econdmico e ambiental), insustentavel.
(MACHADO, 2013, p. 114)

Assim, vé-se necessario ampliar o debate acerca do conceito majoritariamente
difundido de desenvolvimento levando em consideracdo as questdes de sua origem e
indangando que tipo de futuro queremos para o planeta, pois “As causas da crise nao se
encontram na natureza, mas nas relagdes que a sociedade estabelece com ela (...)” (SILVA;

LIMA, 2010, p.20).
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5 LOJAS DE DEPARTAMENTO BRASILEIRAS

O setor de varejo no Brasil possui diversos segmentos e um deles s@o as lojas de
departamentos. Essas sdo definidas por Parente (2000) como lojas de grande porte (drea de
venda superior a 4 mil m?) com estrutura¢io por departamentos, mix de produto variando entre

hard e soft e oferta de servicos diversa.

Tradicionalmente, as lojas de departamentos ofereciam uma linha completa, que
englobava a linha ‘dura’ ou ‘hard’ (moveis, eletrodomésticos, brinquedos,
ferramentas, utilidades) e os de linha ‘mole’ ou ‘soft’ (confecgdo, cama, mesa e banho,
etc.). (PARENTE, 2000, p.33)

Entretanto, com o passar o tempo, tornou-se muito dificil encontrar uma loja que
seguisse100% a esta definicdo (PARENTE, 2000). Segundo Bomfim (2002), muitas estao
diminuindo a quantidade de departamentos e se especializando para atuar ou apenas como soft
ou somente como hard.

Dessa forma, as lojas de departamento especializadas em vestudrio, cama, mesa
e banho etc (soft), acabam por adentrarem o modelo de producio das fast fashions discutido

anteriormente neste trabalho, o qual, para fins de recordacao, se d4 como:

O sistema de fast fashion € a resposta da industria a tal aceleracao da demanda que se
forma e que trabalha com quantidade limitada de mercadoria visando dois objetivos:
reduzir as perdas se as vendas ndo forem tdo satisfatérias quanto esperadas e dar a
impressdo de que os produtos sdo semi-exclusivos a um consumidor preocupado com
produtos personalizados. (DELGADO, 2008, p.07)

Bomfim (2002) traz como exemplo para a categoria soft as marcas C&A, Renner e
Riachuelo, Varotto (2018) também aponta as lojas Renner como um dos principais expoentes
nos anos 1940 durante a modernizacdo do varejo no Brasil. Ainda, o relatorio de marcas
brasileiras mais valiosas em 2021'* da Interbrand, uma consultoria global de marcas, apresentou
a Renner como uma das tnicas marcas de vestudrio da lista, ocupando a 12° do ranking € como
umas das 4 marcas de maior crescimento no ano, de 12%. Além disso, uma pesquisa feita por
Lacerda (2019) constatou que a Renner € a primeira op¢do de compra entre os individuos

quando o assunto sdo lojas de departamentos.

1“Disponivel em: https://interbrand.com/sao-paulo/best-brazilian-brands/article/interbrand-marcas-brasileiras-
mais-valiosas-2021-event-replay/. Acesso em: 30/11/2022.
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Por esse e outros motivos, como medidas para a implementagdo da sustentabilidade

como pilar para a empresa, a Renner foi escolhida para sediar a pesquisa do presente trabalho.
5.1 Lojas Renner

O inicio das lojas Renner se dd como parte do grupo A. J. Renner, inaugurando em
1922 sua primeira loja na cidade de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul. Em 1940, ainda como
parte do grupo, ela passa a atuar como uma loja de departamentos e amplia a variedade de
produtos ofertada. Em 1965 o grupo A. J. Renner decide tornar independentes as marcas que o
compunham, fazendo surgir as Lojas Renner como € conhecida atualmente, logo apds este
acontecimento, em 1967, a empresa abre seu capital (LOJAS RENNER S.A., 2022).

Nos anos 1990, devido ao sucesso da reestruturacao que a marca sofreu, ela passa
a ser uma loja de departamentos especializada em moda e se expande para outros estados do
sul e sudeste brasileiros, ademais, ocorreu a implementacdo do “Encantometro”, um método
para mensurar a experiéncia de compra dos clientes. Mais um fato importante foi a sua compra
pela J.C. Penney, uma grande empresa varejista estadunidense, em 1998 (LOJAS RENNER
S.A., 2022).

Figura 10 — Encantdmetro Renner.

ENCANTOMETRO
o o

DEIXE SUA OPINIAO

Fonte: Renner Argentina.'

Ap6s isso, nos anos 2000, além da marca deixar de vender artigos de decoragio,
casa mesa e banho, houve a separacdo de colecdes da marca em 5 personas, ou seja, cinco

personalidades com estilos de vida, costumes e gostos diferentes, os quais foram traduzidos em

5Disponivel em: https://rennerargentina.gupy.io/. Acesso em: 30/11/2022.
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marcas. Tal divisdo passou a mover toda disposi¢do dos produtos na loja, coordenando tanto as
roupas quando os sapatos e os acessorios de acordo com o estilo onde se encaixavam. Isso
aconteceu para que os clientes conseguissem se guiar melhor pelas lojas e otimizar seu tempo
de compras e sua aceitacdo pelo publico fez com que esse modo de atuacdo dure até os dias
atuais (LOJAS RENNER S.A., 2022).

Em 2005, a J.C. Penney decide vender o controle da Lojas Renner S.A por meio da
oferta publica de a¢des na B3 — Brasil, Bolsa, Balc@o. Dessa forma, a Renner passa a ser a
primeira companhia brasileira a ter seu capital pulverizado e 100% das suas acdes em
circulagdo. Com o sucesso da acdo, em 2006 a empresa se expande para o Nordeste, abrindo
lojas nos estados do Ceard, Pernambuco e Bahia e aumenta sua drea de atuagcdo, comegando a
operar também com produtos financeiros. A marca continua sua difusdo pelo territorio
brasileiro e abre no ano seguinte, em 2007, sua primeira loja no Norte, localizada no estado do
Amazonas.

