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RESUMO

LETICIA, F. A. Longevidade de produtos de vestuario com base na experiéncia do amor:
ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas. 2023. 253 f. Tese (Doutorado
em Design) — Escola de Engenharia / Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2023.

Explorando continuamente o desejo do consumidor por novidades, incitando-o ao consumo
efémero e ao descarte prematuro, a industria da moda vem configurando-se como uma das
instancias que mais tem comprometido a sustentabilidade. Percebe-se a urgente necessidade de
redefinicdo de seus padrdes, a partir de solugdes mais abrangentes que atuem em outras causas
dos problemas, para além de solugdes técnicas ou materiais. Assim, entendemos relevante a
ideia de produtos de vestuario que venham a durar mais em funcao, especialmente, de seu valor
afetivo e que possam contribuir para a desaceleragao dos ciclos de descarte e substituicdo. Neste
sentido, esta tese tem como objetivo geral compreender as motivagdes do processo de
longevidade dos produtos de vestudrio com base na experiéncia do amor, a fim de desenvolver
uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas. Valemo-nos de
fundamentos tedricos referentes & moda, a sustentabilidade e ao campo de estudo do Design
Emocional, sobretudo, os pressupostos teoricos-metodologicos da Teoria da Experiéncia do
Amor por Produtos (RUSSO, 2010), por sua adequagdo com a proposta de longevidade. Com
base em uma abordagem predominantemente qualitativa, por meio de survey, entrevistas em
profundidade, workshop e grupo focal, foi possivel verificarmos que as relagdes longevas, no
ambito do vestudrio, surgem e se desenvolvem, em geral, com base em experiéncias afetivas
positivas, memoraveis, estdveis e com produtos, sobretudo, atrativos, versateis e de boa
qualidade material. Constatamos que a longevidade de pecas de roupa ¢ ainda motivada por
valores pessoais, sociais, materiais e/ou emocionais, bem como por caracteristicas da
proprietaria, do produto e/ou situacionais. A compreensdo destes fatores viabilizou o
desenvolvimento da ferramenta proposta, como um instrumento de auxilio a realizagdo de
escolhas mais assertivas pelas consumidoras no tocante a longevidade de vestimentas, em

beneficio da sociedade, da economia e do meio ambiente.

Palavras-chave: Design e Tecnologia; Design Emocional; Sustentabilidade; Experiéncia do

amor; Moda; Longevidade.



ABSTRACT

LETICIA, F. A. Clothing products longevity based on the experience of love: framework to
aid the consumption of long-lasting clothes. 2023. 253 p. Thesis (Doctorate in Design) —
Engineering School / Faculty of Architecture, Federal University of Rio Grande do Sul, Porto
Alegre, 2023.

Continuously exploring the consumer's desire for novelties, inducing ephemeral consumption
and premature disposal, the fashion industry has been configuring itself as one of the instances
that has most compromised socio-environmental sustainability to sustain its commercial
activities. Given this, there is an urgent need to redefine its standards, from more
comprehensive solutions that work at the root of its problems, in addition to purely technical
or material solutions. In this context, we consider relevant the idea of clothing products that
will last longer due, especially, to their affective value and, therefore, that can contribute to the
deceleration of the disposal and replacement cycles. In this sense, this thesis has the general
objective of understanding the motivations of the longevity process of clothing products based
on the experience of love, in order to develop a framework to aid the consumption of long-
lasting clothes. In support of the research, we used theoretical foundations referring to
clothing, fashion, sustainability and the field of study of Design and Emotion. Within this field,
we use, especially, the theoretical-methodological assumptions of the Experience of Love for
Products Theory (RUSSO, 2010), due to their adequacy with the longevity proposal worked on
here. Based on a predominantly qualitative approach, through a survey, in-depth interviews,
collaborative workshop and a focus group, it was possible to verify that long-lasting
relationships, in the context of clothing, arise and develop, in general, based on positive
affective experiences, memorable, stable and with products, above all, attractive, versatile and
of good material quality. Furthermore, we found that the longevity of clothing items is also
motivated by personal, social, material and/or emotional values, as well as by characteristics
of the owner, the product and/or situation. Understanding these factors enabled the
development of the proposed framework, as an instrument to assist consumers in making more
assertive decisions regarding the longevity of clothing for the benefit of society, the economy

and the environment.

Keywords: Design and Technology; Design and Emotion; Sustainability; Experience of love;
Fashion; Longevity.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Inscrito em uma légica de construgdo e manifestacdo de identidades, o vestuario
desempenha um importante papel como objeto de expressao estética e instrumento de relagdo
e diferenciacdo social. Sendo um dos mais intensos meios de comunicagdo ¢ uma das mais
visiveis formas de consumo, as roupas, calgados e acessdrios estdo associados na histdria das
civilizagdes a interpretacdo dos papéis desempenhados pelos individuos nas comunidades de
que fazem parte (BARTHES, 2009). Na qualidade de articuladores de significagdes a partir de
percepcdes que antecedem qualquer didlogo, as vestimentas permitem aos sujeitos
apresentarem-se, enunciando os seus modos de ser e estar no mundo com base em uma ampla
variedade de fungdes significativas.

As escolhas de consumo e os padrdes de uso do vestudrio constituem, desta forma,
excelentes meios de compreensdo das maneiras como as pessoas assimilam e respondem a
determinados tragos da cultura para o seu proprio uso em um determinado periodo. Ao passo
que sdo capazes de revelar particularidades intimas, essas escolhas e padrdes, por estarem
situados em um contexto espaco-temporal permedvel a flutuacdo das tendéncias de moda,
podem ainda servir como uma chave de leitura dos tempos. E nesta medida que Massimo
Baldini (2006) refere-se ao vestudrio como um instrumento de apreensdo, por exceléncia, do
género humano, um meio que revela uma capacidade para dar a conhecer as problematicas ou
qualidades de uma época.

Em Filosofia de moda, o socidlogo e filésofo Georg Simmel (2008) faz uma distingdo
entre vestimenta e moda, defendendo que, embora o vestudrio seja o centro de interesse no
ambito da moda, essa ultima caracteriza-se como um fenémeno social amplo que se aplica a
todas as arenas sociais'. Neste sentido, o termo moda — que comega, segundo Baldini (2006),
a circular na Itdlia durante o século XVII — ndo se restringe, em definitivo, ao universo
indumentario. Como um fendmeno econdmico, artistico, antropologico e social, a moda
compreende todo o universo de consumo e de comportamento. Porém, mais do que outros
objetos, costumes e valores, o corpo € as roupas que o cobrem sao o epicentro de sua emergéncia

e disseminagdo pelo extenso valor estético-simbodlico que adquirem.

! Embora o termo moda envolva diversos sentidos, suas principais referéncias nesta pesquisa se fundamentaram
na expressao das aparéncias por meio do vestuario.
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A moda, segundo Gilles Lipovetsky (2009), pode ser entendida, hoje, como uma forma
especifica de mudanga social, como um sistema caracterizado por intervalos de tempo
particularmente breves e por mudancas mais ou menos ditadas por gostos socialmente
partilhados. Agamben (2009), ao discorrer sobre o contemporaneo, afirma que o melhor
exemplo da contemporaneidade ¢ a moda, pois o que a define ¢ a descontinuidade no tempo,
marcando-o segundo sua atualidade ou inatualidade, o estar ou o ndo estar mais “na moda”.
Logo, sob o signo da urgéncia, a moda tende a ser, por defini¢do, contra a tradicdo. Em sua
esséncia estd a aceitabilidade social e a sua natureza dindmica, a qual tem adquirido cada vez
mais velocidade, acelerando o tempo e produzindo excessos impulsionados pela ansia do
consumismo.

A esséncia do sistema da moda, nos termos de Lipovetsky (2009, p. 182), “identifica-
se a institucionaliza¢do do desperdicio, a criacdo em grande escala de necessidades artificiais”.
Como um fendmeno de sacralizagdo do novo, esse sistema ha muito ndo pode ser dissociado
da sociedade de consumo, ordenada sob a lei da renovacao imperativa, da imagem e do desuso
compulsdrio. Ao problematizar o conceito de sociedade de consumo, Bauman (2022) defende
que o mercado vem ditando o ritmo das relagdes entre os individuos e seus bens, com base em
uma postura antropofagica, em que a cada novo ciclo de consumo se estabelece uma promessa
de felicidade e satisfagdo de necessidades que, em seguida, ¢ desfeita. O autor explica que a
perpétua insatisfacdo dos sujeitos tende a ser atingida a partir de dois caminhos diferentes: o
primeiro relacionado a desvalorizagdo e depreciacdo dos produtos pouco tempo apds serem
incorporados na rotina dos consumidores (a partir de uma obsolescéncia programada e/ou
percebida?); e, o segundo, vinculado a promog¢do de novas necessidades e desejos.

Acerca do vigente modelo de mercado, Bauman (2022) sustenta que os valores relativos
ao consumismo estdo, em parte, associados a logica de acumulacdo e apossamento de bens, mas
0 motivo mais permanente que torna a efemeridade imperativa, refere-se ao ciclo de descarte e
substitui¢do, fundamentado em relagdes de desapego aos produtos. Na atual sociedade em que
o consumo funciona como um tipo de entretenimento, anseia-se, particularmente, a
demonstragdo do poder de desprendimento. E na ag¢io de desfazer-se de um produto usado para
abrir espago para outro mais novo que vai residir o hedonismo da atual 16gica de consumo e

sua triade da seducao, do efémero e da obsolescéncia (LIPOVETSKY, 2009).

2 A obsolescéncia pretende instigar no comprador o desejo de possuir algo mais novo, melhor e mais rapido que o
necessario. Vance Packard (1965) define a obsolescéncia programada como aquela relacionada a qualidade, ou
seja, o produto € projetado para ser gasto em menor tempo que o normal. J4 a obsolescéncia percebida se relaciona
a desejabilidade de um produto que, em plenas condigdes, passa a ser considerado antiquado.
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Alimentando-se do movimento das mercadorias, o sistema da moda vem seguindo a
risca os preceitos do atual modelo de mercado, tornando, assim, a sua inddstria uma das mais
ambientalmente e socialmente insustentaveis (NIINIMAKI et al., 2020). O descarte precoce
das pecas de roupa e a consequente substitui¢do por novas formas, detalhes e cores, por
exemplo, estdo entre as agdes responsaveis pelo esgotamento de recursos naturais, pela
explora¢do de mao de obra e pela poluicdo ambiental. De acordo com o World Resources
Institute (2019; 2021) a producao de pecas de roupa dobrou nos ultimos 15 anos impulsionada
pelo crescimento de uma populagdo de classe média ao redor do mundo e pelo aumento das
vendas per capita nas economias desenvolvidas. Conforme estimativas, a cada ano 80 bilhdes
de itens de vestudrio sdo produzidos em todo o mundo e a cada segundo o equivalente a um
caminhao de lixo de roupas, ainda com potencial de uso ou reciclagem, ¢ incinerado ou enviado
para aterros sanitdrios (WORLD RESOURCES INSTITUTE, 2019; 2021).

Considerando a resultante desarticulagdo dos ecossistemas e interferéncia na qualidade
de vida humana, Manzini e Vezzoli (2016) refletem sobre a necessdria e profunda
transformagdo do sistema produtivo e de consumo como meio de transi¢do para a
sustentabilidade. Para os autores, o caminho para constru¢do de uma sociedade mais justa e
ambientalmente amigavel ndo pode prescindir da necessidade de uma profunda mudancga nos
comportamentos e nas escolhas de consumo (MANZINI; VEZZOLI, 2016). Ou seja, as crengas
e os valores culturalmente incorporados ao sistema de moda carecem de uma profunda
transformacgdo, a qual vai além de solucdes de ordem estritamente pratica, técnica ou
mercadoldgica. Embora a redefini¢ao dos padrdes de producao e, especialmente, de consumo e
uso do vestuario seja um grande desafio, Fletcher e Grose (2011) defendem que a
sustentabilidade tem potencial para transformar o setor pela raiz. Segundo as autoras, definindo
um cenario praticavel e colocando em ac¢do as melhores estratégias para atingi-lo, torna-se
possivel pensar em caminhos para rearticulacdo do sistema de moda.

A diminuicdo da vida util — em termos materiais, estilisticos e/ou afetivos —
normalmente atrelada a relagdes efémeras entre o usuario e o produto, ¢ um fator relacionado
ao uso que desafia profundamente as questdes de sustentabilidade. Especialmente na industria
da moda, os produtos longevos e de uso mais intenso estdo em dire¢ao contraria no que toca a
evolucao do gosto e dos valores sociais. Devido ao ritmo acelerado proprio dessa industria e
com as praticas vestimentares sendo carregadas de qualidades fugazes alinhadas as tendéncias
vigentes, o estabelecimento de so6lidas relagdes afetivas entre os usudrios e suas roupas vem
sendo significativamente diminuido (FLETCHER; GROSE, 2011).

Apos extensa pesquisa sobre o prolongamento do tempo de vida de pegas de roupa de
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moradores do Reino Unido, em 2013, o programa de agdes sobre residuos e recursos, WRAP
(2012), publicou um estudo em grande escala financiado pelo governo britanico defendendo a
longevidade do vestudrio como a abordagem mais significativa para reduzir os impactos
ambientais na moda. Com base em pesquisas aprofundadas, o programa revelou que o aumento
da vida média das roupas por mais nove meses de uso (com base na necessidade reduzida de
novas pegas) ¢ capaz de reduzir em 20 a 30% as pegadas de carbono, residuos e dgua, além de
diminuir os custos de recursos em aproximadamente 20%.

Diante deste contexto e em busca de solu¢des em favor de um desenvolvimento
sustentavel, nesta tese voltamos a atengdo para a ideia de produtos com caracteristicas e
qualidades relacionadas a longevidade, ou seja, produtos que tenham as suas vidas uteis
estendidas a partir da construg¢do de relagcdes pessoa-produto significativas e estaveis. Esses
produtos longevos, por suscitarem importantes vinculos afetivos por parte de seus usudrios,
tendem a contribuir para a desaceleragdo dos ciclos de substituicdo, uma vez que ¢ maior a
chance de tornarem-se “insubstituiveis’. Nesta perspectiva, Manzini e Vezzoli (2016, p. 108)
explicam que “de fato, se um produto dura mais que outro, de um lado reduz a geragdo de
descartes e, de outro, evita indiretamente o consumo de novos recursos para a producao e
distribuicao de produtos destinados a substituir aqueles de vida mais breve”. Tal ideia justifica-
se na premissa de que o atual sistema produtivo e suas modalidades de funcionamento so
adquirem sentido e for¢a em virtude de corresponderem a uma demanda social. Isto ¢, a
acelerada procura por novos produtos — nesse caso, itens de vestudrio — ¢ o que fundamenta a
excessiva oferta dos mesmos.

Cabe destacar que a extensdo de vida do produto de vestudrio refere-se a vida ativa de
uma peca de roupa pelo seu proprietario, ou seja, a longevidade a partir do seu uso efetivo, ao
invés do simples prolongamento de sua durabilidade fisica isoladamente. Chapman (2009),
acerca desse entendimento, explica que hd pouco sentido em pensarmos somente em
durabilidade fisica de bens materiais como uma alternativa para sustentabilidade, pois uma vez
que os proprietarios desses bens ndo compartilhem do desejo de manté-los em uso, o resultado
consiste apenas em acumulagao ou descarte de residuos altamente duraveis.

A longevidade dos produtos neste trabalho vincula-se, justamente, a ideia de
compreendermos o que torna especial uma pega de roupa a partir da conexao dos principios do
Design Emocional a sustentabilidade. A proposta aqui referida considera a escolha de produtos
que possam ser reconhecidos como melhores porque adquirem valor com o seu tempo de uso,
0 que ocorre a partir do momento em que sdo cercados “com uma esfera de afetividade e de

atengdes” (MANZINI; VEZZOLI, 2016, p. 187). Neste sentido, as roupas especiais tendem a
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vencer o teste do tempo quando seus usudrios estabelecem uma associagdo pessoal significativa
com elas, podendo ser apreciadas mesmo depois do uso continuo. A partir de uma visdo focada
no usudrio, suas reagdes e experiéncias afetivas, a perspectiva emocional do design apresenta
potencial para geragdo de resultados favoraveis ao adiamento dos ciclos de substitui¢do,
contribuindo para a sustentabilidade dos produtos de vestuario.

Com efeito, compete aqui salientar que, ainda que os usudrios venham a desenvolver
significativos vinculos afetivos com seus produtos de vestuario, ndo hd como assegurar que
deixem de adquirir novas pegas na frequéncia de costume. Entretanto, esses vinculos possuem
a capacidade de promover atitudes de cuidado e resiliéncia em relagdo aos produtos, ampliando
as chances de que se adie a sua substituicdo: um objetivo valioso no ambito da sustentabilidade.
Segundo Benjamin (2007), quando os produtos sdo valorizados em profundidade e passam a
ser significativos para o usudrio, entende-se que os esfor¢cos em os manter em perfeito estado
passam a ser notadamente maiores.

