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Capitulo 12

O breché como estratégia para o estimulo de
comportamentos sustentaveis

Daniela Neumann, Nathalia Alborghetti, Victoéria Piffero,
Gabriela Zubaran de Azevedo Pizzato e Jocelise Jacques de Jacques

RESUMO

Vivemos em uma sociedade voltada para o consumo exacerbado
de produtos de moda, tanto de itens novos quanto de segunda
mao. Nesse cenario, os brechds surgem como uma alternativa
orientada ao prolongamento da vida de produtos em condicdes
de uso e como potencial influenciador de mudangas de compor-
tamento. Este artigo traz uma pesquisa desenvolvida por meio
de questionarios aplicados com proprietarios e frequentadores
de lojas de brechds, com o objetivo de identificar a motivacao e a
percepcao de compra e venda, abordando teorias como o Design
para o Comportamento Sustentavel e o consumo de vestuario de
segunda mao. Os resultados apontam para um modelo de nego-
cio com enorme potencial como orientador de comportamentos
voltados a sustentabilidade.

Palavras-chave: design para o comportamento sustentavel, comportamento
do usuario, roupas de segunda mao, sustentabilidade.

1INTRODUGCAO

O Design sempre influenciou comportamentos, de forma inten-
cional ou nao. Um dos seus papeis €, ou deveria ser, motivar e
efetuar a mudanca para o beneficio mutuo da sociedade e do
meio ambiente (VERBEEK, 2006; LILEY; LOFTHOUSE, 2009). Contudo, o
foco convencional do desenvolvimento de produtos tem sido no
estimulo ao crescimento do consumo, ignorando muitas vezes
os limites de resiliéncia do meio ambiente e as consequéncias
econdmicas e sociais negativas das solu¢cdes desenvolvidas (TANG;
BHAMRA, 2008; LILEY; LOFTHOUSE, 2009; FORCATO, 2014).

Nesse sentido, Liley et al. (2009) afirma que embora os consu-
midores expressem preocupacaoc com o meio ambiente e com
0s impactos causados por suas atividades, possuem dificuldade
de fazer um vinculo entre as informacdes, seu comportamento e
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o0 impacto ambiental dos produtos que consomem. Assim, suas
acdes diarias acabam por n3o refletir essa preocupacao. E dificil e
complexo motivar uma mudanc¢a na maioria dos comportamen-
tos do consumidor, pois as praticas estao enraizadas e sao reali-
zadas, muitas vezes, de forma inconsciente (JACKSON, 2005; TANG;
BHAMRA, 2008; LILEY; LOFTHOUSE, 2009).

Uma alternativa para reduzir o consumo € projetar para influen-
ciar o modo como as pessoas utilizam os produtos e servigos
(FORCATO, 2014). Para tal, estratégias de design baseadas em te-
orias da Psicologia Comportamental podem ser empregadas. O
Design para Mudanc¢a de Comportamento (Design for Behavior
Change — DfBC) aparece como um conceito que agrega outras
abordagens centradas no usuario, com o objetivo de incentivar
transformacodes sociais e ambientais nas agoes e no estilo de vida
das pessoas. Outra abordagem mais especifica € o Design para
Comportamento Sustentavel (Design for Sustainable Behavior
— DfsB), derivada do DfBc, com foco na sustentabilidade, tendo
como objetivo incentivar o usuario a optar por produtos e servigos
que contribuam para a reducao de impactos ambientais durante
a experiéncia de uso (NIEDDERER et al., 2014).

O vestuario, como produto de primeira necessidade, figura entre
os mais poluentes. Gwilt (2014) comenta que embora as fases
de fabricacao sejam consideradas as que mais poluem, o uso e o
descarte antes do final de vida técnico do produto também con-
tribuem para que a moda seja conhecida como uma industria
poluidora. Estratégias como o “fast fashion” (moda rapida) e “see
now, buy now” (veja agora, compre agora), nas quais o consumi-
dor nao precisa esperar para que as pecgas apresentadas nos des-
files cheguem até as araras das lojas, sao amplamente aplicadas.
Grande parte das roupas ofertadas a maioria da populacao sao
produzidas com matérias-primas e acabamentos frageis a fim de
serem descartadas em um curto espaco de tempo, tendo a ob-
solescéncia planejada como a principal estratégia das grandes
redes de varejo para estimular o consumo de vestuario.