Ap0s isso, em 2008 € criado o Instituto Lojas Renner, o qual é responsavel pelas
iniciativas sociais da marca, com foco na qualificac@o e inser¢cdo de mulheres no mercado de
trabalho. No ano de 2010, além de abrir seu e-commerce, o site da marca, houve o lancamento
do cartao “Meu Cartao Renner” (LOJAS RENNER S.A., 2022).

Em seguida, ela comeca o processo de adquirir e langar as outras marcar que
atualmente compde o ecossistema da Lojas Renner S.A com a compra da Camicado em 2011,
uma marca do segmento de decoragdo. Em 2012, houve a abertura de seu terceiro centro de
distribui¢do na cidade do Rio de Janeiro e a implantacdo do Centro de Servi¢cos Compartilhados
(CSC), responsavel por todas os processos de suporte das atividades da marca (LOJAS
RENNER S.A., 2022).

Em 2013 a YouCom, uma loja de moda voltada especialmente para o publico
jovem, foi langada complementando o ecossistema de marcas da companhia. Juntamente, em
2016 hé outro lancamento, o da Ashua Curve & Plus Size, uma marca atuante dentro das lojas
Renner oferecendo roupas em tamanhos maiores que tenham informac¢do de moda (LOJAS
RENNER S.A., 2022).

Respectivamente, 2017 e 2018 foram anos marcantes pois ocorreu a criagdo da
Realize CFI, uma instituicdo financeira controlada 100% pela Lojas Renner, a abertura das
primeiras lojas fora do paifs e o langamento tanto dos compromissos de sustentabilidade para

2021 quanto do Selo Re — Moda sustentavel (este serd explicado mais a frente no trabalho),
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sendo os dois primeiros acontecimentos em 2017 e os dois ultimos em 2018 (LOJAS RENNER
S.A., 2022).

Por fim, para finalizar o percurso histérico da empresa até o momento, em 2021 a
companhia passa a ser dona do Repassa, o maior brech6 online do Brasil, e, por fim, em 2022

ocorre a aquisi¢ao da Uello, logtech nativa digital de entregas (LOJAS RENNER S.A., 2022).

Figura 11 — Marcas subsididrias da Lojas Renner S.A.

ASHUA cumaoo  YoUCcoM

Curve & Plus Size

WeLrLQO

Fonte: Colagem feita pela autora.

5.1 Medidas voltadas a sustentabilidade

Mesmo se tratando de uma empresa mais antiga e com grande crescimento
econdmico, desde 2008 ela tem um comité voltado apenas para a drea da sustentabilidade e
optou por aderir a sustentabilidade como um valor a partir de 2013 (LOJAS RENNER S.A.,
2022). Para dar inicio ao presente topico, serd descrita a politica de sustentabilidade da marca.

A politica de sustentabilidade da Renner € pautada em 4 principios: engajamento
para a sustentabilidade e melhoria continua, desenvolvimento social, preservacdo ambiental e
econdmico. O primeiro diz respeito a busca constante por aperfeicoamentos na area da
sustentabilidade em todos os ambitos da marca, juntamente com o monitoramento dos
relacionamentos estabelecidos por ela para que ndo estejam em discordancia com seus
principios. O segundo trata da protecdo dos direitos humanos e do trabalho, do repudio a
corrupg¢do, da promocao de boas praticas para a seguranca do trabalho e do empoderamento de
mulheres em toda a cadeia téxtil. O terceiro aborda a gestdo ecoeficiente e sustentdvel dos

recursos nhaturais afim de evitar e minimizar os impactos ambientais vindos de suas atividades
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e, por fim, o dltimo versa sobre o desenvolvimento de uma cadeia de fornecimento forte, com
contratos justos, e sobre gerar retorno para todos os interessados na empresa por meio da
realizagdo dos processos com rentabilidade, competitividade e qualidade (LOJAS RENNER
S.A., 2017).

A companhia ainda apoia os Principios pelo Empoderamento de Mulheres, esta
engajada em contribuir com os 17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentdvel por meio do
Pacto Global e € signatdria da iniciativa sobre boas priticas no negdcio, todas sdo acdes
promovidas pela Organiza¢do das Nagdes Unidas (ONU). Além disso, também € signatéria do
Pacto pela Erradicacdo do Trabalho Escravo, iniciativa do Instituto InPACTO (LOJAS
RENNER S.A., 2017), apoia outros movimentos e possui diversas parcerias e certificacdes
voltados para uma moda mais sustentdvel (LOJA RENNER S.A., 2022).

Indo para as iniciativas da empresa sobre a sustentabilidade, ha a existéncia de
diversos projetos para diminuir a emissdo de carbono em toda a sua cadeia produtiva, para
reduzir, otimizar e buscar o consumo ecoeficiente de energia e para preservar a biodiversidade
da natureza ao investir em algodao e viscose certificados, produ¢cdo da matéria prima por meio
de cultivo agroflorestal e reuso de dguas vindas de suas industrias (LOJAS RENNER S.A.,
2022).

Outro ponto € a atencdo com a circularidade tanto dentro dos processos da empresa,
por meio da reinsercdo dos residuos na cadeia produtiva, quanto no pds-consumo dos clientes.
A tltima opc¢ao ocorre mediante o servico “Ecoestilo”, que consiste em um servigo de logistica
reversa de roupas e de embalagens e frascos de perfumaria e beleza cujo objetivo € dar uma
destinacdo correta para estes artigos, entdo, através de pontos de coleta espalhados por diversas
lojas da marca, os consumidores podem depositar estes itens e a empresa se responsabiliza pelo
restante do processo. Além disso, a empresa inaugurou em 2021 sua primeira loja circular, uma
loja cujo design adota questdes de sustentabilidade e circularidade em todas as etapas, no Rio
de Janeiro, e atualmente conta com duas lojas seguindo estes principios na cidade (LOJAS

RENNER S.A., 2022).
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Figura 12 — Ponto de coleta Ecoestilo.