Considerando a dimensdo temporal da longevidade dos produtos de vestudrio, nesta
pesquisa recorremos, entre outras abordagens que integram o campo de estudos do Design
Emocional, a teoria desenvolvida por Russo (2010) sobre a Experiéncia do Amor por Produtos.
Essa opcao deve-se ao fato do amor no contexto pessoa-produto, segundo a autora, possuir uma
configura¢do distinta das demais emogdes, como alegria, raiva ou vergonha, usualmente
estudadas na esfera do Design Emocional. Nas palavras de Russo (2010, p. 20, tradugio nossa?),
o amor por produtos ¢ “uma experiéncia gratificante, de longo prazo e dinamica, que contém
outras experiéncias afetivas e decorre de relacionamentos significativos com produtos
especiais”. J& as emocdes sdo definidas como reagdes afetivas momentaneas, agudas
(DAMASIO, 2004; SCHERER, 2005), isto €, “experiéncias restritas ao aqui e agora”
(DESMET; HEKKERT, 2007, p. 7, tradugdo nossa*) que ndo se estendem em duragdo. Deste
modo, enquanto as emogdes sdo passageiras, o amor tende a ser duradouro, o que permite Russo
(2010) afirmar que o amor ndo ¢, portanto, uma emog¢ao em si, mas um “recipiente” de variadas
emogdes’® que, ao longo do tempo, desempenham diferentes papéis na experiéncia das pessoas.

A vista disso, o estudo do amor por produtos (RUSSO, 2010) serve de apoio a esta tese,

sobretudo, por considerar em suas andlises a dindmica do tempo em relagdo a um produto

3 “a rewarding, long-term, and dynamic experience that contains other affective experiences and arises from

meaningful relationships with special products.”

4 “experiences restricted to the here and now.”

5 De acordo com Russo (2010), a experiéncia do amor guarda em si outras experiéncias afetivas (emogdes)
momentaneas, positivas e negativas. Com o tempo, a medida que essas experiéncias se acumulam, os usuarios as
entendem como "amor", uma experiéncia de longo prazo.
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percebido como especial e até como insubstituivel. Conforme explica Russo (2010), por ser
uma experiéncia recompensadora e estavel, o amor ¢ capaz de inspirar os usudrios a serem mais
generosos em suas avaliagdes com os produtos. Assim, um produto amado tende a possuir a
sua vida util estendida pelos cuidados e esforcos investidos para manté-lo, em razdo das
recompensas que ele proporciona. Amar um produto €, desta forma, resultado de uma decisao
que uma pessoa toma; decisdo que depende ndo apenas de caracteristicas do produto, mas
também da disposi¢do do usudrio em ajustar e prolongar seu amor. Essas caracteristicas que
compdem a natureza singular do amor por produtos tornam essa experiéncia afetiva
particularmente proxima a ideia da longevidade do vestuario aqui apresentada.

Contudo, torna-se importante reconhecer que a ideia de buscar a longevidade dos
produtos de vestudrio pode ser entendida como problematica, sobretudo no contexto econémico
e mercadologico. Isso ocorre, pois as abordagens associadas a extensdo do tempo de vida util
das pecas de roupa parecem ir diretamente de encontro @ moda e sua natureza efémera. No
interior do atual carater fugaz do sistema de moda, alternativas, incluindo aquelas que
promovem produtos mais longevos como parte de uma estratégia de mitigacdo do consumo,
podem ser extremamente desafiadoras. Entretanto, Fletcher (2012) observa que a moda nasceu
e se desenvolveu conforme as demandas sociais de cada época, como um produto secundario
que vem se moldando as transformacgdes culturais. E, portanto, se por defini¢do a moda ¢
sempre relevante para o seu contexto € o seu tempo, entdo as agdes socioculturais que se
encaminham para um desenvolvimento sustentavel, incluindo o apoio a longevidade, também

possuem potencial para moldar a moda.

1.2 Delimitacio da pesquisa

Esta investigagdo, por trabalhar com o tema da longevidade dos produtos de vestuario,
necessita a associacao de trés distintos campos de estudo e areas do conhecimento, s3o eles:
Moda; Sustentabilidade; e Design Emocional/Experiéncia do Amor por Produtos, 0s quais sao
aprofundados a partir de uma detalhada fundamentacdo tedrica. A comunhdo desses conteudos
apoia o objeto de pesquisa deste estudo que se refere a sustentabilidade via longevidade dos
produtos de vestuario com base na experiéncia do amor. A populagao deste trabalho reune,
para a survey on-line e as entrevistas em profundidade, mulheres consumidoras de produtos de
vestuario das geracdes X (nascidas entre 1960 e 1980) e Y (nascidas entre 1980 e 2000),
habitantes do territério brasileiro (espac¢o). Além deste recorte de mulheres consumidoras, as

entrevistas em profundidade, foram também realizadas com especialistas no mercado de moda.



21

Para a realizacdo de um workshop e grupo focal, este estudo conta, do mesmo modo, com a
participagcdo destes dois distintos grupos: consumidoras e especialistas de moda, também
residentes do territorio brasileiro. O periodo que o fendmeno investigado estéd circunscrito ¢ o
tempo presente, que coincide com o intervalo de realizagdo desta tese, entre os anos de 2019 e

2023.

1.3 Questio de pesquisa

O presente estudo esta centrado na investigacdo de uma questao-chave:

e O que motiva a longevidade dos produtos de vestuario?

1.4 Objetivos

Os objetivos da pesquisa estdo divididos em geral e especificos e sdo descritos a seguir:

1.4.1 Objetivo geral

Compreender as motivagdes do processo de longevidade dos produtos de vestuario, a

fim de desenvolver uma ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas.

1.4.2 Objetivos especificos

Para atender ao objetivo geral desta pesquisa foram estabelecidos os seguintes objetivos

especificos:

e entrecruzar os conhecimentos dos distintos campos de estudo e areas do conhecimento
concernentes ao tema da longevidade dos produtos de vestuéario;

e analisar como surgem e se desenvolvem as relagdes longevas estabelecidas pelas
usudrias com suas pecas de roupa;

e ¢, investigar os principais fatores que contribuem para o processo de longevidade dos

produtos de vestudrio;
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1.5 Justificativa

A industria da moda, do ponto de vista econdmico, possui um papel de destaque no
desenvolvimento financeiro mundial, uma vez que tem movimentado mais de dois trilhdes de
dolares por ano e emprega, atualmente, cerca de 94 milhdes de pessoas em torno do mundo ao
longo de sua cadeia de valor (INTERNATIONAL LABOUR ORGANIZATION, 2023).
Mesmo com os impactos resultantes da pandemia de Covid19, o setor rapidamente conseguiu
se recompor: a medida que as economias mundiais comegaram a suspender as restrigdes, as
receitas globais da industria do vestudrio apresentaram crescimento de 21% em 2021 e 13% no
primeiro semestre de 2022 (MCKINSEY, 2023).

No Brasil, o setor do vestuario também se destaca com nimeros altamente relevantes ¢
com perspectivas de crescimento nos proximos anos. Conforme dados da Abit (2023), o pais
figura como a maior Cadeia Téxtil completa do Ocidente, representando 19,5% do total de
trabalhadores alocados na producdo industrial, a qual confecciona mais de oito bilhdes de pegas
de roupa por ano. O setor retine cerca de 22,5 mil empresas formais e emprega diretamente
aproximadamente 1,34 milhdo de brasileiros. Além disso, a industria € 0 comércio contaram
com um faturamento médio em 2021 de mais de 190 bilhdes de reais, registrando um
crescimento de 20% em relagdo ao ano anterior (ABIT, 2023).

Entretanto, ao passo que a industria da moda ocupa um lugar de grande relevancia na
sociedade e o seu mercado vem apresentando altos niveis de crescimento, sdo igualmente
extensos os danos socioambientais que, nas Ultimas décadas, esse sistema vem provocando.
Ainda que venhamos acompanhando um notorio crescimento de agdes referentes a
sustentabilidade na moda a partir de investigacdes cientificas, aplicacdo de novas legislagdes e
iniciativas setoriais, segundo Lehmann et al. (2019) e Fletcher (2022), os dados sugerem que o
impacto ambiental cumulativo do setor de moda e téxteis segue aumentando.

Os atuais padrdes de consumo de moda geram expressivos prejuizos pela utilizagao cada
vez mais intensa de matéria-prima, energia, poluentes quimicos e pela crescente produgdo de
residuos téxteis: em sintese, o dispéndio humano tem sido consideravelmente maior do que a
capacidade de produ¢do natural e assimilagdo de residuos. Os impactos da industria da moda
abrangem, por exemplo, a producdo de cerca de 10% das emissdes globais de CO>
(aproximadamente 5 bilhdes de toneladas por ano) e a producdo de mais 92 milhdes de
toneladas de residuos téxteis por ano, muitas das quais acabam em aterros sanitarios ou sao
queimadas, incluindo produtos ndo vendidos. A industria da moda ¢ também uma grande

consumidora de agua (para a producdo de uma tonelada téxtil sdo utilizadas 200 toneladas de
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agua), além de ser responsavel por cerca de 20% da poluicdo industrial da 4gua por tratamento
e tingimento de tecidos, e contribuir com aproximadamente 35% (190.000 toneladas por ano)
da poluigdo micro pléstica primaria oceanica (NIINIMAKI et al., 2020).

A partir desses dados, torna-se possivel perceber a importancia do setor do vestuario
para economia mundial, mas também os nocivos efeitos pelos quais ¢ responsavel, instituindo
a necessidade de reflexdes que envolvam este campo e o seu possivel desenvolvimento rumo a
sustentabilidade. Entretanto, a essencial rede de informagdes para consolidar a cultura do design
de moda brasileiro e para buscar meios mais sustentaveis de produ¢do e consumo €, ainda,
incipiente. Em um sentido global, Lipovetsky (2009, p. 9) aponta que “a questdo da moda ndo
faz furor no mundo intelectual”. [...] A moda ¢ celebrada no museu [...] esta por toda parte na
rua, na industria e na midia, e quase ndo aparece no questionamento tedrico das cabegas
pensantes”. E nesse contexto que a minha formagao em Design de Moda e a minha paixio por
este sistema me levaram a continuar estudando-o, no intuito de compreender a moda e o
vestuario muito além de suas supostas frivolidades.

Além disso, considerando o consequente impacto nocivo da industria da moda, o tema
de investigacdo proposto nesta tese surge de inquietacdes pessoais da autora que se manifestam
em questoes referentes a viabilizacdo de um design mais sustentdvel. As suas experiéncias
anteriores como professora académica de curso Técnico e Tecndlogo em Design de Moda e no
mercado de varejo como Lider de Vendas e Visual Merchandising em uma empresa de moda
de grande porte, a suscitaram um interesse mais amplo por questdes que envolvem o vestuario
e suas relagdes com diferentes propostas e praticas sustentaveis®. Ao deparar-se com a
relevancia da longevidade de produtos de vestudrio para melhorias ambientais, sociais e
econdmicas e com base na percep¢do de lacunas referentes a alguns pontos ainda pouco
abordados em pesquisas sobre moda sustentavel, optou por focar na articulacdo dos valores
afetivos e ambientais, abordando as questdes envolvidas nas interagdes dos usudrios com as
suas pegas de roupa longevas.

Afinal, como se da o processo de longevidade dos produtos de vestuario? Por quais
motivos certos produtos de vestudrio sao acolhidos e preservados? O que faz com que certas

roupas se tornem especiais e até insubstituiveis, fazendo com que seus usudrios estabelecam

® No entanto, até certo momento, as atengdes da autora - sobretudo no que se refere as pesquisas académicas — ndo
haviam incidido diretamente sobre assuntos relacionados ao meio ambiente. No Mestrado em Letras, optou pelo
estudo da moda sob o viés do corpo e das questdes de género, duas problematicas histdricas, culturais e sociais de
grande relevancia, que habitam lugares de contestagdo em uma série de lutas politicas, econdmicas, sexuais e
intelectuais. Esse estudo ampliou os conhecimentos sobre diversas questdes, a conscientizando sobre assuntos até
entdo por si pouco conhecidos ou explorados e a pds em movimento em dire¢ao a novas tematicas que sao também
de cunho social, como € o caso da sustentabilidade.
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solidos vinculos afetivos? Como auxiliar as consumidoras de moda a realizarem escolhas mais
conscientes no ambito da longevidade, que resultem na redu¢do da necessidade de consumo?

Essas questdes, que se relacionam a longevidade como uma estratégia em direcdo a
sustentabilidade no vestuario, ainda carecem de respostas no ambito cientifico (BURCIKOVA,
2019). Conforme destaca Connor-Crabb (2017, p. 3, tradugdo nossa’), “apesar de
indiscutivelmente ser o meio mais eficaz de reduzir os impactos ambientais, existem lacunas
significativas no conhecimento relativo a longevidade do vestuario”. Com efeito, desde o final
do século XX tém-se questionado, de modo abrangente, os padrdes efémeros da moda por meio
de uma leitura critica dos seus processos, buscando solugdes vidveis sob uma perspectiva
transformadora. Porém, de acordo com estudos realizados por Perez e Santos (2016) em
referéncia as pesquisas e propostas que buscam recursos para mitigar os efeitos nocivos
ocasionados pela industria da moda, as solucdes observadas na esfera da sustentabilidade sdo
normalmente orientadas estritamente aos produtos, mais especificamente, as fases de pré-
produgdo, producgdo e descarte.

Por certo, todas as fases do ciclo de vida das roupas tém impactos ambientais
significativos e, para que haja o alcance de uma sustentabilidade continuada, todas as etapas
devem ser repensadas. No entanto, segundo Perez e Santos (2016), ha uma necessidade de
estudos que abordem as experiéncias pds-consumo de produtos de vestuario com analises que
abordem as relacdes e interacdes entre 0s usuarios € as roupas com proposicdes mais
abrangentes e sistémicas para efetivamente reduzir o impacto da cadeia produtiva do vestudrio.

Indo mais além, nos ultimos anos houve um avango nos estudos das emog¢des no
contexto do design que procuram compreender como produtos podem evocar determinadas
experiéncias afetivas. No entanto, em que ponto os dois conjuntos de valores (emocional e
sustentavel) se entrecruzam e se associam ao campo da moda, e quais desafios subsequentes
podem surgir nesse espago, sdo questdes que, segundo Durrani, Ravnlekke e Niiniméki (2017)
e Niinimaéki et al. (2020), merecem ser melhor abordadas.

Nesta direcdo, ainda hd uma lacuna tedrica nos estudos das emogdes como instrumento
de apoio para reflexdo de uma moda mais sustentdvel baseada na longevidade dos seus

produtos®. As pesquisas que abordam a tematica da longevidade sob o aspecto emocional — o

7 “Despite arguably being the most effective means of reducing environmental impacts, there are significant gaps
in knowledge relating to garment longevity”.

8 Com base na realizagdo de uma Revisdo Bibliografica Sistematica a respeito da fase de uso de produtos de moda,
foi possivel, a partir dos dados, perceber a caréncia de estudos que enfoquem fatores culturais que avaliem aspectos
relacionados aos significados afetivos através dos quais é possivel fomentar a longevidade dos produtos de
vestuario e, assim, avancar rumo a sustentabilidade (nas bases de dados selecionadas ndo foram encontradas
dissertacdes ou teses realizadas no Brasil, por exemplo, que abordem especificamente esta tematica).
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maior numero proveniente da Universidade de Design e Tecnologia de Delft, na Holanda
(precursora do campo do Design Emocional)’ - ndo tem necessariamente se concentrado em
produtos inerentemente ligados ao corpo, que atuam como uma ‘“segunda pele”
(STALLYBRASS, 2000), como sdo os itens de vestuario. Além disso, a quantidade ja reduzida
de pesquisas que voltam o foco aos produtos téxteis, de acordo com Niiniméki e Koskinen
(2011) e Niinimiki et al. (2020), geralmente ndo se restringem ao estudo de vestimentas
duraveis em uso ativo.

De modo especifico, em sua tese a respeito da Experiéncia do Amor por Produtos,
Russo (2010) ndo se dedica a um tipo de produto especifico!®, nem especialmente a proposta
de longevidade dos produtos (esta tematica ¢ abordada pela autora no artigo publicado em 2020
intitulado “O design emocionalmente longevo: o amor como estratégia responsavel”, porém
ainda englobando diversas categorias de produtos). Em vista disso, entendendo que o vestuario
possui caracteristicas particulares e vida Util mais curta em relagdo a muitos objetos de uso
cotidiano, a utilizacdo dessa proposta tedrico-metodologica torna-se util para obtencdo de
respostas que possam auxiliar as consumidoras de moda a realizarem escolhas relacionadas a
promocao de relacionamentos pessoa-produto gratificantes, emocionalmente estaveis, longevos
e, portanto, mais sustentaveis.

A identificacdo dessas lacunas sustenta, assim, o cruzamento desses campos € a
conjugacdo de nogdes e conceitos diversos no sentido de ampliar as possibilidades de
compreensdo do pensar/fazer moda. Entendemos, desta forma, importante considerar o
paradigma do Design Emocional e seus contribuintes tedricos para a proposicao de ideias que
se aliem a sustentabilidade do sistema da moda, com base na reducdo do desperdicio e
mitigacao do consumo a partir da perspectiva da longevidade de seus produtos: uma abordagem

mais expansiva e holistica para o design e para o desenvolvimento sustentavel (Figura 1).