De acordo com relatdrio do Greenpeace publicado em 2017,
uma pessoa compra, em media, 60% a mais em pecas de roupas
atualmente se comparado ha 15 anos, e apenas 12% de todo o
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montante produzido na Europa é revendido, resultando em to-
neladas de lixo incinerado. Diante desse cenario, o brechd ganha
forca como modelo de negdcio ainda a ser explorado, pois se
alimenta do que seria descartado e, indiretamente, estimula a re-
flexao sobre a necessidade de desprender energia e recursos para
a producao de uma nova roupa apenas para seguir tendéncias e
estimular o consumo.

Assim, formulou-se o questionamento: se atualmente existe uma
ampla variedade de pecas de roupas concebidas para serem utili-
zadas por um breve periodo e posteriormente descartadas, como
o design pode contribuir para que o brechd estimule o consumo
de roupas de segunda mao, mudando o comportamento de con-
sumo das pessoas? Para elucidar esse questionamento, este arti-
go traz uma pesquisa qualitativa desenvolvida por meio de ques-
tionario aplicado com proprietarios e frequentadores de lojas de
brechds, com o objetivo de identificar a motivacao e a percepgao
de compra e venda de produtos de segunda mao. A seguir sao
apresentadas as bases para a formacao de comportamentos e
habitos, além de estratégias de design que podem ser utilizadas
na construcao de novos produtos ou para incentivar o consumo
de objetos de segunda mao.

2 COMPORTAMENTO, CONSUMO E DESIGN

O cérebro humano possui basicamente dois tipos de pensamen-
to: o intuitivo e o deliberativo. O pensamento intuitivo, também
conhecido como emocional, opera de maneira automatica e ra-
pida, atuando sem a plena consciéncia do seu funcionamento,
com base em um conjunto de regras estabelecidas e experién-
cias passadas. Ja o pensamento deliberativo, também conheci-
do como consciéncia, opera de forma focada, sendo responsavel
por lidar com problemas complexos que exigem raciocinio légico
(KAHNEMAN, 2012).

De acordo com Fogg (2009), um comportamento acontece so-
mente quando trés elementos convergem ao mesmo tempo: ha-
bilidade, motivacao e gatilho. A habilidade esta relacionada ao
nivel de dificuldade para a realizacao de uma determinada acao,
sendo os seus principais motivadores: prazer/dor, esperanca/
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medo e aceitacdo/rejeicao. Ja os gatilhos, podem ser considerados
os estimulos facilitadores ou sinais que auxiliam no aparecimen-
to de um determinado comportamento. Esse comportamento,
quando praticado repetidamente e em situagcdes semelhantes,
pode dar origem a um habito, sendo, portanto, a pratica cotidia-
na daquilo que o individuo se acostumou a fazer (WENDEL, 2014).

O processo de formacao de um habito acontece a partir de trés
estagios. No primeiro, existe um estimulo, que faz com que o cé-
rebro atue de maneira consciente indicando qual o habito que
deve ser adotado. No segundo, acontece a insercao do habito na
rotina. E no terceiro, existe a recompensa, que auxilia o cérebro a
memorizar a criagao de determinado habito para futura repeti-
Gao e sua associagao a rotina. A repeticao de determinada agao
torna-se cada vez mais automatica (DUHIGG, 2012). Portanto, mo-
tivacoes e gatilhos podem ser interpretados afim de ofertar pro-
dutos e servicos adequados ao usuario.

Assim, torna-se possivel incentivar o comportamento por meio do
design com produtos, servigos e propostas de consumo orienta-
das a sustentabilidade. Em areas como a moda, em que a con-
duta do usuario interfere diretamente na proposta de produtos
e servicos, utilizar estratégias que o direcione para a reflexao so-
bre seus comportamentos e habitos de consumo pode contribuir
para uma sociedade com menos impacto negativo no ambiente.
A seguir sao apresentadas as estratégias que podem ser aplicadas
no desenvolvimento de novos produtos e modelos de negdcio a
fim de incentivar mudancas comportamentais nos consumidores.

2.1 Design para Mudanca de Comportamento e Design para o
Comportamento Sustentavel

O campo do Design para a Mudanca de Comportamento foi es-
truturado por Wendel (2014), tendo como principal objetivo au-
xiliar as pessoas que estao dispostas a mudar um determinado
comportamento na sua vida diaria, mas nao conseguem realiza-
-la (WENDEL, 2014). Os projetistas quando planejam a tomada de
decisao, devem fundamentar suas escolhas na analise criterio-
sa dos comportamentos que podem ser ajustados ou alterados.
Nessa abordagem, diversos elementos devem ser ponderados,
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como por exemplo, caracteristicas do usuario, tarefas, objetivos e
carga cognitiva durante o uso de um produto (WENDEL, 2014).