Fonte: Fashion Network, 2021.16

No quesito produtos, a companhia conta com dois selos que identificam os produtos
com matérias primas ou processos com menor impacto ambiental, sdo eles o Re Moda
Responsdvel (na marca Renner) e o YC Change (na marca Youcom). Ademais, a marca afirma
que, em 2021, 81,3% dos produtos possuiam o selo Re Moda Responsédvel e ha uma lista com
os principais materiais utilizados nas lojas, os certificados que podem receber para serem
considerados mais sustentdveis e o que € necessdrio para a certificagdo (LOJAS RENNER S.A.,

2022).

Figura 13 — Selo Re Moda Responsavel e Selo YC Change.

S CrIANGE

MODA RESPONSAVEL

Fonte: Lojas Renner S.A."”

No ambito de sustentabilidade social, como dito anteriormente, existe o Instituto

Lojas Renner, cujo foco € empoderar mulheres na cadeia téxtil. Dentre as varias abordagens

1Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Renner-lanca-no-shopping-rio-sul-a-primeira-loja-circular-
do-varejo-brasileiro, 1348882.html. Acesso em: 30/11/2022.

"Disponivel em: https://www.lojasrennersa.com.br/sustentabilidade/meio-ambiente/produtos-mais-sustentaveis/.
Acesso em: 30/11/2022.
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para atuar em sua causa, esse optou por agir em conformidade com o Principio 6 da ONU
Mulheres investindo em projetos que fomentam acdes de lideranca comunitdria e
empreendedorismo para gerar oportunidades em toda a cadeia produtiva da moda (matéria
prima, producdo, varejo e pds-consumo) que promovam renda, capacitacio e, finalmente,
empoderamento para as mulheres (LOJAS RENNER, 2022; INSTITUTO LOJAS RENNER,
2022).

Por fim, em 2021 a marca fechou sua agenda de compromissos voltados a
sustentabilidade iniciada em 2018 com resultados interessantes, como 81,3% de produtos do
vestudrio menos impactantes e 100% da cadeia nacional e internacional de revenda com
certificacdo socioambiental. Os objetivos a se atingir eram cinco, tratando desde gerar valor por
meio de respeito ao meio ambiente, aos direitos humanos e do trabalho, até inovagdo nas
matérias primas e processos, engajamento das pessoas envolvidas com a marca (colaborados,
comunidades e clientes) em aspectos sustentdveis etc. Atualmente, a empresa iniciou um novo
ciclo de sustentabilidade com deveres até 2030, sendo os principais sobre construir relacdes
humanas mais diversas para que todos possam expressar todo o seu potencial, continuar a
investir em solugdes climdticas, circulares e regenerativas e ampliar a relacio com os
fornecedores para buscar juntos respostas aos desafios do setor (LOJAS RENNER S.A., 2022).

Todavia, mesmo com tantas medidas voltadas para a sustentabilidade, € importante
comentar o resultado obtido na pesquisa de Lacerda (2019), onde constatou-se que nenhum
respondente apontou a sustentabilidade como algo que represente a marca para eles. Ademais,
em 2014 ocorreu a denuncia de trabalho escravo em confec¢do intermediada por dois

fornecedores da empresa'®

'8Disponivel em: https://reporterbrasil.org.br/2014/11/fiscalizacao-flagra-exploracao-de-trabalho-escravo-na-
confeccao-de-roupas-da-renner/. Acesso em: 30/11/2022.
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6 GERACAO Z

Ainda ndo hd consenso sobre a periodicidade da Geracdo Z, entretanto, aqui sera
utilizada a definicao de William e Page (2011), a qual abarca o segmento de jovens nascidos a
partir de 1994 e, segundo o Censo de 2010 do IBGE', ao levar em consideracio as pessoas de
15 a 24 anos, ela representa quase um quinto da populacao brasileira, com quase 35 milhdes de
pessoas.

Contudo, € necessario perceber que s6 o periodo de tempo ndo € suficiente para
delimitar outro grupo de pessoas, entdo a maior caracteristica que ela leva é o fato de seus
integrantes terem nascido e crescido com a tecnologia, logo, eles ndo conhecem um mundo
onde ndo existam internet, redes sociais, computadores etc. Um fato interessante, ¢ que o “Z”
de seu nome vem justamente do verbo “zapear”, utilizado normalmente para descrever a
mudanca constante e repetida de canais na televisdao, mas que aqui ganha um sentido mais amplo
uma vez que estes jovens t€m a caracteristica de fazer vérias coisas a0 mesmo tempo
(CERETTA; FROEMMING, 2011).

Outra particularidade de destaque, € que ela foi fortemente marcada pelas mudancas
politicas e sociais que aconteceram desde o inicio do novo milénio, a comecar com a queda das
Torres GEmeas em 2001, o que moldou sua forma de enxergar o mundo:

Sempre conheceram um mundo instivel e estdo acostumados a turbuléncia que os
rodeia. Podemos até afirmar que tudo se iniciou com a queda das Torres Gémeas nos
Estados Unidos da América, em 2001. Devido a estes grandes acontecimentos que
marcaram o crescimento desta nova geragdo, estes jovens encaram o mundo de uma
forma mais pragmdtica e realista do que os seus pais. Particularmente, muitos

enfrentaram a crise econdmica diretamente, sendo que viram os seus pais a cortarem
nas despesas do lar ou até a perderem os seus empregos. (SILVA, 2017, p. 54)

Tal fato fez com que o pensamento critico de seus integrantes ficasse mais agugado
e com que desenvolvessem uma maior atencao a temas como igualdade social e as mudangas
climéticas, utilizando as redes sociais como seu principal meio de expressdao (SILVA, 2017).
Pereira et al (2017) confirmou em seu estudo que os pontos de maior importancia para esses
sdo os relacionados a consciéncia acerca dos problemas ambientais, a responsabilidade dos
governos e das empresas sobre estes e a sua disposi¢do para ajudar no controle da poluicdo e

da reciclagem.