® Conforme explica Russo (2020), por volta dos anos 2000 designers holandeses organizaram um grupo chamado
Eternally Yours, motivados a prolongar o tempo de vida dos produtos e, assim, precisarem ter menos deles. Eles
defendiam que os produtos ndo deveriam apenas “envelhecer com dignidade” ou “serem duraveis”, mas deveriam
sim ser “longevos”.

10 £ importante ressaltar que, embora venha ocorrendo um aumento no nimero de pesquisas situadas no campo do
Design Emocional, ainda sdo em quantidade reduzida os estudos acerca das emogdes direcionados especificamente
a area do design de moda (CARVALHO, 2013). Os autores que nos servem de referéncia nesta pesquisa, por
exemplo, Jordan (1999), Desmet (2002), Norman (2008), Chapman (2009) e Russo (2010) estudam as emogdes,
sobretudo, no ambito do design de produto. O estudo com enfoque nas roupas ¢é relevante no sentido de que, em
relagdo aos demais objetos de uso cotidiano, o uso do vestuario ¢ comum a todas as civiliza¢des e, cumprindo a
fun¢do de uma “segunda pele”, tende a estabelecer significativos vinculos identitarios. Entretanto, no momento
em que as identidades sdo fluidas (BAUMAN, 2001), como na atual sociedade de consumo, esses vinculos também
o0 sdo, resultando em relacdes afetivas entre os usuarios e suas roupas geralmente mais efémeras do que costuma
ocorrer com os demais objetos de uso cotidiano, como carros, televisores, eletrodomésticos etc.
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Figura 1. Lacuna de pesquisa

MODA SUSTENTABILIDADE

Longevidade de
produtos de vestudrio
com base na

experiéncia do amor:
framework de auxilio

a0 consumo de pegas
de roupa longevas

DESIGN E EMOCAO

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Por este angulo, em vista do suprimento de uma lacuna de pesquisa, conforme afirma
Manzini (1994), deve ser considerado o estudo da longevidade dos produtos para fomentar a
estabilidade dos vinculos afetivos e evitar desperdicios. O autor salienta que, para alcangarmos
um caminho futuro mais sustentavel, ndo ¢ suficiente apenas o redesenho de produtos existentes
ou melhorias de ecoeficiéncia em produtos ou processos de fabricacdo. Ainda nesta oOtica,
Durrani, Ravnegkke e Niiniméki (2017), propdem que a longevidade na moda niao deve ser
promovida apenas como um fendmeno baseado em produtos, mas emerge de uma concentragao
na ligacdo entre vestudrio e usudrios, suas preferéncias e motivagdes, como uma abordagem
para discutir o consumo futuro. Nesse prisma, ao tentarmos definir novos rumos para uma
industria do vestudrio mais sustentdvel, o consumidor deve ser considerado um parceiro
importante na realizagdo de mudancas. E ¢ com base nesse entendimento que se justifica a
realizacdo deste estudo pela perspectiva do usudrio, ou de modo mais especifico, da
consumidora de moda.

Niinimdki e Koskinen (2011) acrescentam que, o foco real do desenvolvimento
sustentavel deve estar na alteragdo do comportamento de consumo e padrdes de uso das pessoas

para além de um mercado de nicho com viés pro-ambiental ja definido. Considerando a natureza
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psicossocial dos fatores que afetam a expectativa de vida de produtos de vestuério, torna-se
interessante a abrangéncia de diferentes perfis de consumidoras com distintos héabitos de
consumo, graus de conscientizacdo e engajamento em praticas sustentaveis. Uma discussdo
sobre os valores internos das pessoas, suas praticas individuais e coletivas em relacdo as
vestimentas longevas, pode levar a respostas mais precisas sobre as necessidades latentes que,
de modo geral, cercam esses individuos. Os conhecimentos a respeito dos vinculos
estabelecidos pelas mulheres em relagdo as suas pecas de roupa, podem fornecer insights uteis
as consumidoras que as auxiliem na realizagdo de escolhas mais assertivas no que tange a

longevidade dos produtos de vestuario.

1.6 Desenvolvimento do estudo

O desenvolvimento desta tese teve inicio com a exposi¢do e discussdo da
fundamentagdo teodrica a partir de assuntos que possuem relacdo com o tema de pesquisa, sendo
eles: Moda (principalmente BAUMAN, 2001; 2022; BARTHES, 2005; 2009; BALDINI, 2006;
LIPOVETSKY, 2009; SVENDSEN, 2010); Sustentabilidade (sobretudo FLETCHER E
GROSE, 2011; SALCEDO, 2014; GWILT, 2014; BERLIM, 2016; MANZINI E VEZZOLI,
2016), e Design Emocional (especialmente JORDAN, 1999; DESMET, 2002; DAMASIO,
2004; NORMAN, 2008; RUSSO, 2010). Com base em pesquisa bibliografica, esses contetidos
foram aprofundados e integrados na inteng@o de responder ao primeiro objetivo especifico da
pesquisa, ou seja, entrecruzar os conhecimentos dos distintos campos de estudo e areas do
conhecimento concernentes ao tema da longevidade dos produtos de vestuario. Como essas trés
areas de estudo ndo possuem, em esséncia, relagdes entre si, neste momento foram verificadas
afinidades entre as tematicas e feitas consideragoes.

Para o alcance do segundo e terceiro objetivo especifico, logo apds essa primeira
etapa, foi aplicada, de modo preliminar, uma pesquisa de levantamento através de survey on-
line com o intuito de obtermos informagdes gerais acerca das abordagens que se associam ao
tema de pesquisa e, ainda, foi realizada uma triagem de participantes com perfis potenciais a
condugdo das entrevistas em profundidade com consumidoras de moda. Esta survey foi
destinada a mulheres pertencentes as geragcdes X (nascidas entre 1960 e 1980) e Y (nascidas
entre 1980 e 2000), priorizadas em relagdo ao género masculino por representarem maior
controle e influéncia de consumo de itens de vestuario. Desde que a mulher saiu da esfera
essencialmente privada para integrar a esfera publica, a forca de consumo desse género vem

crescendo rapidamente. Em referéncia ao mercado de moda, as mulheres quando nao decidem
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e compram diretamente, possuem grande participacdo no consumo pela sua influéncia na
compra e no controle de gastos masculinos (além da renda propria, grande parte das mulheres
também controlam a renda familiar: cerca de 80% das decisdes de compra da familia sdo
tomadas pelas mulheres). Além disso, as roupas femininas representam 65% da industria da
moda em todo o mundo e 75% do dinheiro gasto em propaganda de moda ¢ destinado
especialmente ao publico feminino (PETTERLE; MALETTA, 2010; FLETCHER; GROSE,
2011).

Em referéncia a delimitacdo temporal, sdo eleitas mulheres integrantes destas geracdes
por corresponderem aos grupos etarios que constituem o periodo de institui¢do e prevaléncia
do modelo de produgdo e consumo Prét-a-Porter (pronto para vestir)!! e que,
concomitantemente, apresentem condi¢des, em razao de suas idades, de relatarem experiéncias
significativas referentes a longevidade de seus produtos de vestudrio.

Na sequéncia, com base em tratamento estatistico cruzamos as respostas informadas
pelas entrevistadas visando, sobretudo, a identificagcdo e o agrupamento de diferentes perfis de
respondentes, mais especificamente a definicdo de quatro clusters de mulheres com perfis
altos/baixos de consumo e sustentabilidade (relacionados a moda). A partir destes resultados
foi possivel realizar a selecdo de participantes potenciais para as entrevistas em profundidade
com consumidoras de moda a serem realizadas posteriormente.

Para a obten¢do de informagdes sobre o processo de longevidade dos produtos de
vestuario com base na experiéncia do amor, demos, entdo, seguimento a pesquisa de campo
por meio de entrevistas semiestruturadas em profundidade, segundo em um roteiro previamente
elaborado de acordo com os objetivos da pesquisa. A fase de condugdo dessas entrevistas teve
como base a participagdo de dois distintos grupos: especialistas e consumidoras de moda. A
realizacdo das entrevistas com especialistas ocorreu na inten¢ao de ampliarmos o entendimento
acerca da longevidade das roupas segundo a percepcao de experts; enquanto as entrevistas com
consumidoras de moda (selecionadas a partir da triagem dos resultados obtidos na survey)
foram executadas com o propdsito de compreendermos os processos de longevidade do
vestudrio sob a otica de experiéncias e narrativas particulares.

Os roteiros dirigidos as entrevistadas contaram com questdes alinhadas aos objetivos do

presente estudo. No que tange as especialistas, as questdes envolveram assuntos que

! No final dos anos 1950, os interesses em torno da moda elitista e produzida de modo artesanal comegaram a
perder espago para um novo conceito de produgdo e consumo, o Prét-a-Porter, o qual tem como premissa a
industrializacdo e comercializa¢do de pecas em grande escala, criadas de acordo com as aceleradas tendéncias de
moda (LIPOVETSKY, 2009).
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permitissem evidenciar suas percepgoes sobre questdes que cercam a proposta de longevidade
dos produtos de vestudrio com base em suas experiéncias profissionais. Ja em referéncia as
consumidoras, as indagacdes fizeram referéncia as narrativas das experiéncias de cada usuaria
participante em relacdo a sua peca de roupa mais longeva (em uso ativo). Os dados alcangados
nesta etapa, tanto das especialistas como das consumidoras de moda, foram trabalhados de
acordo com a ferramenta tedrico-metodoldgica da Andlise de Conteido fundamentada em
Bardin (1977).

As informagdes obtidas a partir das entrevistas com especialistas em moda foram
analisadas, reunidas e categorizadas em seis distintos topicos, segundo as temdticas de interesse
deste estudo, os quais sdo: (I) aquisi¢cdo e descarte de pecgas de roupa; (II) atributos relevantes
no consumo de produtos de vestuario; (III) valores sustentdveis; (IV) valores emocionais e
longevidade das roupas; (V) desafios da proposta de longevidade; e (VI) estimulo a proposta
de longevidade. Os resultados foram trabalhados em cruzamento com o referencial
bibliografico e os achados anteriormente atingidos na survey on-line.

Em relacdo aos dados colhidos nas entrevistas com as consumidoras de moda, apds a
exploragdo do material, esses foram desmembrados em unidades segundo os eventos de
relacionamento (RUSSO, 2010), ou seja, os curtos periodos de tempo nos quais as usudrias
relatam interagdes e experiéncias ocorridas com os seus produtos de vestuario mais longevos
em uso ativo. Em seguida, esses eventos foram agrupados a partir do emprego de categorias
tematicas e interpretados sob a dtica das teorias e resultados anteriores para o alcance dos
objetivos do trabalho.

A fim de respondermos especificamente ao segundo objetivo especifico proposto, ou
seja, analisar como surgem e se desenvolvem as relagdes longevas estabelecidas pelas usudrias
com suas pecas de roupa, cruzamos os dados obtidos com as cinco fases de relacionamento
pessoa-produto (LEVINGER, 2002; RUSSO, 2010) que compreendem: a atragdo, a
construgdo, a continuagdo, a deterioragdo € o término. Dentre os aspectos que procuramos
identificar e interpretar no interior de cada fase, estdo: os atributos do produto de maior
relevancia; a qualidade das relagdes; os eventos antecedentes ocorridos; os principais esforgos
empreendidos em relagdo as pecas de roupa longevas, além de outras particularidades reveladas
a partir das analises.

No intuito de atingirmos ao terceiro objetivo especifico, que pretende investigar os
principais fatores que contribuem para o processo de longevidade dos produtos de vestuario,
utilizamos ainda os dados obtidos nas entrevistas em profundidade em comunhdo com o aporte

teorico e os achados anteriores para compreendermos dois fatores estruturais relacionados a
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longevidade das pecas de roupa, sendo eles: (I) os valores envolvidos nos relacionamentos
longevos; e (I1) as caracteristicas determinantes para longevidade das relagoes.

E, finalmente, para alcangarmos o objetivo geral que contempla o desenvolvimento e
verificagdo de uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas, unimos os
conhecimentos adquiridos na fundamentagdo tedrica aos resultados oriundos dos objetivos
anteriores. A ferramenta proposta nesta pesquisa corresponde a um conjunto de pressupostos
basicos ou principios orientadores que formam as bases para uma determinada ac¢do, podendo
ser util no sentido de fornecer os fundamentos para a execugao de agdes e atividades relevantes.
Pode ser entendida, portanto, como um conjunto de diretrizes (SHEHABUDDEEN et al., 2000)
que pretendem auxiliar as consumidoras de moda diretamente em seus processos de tomada de
decisdes para que sejam alcancados os objetivos praticos orientados a longevidade dos produtos
de vestuario.

Para o desenvolvimento da ferramenta aqui proposta, além da conjuncao dos resultados
alcangados aos aspectos abordados na literatura, foram empregados ainda os insights gerados a
partir de um workshop com consumidoras e especialistas no mercado da moda. A condugdo do
workshop teve como principal finalidade a identificagdo e proposicdo de ideias que se
relacionassem as necessidades latentes no ambito da longevidade dos produtos de vestuario e
que auxiliassem na constru¢do de conhecimento para o desenvolvimento da ferramenta. Por
fim, a realizag@o de uma reunido de grupo focal, também com as consumidoras e especialistas
de moda, e a observacdo e interpretacdo dos dados obtidos a partir desse encontro,
possibilitaram a verificagdo do instrumento aqui desenvolvido. Os resultados alcangados nesta
etapa permitiram a revisao e aprimoramento da ferramenta de auxilio no consumo de pecas de

roupa longevas, evidenciando a sua aplicabilidade e relevancia.

1.7 Estrutura da tese

Esta tese estd estruturada em seis capitulos. O primeiro capitulo apresenta a
introdugdo, por meio da qual é revelada uma visdo geral da pesquisa. Para isso ¢ realizada uma
contextualizacdo do tema, sdo expostas a justificativa, a motivagao, a delimita¢do, a questdo
norteadora e os objetivos da pesquisa, ¢ ainda ¢ tragado o desenvolvimento do estudo, bem
como a estrutura do trabalho. O segundo capitulo descreve a fundamentacdo tedrica,
abordando trés grandes temas e suas relagdes em direcdo a longevidade do vestuario, sdo eles:
Moda; Sustentabilidade; e Design Emocional. No terceiro capitulo ¢ apresentada a

metodologia de pesquisa utilizada, com detalhes aprofundados a respeito das ferramentas



31

teorico-metodologicas eleitas para a coleta de dados e desenvolvimento do instrumento
proposto. No quarto capitulo sdo apresentados os resultados alcancados por meio de
questionarios e entrevistas, e realizadas as andlises e discussdes, de acordo com cada objetivo
especifico proposto. No quinto capitulo ¢ desenvolvido e verificado a ferramenta de auxilio
ao consumo de pecgas de roupa longevas, valendo-se da abordagem da experiéncia do amor, por
meio de técnicas de workshop e grupo focal. E, por fim, o sexto capitulo traz consideracdes

sobre o estudo realizado, além de sugestdes para pesquisas futuras (Figura 2).

Figura 2. Esquema de estrutura da tese

1° CAPITULO 2° CAPITULO 3° CAPITULO 4° CAPITULO 5° CAPITULO 6° CAPITULO
DESENVOL-
FUNDAMEN- - APRESENTACAO VIMENTO E .
- - WY - B = ~
INTRODUCAO TACAO LEZ%%?&E E ANALISE DOS VERIFICACAO CONS;?:{‘:&CO'&S
TEORICA RESULTADOS DO
FRAMEWORK

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta os principais campos de estudo e conceitos base utilizados
como referéncia para esta pesquisa. Os tdpicos privilegiados nesta se¢do vinculam-se aos
objetivos do trabalho e sdo explorados, por questdes de organizagdo textual, em trés
subcapitulos e itens subsequentes. Sob o suporte de suas literaturas pertinentes, nesta etapa
procuramos reconhecer afinidades e estabelecer relagdes entre os assuntos abordados que,
embora advindos de areas distintas do conhecimento, permitem associagdes Uteis para a

compreensdo das motivacdes do processo de longevidade dos produtos de vestuario.

A fundamentagdo teorica esta estruturada da seguinte forma:

e no subcapitulo 2.1 (O fenomeno da moda) sdo apresentados os conceitos de vestuario e
moda, evidenciando suas particularidades e dindmicas de funcionamento. Dentre outros
aspectos, nesta se¢do, exploramos a funcao simboélica da moda e sua relacdo intrinseca
e indissociavel com o consumo. Os principais autores aqui referenciados sdo: Bauman
(2001; 2022), Barthes (2005; 2009), Baldini (2006), Lipovetsky (2009) e Svendsen
(2010).

e no subcapitulo 2.2 (O desafio da sustentabilidade) a temdtica da sustentabilidade no
ambito da moda ¢ desenvolvida por meio de dados e conceitos relevantes. Identificamos
as principais atividades dessa industria, os impactos nocivos por ela gerados e os
avangos que vém sendo realizados em dire¢do a um desenvolvimento sustentavel.
Ainda, discutimos a proposta de mitigagcdo do consumo e da longevidade dos produtos
de vestuario como meios de atuagdo efetiva as questdes da vigente crise socioambiental.
Fletcher e Grose (2011), Salcedo (2014), Gwilt (2014), Berlim (2016) e Manzini e
Vezzoli (2016) sdo alguns dos autores citados nesta etapa.

e no subcapitulo 2.3 (O Design Emocional) ¢ abordado o fenomeno das emogdes e o papel
que as respostas afetivas desempenham nas relagdes entre pessoas e produtos.
Apresentamos o campo do Design Emocional, destacando a sua origem, o seu escopo e
as contribui¢des tedricas mais amplamente utilizadas e discutidas por pesquisadores da
area como, por exemplo, o trabalho de Jordan (1999), Norman (2008) e Russo (2010).
Neste ambito, exploramos os impactos emocionais que incidem nas interagdes com 0s
objetos e, de modo especifico, refletimos sobre a capacidade da natureza gratificante do
amor em estender os vinculos empaticos dos consumidores com os seus produtos de

vestuario.
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2.1 O fenomeno da moda

A moda é nossa lei porque toda a nossa cultura
sacraliza o Novo e consagra a dignidade do
presente.