Wendel (2014) estrutura o processo de mudanca de comporta-
mento em quatro etapas diferentes:

1. entender como o usuario toma decisdes para elaborar um
funil de acoes e selecionar as estratégias para a mudanca de
comportamento no usuario;

2. descobrir os comportamentos-alvo a serem alterados, le-
vando em conta os objetivos do usuario e necessidades do
projeto que devem estar alinhadas com as caracteristicas
do usuario e com as acdes que se pretende modificar;

3. projetar o plano comportamental, em que sao extraidas as
historias do usuario para ser projetado o produto; e

4, refinar os prototipos produzidos a partir de coleta de da-
dos sobre o comportamento dos usuarios. Nessa etapa do
processo podem ser realizados ajustes no projeto com o
intuito de melhorar o direcionamento do comportamento
desejado.

Este artigo se debruca principalmente no primeiro item desse
processo, buscando entender como o usuario se relaciona com
o brechd, o que tange seus habitos de consumo e como o bre-
chd pode estimular a mudanga de comportamento e promover
a reflexao, visando o consumo consciente com viés sustentavel.
Como o Design para Mudanca de Comportamento (DfBC) nao
tem como foco a sustentabilidade, faz-se necessario a insercao
da vertente de pesquisa voltada para isso, nomeada de Design
para o Comportamento Sustentavel (DfsB), difundida e adotada
pela Dra. Debra Lilley da escola de design da Loughborough Uni-
versity, Inglaterra.

Centrada no usuario, tal perspectiva traz estratégias que visam a
incorporacao dos requisitos sustentaveis no processo de desenvol-
vimento de produtos e servicos, assim como a reflexao a respeito
da intencdo e do papel do designer. E importante ressaltar que a
abordagem pretende auxiliar o usuario a realizar um comporta-
mento que ele esta predisposto a fazer, isto €, possibilitar a exe-
cucao de agoes ja desejadas por ele (BHAMRA; LILLEY; TANG, 2011).
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As intervencdes do Design para o Comportamento Sustentavel
podem se constituir desde influéncias moderadas nas atitudes
do usuario frente a utilizacdo dos produtos e/ou servicos, até no
estimulo a adocao de tecnologias de ultima geracao que impo-
nham, de forma automatizada, comportamentos de consumo
mais racionais (TANG; BHAMRA, 2008; LILLEY; LOFTHOUSE, 2009).

Bhamra, Lilley e Tang (2011) identificaram sete estratégias com
diferentes niveis de intervencao, conforme apresentado no Qua-
dro 1, nas quais o controle oscila entre utilizador e o produto/
servico com o objetivo de informar, persuadir ou determinar a
tomada de decisao e o comportamento do usuario.

Quadro 1 - Estratégias do Design para o Comportamento Sustentavel

ECO-INFORMAGAO - DESIGN ORIENTADO A EDUCAGAO

: for m rm:ag&@aa do produto visivels, compreensiveis e acessiveis para orientar os consumidores
' sol

ECO-ESCOLHA - DESIGN ORIENTADO AO EMPODERAMENTO

nfivar os consumidores a pensar sobre o seu comportamento de Uso e assumir a

ECO-FEEDBACK - DESIGN ORIENTADO PARA A(;OES AMBIENTALMENTE E SOCIALMENTE RESPONSAVEIS

Objefi
ambie

ndo recompensas para validar

ECO- DIREC}AO DESIGN ORIENTADO PARA RECURSOS E RESTRIGOES

nte e socialmente dessjdveis por meio de prescricdes

atica, por meio do design de

Fonte: desenvolvido pelas autoras com base em Bhamra; Lilley; Tang (2011).

As estratégias iniciais da tabela - Eco-Informacao, Eco-Escolha e
Eco-Feedback - orientam o usuario em direcao a mudanca, for-
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necendo sinais tangiveis, visuais ou tateis, que atuam como lem-
bretes acerca do uso de recursos. Nesse nivel, o controle na toma-
da de decisao encontra-se com o usuario.