“Disponivel em: https://censo2010.ibge.gov.br/sinopse/webservice/frm_piramide.php. Acesso em: 30/11/2022.
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No entanto, ndo hd disposi¢do para pagar um valor mais elevado para consumir
produtos considerados amigos do meio ambiente nem uma real atuacdo acerca das questdes
ambientais, além de propagandas ambientais e diferenciais ecolégicos no produto ndo terem
influéncia decisiva em suas escolhas (PEREIRA et al, 2017).

Seu grande acesso a informagdes, gracas ao advento da internet, fez, ainda, com
que se tornassem muito mais tolerantes do que as geracdes anteriores (SILVA, 2017). Ainda
em virtude de seu grande contato com a internet, passando entre 5 e 10 horas semanais nela,
eles acabam por ser fortes usudrios de redes sociais, sendo suas favoritas o instagram (46,5%),
snapchat (43%) e facebook (43%), em seguida tem-se o pinterest, o whatsapp e o twitter
(GOLLO et al, 2019).

Ainda € interessante ressaltar sua busca por liberdade e inovagdo, além de perceber
a mudanca em sua forma de enxergar o trabalho, percebendo-o como algo que deve ser
prazeroso e acrescentar mais em suas vidas além do valor monetério (VITA, MONTENEGRO,
2013).

Outro atributo dessa geracdo € a influéncia nas decisdes de consumo dos pais,
principalmente no que diz respeito a artigos tecnoldgicos, também € interessante observar que
devido a facilidade dos jovens com as tecnologias, os pais acabam por tirar suas ddvidas no
assunto com eles (MENEZES; MORAIS E RASSI, 2016).

Como grande parte destes individuos se encontra na adolescéncia, a0 mesmo tempo
que sdo influenciadores, também sdo influenciados pelas midias e, principalmente, por seus
amigos, influéncia essa que atinge sua forma de consumir (SILVA, 2017), uma vez que os
simbolos do consumo sdo produzidos de maneira coletiva (MIRANDA, 2008). Como efeito
disso, Silva (2017) fala:

Podemos desta forma concluir que o grupo de pares influencia o comportamento de
compra dos individuos porque: a) sdo uma forma de os jovens desenvolverem o
autoconceito; b) auxiliam os individuos a autoavaliarem-se, sendo que o grupo pode

punir ou recompensar certas escolhas; por fim c) os bens materiais sdo uma forma de
garantir a inclusao social. (SILVA, 2017, p. 62)

Pereira et al (2017) contraria esse fato em sua pesquisa, visto que um dos aspectos
de menor importancia para os participantes dessa foi a influéncia dos amigos na sua decisao de
compra.

Ao focar em sua forma de consumir, em um estudo publicado em 2011 por Ceretta
e Froemming (2011), em que ocorreu a aplica¢ao de questiondrio em um grupo de 95 jovens de

14 a 22 anos das classes B e C, observaram-se resultados de que esse publico € consumista e
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que os produtos adquiridos com maior frequéncia sao roupas e acessorios (62,1%), seguidos de
calgados e ténis (51,6%), lanches fast food (26,2%) e cosméticos (21%), respectivamente.

Trabalho feito por Gollo et al (2019), entretanto, apresentou alguns resultados
de acordo com Ceretta e Froemming (2011), como a frequéncia de compras ser
majoritariamente mensal ou bimensal, e outros divergentes, como a maior parte do dinheiro
desses individuos ser gasto por, nessa ordem, fast food, cultura, vestudrio, festas e baladas e
tecnologia. Ainda assim, é importante perceber como consumo de artigos do vestudrio aparece
em ambas as pesquisas, explicitando, assim, como a moda marca presenca na vida destes
individuos.

Sobre suas prioridades ao comprar um produto, a qualidade aparece como o
principal quesito que prestam atencdo (54,7%), sendo seguida do preco (45,3%), do design
(21%) e da marca (20%), ou seja, mesmo com uma grande frequéncia de compras, ha uma
andlise prévia para que seu dinheiro ndo seja gasto com objetos que ndo sigam suas expectativas
(CERETTA; FROEMMING, 2011). Ainda € notdvel que sua fidelidade € média com as marcas,
comprando em vdrias diferentes, mas tendo algumas preferidas (GOLLO et al, 2019).

Além disso, Gollo et al (2019) também constatou que 70,9% dos participantes
costumam fazer compras em lojas fisicas e online, havendo o interesse pela experiéncia de
contato fisico com os produtos oferecida pela loja fisica juntamente com o apreco da praticidade
das compras online. Notdvel citar que a marca Renner estava entre um dos sites mais indicados
pelos participantes da pesquisa, apresentando, assim, sua relevancia ao estudo.

Por fim, Ladeira (2010) constatou que a Geragdao Z € confusa em sua tomada de

decisdo por conta da grande variedade de produtos e de informacdes.
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7 ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo, serd abordado o processo para a coleta de dados na pesquisa de
campo, a qual foi realizada por meio de um questiondrio online, feito na plataforma Google
Forms, e contou com um total de 15 perguntas objetivas.

O publico escolhido foi composto por individuos jovens, de 14 a 24 anos,
consumidores da rede de lojas Renner que residem na cidade de Fortaleza-CE, o género e a
classe econdmica nao foram fatores considerados relevantes para a concretizagdao da pesquisa.
Esse grupo foi escolhido por serem individuos da Geragdo Z, os quais sdo conhecidos por
estarem mais ligados a questdes de sustentabilidade.

A aplicag@o do questiondrio se deu do dia 27 de dezembro de 2021 ao dia 09 de
janeiro de 2022, periodo escolhido de forma aleatoria, sendo disponibilizado e divulgado no
perfil da autora deste trabalho na rede social Instagram. O total de respostas adquiridas foi 186.