(LIPOVETSKY, 2009, p. 314)

Embora frequentemente empregados como sindnimos, os vocabulos vestudrio € moda'?
ndo designam o mesmo conceito, ainda que possuam relagdes intrinsecas. O vestudrio, descrito
como o conjunto de pecas de roupa que vestem um individuo, possui a capacidade de
proporcionar o exercicio da moda. J& a moda, podendo ser definida como um fendmeno
sociocultural relacionado a mudangas ciclicas, apresenta-se por meio de toda expressividade do
vestuario, dando sentido as significagdes que sdo estabelecidas com as cores, formas e texturas
das roupas (CRANE, 2006; LIPOVETSKY, 2009).

A moda ndo ¢ uma realidade pertencente a todas as épocas ou a todas as civilizagdes.
Diferentemente do vestuario, o qual remonta o seu aparecimento a sociedade primitiva, a moda
possui um comego localizével na histéria. E a partir do final da Idade Média'> que se torna
possivel reconhecer a ordem prépria da moda como sistema caracterizado por metamorfoses
incessantes. Por ndo existir moda sem circulagdo e sem sagragdo as novidades, entende-se que,
no espago de tempo em que as roupas permaneceram fixadas pela tradi¢ao e submetidas a
normas pouco alteradas, podemos falar apenas em vestuario. Nesta perspectiva, infere-se que a
moda ¢ uma construgdo cultural e histérica, com configuragdes coletivas. Considera-se que o
vestuario somente se transforma em moda a partir da continua movimentacgdo e aceitagdo de
seus codigos. Em sintese, ¢ a acdo social do vestir que denominamos, propriamente, de moda.
(BARTHES, 2005; LIPOVETSKY, 2009; SANT'ANNA, 2014).

Realizadas as devidas explanagdes que apontam as diferencas entre os termos vestuario
e moda, seguiremos, nos topicos a seguir, as suas contextualizagdes e caracteriza¢des de forma

mais aprofundada.

12 Reiteramos que, nesta tese, empregamos o vocabulo moda com o sentido associado ao vestuario, isto €, referimo-
nos a tendéncia de consumo em um determinado periodo no que diz respeito aos tecidos, cores e formas que
compdem as roupas e suas combinagdes.

13 A Idade Média foi um longo periodo da historia que se estendeu do século V ao século XV. Seu inicio foi
marcado pela queda do Império Romano do Ocidente em 476, e o seu fim, pela tomada de Constantinopla pelos
turcos em 1453, durante a transi¢@o para a Idade Moderna (PERCIVALDI, 2018).
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2.1.1 A moda: origem e conceito

“A primeira vista o vestudrio é um bom tema de
pesquisa e reflexdo: ¢ um fato completo cujo
estudo acaba por solicitar um olhar historico,
economico, etnologico, técnico, e talvez mesmo
linguistico. Mas sobretudo como objeto mesmo do
parecer, o vestuario atrai a curiosidade [...] ele
nos convida a ultrapassar os limites do individuo
e da sociedade. O que nos interessa nele é que ele
parece participar da dinamica da sociabilidade.”

(BARTHES, 2005, p. 47)

Até meados do século XIV, embora houvesse variagdes nos materiais ¢ nos detalhes das
roupas, para todos os efeitos, as suas formas foram pouco alteradas e os estilos, de maneira
geral, mantiveram-se estaveis. Os povos primitivos, como nota Baldini (2005), sempre
estiveram preocupados em cultuar os costumes, vinculando-se, assim, ao passado e a tradigao.
Ocasionalmente, o estilo de uma localidade podia tornar-se apreciado em outra, levando a
alguma mudanga'?, porém, motivando apenas a substitui¢do de uma norma estética duradoura
por uma nova tao estavel quanto. Desta forma, entende-se que, até entdo, ndo existia moda, uma
vez que, nos termos de Svendsen (2010, p. 24) esta s6 se configura “quando a mudanca ¢
buscada por si mesma, e ocorre de maneira relativamente frequente”. Alinhado a esta ideia, o

filoésofo francés Gilles Lipovetsky (2009, p. 28) expde que,

hiperconservadora, a sociedade primitiva impede o aparecimento da moda por ser esta
inseparavel de uma relativa desqualificagdo do passado: nada de moda sem prestigio
e superioridade concedidos aos modelos novos e, a0 mesmo tempo, sem uma certa
depreciacdo da ordem antiga. Inteiramente centrada no respeito e na reprodugdo
minuciosa do passado coletivo, a sociedade primitiva ndo pode em nenhum caso
deixar manifestarem-se a sagracdo das novidades, a fantasia dos particulares, a
autonomia estética da moda.

E somente no momento em que a ldgica da tradigdo e a valorizagdo do conservantismo
sdo rompidas, que a exaltacdo ao novo se instaura na sociedade moderna ocidental, tornando a

mudanga um valor comum que deixa de ser excecdo e passa a ser regra permanente. Nessa

4 Os gregos, por exemplo, passaram a raspar suas barbas influenciados pelo visual do imperador maceddnio
Alexandre Magno (SVENDSEN, 2010, p. 23).
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altura, o vestuario, que ja ndo ¢ amplamente aceito de geragdo em geragado e conhece um grande
numero de variagdes e opgdes, permite ao individuo desprender-se das antigas normas, apreciar
individualmente as formas e afirmar o seu gosto pessoal com base na adogdo das vestimentas
enquanto prazer estético (LIPOVETSKY, 2009). Inaugura-se, assim, o fascinio pelas roupas e
suas formas plasticas, procurando atender, por meio da ornamentagdo, as exigéncias atreladas
ao belo, ao sublime e ao prazer.

No tocante as mudancas que se processaram no periodo do advento da moda,
Lipovetsky (2009) elenca quatro transformagdes de ordem antropoldgica que, possivelmente,
tenham favorecido o seu desenvolvimento, sdo elas: 1) a definicdo do presente como um eixo
temporal da vida, ja que o autor entende que, neste momento, “prefere-se ter semelhangas com
os inovadores contemporaneos do que com os antepassados [...] o antigo ja ndo ¢ considerado
veneravel” (p. 35); 2) a afirmagdo da soberania e autonomia humana, pois “a moda testemunha
o poder dos humanos para mudar e inventar sua maneira de aparecer” (p. 36); 3) a aceitacdo da
variabilidade estética e o refinamento do gosto, em razdo de a modernidade ter civilizado o
olho, “educando-o para discriminar as pequenas diferengas, para ter prazer nos pequenos
detalhes sutis e delicados, para acolher as formas novas” (p. 42); e 4) o prestigio ao novo € o
amor pela mudanga, que, talvez, sejam os fatores de maior destaque processados nesse periodo,
visto que “ndo hé sistema de moda sendo quando o gosto pelas novidades se torna um principio
constante e regular” (p. 30-31).

Pesquisas histdricas, ainda que limitadas, informam que na segunda metade do século
XIV no continente europeu, as vestes come¢am a adquirir novas formas e o fendémeno da
consagragdo de um modelo passa a ser reconhecido e apreciado até sua rapida descensdo tdo
logo outro mais novo ganhe aceita¢do. Cidreira (2005, p. 42) relata que a partir desse momento,
a mudanga passa a ser cultuada: “o novo torna-se regra permanente dos prazeres da alta
sociedade, o fugidio e o efémero vao funcionar como estruturas constitutivas da vida humana”.
A novidade torna-se, entdo, uma marca social, em que se instaura o padrdo de seguimento aos
ultimos acontecimentos ¢ de adog@o aos mais novos sucessos. Neste sentido, salienta Svendsen
(2010, p. 26), ao passo que a modernidade possui a capacidade de libertar os individuos da
tradi¢do, acaba os tornando dependentes de um novo imperativo: o de serem “completamente
modernos”.

Contudo, o fendmeno da moda ndo emerge somente a partir da dualidade
liberdade/dependéncia, como bem destacou Svendsen (2010), mas também com base na
dindmica complexa de individualizagcdo/massifica¢do, propria da histéria moderna do ocidente.

Isso ocorre, pois a moda passa a instigar, simultaneamente, o prazer de ver e ser visto, de ser
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julgado e de exibir-se ao olhar do outro. O aparecimento do retrato, do autorretrato e da
autobiografia nos séculos XIV e XV, além das sepulturas personalizadas na segunda Idade
M¢dia, podem perfeitamente relacionar-se a essa vontade de individualizagdo, essa
preocupagdo com a singularidade individual, esse culto estético do “eu” que surge junto ao
aparecimento da moda (CIDREIRA, 2005, p. 43). No entanto, a moda envolve uma dialética
que contempla em si mesma aspectos de distingdo e conformidade, de desagregacdo e
sociabilidade, de individualidade e imitagdo. O proprio da moda e de seu mecanismo paradoxal
¢ impor uma regra de particularidade aliada a um mimetismo global, conciliando o conflito do

“eu” individuo e do “eu” social, o que permite Barthes (2005, p. 350) afirmar que a moda

¢ imitacdo coletiva de uma novidade regular; mesmo quando toma por alibi a
expressdao da individualidade, ou, como se diz hoje, da personalidade, ela ¢
essencialmente um fenomeno de massa, pelo qual os socidlogos acabaram por se
interessar, vendo nela o exemplo por exceléncia de uma dialética pura entre individuo
e coletividade.

O caréater antagonico que marca o sistema da moda ¢ tipico dos valores modernos que
se instauram no mesmo periodo. O desenvolvimento da moda indica, assim, a direcdo da
modernidade, das novas sociedades tecnologicas e industriais (BARTHES, 2005). Logo, mais
do que uma mudanga social, a moda deve ser entendida como a propria dinamica de formacao
da era moderna, caracterizando-se como um fendmeno que constitui e ¢ constituido pela propria
sociedade em que se encontra. E com o suporte dessas ideias que Sant’ Anna (2014, p. 89) ensaia
conceituar a moda como sendo “o ethos das sociedades modernas e individualistas, que,
constituido em significante, articula as relagdes entre os sujeitos sociais a partir da aparéncia e
instaura o novo como categoria de hierarquizac¢ao dos significados”.

Por ser um fenomeno social bastante complexo e voluvel, a moda possui inimeras
defini¢cdes que se colocam de acordo com as correntes teoricas e ideoldgicas de cada autor que
procura conceitud-la. Adam Smith (2015, p. 195), um dos primeiros fildésofos a conferir a moda
um papel central em sua antropologia, afirma, por exemplo, que ela se aplica, antes de tudo, a
areas em que o “gosto” ¢ um conceito central. Lipovetsky (2009, p. 25), por sua vez, descreve
a moda como “uma forma especifica de mudanga social [...] um dispositivo social caracterizado
por uma temporalidade particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas,
podendo, por isso, afetar esferas muito diversas da vida coletiva”. Ja para Simmel (2008, p. 24),
a moda ¢ imitacdo de um modelo dado e satisfaz assim a “necessidade de apoio social, conduz

o individuo ao trilho que todos percorrem, fornece um universal, que faz do comportamento de
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cada individuo um simples exemplo. E satisfaz igualmente a necessidade de distingdo, a
tendéncia para a diferenciagdo, para mudar e se separar”.

Como uma maquina econdomica “filha dileta do capitalismo” (BENJAMIN, 2007, p.
107), a moda deve a sua sobrevivéncia ao consumo. Desde as suas origens até este inicio de
século XXI, inimeros autores tém reconhecido a identificagdo da l6gica do sistema da moda
com a dindmica do consumismo motivado pelo prazer da renovacdo das formas. A capacidade
de mudanga desse fendmeno, associada aos sentidos de efemeridade e obsolescéncia, faz com
que seja percebido como uma unidade inseparavel do mercado e suas estruturas financeiras.
Sendo assim, a fim de conjugarmos, nesta tese, os termos moda e sustentabilidade sob o &mbito
da longevidade de seus produtos, entendemos necessario nos dedicarmos com maior
profundidade a essa relagdo intrinseca que se estabelece entre o sistema de moda e os atos de

consumo, conforme faremos no item a seguir.

2.1.2 Consumo de moda

“Nado se entediar — nunca — é a norma da vida do

consumidor.”

(BAUMAN, 2022, p. 330)

Movido pela mudanga, o sistema da moda com seu apelo por novidades e renovacdes
de desejos, ¢ um poderoso motor econdomico, podendo, inclusive, ser identificado como a
espinha dorsal da sociedade de consumo (BENJAMIN, 2007; LIPOVETSKY, 2009;
SVENDSEN, 2010). Nesta sociedade em que os individuos sdo moldados para desempenhar o
papel de consumidores, a moda opera nas formas de um mercado vivo que se renova e cresce
para atender as demandas do sistema capitalista. A introducdo da légica da moda e a sua
identificagdo direta com a dindmica do consumo representam um marco definitivo na
transformac¢do do ato de consumir, antes motivado por necessidade, para o ato de consumir,
agora provocado por fantasias, anseios e prazer. Com o advento da moda, a ideia de
necessidades naturais deixou, portanto, de conduzir o consumo, o que permite ao socidlogo e

filésofo polonés Zygmunt Bauman afirmar que, nos tltimos tempos,

o spiritus movens da atividade de consumo ndo ¢ mais o conjunto mensuravel de
necessidades articuladas, mas o desejo — entidade muito mais volatil e efémera,
evasiva e caprichosa, e essencialmente ndo referencial que as ‘necessidades’, um
motivo autogerado e autopropelido que ndo precisa de outra justificacdo ou ‘causa’.
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A despeito de suas sucessivas e sempre pouco duraveis retificagdes, o desejo tem a si
mesmo como objeto constante, e por essa razao esta fadado a permanecer insaciavel
qualquer que seja a altura atingida pela pilha dos outros objetos (fisicos ou psiquicos)
que marcam seu passado (BAUMAN, 2001, p. 96, grifos do autor).

Este novo padrao de consumo caracterizado pela propulsdo ao novo, ao diferente e ao
melhor, no entanto, nem sempre possuiu o0 mesmo ritmo. Ao longo da historia da moda, as suas
flutuagdes nem sempre contaram com a mesma velocidade. No principio, as modas
consolidavam-se com lentiddo e vagarosamente eram substituidas. Foi com o passar do tempo
que esse processo comegou a acelerar, aproximando-se do modelo efémero e obsoleto que
define os dias atuais, em que j4 ndo existe uma moda, mas muitas modas distintas e
contrastantes (LIPOVETSKY, 2009; SVENDSEN, 2010).

Ao realizar uma interpretacdo historica de longo alcance da trajetéria da moda,
Lipovetsky (2009) segmenta esse fendmeno, desde seu surgimento até a atualidade, em quatro
grandes estadgios: a Moda Aristocratica, a Moda de Cem Anos, Moda Aberta e a Moda
Consumada. Na teoria do autor, a Moda Aristocratica, caracterizada pela centralizagdo na figura
do monarca e da elite, tem seu principio juntamente com a propria moda, no final da Idade
Média, e seu declinio em meados do século XIX. Excessivamente luxuosa e exacerbada na
aparéncia, a Moda Aristocratica reflete as predilegdes dos soberanos e poderosos, possui um
forte poder politico e sua influéncia ¢ de teor nacional. Nesse estagio, o universo do luxo
funciona segundo um modelo aristocratico e artesanal, em que artesdos costureiros - em sua
maioria, desconhecidos e sem prestigio - reproduzem as vestimentas ditadas nas cortes
principescas.