Ja as categorias - Eco-Estimulo e Eco-Direcao - encorajam os usu-
arios a tomar decisoes a partir de formas prescritas pelo designer
por meio de incentivos ou restricoes previstas no projeto ou no
servi¢co, com a intencao de manter a mudanca. O controle neste
nivel & dividido entre o utilizador e o designer. Por fim, as estrate-
gias - Eco-Tecnologia e Design Inteligente - determinam o com-
portamento, garantindo a mudanca por meio do design, sem,
entretanto, promover a conscientizacao a respeito do problema
considerado. O quadro 1 mostra as estratégias mencionadas, as-
sim como exemplos que as ilustram.

2.2 O consumo de vestudrio de segunda mao

Transportando essas estratégias para a area da moda, € possivel
aplica-las em varias esferas, assim como em servicos ja existen-
tes. E vidvel tornar o servico mais atrativo ao usuario quando este
€ convidado a experimentar novas formas de consumir (Eco-es-
colha). Temos como exemplo acbes/servicos que visam o reuso
de pecas, podendo ser pensadas a partir das categorias expostas
acima. A customizacao, que da novo visual a peca ou a venda e
revenda de pecas usadas em brechods sao exemplos.

O consumo de produtos de moda de segunda mao ou vintage
evoluiu ao longo dos anos, tornando-se popular. Weinstein (2014)
divide o processo seu evolutivo em trés fases: emergente e de ex-
pansao durante os anos 1980 e 1990:; o declinio e estigmatizacao
nos anos 2000; e a popularizagcao a partir de 2010. Como justifi-
cativa, Guiot e Roux (2010) apontam para uma populacao mais
aberta a novas experiéncias e interessada em produtos com his-
toria e com apelo no consumo consciente. Assim, o que antes era
considerado uma forma marginal de comércio, composto apenas
por pequenos “mercados de pulga” e por vendas de garagem,
torna-se uma tendéncia moderna e aceitavel de consumo, reven-
da, recuperacao e reciclagem dos produtos.

As pecas de vestuario ja foram consideradas um investimento de-
vido aos altos custos dos tecidos e de produgao. No seculo xix o
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comeércio de roupas de segunda mao era considerado uma pra-
tica comum na Europa, em Hong Kong e na india. A roupa era
repassada entre geracoes de uma mesma familia ou revendida
para pessoas de um mesmo nucleo social, a fim de recuperar o
valor investido (PALMER; CLARK, 2005).

Atualmente, pode se observar uma tendéncia na venda de pe-
cas de roupa de segunda mao a fim de se desfazer dos artigos
usados, abrindo espaco para novas vestimentas. Portanto, o que
antes seria doado, hoje pode ser vendido em brechos e baza-
res (PALMER; CLARK, 2005). Brace-Govan e Binay (2010) destacam a
oportunidade de encontrar roupas exclusivas a precos acessiveis,
com apelo para o consumo consciente e uma ideologia susten-
tavel. Logo, o brecho abre as portas para a busca por exclusivida-
de, por originalidade, e por pecas de vestuario que apresentam
uma historia, tornando, assim, sofisticada e singular sua aquisicao
ao inves das roupas homogeneizadas vendidas nas redes de fast
fashion (GUIOT; ROUX, 2010).

A nocao de que a roupa pode durar muitos anos e carregar uma
historia contrapde os preceitos da moda contemporanea e sua
sazonalidade, que é pensada a partir das estratégias de obsoles-
céncia a fim de motivar o consumo desenfreado. Nesse contex-
to, & possivel identificar algumas categorias de comeércio voltadas
aos produtos de segunda mao, como os brechods Populares, Ati-
vistas e os Exclusivos.

A primeira categoria € composta por lojas com pecas variadas e
com valores mais baixos. Localizadas normalmente nos centros
das cidades, atraem pessoas que compram por necessidade e
por isso os produtos sao selecionados de acordo com o publico.
Ja os brechos ativistas sao espacos que surgem com o proposito
de estimular a sustentabilidade na moda e a reflexao acerca do
sistema atual de consumo, proporcionando o surgimento de um
novo modelo de negodcio pensado a partir do descarte de produ-
tos. Normalmente sao brechos itinerantes ou sazonais, no estilo
de feira de rua, e acontecem em datas pré-estabelecidas (BITTEN-
COURT, 2013).

Ja os brechos exclusivos sao especializados em demandas espe-
cificas e marcas de luxo, com reconhecimento de autenticidade
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e precos mais elevados, oferecendo produtos com tiragens esgo-
tadas. As pecas passam por analises minuciosas de acabamentos,
costuras, caimentos, intensidade de cor, entre outras caracteristi-
cas, com o preco final definido a partir da qualidade.