As perguntas se dividiram de forma a entender inicialmente em qual faixa etaria a
pessoa estaria inserida (pergunta numero 1), seguido pela relacdo dela com a loja em foco
(perguntas nimero 2 e 3), pelos seus conhecimentos sobre sustentabilidade (perguntas nimero
4,5 e 6) e pelas informagdes que ela tem sobre sustentabilidade na moda (perguntas nimero 7
e 8). Em seguida, foi abordada a sua mudanga de hébitos de compra apds a chegada das
informacdes sobre os assuntos previamente estabelecidos (perguntas ndimero 9 e 10), a sua
percep¢do das mudancas ocorridas na marca estudada (perguntas nimero 11 e 12) e a sua
atitude de consumo perante estas (perguntas numero 13 e 14). Para finalizar, questionou-se se
ela deixaria de consumir da marca em questdo caso tivesse melhores condicoes financeiras de
comprar de outras marcas consideradas sustentdveis (pergunta nimero 15).

Passando para andlise das respostas obtidas com a aplicacdo do questiondrio, tem-
se a primeira pergunta, na qual observou-se que a maioria dos respondentes estd na faixa etaria
de 14 a 17 anos, ou seja, individuos na fase da adolescéncia, conforme pode-se observar no

gréfico a seguir:
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Grafico 1 — Idade.

Qual a sua idade?

186 respostas

® 14317
® 15324

Fonte: Acervo da autora (2022).

Em seguida, ao questionar a predilecdo e a relacdo das pessoas para com marca em
questdo, observou-se que ela é, de fato, uma de suas principais preferéncias (56,5%), como foi

visto na pesquisa de Gollo et al (2019) e de Lacerda (2019). A seguir o grafico da pergunta 2:

Griéfico 2 — Preferéncia pela marca Renner.

A Renner & uma das suas principais preferéncias em lojas de roupa?

186 respostas

® Sim
@ HMio

Fonte: Acervo da autora (2022).

Também € importante perceber que a parcela que ndo tem a Renner como preferida
tem um nimero expressivo (43,5%), fato que pode ser justificado pela ampliagdo de marcas no
mercado ou pela conscientiza¢do acerca do modelo de fabricacdo Fast Fashion.

Ja sobre a frequéncia de compras, na pergunta 3, a maioria (54,8%) faz compras
nela de uma a 2 vezes por ano, contrariando Ceretta e Froemming (2011) e Gollo et al (2019)
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ao ndo demonstrarem ser dvidos consumistas, o que é enfatizado quando observado que a
segunda maior resposta (28%) foi “3 a 4 vezes por ano”, como pode ser visto no grifico a

seguir:

Grifico 3 — Frequéncia de compras na Renner.

Com que frequéncia vc faz compras a7

186 respostas

@ 132 vezes por ano.
® 3 advezes porano.

5 a6 vezes por ano.
@ 7 ou mais vezes por ano.

Fonte: Acervo da autora (2022).

No entanto, vale ressaltar o dado obtido na primeira pergunta de que a maior parte
dos respondentes € adolescente, ou seja, provavelmente ndo possuem renda propria e esse pode
ser um dos motivos para a baixa frequéncia de compras. Outra possivel justificativa para pode
estar no fato de o consumo desses jovens estar concentrado tanto em outras lojas de roupas ou
brech6és quanto em outros setores que ndo sdo o de vestudrio, como lazer, eletronicos,
alimentacdo etc.

Partindo agora para os conhecimentos acerca da sustentabilidade, na questdo 4
perguntou-se se os respondentes sabiam o que € sustentabilidade, propositalmente niao foi
colocada nenhuma explicac@o sobre o tema para que isso ndo influenciasse essa e as seguintes
respostas. Como resultado, percebeu-se que sim, a maioria dos respondentes sabe do que se

trata (86,6%), confirmando o que Silva (2017) e Pereira et al (2017) afirmaram sobre ser uma

geracdo mais consciente:
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Grafico 4 — Conhecimento sobre sustentabilidade.

Vocé sabe o que & sustentabilidade?

186 respostas

® Sim
@ Hao

Fonte: Acervo da autora (2022).

Além disso, também foi possivel observar na pergunta 5 que ocorreu a percep¢ao
por parte deles de que as midias passaram a dar maior relevancia ao assunto (65,6%), indo de
acordo com o fato de eles terem maior acesso a informacdes afirmado por Silva (2017).
Entretanto, a segunda maior respostas foi “ndo prestei aten¢do” (23,1%), que ¢ uma alternativa

neutra, o que traz ddvidas sobre o anseio destes individuos sobre esse tipo de informacao:

Gréfico 5 — Percepgdo das midias dando maior destaque para o tema da sustentabilidade.

Vocé percebeu as midias apresentando maicr relevancia para o tema da sustentabilidade?

186 rezpostas

® Sim
@ HNao

@ Nio prestei atencido

Fonte: Acervo da autora (2022).
Quando questionados na pergunta de nimero 6 sobre seu aprendizado sobre

sustentabilidade, houve a confirmacdo de que essa maior divulgacdo de conhecimentos

contribuiu para o seu aprendizado (59,1%). Porém, vale ressaltar que, novamente, a segunda
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maior resposta foi neutra, “ndo sei dizer” (30,6%), e isto traz forca para a divida levantada

anteriormente do real interesse dessas pessoas sobre o tema da sustentabilidade:

Grifico 6 — Forma como essa maior divulgacdo de informagdes afetou a pessoa.

Essa maior divulgagio de informagdes fez com que vocé aprendesse mais sobre o assunto?

186 respostas

@ Sim
@ Hao
@ Mo sei dizer

Fonte: Acervo da autora (2022).

Em sequéncia, afunilando a temética para a moda, o resultado foi que sim, dentre
as informacdes de sustentabilidade difundida pelas midias que chegaram aos participantes,
também houve referéncias desta ligada a moda (58,6%), contudo, a resposta negativa nessa

pergunta foi expressiva (41,4%), como pode-se observar no grafico 7 a seguir:

Grifico 7 — Recepg¢do de informacdes sobre sustentabilidade na moda.

Alguma das informagdes que chegou até vocé foi sobre sustentabilidade na MODA?

186 respostas

® Sim
@ Mo

Fonte: Acervo da autora (2022).