A partir da metade do século XIX, a Moda Aristocratica, segundo Lipovetsky (2009),
dé lugar a chamada Moda de Cem Anos, que tem como referéncia o surgimento da Alta Costura,
centralizada na figura do criador de moda, independente e afamado. Nascida em Paris no século
XIX, a Alta Costura (haute couture), caracteriza-se por ser uma confec¢ao original centrada no
luxo, no fazer a mao e sob medida. Os anos que definem o seu periodo dureo compreendem o
intervalo entre 1858 e 1960 (por este motivo denominada Moda de Cem Anos), contudo, ainda
hoje, a Alta Costura se faz presente como uma especialidade francesa aberta a alguns talentos

estrangeiros'>. Nesse modelo, cujo primeiro representante € costureiro Charles Frederick Worth

15 Ainda hoje, as criagdes de Alta Costura exigem alto rigor técnico, podendo ser consideradas, em certo grau,
obras de arte. Embora o termo seja utilizado erroneamente na defini¢do de qualquer marca de moda de luxo, a Alta
Costura ¢ um patrimoénio cultural de Paris com uma série de regras que a definem, registradas em patente. Dentre
algumas de suas regras, estd a necessidade da casa de moda (chamada maison) estar localizada no chamado
"Triangulo de Ouro de Paris", que fica entre as avenidas Montaigne, George V ¢ Champs-Elysées. Nesse local
concentram-se marcas de Alta Costura como Chanel, Christian Dior, Givenchy, Jean Paul Gaultier e Versace.
Além disso, entre outras determinagdes, as pecas de roupa devem ser confeccionadas a mao, a marca deve
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(1825-1895), a moda passa a atender aos desejos de uma clientela especifica, estabelecendo um
dialogo direto com o consumidor. O processo de lancamento de colegdes ¢ sistematizado com
a criacdo do calendario bianual de apresentacao de novas pegas de roupa, que acontece por meio
de desfiles exclusivos para os clientes mais fiéis. Ainda nesse momento, € instituida a presenca
de manequins que exibem as pecas para o publico na inten¢ao de promover a adesao aos codigos
estéticos de cada costureiro a cada temporada. Nesta medida, sustentada pelos anseios de
distingdo da burguesia, a Alta Costura surge como uma excelente alternativa para um publico
que procura se fazer notar e que esta disposto a pagar grandes quantias pela garantia de uma
estética personalizada e exclusiva (LIPOVETSKY, 2009).

Esse tipo de criagdo em escala artesanal e de alto valor opde-se a produgdo em série e
barata que define a etapa chamada por Lipovetsky (2009) de Moda Aberta. Essa fase tem como
principal marco a criagdo do Prét-a-Porter (pronto para vestir ou ready-to-wear), modelo de
producdo que se consolida no final dos anos 1950 com o fim da Segunda Guerra Mundial (1939-
1945) e uma consequente mudanga de perspectiva. Criado nos Estados Unidos e logo adaptado
na Europa, o Prét-a-Porter pretende traduzir a expressdo das massas urbanas e seus uniformes
industriais. A guerra d4 aos americanos a oportunidade de mostrar suas habilidades, em razdo
da falta de roupas vindas de Paris e da necessidade de roupas mais simples e funcionais. E,
entdo, inaugurada uma pratica de producdo vestimentar altamente utilizada até os dias atuais,
centrada na velocidade e popularidade, com fabricagdo industrial em larga escala, grades de
tamanhos proprios e precos acessiveis a maior parte da populagdo. O surgimento da roupa
“pronta para vestir” contribui para o desaparecimento do status de arte que a moda possuia até
entdo, pois retira uma parcela de poder do costureiro de moda, o qual perde a liberdade que
possuia em exercer sua influéncia criadora na constru¢do de uma aparéncia, sem a necessidade
de se ater a um estilo ou padrdo pré-determinado. Com o advento do Préf-a-Porter, as mudangas
nos modos produtivos e sociais culminam no surgimento da figura do estilista, uma atividade
muitas vezes andnima, de oficio e atuacdo ligados a industria de confec¢do. Esses profissionais
que estdo, geralmente, associados a grifes e marcas, acabam perdendo autonomia em suas
criagdes, uma vez que estas devem responder as exigéncias do mercado e da empresa para qual

oferecem seus servigos (GRUMBACH, 2009)'®. Nessa fase, o culto a juventude, a pluralidade

empregar uma equipe em tempo integral de, ao menos, 15 pessoas, fazer as pegas sob encomenda com, pelo menos,
uma prova de roupa e apresentar suas cole¢des publicamente duas vezes por ano, com, no minimo, 35 looks para
dia e para a noite (FISCHER, 2010, p. 110).

16 A figura do estilista abre caminho para a constru¢do de uma identidade profissional relacionada ao design, dando
espago para o surgimento do designer de moda. Na virada do século XX para o século XXI, o oficio dedicado ao
estilismo amplia seus horizontes incluindo em sua atividade o dominio dos processos projetuais, relacionando-se,
assim, com a fungdo que se aproxima da natureza do design. A atividade do designer, além de associar-se a atuagao
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de estilos, a contracultura, uma nova concepcao do luxo, bem como a reformulagdo da Alta
Costura!’, sdo as caracteristicas principais.

Atualmente, a Alta Costura e o Prét-a-Porter coexistem no mercado de moda. No
entanto, a vocacao da Alta Costura passou a ser a de perpetuar a grande tradi¢do do luxo por
meio de suas suntuosas criagdes bianuais essencialmente com fins promocionais, de interesses
de marketing e de politicas de marca para o Prét-a-Porter (praticamente todas as marcas de
Alta Costura trabalham hoje, concomitantemente, com uma marca de Prét-a-Porter, a qual &,
efetivamente, a responsavel pelos lucros das empresas). Neste momento, a Alta Costura
configura-se apenas como uma fonte de inspiracdo livre para os seus criadores, enquanto a
moda de massa “pronta para vestir” define esta era de perseguicdo ao prazer e a felicidade
imediata. Nas palavras de Lipovetsky (2009, p. 133), “a era do Prét-a-Porter coincide com a
emergéncia de uma sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforizada pelo Novo e
pelo consumo”.

Essas caracteristicas proprias a Moda Aberta e ao Prét-a-Porter elevadas a um alto grau
e expandidas em instancias cada vez mais vastas da vida coletiva, levaram o sistema da moda
a uma nova etapa, denominada por Lipovetsky (2009) de Moda Consumada. Essa etapa que
melhor define a contemporaneidade, exerce com rigor a triplice operagdo de definir a seducdo,
0 efémero e a obsolescéncia.

O sistema de fast fashion (moda rapida), que surge por volta dos anos 1980, ¢ o seu
principal representante, caracterizando o modelo de negocios adotado pelas grandes redes de
varejo de vestuario, com foco na diminui¢do do custo e do tempo de produgdo de seus produtos.
O fast fashion tende a ser estruturado em um processo de producao fragmentado, formado por
redes de fornecedores e confec¢do descentralizadas em razao da possibilidade de exploragao de
méo-de-obra e compra de matéria prima barata'®. O principio desse sistema é o de criar uma

velocidade cada vez maior, de modo a produzir o nimero méaximo de modas sucessivas

industrial, pressupde conhecimento e controle de processos de criacdo, desenvolvimento e fabricagdo
(GRUMBACH, 2009).

17 A integragdo do Prét-a-Porter ao sistema da moda forca as casas de Alta Costura a adotarem um novo sistema
como forma de sobrevivéncia. Assim, surge o Prét-a-Porter de luxo, a partir de uma ideia de producdo
intermediaria, oferecendo pecas de qualidade elevada a precos mais baixos se comparados aos da Alta Costura.
Os valores das roupas deixam de ser exorbitantes, pois as pe¢as ndo sdo mais exclusivas e o trabalho nio é realizado
manualmente.

18 A partir da década de 1980, empresas europeias comegaram a transferir a etapa da produgio do vestudrio para
paises como Filipinas, Malasia, Tailandia e Indonésia e a partir de 1990 para Bangladesh, Sri Lanka, Paquistao,
India, Vietnam e China, mantendo na Europa apenas o controle das marcas, da criagio e das redes de distribuigao.
Atualmente paises em desenvolvimento sdo responsaveis por 75% das exportagcdes mundiais de roupas, sendo que
mais de um quarto da produgao de vestuario e téxtil do mundo estd na China e na india (LEE, 2009; NIINIMAKI
et al., 2020).
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apoiadas em tendéncias que se mantém em voga por periodos extremamente curtos de tempo.
O seu principal objetivo € o de tornar um produto — o qual ¢ geralmente de baixa qualidade —
supérfluo o mais rapidamente possivel, para que um novo tenha chance de surgir.

Para além, nos ultimos anos o mercado tem conseguido acelerar ainda mais as suas
atividades, com base no molde de producdo ultra-fast fashion. Esse sistema que colabora em
maior grau com o encurtamento do ciclo de vida do produto, ¢ capaz de dispor de maior
rotatividade e niimero de pegas, variagcdo de tamanhos e pre¢os extremamente baixos, a partir
de forte presenca nas midias sociais e apelo para as tendéncias das novas geragdes nos mais
variados estilos de roupas. Enquanto uma fast fashion, como a marca espanhola Zara, demora
cerca de trés semanas para confeccionar uma pe¢a desde a sua concep¢do, uma ultra-fast
fashion, como a chinesa Shein, leva, em média, cinco a sete dias (PIUCCO; SOBRINHO;
ZIBETTI, 2022).

Logo, ainda que existam certas propostas e intengdes que caminhem no sentido
contrario a este formato veloz de mercado, de modo geral, uma marca de moda que nao crie
regularmente novos modelos, tende a perder forga de penetragdo no mercado, em razdo de uma
sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores se traduz na superioridade do novo
sobre o antigo. As inovagdes, portanto, mesmo que pequenas, devem ser continuas!®. Com
efeito, o que importa nesse modelo, muitas vezes, ja ndo ¢ a utilidade da mercadoria, mas a
seducdo simbolica que permite e as emocgdes que desperta (LIPOVETSKY, 2009).

Deste modo, podemos afirmar que, nesta era, o valor simbdlico substituiu, em grande
medida, o valor de utilidade. Os valores atribuidos aos objetos, mais do que nunca, transcendem
eles proprios. Neste momento, ndo pensamos mais apenas em valores monetarios ou
materiais/funcionais, mas ainda em valores intangiveis e simbodlicos, como os valores pessoais,
sociais, condicionais € emocionais. Neste sentido, Schechter (1984), define valor como todos
os aspectos, tanto qualitativos quanto quantitativos, bem como subjetivos e objetivos, que
compdem a experiéncia da compra. “Por que os consumidores compram?” €, no entanto, uma
das perguntas fundamentais realizadas quanto ao comportamento do consumidor para a
apreensdo dos fatores que impulsionam a aquisi¢do de determinadas mercadorias. De modo

mais especifico, assimilar os valores envolvidos nas escolhas de consumo, surge como uma

19 Svendsen (2010) defende que hoje a moda passou de uma Idgica de substituicdo para uma légica de
suplementagdo, pois entende que no ritmo que a atual industria opera, torna-se impossivel criar estilos
radicalmente novos. Nesse atual modelo, uma eterna reciclagem de estilos anteriores torna-se norma. Para o autor,
o periodo que a moda parecia estar apresentando alguma coisa nova compreende a Moda de Cem Anos, ou seja, a
partir dos anos 1960 instaura-se uma logica em que uma moda suplementa a outra, em que todos os estilos
praticamente se sobrepdem em rela¢do ao tempo e que cada um ¢ interminavelmente reciclavel.
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eficiente estratégia para entendermos as motivagdes que orientam a longevidade de certas pegas
de roupa em detrimento as demais.

De forma complementar, Woodruftf (1997) define valor para o cliente/consumidor como
a preferéncia e a avaliacdo dos atributos dos produtos, de seu desempenho e das consequéncias
obtidas com seu uso, que facilitam (ou dificultam) o consumidor a alcangar seus objetivos e
propositos. Para o autor, os valores organizam-se a partir de caracteristicas pessoais, dotadas
de componentes socioculturais, emocionais, comportamentais e epistémicos, e orientam o
comportamento do consumidor, auxiliando-o a moldar preferéncias e modos de aquisi¢do, uso
e descarte de seus produtos.

Turel, Serenko e Bontis (2010), explicam que, de acordo com a teoria do valor de
consumo, a escolha do consumidor ¢ uma fungdo de valores multiplos e interligados, o que leva
a compreensao do comportamento real do consumidor em uma situacao de escolha. Entretanto,
em meio a distintos valores possiveis e significativos para cada experiéncia, entende-se que, de
modo geral, nos atos de consumo os individuos procuram suas identidades no que os cerca no
presente, nas mercadorias transformadas em simbolos que sdo acessiveis a eles (SCHECHTER,
1984). Por certo, ha padrdes sociais de gosto que determinam as ag¢des e preferéncias
individuais, o que o socidlogo francés Pierre Bourdieu (1996) conceitua como habitus. Nas
palavras do autor, o habitus é o “principio gerador e unificador que retraduz as caracteristicas
intrinsecas e relacionais de uma posi¢do em um estilo de vida univoco, isto ¢, em conjunto
univoco de escolhas, de bens, de praticas” (BOURDIEU, 1996, p. 21). O habitus ¢é a
incorporagdo das estruturas sociais em um individuo ou em um grupo determinado de acordo

com a posicao social correspondente. Neste sentido, o autor prossegue:

O habitus sdo principios geradores de praticas distintas e distintivas — o que o operario
come, e sobretudo sua maneira de comer, o esporte que pratica e sua maneira de
pratica-lo, suas opinides politicas e sua maneira de expressd-las diferem
sistematicamente do consumo ou das atividades correspondentes ao do empresario
industrial; mas sdo também esquemas classificatorios, principios de classificagao,
principios de visdo e de divisdo e gostos diferentes. Eles estabelecem a diferenca entre
0 que ¢ 0 bom ou ¢ mau, entre o bem e o mal, entre o que ¢ distinto e o que é vulgar
etc., mas elas ndo sdo as mesmas. Assim, por exemplo, 0 mesmo comportamento ou
0 mesmo bem pode parecer distinto para um, pretensioso ou ostentatorio para outro e
vulgar para um terceiro (BOURDIEU, 1996, p. 22).

Com o conceito de habitus, Bourdieu (1996) procura esclarecer que o gosto e as
preferéncias dos individuos sdo reflexo de uma afiliagdo de classe objetiva e que, portanto,
esses ndo sao sujeitos totalmente autdbnomos em suas escolhas, dotados de plena consciéncia e

absolutamente responsaveis pelos seus atos. O gosto, por exemplo, por algum tipo de aparéncia
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especifica, por algum tipo de roupa, combinagcdo ou maneira de vestir, ¢ construido e
classificado no interior de um contexto histérico e muitas vezes reproduzido através de
geragdes. Neste ambito, quando possuimos a intencdo de compreender as motivacdes do
processo de longevidade dos produtos de vestudrio, torna-se relevante referir esse conceito, pois
¢ necessario considerarmos que as experiéncias afetivas que influenciam na extensao do tempo
de vida util dos produtos de vestuario sofrem influéncia de fatores referentes ao campo
sociocultural. Com o respaldo da teoria de Bourdieu (1996), a ideia de uma autonomia integral
das preferéncias, das escolhas e dos gostos €, aqui, refutada. Entendemos que as relacées
afetivas ou relacoes amorosas dos usuarios com suas pecas de roupa longevas sio parte
da construcio que os individuos realizam de si mesmos em comunhio com aquilo que os
cerca.

Outro conceito que nos ¢ importante nesta pesquisa € o de capital simbolico de Bourdieu
(1996), entendido como um valor social, uma espécie de poder sutil, que confere prestigio,
estima e legitimidade a certos individuos ou entidades. Nos termos de Bourdieu, o capital
simbdlico ¢ definido como uma propriedade que, por responder as expectativas coletivas,
socialmente constituidas, em relagdo as crengas, exerce uma espécie de acdo a distancia, sem
contato fisico. Damos uma ordem e ela ¢ obedecida: ¢ um ato quase magico” (BOURDIEU,
1996, p. 170). Desta forma, entende-se que a disposi¢do de um capital simbolico pressupde o
atendimento a expectativas de ordem coletiva, uma vez que esse so existe na medida em que ¢é
reconhecido por um grupo de individuos como um valor. No texto O costureiro e sua grife:
contribui¢do para uma teoria da magia de Bourdieu e Delsaut (2001), o conceito de capital
simbolico é explorado em relagdo ao campo da moda. Para os autores, as disputas que ocorrem
no interior desse campo dizem respeito ao poder de constituir e impor simbolos de distingao,
estima e notoriedade. E essas qualidades, uma vez conquistadas, transformadas em uma marca
distintiva, podem “converter-se em capital econdmico sob certas condigdes e dentro de certos
limites, em particular, temporais — aqueles que definem a duragdo do renome” (BOURDIEU;
DELSAUT, 2001, p. 22). As casas de Alta Costura, as grifes de luxo e as marcas que
compartilham de valores éticos e/ou morais, por exemplo, tendem a acumular capital simbdlico,
pois mobilizam valores agregados em seus produtos que vao além de caracteristicas como a
qualidade ou a funcionalidade dos mesmos. Nesses casos, o aparelho de produgdo e circulagdo
ndo ¢ orientado somente para a fabricacdo de objetos materiais, mas para o poder da palavra,
do nome da grife, da influéncia do criador, da experiéncia criada ou da personificag¢do de certos
valores, 0s quais sdo capazes de conferir poder e notoriedade a marca de moda por meio de uma

crenga coletiva.
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De acordo com Bourdieu (1996), as produgdes sociais do habitus e do capital simbdlico
moldam o campo da moda a partir de uma dindmica de julgamento do gosto, dindmica essa que
auxilia na classificacdo hierarquica dos individuos ou agrupamentos sociais. No entanto,
tedricos como Bauman (2022) e Lipovetsky (2009) atualizam essa colocagdo sustentando que,
atualmente, a estrutura social ndo se organiza, necessariamente, segundo uma hierarquia
econdmica. A partir do final do século XX, com os progressos tecnologicos e cientificos, e com
maior acesso a informagdo, os individuos das classes média e baixa passam a participar mais
efetivamente da esfera social. E a medida que as estruturas sociais desses individuos se alargam
e que seus relacionamentos se tornam mais diversificados, eles deixam de ser absolutamente
influenciados por um grupo social de maior poder econdmico e passam também a ditar novas
tendéncias de moda e comportamento. Desta forma, hoje, o habitus e o capital simbolico situam
os individuos ndo somente em posigdes de classe social, mas também segundo as mais diversas
afinidades, como, por exemplo, por idade, género, ocupagdo ou estilo.