A partir dessa categorizacao, € possivel perceber que o brecho é
um modelo de negdécio democratico, voltado para os mais varia-
dos publicos e bolsos. Assim, este estudo procura classificar o ser-
vico de brecho de acordo com as intervencdes do DfsB propostas
por Bhamra; Lilley; Tang (2011) de modo a serem avaliados o ser-
vigco, o vinculo com a causa sustentavel, bem como a percepcao
dos consumidores. A seguir € apresentado o método de pesquisa
utilizado neste artigo a fim de explorar esse universo.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Com o objetivo de compreender a motivacao e a percepcao re-
lacionadas ao consumo de produtos de brecho, este estudo foi
desenvolvido sob uma abordagem qualitativa utilizando-se meé-
todos de pesquisa bibliografica e documental e coleta de dados
por meio de questionarios. A pesquisa foi realizada em outubro
de 2017, com nove brechos localizados na cidade de Porto Ale-
gre, classificados, conforme o Quadro 2, como brechd popular,
ativista e exclusivo.

Quadro 2 - Classificacao dos brechos

BRECHO POPULAR BRECHO ATIVISTA BRECHO EXCLUSIVO

Com foco em pegas de roupas Com foco em pegas de roupas Com foco em pegas de roupas
populares e de pregos acessiveis. alternativas, vintage e refré. exclusivas geralmente de marea,
mas com pregos mais acessiveis
se comparado com a compra
de uma pega nova.

Fonte: desenvolvido pelas autoras (2018).

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi
um questionario composto por 12 perguntas abertas. Sua apli-
cacao foi feita de maneira on-line, em dois modelos diferentes,
um especifico para os proprietarios dos brechos e outro para os
consumidores que utilizam os servicos do brecho.

4 COLETA DE DADOS E AMOSTRA

A coleta de dados realizada com os proprietarios de brecho foi
encaminhada por e-mail. O questionario poderia ser respondido
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de maneira on-line por meio do site Typeform contendo 12 per-
guntas. A pesquisa foi divulgada durante 10 dias, tendo sido en-
viada para 9 brechds localizados na cidade de Porto Alegre, sen-
do 3 considerados como popular, 3 classificados como ativistas
e 3 como exclusivos. Obteve-se o total de 5 respostas, entre elas
3 brechds ativistas, 1 brechd exclusivo e 1 brecho popular. Nesta
pesquisa os brechos serao designados como: brechd popular BP,
brecho ativista BA1, brechd ativista BA2, brecho ativista BA3 e bre-
cho exclusivo BE. Abaixo sao apresentados os questionamentos e
seus objetivos.

Quadro 3 - Questionario enviado aos proprietarios de brechd

QUESTIONARIO PROPRIETARIOS DE BRECHO OBJETIVOS DAS PERGUNTAS

Fonte: desenvolvido pelas autoras (2019).

A coleta de dados realizada com os consumidores dos servigos
de brechd ocorreu de maneira virtual, por meio do site de rela-
cionamentos Facebook, nas paginas virtuais de brechos de Porto
Alegre. O questionario foi respondido de forma on-line por meio
do site Typeform, contendo 12 perguntas e divulgada para 100
pessoas no periodo de quatro dias e obtendo 20 respostas.
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Quadro 4 - Questionario consumidor

QUESTIONARIO CONSUMIDORES OBJETIVOS DAS PERGUNTAS

Fonte: desenvolvido pelas autoras (2019).

Diante das considerag¢des supracitadas, buscou-se identificar ca-
racteristicas psicoldgicas e habitos de consumo, além de investi-
gar a motivacao e a percepcao dos proprietarios e consumidores
do servico de brechd. O resultado deste levantamento foi funda-
mental para a realizacao da analise que sera apresentada, impli-
cando no cruzamento dos dados coletados com a bibliografia.

5 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Os dados abaixo sao relatos descritos por proprietarios de bre-
choés da cidade de Porto Alegre. Questionados sobre o seu clien-
te, o modelo de negdcio e sua visao sobre o consumo, os adminis-
tradores ou organizadores explicitaram sua opiniao, fornecendo a
visao de quem esta "atras do balcao". A partir das respostas dos
entrevistados percebeu-se que mesmo com a diferenca entre os
tipos de brechds, os consumidores possuem caracteristicas co-
muns. Quando questionados sobre o perfil do cliente (perguntas
1 e 2), os cinco respondentes os identificaram como pessoas pre-
dominantemente do sexo feminino, de meia idade.