Além disso, mesmo com a chegada de dados, foi observado na pergunta 8 que

59,7% ndo sabe o que € necessdrio para uma marca ser considerada sustentavel, o que comprova
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o resultado da pesquisa de Ladeira (2010) de que € uma geracdo confusa em sua tomada de
decisdo devido a grande variedade de produtos e de informacdes. Este resultado e o anterior
mostram como ainda € necessdrio que ocorra a divulgacdo cada vez maior de dados sobre
sustentabilidade na moda, uma vez que essa ¢ uma 4rea expressiva e de grande atuacdo no
mundo, como visto com Miranda (2008) no capitulo de moda e consumo. Além disso, tanto
ampara o ponto levantado anteriormente do real interesse deles no assunto quanto traz a
indagacdo sobre quais foram as informagdes que chegaram até eles e a profundidade desse
conteiido, uma vez que saber o que € necessdrio para uma marca ser sustentdvel é algo
importante para a modificacdo dos héabitos de consumo. Estes pontos podem ser observados a

seguir no grafico da pergunta 8:

Grifico 8 — Conhecimento sobre o que € necessdrio para uma marca ser considerada sustentdvel.

Vocé sabe o que uma marca precisa para ser considerada sustentavel e responsavel?

186 rezpostas

® Sim
@ HNao

e

40,3%

Fonte: Acervo da autora (2022).

Dando continuidade, na esfera da mudanca de hébitos apds a chegada dos contetidos
das midias, constatou-se na pergunta 9 que, sim, aconteceu uma modificag@o no ato de consumir
(58,1%), todavia, hd a duvida de como estas modificagdes ocorreram visto que algo primordial,
como 0s requisitos para uma marca ser sustentdvel, ndo foi confirmado pela maioria. Ademais,
deve-se considerar mais uma vez a amplitude das respostas neutras, as quais se encontram

igualmente em segundo lugar, como pode ser observado no seguinte grafico:
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Grifico 9 — Mudangas na forma de consumir apds a chegada das informagdes sobre sustentabilidade.

Houve mudanga na sua forma de consumir apos a chegada dessas informagdes em sua
vida?

186 respostas

@ Sim, sou mais consciente em meus
processos de compra.

@ HZo, continuo consumindo da mesma
forma.

@ Mao percebi ou ndo parei para pensar
zobre o assunto.

Fonte: Acervo da autora (2022).

Na pergunta 10 também se confirmou que o fato de a marca ser considerada
sustentdvel tem importancia na decisdo de compra destas pessoas (65,1%), esse resultado e o
antecedente contrariam os resultados do estudo de Pereira et al (2017), uma vez que estes
aspectos tem sim relevancia para a decis@o dos individuos. Apesar disso, vale relembrar que
afirmaram ndo saber o que leva uma marca a ser considerada como tal. Logo, o cruzamento
destes resultados embasa o ponto das informagdes rasas levantado anteriormente, dado que
apenas ver um “selo sustentavel”, sem reais praticas (greenwashing), na marca pode ser o
suficiente para estes individuos quererem consumir dela. Outro levantamento € que, novamente,

o segundo item mais votado foi o neutro, como pode ser visto no seguinte grafico:

Gréfico 10 — Importancia de uma marca ser considerada sustentdvel para a decisdo de compra.

Uma marca ser considerada sustentavel & um fator importante para vocé querer comprar

nela?

186 respostas

@® Sim
@ Mo
& Tante faz

Fonte: Acervo da autora (2022).
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Tais desfechos mostram uma inércia em parte dos respondentes no processo de
tomada de atitude apds o recebimento das informagdes questionadas previamente, sinalizando
que essa geracdo pode ndo ser tdo consciente como defendido por Silva (2017) e Pereira et al
(2017).

Ao indagar se os individuos perceberam as alteracdes que a Renner passou para se
adequar ao cendrio de pedidos por empresas mais sustentdveis, a maioria (71,5%) atestou nao
as ter percebido, o que refor¢a o ponto das informagdes rasas e a conivéncia para com elas,

como aponta o grafico a seguir:

Grifico 11 — Percep¢ao das mudangas ocorridas na marca Renner.

Vocé percebeu as mudangas ocorridas na Renner para conseguir se adaptar a
sustentabilidade?

186 rezpostas

@ Sim
® Mio

Fonte: Acervo da autora (2022).
Além disso, houve um conflito entre as respostas pois, como pode-se ver no grafico

da pergunta seguinte, os respondentes afirmaram achar este tipo de modificacdo importante

(97,3%) mas também confirmaram previamente ndo as ter percebido:

49



Griéfico 12 — Importancia destas mudangas para a pessoa.

Vocoé acha essas mudangas necessarias?

186 respostas

® 5im
@ MNao

Fonte: Acervo da autora (2022).

Esses resultados atestam, novamente, a confusido defendida por Ladeira (2010),
entram em acordo com Lacerda (2019), uma vez que ndo se relacionou a sustentabilidade com
a marca, e reafirmam os questionamentos feitos anteriormente tanto sobre a inércia acerca do
recebimento das informacdes e da conivéncia com dados rasos quanto a real importancia da
pauta da sustentabilidade para eles, pois, como visto no capitulo precedente a este, a marca em
questao possui agdes nessa area.

Em sequéncia, na apuragcdo da pergunta 13 se repete o cendrio recém visto sobre
inércia na tomada de decisao, pois mesmo achando as mudancas necessdrias, os consumidores
asseguraram que essas ndo foram determinantes para que continuassem comprando da marca

(53,8%), como pode ser visto no seguinte grafico:

Grifico 13 — Criticidade das mudangas na marca para que continuasse sendo cliente.

Essas mudangas foram decisivas para que vocé continuassem consumindo da marca?