A partir da horizontalizag@o da difusdo das tendéncias de moda, a sociedade de consumo
vem tornando os mecanismos de imitagdo e de difusdo de gostos um fendmeno na
contemporaneidade ndo apenas complexo, mas também, em determinados aspectos, libertador.
Estamos na chamada etapa /eve do capitalismo, nos termos de Bauman (2001), ou na chamada
hipermodernidade, segundo Lipovetsky (2009), em que tudo acontece por conta do individuo
e em que ele, ou alguém proximo que admira, agora ¢ a sua autoridade. O resultado dessa
horizontalizagdo ¢ uma flexibilizacdo do consumo em relacdo as praticas de compra e uso, o
que equivale dizer que atualmente contamos com maior liberdade para criarmos a nossa
aparéncia, com base em inumeras formas, cores, texturas e combinagdes que se apresentam
simultaneamente disponiveis. Contudo, essa democratiza¢gdo do consumo além de conferir
poder aos individuos, os fragmenta, os torna sujeitos fluidos (BAUMAN, 2001), dispersos,
submetidos a dindmica fugaz da compra, podendo tornar a sua identidade tdo efémera quanto a
sua permanéncia em um determinado estilo. Ao passo que o sujeito adquire um maior poder de
escolha, ele torna-se um “sujeito liquido?”” (BAUMAN, 2001, 2007) de conexdes frageis,
submerso em um mundo de consumo e opgoes.

Com o avanco da tecnologia e com o encolhimento da relagdo tempo e espaco, essa

20 Bauman (2001, 2007) utiliza o vocabulo liquido como metafora para ilustrar o perfil do sujeito da
contemporaneidade, época por ele chamada de modernidade liquida. Essa nomenclatura surge com base na ideia
de que, nesse momento, os referenciais (como classe, religido, familia, ideologia) sdo liquefeitos, perdidos, € a
vida passa a ser entendida como um projeto individual. E uma fase fluida, assim denominada por nio conseguir
manter a forma por um determinado periodo de tempo, pois os “fluidos, mesmo derramados em recipientes
apertados, continuam mudando de forma sob a influéncia até mesmo de for¢cas menores” (BAUMAN, 2007, p.
57).
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horizontalizagdo vem acontecendo de maneira mais intensa através do meio digital e do
“marketing de influéncia™?/. Com o advento e avango das redes sociais, tornou-se possivel que
distintas e inumeras pessoas influenciem e/ou sejam influenciadas tendo em vista um estilo de
vida ou um padrdo socialmente aceito e admirado. A facilidade de conexdo com pessoas dos
mais variados lugares e a qualquer momento, vém levando para um outro lugar os mecanismos
de imitacdo e de difusdo de gostos. As redes sociais possibilitam uma extrema indefini¢ao entre
o real e 0 imaginario, levando ao engajamento em busca de ideais, muitas vezes, inalcancaveis.
O marketing de moda, por sua vez, utiliza dessas ferramentas de persuasdo como vitrines,
despertando desejos incessantes nos consumidores que, com tamanha exposi¢do as ofertas, sdo
incentivados a comprar em cada vez mais volume e velocidade, conforme relata Rees (2017, p.

194-195):

Nos ultimos anos, houve uma grande mudang¢a no modo como usamos a tecnologia.
Estamos conectados o tempo todo, e isso tornou muito mais facil nos alcangar. Em
vez de ter que confiar em antincios caros em revistas ou nos poderes de persuasdo dos
vendedores, as marcas agora podem simplesmente mandar tuites e patrocinar
blogueiros para alcangar milhdes no mundo inteiro. O resultado ¢ que o mundo on-
line esta tdo saturado de propagandas e mensagens de marcas que fica impossivel
escapar delas. Entdo a maior parte de nds passa os dias envolta em imagens de coisas
bonitas e de pessoas glamorosas falando sobre elas. Todo dia vemos blogueiros de
moda e usudrios do Instagram comprando mais e mais, sem pensar muito a respeito.
E mesmo que a principio pensemos “Como assim? Outro par de sapatos de salto com
estampa de oncinha?”’, com o tempo a exposi¢do constante altera nossa propria
percepcao do que € normal e também nos acostumamos a comprar mais € mais sem
pensar a respeito. Liquidacdes, promogdes “compre um, leve dois” e a mudanga
frequente de cole¢des faz com que tomemos decisdes rapidas. Ser menos seletivo € o
novo normal.

A “sindrome consumista” que, de acordo com Bauman (2022), envolve velocidade,
excesso e desperdicio, possui uma estreita relacdo com a condi¢do e integracdo dos individuos
como parte da sociedade. Na busca de um sentimento de pertencimento, de aprovacao e de
reconhecimento, os “sujeitos liquidos” sdo estimulados a engajar-se em incessantes atividades
de consumo para sairem de uma suposta invisibilidade e tentarem construir uma ou multiplas
identidades. Por essa razdo, como explica Bauman (2022, p. 20), “na sociedade de
consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria”. Nesse contexto,
o sujeito ¢ incentivado a empreender grandes esfor¢os para tornar-se € permanecer uma
“mercadoria vendavel”, que desfrute de prestigio e de boa aceita¢do pelos seus pares. A agdo

de consumir passa, entdo, a relacionar-se diretamente com o investimento na afiliacdo social

2 Marketing de Influéncia, ou Influencer Marketing, diz respeito a uma estratégia de marketing digital envolvendo
produtores de conteudo independentes com influéncia sobre grandes ptblicos extremamente engajados.



46

que o individuo faz de si proprio. E a moda, por meio dos produtos de vestuario e a partir de
uma manipulacdo sistematica de seus signos, atua como uma das principais ferramentas nessa
construcao e exaltacdo das identidades, o que permite Leenhart (apud SANT’ANNA, 2014, p.
77) dizer que “o que leva um homem a se vestir € a preocupagdo de se investir de tudo o que o
ajudara a se firmar e a ser ele mesmo no mundo”.

No modelo cultural vigente, o sujeito ¢ definido, antes de mais nada, por aquilo que
possui, a partir de uma falsa ideia de que quanto maior forem suas posses, maior sera o
sentimento de felicidade que ele dispde. Porém, de maneira contréaria, o resultado de uma
economia orientada para o consumo tem sido a promogdo ativa de sentimentos como
inseguranga e fragilidade, os quais, justamente, colocam o individuo em uma perpétua busca
pelo seu valor social e autoestima (BAUMAN, 2022). Esses caminhos refletem no adensamento
do consumo, o qual ¢ fortalecido com base em um ciclo continuo de satisfacdo e aniquilagdo
dos anseios, esperangas e buscas identitarias dos sujeitos. E ¢ exatamente essa ndo-satisfacdo
dos desejos e a fragmentacao das identidades, que impulsionam e conferem éxito a sociedade
de consumo.

Entre as maneiras com que o consumidor enfrenta a insatisfa¢do, a principal ¢ descartar
os objetos que a causam. No ambito da moda, os consumidores recorrem de forma quase
irrefletida a esse método, com base em costumes aprendidos e interiorizados de compra e
descarte prematuros. Isso ocorre, de acordo com Bauman (2022, p. 31, grifo do autor), pois nos
mercados de “consumidores-mercadorias, a necessidade de substituir objetos de consumo
‘defasados’, menos que plenamente satisfatorios e/ou ndo mais desejados estd inscrita no design
dos produtos e nas campanhas publicitarias calculadas para o crescimento constante das
vendas”. A curta expectativa de vida de um produto, a partir de uma obsolescéncia percebida
ou programada, tende a ser parte de uma estratégia preconcebida mediante a promogao de novas
necessidades e a aniquilacdo das antigas. Uma vez atendidas pelos consumidores, as novas
necessidades passam a exigir novas mercadorias, € as novas mercadorias, por sua vez, exigem
novas necessidades e desejos, em uma sequéncia continua e veloz.

Por essas razoes, a sociedade de consumo desvaloriza a durabilidade, igualando o que
estd usado ou velho, aquilo que estd defasado, improprio para continuar sendo utilizado e,
portanto, devendo ser descartado. Os consumidores aceitam a vida curta das mercadorias e sua
morte predeterminada, pois o que vale nesta era ¢ o rebaixamento da rotina a partir de uma
movimentacgdo constante. Na vida “agorista” - como denomina Bauman (2022) referindo-se ao
tipo de vida que se leva na era consumista - o motivo da pressa €, em parte, o impulso de adquirir

e juntar. Mas o motivo mais contundente que torna a pressa, com efeito, imperativa ¢ a
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necessidade de descartar e substituir. Assim que um bem material falha, perde a sua fungao ou,
simplesmente, ndo cumpre a promessa de proporcionar a esperada satisfacdo instantanea, ¢
abandonado, abrindo espago para uma nova aquisi¢do. Desta forma, em uma perspectiva de
renovagao constante, o consumo desmedido ¢ revigorado, resultando em produgdes e descartes
acelerados e em larga escala, causadores de impactos nocivos, muitas vezes, irreversiveis ao
meio ambiente e a sociedade.

E, em grande parte, pela alta taxa de desperdicio e pela decrescente distincia temporal
entre o brotar e o murchar do desejo, que o atual modelo de consumo tem comprometido, de
forma significativa, os valores ecoldgicos e sociais. O sistema de moda, por encarnar
ostensivamente os valores efémeros desse modelo, tem sua industria como uma das mais
insustentaveis em termos socioambientais. O prematuro descarte de produtos de vestudrio e a
decorrente substituicdo por novas pecas sentenciam ao ambiente natural uma exploragdo
avassaladora, ampliando excessivamente a escassez dos recursos naturais, colocando em risco
a ecologia e o bem-estar dos individuos. Esse sistema que impele ao descartavel, vem clamando
por uma redefini¢ao de seus padrdes por meio de uma leitura critica de seus processos e praticas,
tornando imperativa uma alteragdo no ritmo do consumo que seja capaz de satisfazer as atuais
necessidades humanas sem que haja o comprometimento dos recursos necessarios as proximas

geragoes.

2.1.3 Considerag¢des finais sobre o fendmeno da moda

Neste subcapitulo, buscamos realizar uma abordagem teorica dos principais conceitos e
caracteristicas referentes ao fendmeno da moda, os quais dao sustentagdo a presente pesquisa.
Em um primeiro momento, abordamos a moda como um fendmeno proprio do desenvolvimento
da sociedade moderna, caracterizado pela renovagdo incessante das formas e pela mudanga no
vestir. E por fim, nos dedicamos aos aspectos concernentes 2 moda no contexto do consumo,
conferindo destaque a atual cultura do efémero e a geracao do descarte.

Considerando a temporalidade breve do sistema da moda e o consequente adensamento
do consumo, daremos inicio as reflexdes acerca dos impactos nocivos ao meio ambiente e a
sociedade, que o exercicio destas praticas implica. No proximo subcapitulo, essas ideias serdo
aprofundadas e os conceitos moda e sustentabilidade associados, ainda que expressem, a

primeira vista, sentidos contrapostos.
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2.2 O desafio da sustentabilidade

Se deixarmos de cuidar da Terra, ela sem duvida
alguma cuidara de si mesma, fazendo com que ja

ndo sejamos bem-vindos.

(LOVELOCK, 2007, p. 16)

Partindo do conceito equivocado de que a natureza estd a servigo do homem, as acdes
humanas provocaram, nos ultimos séculos, uma série de efeitos negativos que vém alterando
as funcdes e estruturas do meio ambiente, comprometendo os ecossistemas e a sociedade. Até
meados do século XVIII, as atividades dos individuos estavam essencialmente subordinadas as

forcas da natureza. Contudo, com o advento da Revolug¢do Industrial®?

e suas profundas
repercussdes culturais, a submissdo do meio ambiente as necessidades do homem foi
aprofundada, provocando mudancas radicais na estrutura social, econdmica e cultural das
sociedades, tendo como resultado uma degradacio sem precedentes da qualidade ambiental do

planeta e da vida dos seres que aqui habitam. Nos termos de Berlim (2016, p. 17),

o desenvolvimento industrial nos ultimos dois séculos impactou o planeta de forma
contundente, causando ganhos e danos a humanidade. Dos danos causados precisamos
considerar a degradacao do ambiente natural, a perda de biodiversidade, as mudangas
climaticas, o aumento do efeito estufa, a chuva acida, a deterioracdo dos solos, o
desperdicio e uso leviano dos recursos naturais, o crescimento excessivo do lixo e, em
especial, a fome e a miséria. Em nome do crescimento econdémico, sacrificam-se o
meio ambiente a dignidade de boa parte da sociedade e, dessa forma, a viabilidade
futura da vida da humanidade.

Enfrentamos, hoje, uma crise socioambiental generalizada, cujo resultado ¢ o uso
desenfreado dos recursos naturais do planeta em razdo das crescentes atividades produtivas e
os consequentes dejetos gerados. Nesta medida, Chapman (2009) destaca que desde meados do
século XVIII, mais natureza foi destruida do que em toda a histdria antecedente. Somente nos
ultimos 60 anos, o ser humano degradou o mundo em um quarto de seu solo superficial e em
um terco de sua cobertura florestal. Além disso, nas ultimas cinco décadas, um terco de todos

os recursos do planeta foram consumidos (CHAPMAN, 2009).

22 A Revolugdo Industrial designa um periodo de profundas transformagdes econdmico-sociais entre os séculos
XVIII e XIX. Teve seu inicio na Inglaterra e em poucas décadas espalhou-se para Europa Ocidental ¢ Estados
Unidos. A revolugdo caracteriza-se, sobretudo, pela transi¢do da manufatura e métodos de producao artesanais
para a industria mecéanica (TEIXEIRA, 2012).
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A perspectiva da sustentabilidade socioambiental tem colocado em discussao o modelo
de desenvolvimento da sociedade de consumo. A manutengdo dos ecossistemas, a
responsabilidade econdmica e o comprometimento com a qualidade da vida humana vém
exigindo cada vez mais uma intensa e imediata criacdo de novos paradigmas. No entanto, a
construcdo e a consolidagdo de um cendrio sustentdvel ainda se apresenta como um grande
desafio para as industrias que prosperam a partir da fugaz dindmica do mercado capitalista
convencional, como ¢ o caso da industria da moda. Em razao de ser reconhecida, entre outros
aspectos, pela rapidez e efemeridade de suas atividades, essa industria estabelece uma relagao,
em principio, dicotomica com o desenvolvimento sustentavel. Porém, sob um olhar atento,
podemos perceber que a moda ¢é capaz de estabelecer vinculos profundos com a
sustentabilidade, a partir de reflexdes e iniciativas que prezam pela rearticulagdo do seu setor
de forma holistica e integrada. Com base em um panorama praticavel apoiado em solugdes
criativas e colaborativas, percebemos, portanto, a possibilidade de projetarmos um futuro
alternativo mais ético e justo em que a natureza, a sociedade e a economia tenham condigdes
de prosperar equilibradamente.

Reconhecendo a complexidade e a pertinéncia dessas questdes que cercam a tematica
da sustentabilidade perante o viés da moda, no subcapitulo que segue, apresentaremos, a partir
de um levantamento teodrico e bibliografico, os diversos impactos nocivos produzidos pela
industria da moda e os avangos que vém sendo realizados em dire¢do a um meio ambiente e
sociedade mais sustentaveis. E por fim, no intuito de uma conjuga¢do dos termos moda e
sustentabilidade, exploraremos a proposta de mitigagdo do consumo sob o ambito da
longevidade das roupas, como uma estratégia de atuacdo efetiva nas causas € ndo somente nos

possiveis efeitos da insustentabilidade desse sistema.

2.2.1 Moda e sustentabilidade: atividades, impactos e avangos

“Ndo existe beleza na roupa mais fina se gera
morte e tristeza.”

(GANDHI)

Considerado um dos maiores mercados de bens e consumo do planeta, o mercado da
moda vem experimentando, nos ultimos anos, um forte crescimento do setor. Mesmo com o0s
desafios gerados pela pandemia do coronavirus (Covid-19), o setor apresentou uma consistente

recuperacdo com crescimento de receita de 21% em 2021 e 13% no primeiro semestre de 2022
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(MCKINSEY, 2023). Com uma participacao de mercado de cerca de 4%, a industria global de
vestuario, avaliada em 1,7 trilhdes de dodlares, € responsavel por 2% do Produto Interno Bruto
(PIB) do mundo, segundo relatorio estatistico do portal Fashion United (2022). De acordo com
os dados apresentados, o mercado global de varejo em expansdo projeta um crescimento de
1,84 bilhdo de dolares em 2022 para 1,95 bilhdo de doélares em 2023.