A aquisicao de pecas de roupas (pergunta 3) de pessoa fisica (em
gue os clientes tornam-se, muitas vezes, os fornecedores tam-
bém) desponta como comportamento padrao de trés dos cinco
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respondentes. O restante adquire pecas de organizacdes benefi-
centes, asilos ou empresas interessadas na comercializacao de pe-
cas-piloto (prototipo desenvolvido antes da producao em escala).

Quando questionados sobre o conceito do brechd (pergunta 4),
se & destinado a um determinado tipo de publico ou produto,
percebe-se que cada brechd possui uma diferenciacao a fim de
cativar seu publico. O brecho BE (brechd exclusivo) foca em pro-
dutos de marcas importantes nacionais e internacionais. O bre-
cho BAT (brechd ativista) € especializado em pecas vintage, com
pelo menos 20 anos de existéncia e em produtos de marcas fora
do circuito de moda convencional (marcas alternativas). O brecho
BA2 comercializa apenas pecas femininas. Ja o brecho BA3 se con-
figura como uma feira itinerante e democratica e "nao possui con-
ceito fixo". E o brecho BP (brechd popular), por sua vez, revende
pecas-piloto e de pontas de estoque. A diversidade dos conceitos
mostra que existe um nicho de mercado bem explorado no que
tange produtos de segunda mao e que existem pessoas dispostas
a consumir esse tipo de mercadoria pelos mais diversos motivos.

Nesse contexto, os respondentes foram questionados sobre as ca-
racteristicas que uma peca tem que ter para ser considerada com
alto valor de venda (pergunta 5). A sua conservacao, a raridade
e o0 seu tempo de fabricagcao foram caracteristicas identificadas
por 4 dos cinco respondentes. Apenas o brechd BA3 identificou
a historia da peca como agregador de valor. Como venda certa
(pergunta 6) os entrevistados identificaram principalmente pecas
femininas como bolsas, pecas estampadas, vestuario, roupas com
estética dos anos 1990 e itens de marca. O tempo para a venda
de pecas consideradas raras (pergunta 7) varia de brecho para
brechd. Dois dos respondentes (BE e BA3) afirmam que nao con-
tabilizam esse prazo, ja os outros trés afirmam que o prazo varia
de 1 dia a seis meses.

Quando questionados sobre a influéncia da marca (pergunta 8)
do produto na decisao de compra para o acervo do brecho, trés
dos cinco proprietarios garantem que ela nao influencia. Ja os
outros dois (BE e BA2) afirmam que sim, e que possuem clien-
tela fiel que busca por esse tipo de produto. Os brechods, na sua
maioria, possuem algum tipo de identificacao do fornecedor da
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peca (pergunta 9), com excecao do brechod BA3, por se tratar de
um brecho e feira itinerante, podendo prover informacgdes para o
cliente, se este solicitar. Quando as pecas possuem algum defeito
(pergunta 10), normalmente os brechds nao as compram, salvo
excecdes COmMo pecgas raras que necessitem apenas de reparos
simples, como botdes faltando. Os reparos (pergunta 11) sao fei-
tos a mao ou com auxilio de costureira quando se julga que a
peca tem alto valor de revenda. Apenas o brechd BE nao aceita
pecas com defeitos ou necessitando de pequenos reparos.

Por fim, os entrevistados foram questionados sobre a possibili-
dade de um brechd ser considerado um fast fashion (pergunta
12) e se os clientes recorriam a este tipo de negdcio como pos-
sibilidade de encontrar as tendéncias da moda a precos acessi-
veis. Quatro dos cinco proprietarios reconheceram este tipo de
comportamento no seu cliente, transformando assim o brechd
em uma loja de fast fashion de roupas de qualidade a precos
baixos. Apenas um proprietario, breché BA1l, nao enxerga o seu
negocio como uma loja de roupas fast fashion, pois acredita que
o0 brechd tem o papel de incentivar a compra com cautela, ja
que sao pecas exclusivas. Percebe-se que mesmo que o brecho
tenha um apelo ativista, a oferta de pecas unicas a precos bem
mais baixos que produtos novos é o grande motivador de compra
identificado pelos administradores. Para comparar com a visao
dos proprietarios, fez-se um compilado com os comentarios mais
significativos dos vinte respondentes (clientes de brechds), apre-
sentados a seguir.