186 respostas

® Sim
® Mo

Fonte: Acervo da autora (2022).
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Além disso, na pergunta 14, ndo souberam responder se continuariam sendo clientes
ou ndo, caso a loja continuasse com a mesma postura de antes (54,3%), o que reitera o ponto
da neutralidade também visto nas perguntas anteriores. Outro ponto a ser considerado no
resultado, foi que a segunda maior resposta foi “sim” (33,3%), trazendo incoeréncia para a
comprovacgdo anterior de que é importante para esses individuos uma marca ser considerada

sustentdvel, o gréfico a seguir mostra o desfecho da questdo 14:

Grafico 14 — Continuacgdo da criticidade das mudancas na marca para que continuasse sendo cliente.
Caso a marca continuasse agindo da mesma forma de antes, vocé teria continuado
consuminde dela?

186 respostas

@ Sim
@ Hio

Mao sei responder

Fonte: Acervo da autora (2022).

Tais resultados para as perguntas 13 e 14 foram intrigantes por se contraporem as
respostas anteriores, de que aspectos de sustentabilidade na marca sdo importantes para esses
sujeitos, € entram em consonancia com os estudos de Pereira et al (2017), os quais afirmam nao
haver uma real atuacdo acerca das questdes ambientais por parte deles. Dessa forma, vem
novamente o questionamento da real importancia dessas questdes para eles.

Para finalizar, ao perguntar se a pessoa tivesse condi¢cdes financeiras de consumir
marcas consideradas realmente sustentdveis, visto que elas possuem um preco final mais
elevado em seus produtos, em virtude de toda a sua cadeia de producdo buscar valorizar o
trabalho dos envolvidos e utilizar matérias-primas responsaveis, ela deixaria de consumir na
Renner, a resposta foi que sim (44,6%), mas uma quantidade consideravel ndo deu certeza sobre

sua escolha (31,2%), como pode ser visto no grafico da pergunta 15:
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Gréfico 15 — Disposicdo para compra em marcas sustentdveis caso tivesse condi¢des financeiras.
Caso voce tivesse condigdes financeiras de consumir de marcas famosas por serem
alinhadas com a sustentabilidade, vocé deixaria de comprar da Renner?

186 respostas

® Sim
@ HNao

Talvez

Fonte: Acervo da autora (2022).

Esse desfecho do questiondrio, além de reafirmar outra vez o aspecto da
neutralidade visto nas perguntas anteriores, continuou tendo relacdo com os estudos de Pereira
et al (2017) na medida em que contraria efetivamente o dado de que os jovens ndo estdo
dispostos a pagar mais por um produto sustentdvel, mas ainda deixa davidas por nao ter sido a
mais de 50% dos participantes que confirmou tal fato e por uma parte considerdvel desses ter
escolhido “talvez” (31,2%).

Também trouxe a indagagdo acerca de quais informagdes sdo consumidas por esse
publico, pois afirmaram ndo saber o necessario para uma marca ser considerada sustentdvel,
algo primordial para a mudanca de hébitos de consumo. Ademais, algumas contradi¢des
encontradas nas respostas, como a nao percep¢ao das mudancgas ocorridas na Renner, podem
ser justificadas por nao haver uma pesquisa mais profunda sobre sustentabilidade na moda.

Por fim, nos comprova que a sustentabilidade €, sim, um valor para essa geracao
mais jovem, porém nao de forma total, pois nio foi visto uma real acio na hora de colocar os
ideais em préatica. Outro fator que endossa esse fechamento € a predilecdo e o crescimento
econdmico absurdo de grandes fast fashions, como a Shein®, que vdo contra a todos os cendrios

vistos nesse estudo para uma moda sustentdvel.

PInformagdo retirada de: https:/ffw.uol.com.br/noticias/moda/por-que-o-crescimento-vertiginoso-da-shein-nao-
e-uma-boa-noticia/. Acesso em: 30/11/2022.

Ver também em: https://notaalta.espm.br/o-melhor-de-hoje/como-a-chinesa-shein-atraiu-jovens-e-superou-a-
zara-nos-eua/. Acesso em: 30/11/2022.
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E importante ressaltar as contradicdes encontradas durante a andlise dos resultados
e buscar as justificativas para terem ocorrido, algumas opg¢des plausiveis podem se encontrar
tanto no fato de a maior parte dos respondentes estar na adolescéncia, ou seja, em processo de
formacdo do pensamento critico, quanto em motivos socioecondmicos, uma vez que
dependendo da classe social em que a pessoa esteja inserida ndo ha um grande poder de escolha

no que diz respeito ao consumo.
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8 CONSIDERA COES FINAIS

O presente estudo teve como foco a atmosfera do consumo de moda dos individuos
jovens que sdo clientes das Lojas Renner na cidade de Fortaleza (CE). Questionou-se se houve
mudanca no padrdo desse consumo a fim de descobrir se passou a estar mais alinhado com o
viés do consumo consciente.

Por meio das pesquisas bibliogrifica e documental, percebeu-se que o consumo, na
contemporaneidade, se d4 como algo simbdlico, ligando-se diretamente com a moda tanto por
ela ser uma forma de expressio humana quanto por estar diretamente ligada ao sistema
capitalista na producdo de novidades.

Devido a essa ligacdo, o sistema de producdo da moda tornou-se rapido e repleto
de problematicas socioambientais, o que corroborou em estudos para a realiza¢do de uma moda
sustentdvel, que busque condicdes dignas para seus trabalhadores, o bem-estar do meio
ambiente e produtos duraveis.

Outra criagdo para lidar com as crises ambientais ocorridas desde o século 20 foi o
desenvolvimento sustentdvel, o qual é definido pelo Relatério Brundtland (COMISSAO
MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1991, p.46) como “(...) 0
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geragdes futuras em satisfazer suas proprias necessidades”. Mesmo com sua difusdo e adesao,
esse possui diversos questionamentos acerca de sua defini¢do, como o proprio conceito de
desenvolvimento utilizado e se ele trata, de fato, a raiz do problema ambiental atual.

Observou-se também que, para analisar os impactos das produgdes industriais, é
fundamental que sejam analisados os hébitos e costumes da sociedade em que se estd inserido,
além de perceber que, para que ocorram modificacOes considerdveis nesses, € necessirio que
um grande nimero de individuos participe.