Embora a inovacdo digital e a crescente globalizagdo venham, em certa medida,
afetando esse mercado — tendo como exemplo o fechamento de mais de 1.875 lojas fisicas de
varejo de moda ao redor do mundo em 2017 —, as vendas de comércio eletronico (E-commerce)
global expandiram para 4,2 trilhdes de dolares em 2020 e 4,9 trilhdes de dolares em 2021 em
receita (FASHIONUNITED, 2022). De acordo com os dados do Fashion United (2022), em
2022 foi estimado um total de 5,5 trilhdes de dolares de vendas globais de comércio eletronico
e, ainda, o portal aponta a previsdo de que as vendas de varejo online mundiais excedam 7
trilhdes de dolares até 2025. Esse desenvolvimento expressivo deve-se em grande parte aos
desdobramentos da pandemia de coronavirus que vem impulsionando a adog¢do das vendas de
produtos de vestuario por canais digitais.

Em um cenario semelhante, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2021), mesmo com os efeitos da crise no Brasil nos tltimos anos, a populagado brasileira
vem gastando quase duas vezes mais em produtos de vestuario que no resultado obtido em
pesquisas antecedentes. Além disso, conforme dados do Instituto, foram abertas mais de 56 mil
empresas no ramo em 2021. Mesmo com todos os efeitos da pandemia de coronavirus
especialmente no ano de 2020, o setor de vestuario brasileiro vem recuperando-se, apresentando
em 2021 um crescimento de 20% em comparacdo com 2020, segundo a Abit (2023). Os
numeros da Associacdo ainda expuseram um crescimento em receita em 2022 de 9,2%.

Na seara digital, de acordo com o Ebit/Nielsen, empresa referéncia em mensuracao de
dados de comércio on-line no Brasil, o setor do vestuario lidera o desempenho do e-commerce
brasileiro desde 2013, representando 18% do total de pedidos de e-commerce (EBIT/NIELSEN,
2020). Em relagdo ao faturamento, segundo pesquisa realizada pelo Sebrae (2022), o comércio
eletronico brasileiro registrou uma receita recorde de 161 bilhdes de reais em 2021, uma alta
de 27% em relacao ao ano de 2020.

Ainda no tocante a relevancia da industria da moda no Brasil, dados da Associagdo
Brasileira da Industria Téxtil e da Confeccdo (ABIT, 2023) apontam que o setor representa
19,5% dos empregos do setor industrial do pais, potencializando as oportunidades de
empregabilidade. Além disso, o Brasil ¢ considerado o quarto maior produtor de malhas e de

denim do planeta, fato que se deve, em parte, pela producgdo brasileira de algodao de, em média,
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1,5 milhdo de toneladas anuais. Esses dados, recentemente atualizados pela ABIT para o ano
de 2023, também apontam o Brasil como o tnico pais do Ocidente a possuir uma cadeia téxtil
completa, ou seja, que atravessa todas as etapas, desde a producdo de fibras até a venda final
para o consumidor, passando pela fiagdo, tecelagem, acabamentos, beneficiamentos, confec¢ao
e varejo (ABIT, 2023).

Ao falarmos de moda, estamos falando, por conseguinte, dessa completa cadeia
produtiva téxtil que a constitui: uma complexa rede de atividades, processos e servigos que
abrangem desde o plantio de sementes para obten¢do da matéria-prima dos produtos téxteis, até
a transformagdo de fibras em fios, fios em tecidos e tecidos em roupas que sdo destinadas ao
consumidor final. Para a realizagdo de todas essas etapas, atravessa-se um longo campo de
possibilidades em 4reas variadas que permitem a sua pratica, como a agricultura, nas culturas
de, por exemplo, algoddo, sisal, linho, cAnhamo, rami, juta, bambu e madeira; a pecudria, na
criacdo de animais para a geracao de fibras de 13 e couro (como o de jacarés, cobras e bovinos);
a engenharia, na fabricacdo de maquinarios téxteis e elaboracdo dos processos de producdo; e
a quimica, na fabricacdo de corantes, pigmentos, solventes, alvejantes, amaciantes,
branqueadores, entre outros auxiliares (BERLIM, 2016).

Essa extensa rede que constitui a industria da moda, em conjun¢do com a sua magnitude
e poder, acabam por tornar também expressivos os danos por ela gerados ao meio ambiente e a
humanidade. A velocidade de crescimento desses danos nas tltimas décadas se relaciona com
o aumento da velocidade de suas atividades, atribuido ao desenvolvimento do sistema de moda
fast fashion, a partir do aumento substancial do consumo de roupas e, portanto, da produ¢ao
téxtil (Figura 3). De acordo com Niinimiki et al. (2020) e Ellen MacArthur Foundation (2023),
¢ estimado que, baseado no crescimento da demanda por consumo, a cada ano ocorra um
aumento de 2% das produgdes globais de pecas de roupa, correspondente a cerca de 100 a 150
bilhdes de itens por ano. A producado téxtil per capita cresceu, por exemplo, de 5,9 kg para 13
kg por ano no periodo 1975 a 2018. Da mesma forma, o consumo global de itens de vestudrio
aumentou para, aproximadamente, 62 milhdes de toneladas de roupas por ano (o que representa
cerca de 400% a mais do se consumia ha duas décadas), devendo atingir a marca de 102 milhdes
de toneladas até 2030 (NIINIMAKI et al., 2020). Ainda neste ambito, segundo o portal Fashion
United (2022), no ano de 2021 as pessoas consumiram em média 16,7 unidades de vestuario e
calcados em todo o mundo, enquanto no Brasil foram cerca de 11 itens (nimero que ndo parece
ser tdo expressivo, mas que, por referir-se a uma média, inclui milhdes de pessoas em extrema

pobreza que lutam para sobreviver e sequer compram pegas de roupa novas).



Figura 3. Crescimento da populagdo global e produgdo téxtil por tipo de fibra
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Fonte: elaborado pela autora com base em Niiniméki et al. (2020).

No gréfico acima, ¢ possivel observarmos que, na década de 2010, o crescimento da
producdo téxtil ultrapassou o crescimento da populagdo mundial, impulsionado, em grande
parte, pelo aumento da fabricagdo rapida e barata propria do sistema fast fashion. Esse modelo
de negocios, conforme abordado no subcapitulo anterior, depende do consumo recorrente e da
compra por impulso, incutindo nos consumidores um senso de urgéncia de aquisicao de seus
produtos. Esses produtos, como blusas, calgas, casacos e vestidos, por serem considerados bens
de consumo de primeira necessidade, provenientes de recursos naturais, fabricados em massa
e, geralmente, vendidos a precos relativamente baixos, vém cada vez mais gerando volumosos
e importantes impactos nocivos a sociedade e a0 meio ambiente.

Os impactos socioambientais da industria incluem, por exemplo, mais de 92 milhdes de

toneladas de residuos gerados?*, bem como cerca de 79 trilhdes de litros de 4gua consumidos

23 A breve vida util das pegas de vestuario, juntamente com o aumento do consumo, levou a um aumento de 40%
nos residuos téxteis depositados em aterros nos Estados Unidos entre os anos de 1999 e 2009. Globalmente, os
téxteis representam até 22% dos residuos misturados em todo o mundo (NIINIMAKI et al., 2020).
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por ano?*. As atividades da industria da moda sdo responsaveis, ainda, por 35% (190.000
toneladas por ano) da poluicdo micro plastica oceanica; por mais de 8% das emissdes globais
de gases de efeito estufa; e por 20% da polui¢ao de agua doce mundial, que ocorre a partir do
tratamento e tingimento de produtos téxteis.

Além disso, a industria téxtil utiliza mais de 15.000 produtos quimicos diferentes
durante o processo de fabricacdo, sendo o envenenamento agudo por pesticidas responsavel por
quase 1.000 mortes por dia ao redor do planeta (NIINIMAKI et al., 2020). E nesta medida que
Berlim (2016) enfatiza que a producdo de téxteis foi uma das atividades mais poluidoras do
ultimo século, servindo de tema a véarias pesquisas cientificas que abordam, em especial, os
impactos — como a contaminacao do solo, das dguas e do ar — gerados nas fases de pré-produgao,
producdo e descarte dos produtos de vestuario.

Entretanto, os impactos socioambientais causados ndo se limitam apenas as etapas
iniciais e finais da cadeia téxtil. Os prejuizos gerados resultam também de todas as fases que
envolvem a completa trajetdria do produto, a qual ¢ dada o nome, por Manzini e Vezzoli (2016),
de ciclo de vida do sistema-produto. De acordo com os autores, o conceito de ciclo de vida
compreende todas as trocas que ocorrem entre o ambiente € o conjunto de processos que
acompanham desde a extracdo dos recursos necessarios para a producdo dos materiais
(“nascimento”) até o ultimo tratamento (“morte”) desses mesmos materiais apds o uso (“vida”)
de um produto.

Em outros termos, os produtos e servigos sdo interpretados em relagcdo aos fluxos — de
matéria, energia e emissdo — das atividades que os acompanham durante toda a sua vida,
operando uma série de transformagdes socioambientais. Conforme os autores, 0s processos
fundamentais que esquematizam o ciclo de vida do sistema-produto vém normalmente
reagrupados nas fases de pré-producdo; producdo; distribui¢do; uso e descarte (e eventual

reutiliza¢do), que podem ser observadas no diagrama apresentado na Figura 4:

24 A maior parte do uso global de dgua por parte da industria da moda esta associada ao cultivo de algoddo e aos
processos umidos de fabricagdo de téxteis (branqueamento, tingimento, impressdo e acabamento). A atual
produgdo téxtil, em termos mundiais, utiliza aproximadamente 44 trilhdes de litros de 4gua anualmente para
irrigagdo (cerca de 3% do uso global de agua para irrigagdo), dos quais 95% estdo associados a produgdo de
algoddo. De acordo com Niinimaéki et al. (2020), para o crescimento e processamento do algoddo necessario para
a confecgdo de uma unica camiseta, por exemplo, sdo necessarios aproximadamente 2.700 litros de 4gua, enquanto
para a produc@o de uma calga jeans sdo demandados cerca de 10.000 litros de agua.
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Figura 4. O ciclo de vida do sistema-produto de moda
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Fonte: elaborado pela autora com base em Manizi e Vezzoli (2016).

A etapa inicial do ciclo de vida do sistema-produto, a fase de pré-produgdo, compreende
o periodo em que sdo produzidos os materiais, isto €, as matérias-primas utilizadas na produgao
dos artefatos. Nesta etapa sdo adquiridos os recursos (virgens ou reciclados), os quais sdo
transportados e transformados em materiais utilizados na confec¢do de vestudrio. Até o
momento, conforme Fletcher e Grose (2011), a fase de pré-produgao tem sido o ponto de partida
para a maior parte da inovagdo sustentdvel. De acordo com as autoras, isso ocorre, pois a
sabedoria adquirida indica que, ao substituir materiais, aliviamos os impactos associados as
fibras téxteis, como as mudangas climaticas, os efeitos adversos sobre a 4gua e seus ciclos, a
poluicdo quimica, a perda da biodiversidade e os efeitos negativos sobre a satide humana. No
entanto, uma vez que a questao da sustentabilidade ¢ muito mais complexa, a inovagao liderada
por materiais pode funcionar como paliativo, encaixando-se sem grandes esfor¢os em “praticas
de trabalho consagradas e no status quo do setor (mais do mesmo, s6 que ‘mais verde’), sem
demandar abalos reformadores dos negédcios” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 13, grifos das
autoras).

Apos a fase de pré-producdo, tem inicio a fase de produgdo dos produtos de moda, a
qual contempla atividades e procedimentos como: a pesquisa, o projeto, o desenvolvimento, o

controle produtivo e a gestdo das operagcdes (MANZINI; VEZZOLI, 2016). Neste momento, 0s
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materiais téxteis sdo processados, montados e acabados, a partir da conversdo de fibras em
tecidos e em pecas de vestudrio, o que possui grande impacto sobre a sustentabilidade. Fletcher
e Grose (2011) explicam que as questdes associadas aos processos de branqueamento e
tingimento de tecidos (que consomem enormes quantidades de agua, energia e substancias
quimicas), bem como ao desperdicio decorrente do corte de molde, ao impacto gerado pelos
metais e aviamentos utilizados e a complexidade das questdes laborais e dos direitos trabalhistas
na montagem das pegas, sdo os principais focos das andlises relacionadas a sustentabilidade
nesta etapa do ciclo de vida de um produto de vestuario. As questdes laborais e os direitos
trabalhistas sdo, de fato, um dos maiores desafios impostos pela industria téxtil mundial. A
extingdo do uso de mao de obra em subcondigdes de trabalho, assim como a erradicagdo da
exploragdo infantil, apresentam-se como grandes obstaculos devido a dificuldade existente de
monitoramento das subcontratacdes, que se situam, por razdes de aumento de lucratividade e
agilidade de produgdo, nos paises menos desenvolvidos?. As condi¢des insalubres e
degradantes desse tipo de trabalho analogo a escravidao, resultaram, no dia 24 de abril de 2013,
no desabamento do complexo fabril Rana Plaza, localizado em Dhaka, Bangladesh. Esse
desastre, que deixou mais de 1.133 trabalhadores da industria do vestudrio mortos e cerca de
2.500 feridos, serviu como um marco na historia da responsabilidade socioambiental®
(FARREL, 2013).

A terceira fase, a distribui¢do, abrange trés momentos fundamentais, segundo Manzini
e Vezzoli (2016): a embalagem, o transporte e a armazenagem. O produto acabado ¢ embalado
para que chegue integro nas maos do usudrio final e, entdo, ¢ transportado (por diversos meios,
como o aéreo, o rodoviario, o ferrovidrio e o maritimo) para um local intermedidrio ou
diretamente para o consumidor. Acerca do estdgio de transporte, Fletcher e Grose (2011)

expdem que esta a¢do responde por apenas 1% do carbono no ciclo de vida de um produto.

25 De acordo com Berlim (2016), os paises menos desenvolvidos sdo responséveis por aproximadamente 75% das
roupas produzidas no mundo. A realidade da confecgdo téxtil nesses paises ¢ de “imigrantes trabalhando em
pordes, contéineres e prédios cujas condigdes de seguranga e higiene sdo altamente comprometidas; onde
trabalhadores, criangas e especialmente jovens mulheres trabalham mais de doze horas por dia; onde leis
trabalhistas ndo sdo cumpridas; onde a dignidade humana ¢ atropelada pelo abuso exercido pelos donos de
confecgdes, que se valem da extrema pobreza de algumas comunidades e seus individuos para obter uma maior e
mais rapida produgdo. Onde, enfim, o trabalhador ndo tem direitos. Todas essas praticas configuram a forma
moderna de escraviddo, que gera impactos sociais com consequéncias profundas na sociedade e reflete os
desajustes de um sistema que precisa de revisao” (BERLIM, 2016, p. 29).

26 Embora esse tragico acontecimento tenha servido como uma referéncia para a questdo da responsabilidade
socioambiental na moda, ainda hoje, sete anos depois, € possivel seguir acompanhando o mesmo drama de
milhares de artesdos que trabalham em paises subdesenvolvidos sob condigdes analogas a escraviddo. Em matéria
investigativa, o jornal americano The New York Times, expds que, ainda em 2020, esses trabalhadores que bordam
em fabricas com janelas de gaiolas e sem saida de emergéncia, recebendo alguns doélares por dia, ndo estdo
trabalhando apenas para marcas de fast fashion, mas também efetuando pedidos subcontratados de marcas de luxo
internacionais, como Dior e Saint Laurent (THE NEW YORK TIMES, 2020).
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Entretanto, as autoras afirmam que os esfor¢cos com foco em sustentabilidade ndo devem ser
direcionados exclusivamente para outras areas de maior impacto, pois a fase de distribui¢do,
considerando sua totalidade, apresenta diversas oportunidades de interveng¢ao, visto que inclui
também o uso de recursos para a producdo dos proprios meios de transporte utilizados, além
das estruturas para a estocagem ou armazenamento das pecas.

A fase seguinte refere-se ao uso dos produtos de moda por um certo periodo de tempo.
Esse periodo possui duragdo indefinida, dependendo da intengdo do usudrio em manter o
produto ou descarta-lo definitivamente, por motivos variados. Quanto aos efeitos nocivos
originados nesta fase, Manzini e Vezzoli (2016) explicam que, enquanto o produto ¢ utilizado,
muitas vezes sdo absorvidos recursos materiais e energéticos, os quais produzem consequentes
residuos e refugos. Os padrdes de utilizagdo, as atividades e os servigos requeridos (lavagens,
secagens, reparos € manutengdes?’, por exemplo) sdo também responsaveis por distintos
impactos negativos sobre o meio ambiente. Além disso, a diminui¢ao da vida util — em termos
materiais, estilisticos ou afetivos — normalmente atrelada a relagdes frageis entre o produto e o
usuario, € outro fator relacionado ao uso que desafia as questdes de sustentabilidade. No interior
desta fase, as estratégias que visam intensificar a utilizacdo dos produtos para aumentar a
eficiéncia com que cada peca de roupa ¢ usada, ndo s6 permitem obter maior rendimento do
mesmo insumo, como também podem ser parte de um trabalho mais abrangente, relacionado a
desaceleracdo dos ciclos de produgdo, compra e descarte, desafiando a velocidade dos modelos
de negdcio dominantes.