Os consumidores foram questionados sobre o que pensam quan-
do adquirem produtos de segunda mao (pergunta 1) e mostraram
que o brechd tem potencial para influenciar o comportamento
no que tange a sustentabilidade. Grande parte dos entrevistados
vé o0 breché como uma alternativa econémica, com roupas bara-
tas, mas também acredita que esse modelo de negocio incentiva
O reuso de pecas que seriam descartadas, uma forma de prolon-
gar a vida util da roupa, uma acao consciente e sustentavel.

Os produtos mais procurados (pergunta 2) sao as roupas, seguido
por acessorios, sapatos, decoracao para casa e eletrodomesticos.
Quando questionados sobre a frequéncia de compra (pergunta
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3) as respostas variaram bastante. Hd quem compre 1 vez no se-
mestre apenas e outras que compram mais de 20 vezes. E, sobre
a marca como influenciadora de compra (pergunta 4), grande
parte dos entrevistados diz que a marca nao € uma influencia-
dora. Uma pessoa relata que a marca nao influencia, mas que se
preocupa com a origem da peca, esclarecendo com o seguinte
comentario "se uma marca tem denudncias de trabalho escravo,
vou evitar comprar dela.

Quando questionados sobre as razdes de frequentar brechos
(pergunta 5), grande parte dos entrevistados afirma que € uma
oportunidade de comprar roupas baratas e com estilo diversifi-
cado. Um entrevistado afirma que gosta do ambiente e das sen-
sacoes que o espaco desperta: "gosto daquele clima nostdlgico,
onde entramos em um universo de culturas, tempos, tendén-
cias. Cada coisa tem uma historia, quando olho uma peca pen-
SO em quem a adquiriu primeiro, ou por quantas pessoas ou
tempo ela passou. Muitas vezes vou em um brecho e ndo com-
pro, vou la s6 para dar uma viajada no tempo" Outra pessoa
respondeu que a experiéncia € o que mais a fascina: "para mim,
como brechdzeira, € um paraiso! D& uma sensacdo de “caca
o tesouro”! Estar diante de tantas pecas unicas, bem conser-
vadas, com costuras e acabamentos que ndo se fazem mais, é
uma experiéncia incrivel”.

Apenas uma pessoa afirma que frequenta lojas de produtos de
segunda mao por identificar neste modelo de negdcio uma acao
sustentavel, que incentiva o reuso dos produtos e o consumo
consciente. Quando questionados sobre a motivagcao (pergunta
6), 0 preco baixo desponta. As pessoas sao atraidas pelos produ-
tos, estilos variados e originais que nao estao a venda nas lojas
convencionais. Por outro lado, o destino das pecas (pergunta 7)
mais citado é a doacao. Grande parte dos consumidores doam
para familiares ou pessoas carentes as roupas que nao querem
mais. A revenda surge como alternativa quando a peca é consi-
derada bonita demais: "Doo a quem precisa em primeiro lugar;
se as pecas sdo muito bonitas, coloco & venda no mercado de
brechds"” diz uma entrevistada.

Crande parte das clientes entrevistadas também assume papel
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de vendedor (pergunta 8) eventualmente e 25% dos responden-
tes sdo apenas consumidores. A principal motivacao para ven-
der artigos no brecho € a obtencao de lucro, seguida pela ideia
de "passar adiante, desapegar" e abrir espaco nos guarda-roupas
para uma nova peca. Quando questionados se possuem conhe-
cimentos para a realizacdo de algum conserto ou customizacdo
de pecas de roupas (pergunta 10, 11 e 12) com alguma avaria,
apenas cinco pessoas disseram que nao realizam reparos. A maio-
ria relata que mesmo que nao saiba consertar, leva o produto a
quem entende, dando uma sobrevida a peca.

Percebe-se que a principal motivacao para a existéncia desse tipo
de negdcio é a obtencao de lucro revendendo itens que seriam
descartados. Observou-se que o brechd € um dos modelos de
negocio que tem potencial para influenciar o comportamento
do consumidor justamente por incentivar a compra e venda de
produtos que abarrotariam aterros sanitarios e lixdes de muitas
cidades. Mesmo que o preco baixo seja o grande atrativo dos fre-
guentadores, nao se deve ignorar o papel transformador que esse
comercio exerce sobre uma parcela da sociedade.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das estratégias do DfsB propostas por Bhamra; Lilley; Tang
(2011), o servico prestado por brechos classifica-se como Eco-Es-
colha, pois oferece para o mercado uma alternativa que causa
menor impacto negativo ao meio ambiente, permitindo aos usu-
arios fazer uma escolha mais sustentavel. Dessa forma, os brechos
promovem uma alternativa que nao traz perdas de desempenho,
estende a vida util dos produtos sem consumo de energia ou
agua, economizando recursos. E ainda garante exclusividade - va-
lor identificado na pesquisa como relevante para grande parte
dos consumidores desses estabelecimentos.