Dessa forma, ao estudar os consumidores da rede de lojas Renner na cidade de
Fortaleza (CE), percebeu-se uma inclinacdo a hdbitos mais conscientes no consumo € um
entendimento inicial sobre sustentabilidade, principalmente apds as midias darem mais
visibilidade ao tema. Entretanto, ndo foram confirmadas ac¢Oes reais no que diz respeito a
colocar os ideais em prética, pois mesmo com mais conhecimento no assunto e considerando a
sustentabilidade importante, os respondentes afirmaram nao saber responder se continuariam
sendo clientes da Renner caso ela continuasse agindo da forma que agia no passado. Juntamente

a isso, uma quantidade consideravel manteve uma resposta neutra (“talvez”) sobre parar de
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consumir da marca, caso tivesse condicdes financeiras para se tornar cliente de marcas famosas
alinhadas com a sustentabilidade.

Sendo assim, o resultado do trabalho mostra que a faixa pesquisada tem respostas
ambiguas e confusas, sendo necessdrio explorar mais a fundo o tema abordado, principalmente
no que diz respeito a forma como esses individuos consomem informacdes. Ademais, como
proximos passos para futuros estudos nesse tema, sugere-se repetir a pesquisa com grupos de
outras idades e levando em consideracdo aspectos socioecondmicos, além de investigar

novamente, de forma mais detalhada, o grupo utilizado na presente pesquisa.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

24/11/22, 20:29 Consumidores Renner

Consumidores Renner

Universidade Federal do Ceara

Tema da pesquisa: Mudanga nos habitos de consumo dos consumidores da rede Renner
na cidade de Fortaleza-CE.

Objetivo da pesquisa: Verificar se houve ou ndo mudancga nos héabitos de consumo dos
clientes da marca Renner residentes da cidade de Fortaleza-CE.

Pesquisadora: Yasmin Rocha

Orientadora: Emanuelle Silva

PERIODO DE APLICAGAO DO QUESTIONARIO: 27/12/2021 a 09/01/2022

Ola! Tudo bem?

Me chamo Yasmin, sou estudante de Design-Moda na Universidade Federal do Ceara
(UFC), estou comegando a desenvolver minha pesquisa para o TCC e preciso da sua ajuda
para isso! :D

Estou pesquisando sobre comportamento de consumo entre pessoas de 14 a 24 anos
com foco na marca Renner em Fortaleza-CE, entdo se vocé estiver dentro dessa faixa
etdria e for consumidor dessa rede de lojas, sera de imensa contribuigdo para o trabalho
<3

Jé te agradego desde ja e pode ficar tranquile que as informagdes coletadas serao
utilizadas de forma an6nima, entdo sua privacidade seré preservada :))

Qualquer duvida, pode me chamar no instagram

A
&

*QObrigatério

Qual a sua idade? *

O 14217
O 18224

A Renner é uma das suas principais preferéncias em lojas de roupa? *

O sim
O nNao

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfXkzd T 1r_xj-6eAgHRIUTYWPdHUHTe 17odeA-SjW-3pyiSwA/viewform
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24/11/22, 20:29 Consumidores Renner

Com que frequéncia vc faz compras 1a? *
N&o precisa ser em grande quantidade, pode ser s6 uma pega por vez :)

O 1 a 2 vezes por ano.
O 3 a4 vezes por ano.
O 5 a 6 vezes por ano.

O 7 ou mais vezes por ano.

Vocé sabe o que é sustentabilidade? *

O sim
O Nzo

Vocé percebeu as midias apresentando maior relevancia para o tema da ¥
sustentabilidade?

Midias: programas de televisao, radio, redes sociais (Instagram, TikTok, YouTube etc) etc.
O Sim
O Nao

(O Néo prestei atengéo

Essa maior divulgagao de informagdes fez com que vocé aprendesse mais sobre *
0 assunto?

O Sim
O Nzo

O Nao sei dizer

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfXkzdT1r_xj-6eAgHRIUTYwWPdHUHTe170deA-SjW-3pyiSwA/viewform

2/5
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24/11/22, 20:29 Consumidores Renner

Alguma das informagdes que chegou até vocé foi sobre sustentabilidade na *
MODA?

O sim
O Nzo

Vocé sabe o que uma marca precisa para ser considerada sustentavel e ¥
responsavel?

O sim
O Nzo

Houve mudanga na sua forma de consumir apés a chegada dessas informagdes *
em sua vida?

Tipos de informacdes: matérias sobre desastres ambientais, reportagens sobre a forma
de trabalho de algumas industrias, videos de influenciadores digitais a respeito da
sustentabilidade, paginas em redes sociais que buscam a conscientizagdo acerca do
Nnosso consumo etc.

O Sim, sou mais consciente em meus processos de compra.
O Né&o, continuo consumindo da mesma forma.

O N&o percebi ou ndo parei para pensar sobre o assunto.

Uma marca ser considerada sustentavel é um fator importante para vocé querer *
comprar nela?

O sim
O Nzo

(O Tanto faz

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfXkzdT1r_xj-6eAgHRIUTYwWPdHUHTe17odeA-SjW-3pyiSwA/viewform 3/5
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Vocé percebeu as mudangas ocorridas na Renner para conseguir se adaptar a
sustentabilidade?

O sim
O Nao

Vocé acha essas mudangas necessarias? *

O Sim
O Néo

Essas mudancgas foram decisivas para que vocé continuassem consumindo da
marca?

O sim
O Nzo

Caso a marca continuasse agindo da mesma forma de antes, vocé teria
continuado consumindo dela?

O Sim
O Nao

O Nao sei responder

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfXkzdT1r_xj-6eAgHRIUTYwWPdHUHTe17odeA-SjW-3pyiSwA/viewform

*
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Caso vocé tivesse condic¢des financeiras de consumir de marcas famosas por ~ *
serem alinhadas com a sustentabilidade, vocé deixaria de comprar da Renner?

O sim
O Nzo
O Talvez

Enviar Limpar formulario

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Privacidade

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfXkzdT1r_xj-6eAgHRIUTYwWPdHUHTe17odeA-SjW-3pyiSwA/viewform 5/5
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