O servigo prestado também se classifica como Eco-Direcao, pois
facilita a adocao de habitos almejados, tanto ambientalmente
guanto socialmente. Contudo, a partir da analise dos dados co-
letados, percebeu-se que, apesar do potencial identificado em
brechods para divulgar a causa sustentavel, incentivar os consumi-
dores a refletir sob o0 seu comportamento e assumir responsabi-
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lidade por suas acoes, este potencial € subutilizado. Na amostra
pesquisada, foi identificado um vinculo fraco com a causa susten-
tavel, sendo a principal motivacao para a venda e compra de itens
de segunda mao o lucro e a aquisicao de pecas a um baixo custo,
seguida pelo ja mencionado desejo por exclusividade.

Algumas das formas de explorar o potencial para divulgar a causa
sustentavel, identificadas na literatura, passam pela conscientiza-
cao e poderiam ser reforcadas a partir de mensagens consisten-
tes publicadas nos canais de comunicacgao utilizados pelos esta-
belecimentos. Dentre as estratégias descritas por Bhamra; Lilley;
Tang (2011), acredita-se que os brechos poderiam explorar a Eco-
-Informacao, o Eco-Feedback e o Eco-Estimulo.

A Eco-Informacao poderia atuar trazendo mais dados para os
usuarios acerca dos produtos, tornando visiveis e compreensiveis
informacodes referentes a origem e historia das pecas, reforcando
as suas singularidades ou trazendo informacodes relacionadas a
cadeia da moda e ao consumo de recursos, buscando criar um
vinculo emocional com os consumidores. Ja estratégias vincu-
ladas ao Eco-Feedback poderiam ser aplicadas para demons-
trar as consequéncias dos comportamentos em tempo real. Um
exemplo da adocao dessas estratégias traria o desenvolvimento
de formas de mapeamento das compras dos usuarios e as as-
sociaria aos recursos ambientais poupados pela opcao de com-
prar roupas de segunda mao. Ou entao, maneiras de monitorar
a historia da peca, criando um storytelling, promovendo a intera-
¢cao entre o produto, o brecho e o consumidor, criando-se vincu-
los emocionais.

Por fim, estratégias vinculadas ao Eco-Estimulo, que propdem in-
centivos ou penalidades para comportamentos adotados, pode-
riam ser exploradas atuando no nivel cognitivo, levando o usuario a
pensar nas consequéncias das suas acoes. Apesar da literatura tra-
zer as penalidades como uma forma de influenciar comportamen-
to, neste artigo considera-se os incentivos gratificantes como uma
maneira mais indicada por ja promoverem, em seu cerne, o bem-
-estar, tema importante para a esfera social da sustentabilidade.
Por meio de incentivos seria possivel promover o bem-estar psico-
l6gico dos usuarios, assim como trabalhar o senso de coletividade.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

A moda e o design possuem grande potencial para influenciar
o comportamento do consumidor. Diversas acdes sao explora-
das com o propdsito de promover a reflexdao do usuario para um
consumo mais consciente, porém muitas se tornam pouco efe-
tivas. Estratégias do design para o comportamento sustentavel
como a Eco-Informacao, o Eco-Feedback e o Eco-Estimulo, em
gue o consumidor € informado dos impactos acerca do produto,
o estimulam a fazer escolhas mais sustentaveis, incentivando-o
a repensar seu comportamento por meio de respostas que se
mostram como saidas mais eficazes na busca por uma sociedade
mais sustentavel.

A pesquisa mostra que o brecho, enquanto modelo de negdcio,
tem potencial para influenciar a sustentabilidade, porém nao é
suficientemente explorado nesse sentido, mesmo brechos clas-
sificados como ativistas. O principal foco, tanto de proprietarios
como de clientes, é a obtencao de lucro ou de pecas de marcas
importantes por precos baixos, € nao a promog¢ao do consumo
consciente de vestuario. Trabalhar a conscientizacao das pessoas
quanto ao descarte e ao consumo exacerbado de roupas, utili-
zando o brecho como um “meio para um fim” pode se tornar
bastante atraente. Para estudos futuros, sugere-se a aplicacao das
teorias levantadas a fim de elucidar o potencial de influenciar
comportamentos sustentaveis contidos nos brechos e em mode-
los de negocios emergentes.
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