Por fim, a fase de descarte representa o destino final de muitas pecas de roupa, que
podem ser reutilizadas?®, restauradas, recicladas®® ou, simplesmente, eliminadas no cesto de
lixo e, posteriormente, no aterro sanitario. A reutilizacdo, a restauracdo e a reciclagem
interceptam recursos que seriam jogados fora e os conduzem de volta ao processo industrial
como matérias-primas. Assim, atuam como iniciativas sustentaveis desacelerando o fluxo linear
de materiais ao longo do sistema industrial da moda. Todavia, Fletcher e Grose (2011) destacam

que, embora os beneficios desses processos sejam positivos e desfrutem de popularidade no

27 Por manutengdo entende-se o conjunto de prevengdo periddica ou reparos de pequena relevancia (MANZINI;
VEZZOLI, 2016, p. 96).

28 O processo de reutilizagdo, por nio envolver modificagdo alguma e ndo atingir o estigio de eliminagio, pode
ser alocado, segundo Manzini e Vezolli (2016), na fase de uso.

2 De acordo com Fletcher e Grose (2011, p. 63), a energia e os materiais necessarios para reutilizagio, restauragdo
e reciclagem variam, dando origem a seguinte hierarquia: a op¢ao que usa menos recursos € a reutilizagao, ja que
se trata de adquirir e revender as pegas no estado em que se encontram. A restauragdo consome mais recursos, pois
requer mao de obra e energia para transformar velhos tecidos ou pegas em roupas novas. E ainda mais recursos
sdo usados na reciclagem, em que as pegas sdo trituradas e as fibras sdo extraidas por processos mecanicos ou
quimicos (no entanto, as autoras salientam que mesmo esta ultima opg¢do ainda ¢ ecoldgica, se comparada com a
producao da fibra virgem).
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setor da moda, € necessario situar, sobretudo, a restauracdo e a reciclagem em um contexto mais
amplo, pois essas atividades “ndo evitam que sejam produzidos residuos; ndo atingem a raiz do
problema do desperdicio na moda, nem transformam o modelo industrial fundamentalmente
ineficaz — apenas minimizam seus efeitos nocivos” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 63-64).

Levando-se em considera¢do a significancia do setor e os igualmente significantes
impactos negativos por ele gerados, percebe-se ainda incipiente a atuagao cientifica, sobretudo
brasileira, dirigida a moda sustentavel. No que diz respeito as temadticas das pesquisas
cientificas destinadas a sustentabilidade no dominio da moda, ¢ possivel observar que os
estudos realizados sdo, de forma geral, orientados estritamente aos produtos, ou seja, as fases
de pré-producdo, produgdo e descarte (FLETCHER, 2008; LAITALA; BOKS, 2012;
BURCIKOVA, 2019).

Nos termos de Berlim (2016, p. 21), “na esfera da sustentabilidade, o foco atual das
pesquisas dos setores de moda e produgdo téxtil esta no produto e no seu processo de producao,
obedecendo uma tendéncia mundial, originada nas ultimas décadas do século XX, para o
desenvolvimento de materiais ecologicos”. Corroborando essa declaragdo, Perez e Santos
(2016) no artigo de Revisdo Bibliografica Sistemadtica intitulado Lacunas de pesquisa em
Design de Moda para sustentabilidade em dimensdo ambiental, atestam que as solugdes
discutidas e aferidas cientificamente no ambito da moda sustentavel carecem de abordagens
orientadas as experiéncias pos-aquisi¢do das roupas, com andlises que tratem das relagdes e
interagdes entre os usuarios e suas vestimentas em um contexto sustentavel (PEREZ; SANTOS,
2016). Tendo como base a busca de publicagdes cientificas que abordem a tematica da moda
sustentavel até o ano de 2016, e a partir de uma classifica¢do dos resultados segundo "niveis de
maturidade do Design de Moda para sustentabilidade", foi possivel aos autores comprovar que
a maior parte das praticas sustentaveis na cadeia produtiva do vestudrio concentra-se na selecao
de materiais ambientalmente amigaveis. Segundo eles, embora essas sele¢des apresentem-se
como importantes contribuicdes para a mitigacdo do impacto ambiental, sdo necessarias
proposicdes mais abrangentes e sistémicas para efetivamente reduzir o impacto da cadeia
produtiva do vestuario (PEREZ; SANTOS, 2016).

De acordo com Berlim (2021), nos tltimos dez anos, um nimero crescente de empresas
privadas vem reposicionando suas praticas e modos de produc¢do perante o meio ambiente e as
geracdes futuras. Neste interim, um grande niimero de negodcios vem usando o conceito de
responsabilidade socioambiental como um valor agregado a sua marca e ao seu produto. No
entanto, segundo a autora, as empresas brasileiras de moda que realmente representam um

reposicionamento no mercado em termos de responsabilidade socioambiental, ainda ndo sao
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muitas. Grande parte das empresas segue direcionando o foco de suas agcdes somente a certos
produtos e processos produtivos, reduzindo a sustentabilidade ao uso de “fibras naturais,
tingimentos ndo poluentes, materiais organicos e reciclados [...] entre outras agdes que remetem
ao tema” (BERLIM, 2016, p. 22). Contudo, ainda que muitas vezes essas iniciativas funcionem,
sobretudo, como mecanismos de marketing e promogdo do consumo?®’, a preocupagio do setor
¢, de fato, visivel e se transforma em movimento, envolvendo, inclusive, grandes
conglomerados do luxo e gigantes do varejo.

Com efeito, em todo o mundo, cada vez mais pessoas estdo questionando a origem dos
produtos e mudando os seus hébitos de consumo. Segundo Lehmann et al. (2019), as mengdes
a sustentabilidade nas midias sociais aumentaram em 2019 um terco mais rapido do que o
crescimento geral das midias sociais entre 2015 e 2018. Os individuos estdo, aos poucos,
adquirindo consciéncia do papel das empresas de moda e seus profissionais como agentes
sociais, cobrando que sejam transparentes e responsaveis com o planeta e os seres humanos que
nele habitam. Esse despertar da sociedade para uma moda mais sustentdvel embora
fundamental, ¢ ainda incipiente, estando inserido em seletos nichos sociais detentores de maior
acesso as informagdes sobre sustentabilidade, bem como aos produtos fabricados segundo esse
enfoque. Por esta razdo, hoje nos encontramos no principio de uma longa fase de transicdo
pautada por um grande e articulado processo de inovagao social, cultural e tecnolégico. E como
explicam Manzini e Vezzoli (2016), esta transi¢do na perspectiva da moda sustentdvel necessita
caminhar junto com a educacdo socioambiental, mais precisamente, com a instrucdo da
sociedade em relacdo a insustentabilidade do setor do vestudrio de forma holistica e integrada.

Segundo Fletcher e Grose (2011), no ciclo de producdo e consumo de moda, as
iniciativas relacionadas a sustentabilidade foram, at¢ o momento, lideradas pela industria. O
conhecimento geral a respeito dos impactos ecologicos e sociais das pecas de roupa ¢ detido,
em grande parte, por aqueles trabalhadores diretamente envolvidos com tais processos.
Conforme explicam as autoras, esse conhecimento raras vezes ultrapassa os limites das fungdes
técnicas da cadeia de fornecimento e chega a sociedade. No entanto, para que as ideias e praticas

de sustentabilidade transformem por completo o setor da moda, ¢ preciso que “se desenvolva

30 Neste sentido, a autora ainda aponta que, em relagdo aos produtos, matérias-primas e insumos, as informagdes
sdo muitas vezes omitidas pelas empresas, sendo, assim, nem sempre possivel confiar integralmente nas
comunicagoes feitas por comerciantes em seus websites, catadlogos e publicidades. Além disso, muitos nego6cios
que se utilizam de alguma inteng@o sustentavel, ainda ndo entendem a area ambiental dissociada da social. Ainda
que pretendam estabelecer um reposicionamento no mercado em termos de responsabilidade socioambiental, ndo
dao a devida ateng@o para o bem-estar dos funcionarios e para o fenomeno de agdes de transformagao social na
sua comunidade. Reside neste fato, portanto, a necessidade de normatizagdes, como a ISO, e a certificacdo para
produtos, cadeias produtivas e empresas, assim como a implementagao efetiva de sistemas de gestdo nas empresas
(BERLIM, 2016).
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um movimento mais profundo e abrangente de comunicagdo e educacdo, para que a populagao
em geral seja ‘alfabetizada’ acerca dos sistemas ecoldgicos e naturais e suas interconexdes com
os sistemas humanos” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 157, grifo das autoras).

Além disso, o desenvolvimento sustentavel carece de uma abordagem ampla na
perspectiva da moda para além da maneira como vem ocorrendo, com o foco incidindo,
predominantemente, sobre a avaliacdo dos produtos e processos produtivos. Se estamos em
uma era de transicdo em que € preciso um reposicionamento perante o meio ambiente, os seres
humanos e seus descendentes, ndo devemos, portanto, dedicar-nos apenas ao que diz respeito a
escolha de vestimentas produzidas de forma mais limpa. Sendo assim, nossa compreensao e
empenho necessita estar relacionado também a mudanga de paradigmas, inclusive, nos modos
de consumir e vestir, 0 que nos interessa de modo particular neste estudo e que exploraremos

com maior profundidade no proximo item.

2.2.2 A dimensdo da mudanga: repensando o consumo de moda

“Para a gandncia, toda a natureza é

insuficiente.”

(SENECA)

O grande desafio da sustentabilidade ¢ o tempo (KAZAZIAN, 2005). O tempo efémero
das sociedades contemporaneas e dos atuais padrdes de consumo; o curto tempo de vida dos
produtos, com intervalos cada vez mais breves entre a produ¢do e o descarte; o tempo
descompassado entre o ritmo de extracdo e a capacidade de regeneragdo dos recursos naturais.
Como uma dimensdo fundamental da nossa existéncia, o tempo € o que nos orienta, ja que a
vida se anima em candéncias, ciclos, cadeias e geragdes. O ritmo da Terra em seus processos
de regeneragdo, por exemplo, se estende em milhares de anos; o carbono, fonte da vida, possui
o ciclo de aproximadamente dez séculos no fendmeno da fotossintese; o petroleo, por sua vez,
¢ resultado da fossilizacdo de mintsculos animais marinhos durante 10 milhdes de anos; e
conforme destaca Kazazian (2005, p. 40), “um ano de consumo energético humano equivale,
assim, a 1 milhdo de anos naturais”.

Ha, portanto, um descompasso temporal em relagdo ao ritmo proprio da natureza e a
velocidade de sua exploragdo. Nos encontramos inseridos em uma equagao que, ha muito, ndo
vem fechando. Equacdo essa que, de um lado, conta com a capacidade de suporte dos

ecossistemas, e do outro, com as atuais demandas de consumo da humanidade, pautadas pela
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renovagdo incessante da oferta de produtos, a eficiéncia de suas produgdes e a obsolescéncia
fisica ou estilistica projetada. Esse calculo tem gerado um significativo déficit ambiental, o qual
ndo devera ser revertido enquanto persistir, acima de tudo, a atual 16gica de sacralizagdo ao
novo, que define tdo precisamente o vigente sistema de moda. O molde contemporaneo desse
sistema, caracterizado pelos curtos ciclos de vida de seus produtos e apelo ao consumismo,
representa, com efeito, um entrave ao desenvolvimento sustentdvel (BERLIM, 2016).

Tornar a sustentabilidade algo, além de desejavel, praticavel, vem se apresentando como
o grande desafio deste século. Compreender e transformar a ldgica do desenvolvimento e do
progresso desta sociedade de consumo — que tem como uma de suas forcas motriz o sistema da
moda —, parece figurar como um dos objetivos mais complexos (BERLIM, 2016, p. 19). A vista
disso, Schulte e Lopes (2007, p. 4), salientam que precisamos “identificar mecanismos para
lidar com este cendrio que se configurou e se consolidou no século XX”. Dentre 0s mecanismos
que tém sido propostos, o que parece melhor vir a responder as questdes da crise
socioambiental, é aquele que prevé que o volume da exploracdo seja menor ou igual a
competéncia de renovacdo da natureza (KAZAZIAN, 2005; BERLIM, 2016; FLETCHER;
GROSE, 2011; SALCEDO, 2014). Logo, para que a equagdo entre moda e sustentabilidade
volte a fechar, essa industria que concebe produtos pela otica do consumo acelerado devera
considerar, sobretudo, os limites do tempo de renovagao dos recursos que prevé utilizar.

E importante, para tanto, que essa discussdo tenha seus limites expandidos, ndo
restringindo as suas agdes as dimensdes estritamente materiais ou técnicas, mas avancando para
um questionamento relacionado ao devir da humanidade (BERLIM, 2016). E necessario, neste
viés, passarmos a adotar uma visdo de sistemas integrados, em que o bem-estar econdomico
dependa do bem-estar social, que, por sua vez, dependa do bem-estar ambiental. Nesta
perspectiva, de acordo com Salcedo (2014), a economia ndo deve encontrar-se no mesmo nivel
que a sociedade e o meio ambiente, visto que, enquanto a sociedade e o meio ambiente sdo fins
em si mesmos, a economia ¢ tao somente um meio para garantir o bem-estar humano.

Fletcher e Grose (2011) consideram que o ponto de partida para uma inovagao rumo a
sustentabilidade estd na dissocia¢do do sucesso de um negdcio da implacavel expansdo de
consumo material. Essa proposi¢do parece, porém, uma tarefa d&rdua e complexa para o setor da
moda, cuja estrutura se encontra profundamente marcada pelo modelo expansionista de
crescimento econdmico, cujo a venda acelerada de novos produtos ¢ o fator de maior relevancia
no aumento dos lucros e na ampliacdo da participagdo no mercado. Além disso, as autoras
reconhecem as imensas dificuldades de desafiarmos concretamente o pensamento dominante

estando dentro dele, ja que “as pessoas aderem ao status quo” (FLETCHER; GROSE, 2011, p.
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75). Assim, desafiarmos essas questdes que, ha muito, estdo naturalizadas, exige o
enfrentamento de um grande obstaculo envolto de questdes morais, culturais, éticas e sociais,
que deverdo ser trabalhadas e, entdo, ressignificadas.

A descontinuidade de um padrdo que ha décadas se impde, contudo, ndo € algo que deva
acontecer rapidamente ou de forma simples. Por mais que estejamos no inicio de um periodo
em que as preocupagdes socioambientais sdo colocadas em pauta, as inovagdes e agdes para
melhorar as credenciais de sustentabilidade de uma peca de roupa — conforme abordamos no
item anterior (2.2.1) — tém sido predominantemente dirigidas a aprimoramentos em suas
matérias-primas e seus sistemas de produgdo. No entanto, estaremos limitando as nossas
possibilidades se ndo ampliarmos as analises de um foco estrito nos produtos para um que
contemple modelos de negocio e formas de consumo que hoje definem o setor. Confeccionar
roupas com fibras de menor impacto ou com processos produtivos mais eficientes, embora
importante, ndo altera de maneira suficiente o sistema geral, pois “essas fibras e pegas
‘melhores’ sdo transformadas nos mesmos tipos de vestuario, vendidas pelos mesmos varejistas
e entdo vestidas e lavadas da mesma forma que antes” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 74, grifo
das autoras).

A intensa aquisi¢do e descarte de roupas e acessorios devera ser, entdo, repensada no
sentido de assumirmos uma perspectiva mais abrangente quanto a sustentabilidade. E
necessario estendermos a visdo aos padrdes de consumo e estilos de vida que demandam as
produgdes incessantes dos artigos de moda, ainda que sejam esses produtos classificados como
ecoldgicos e fabricados a partir de estratégias de producao mais limpas. Isto quer dizer que o
futuro da industria da moda ndo deve englobar somente a concepgdo de pecas com materiais
mais sustentaveis, especialmente se essa etapa continua inserida em um sistema de moda
tradicional, no qual “a producdo téxtil continua gerando milhares de toneladas de residuos, as
pecas continuam sendo transportadas por milhares de quilometros para serem usadas poucas
vezes e terminarem em um deposito de lixo ao final de cada temporada” (SALCEDO, 2014 p.
39). A esse respeito, o economista do Banco Mundial Herman Daly (apud FLETCHER;
GROSE, 2011, p. 75) conclui: “fazer de modo mais eficaz algo que nem deveria ser feito ndo ¢
motivo de alegria”. O que ndo quer dizer, como frisam Fletcher e Grose (2011), que os muitos
avangos importantes que ja ocorreram em nome da inovagdo em sustentabilidade ndo possuam
valor, mas apenas que ndo sdo tudo o que precisa ser feito.

Berlim (2016, p. 13), nesta perspectiva, defende que a “sustentabilidade nao esta apenas
relacionada a agdes de filantropia, gestdo de residuos ou plantio de arvores, mas a uma

reorganizacdo da visao de mundo de cada cidaddo”. E, por esta razdo, o estudo e a compreensao
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do consumo, das intengdes de preservacdo de uma pega de roupa e das motivacdes para
descarta-la, passam a ser fundamentais para a proje¢cdo de um importante cenario que prevé
uma passagem progressiva da sociedade de consumo para uma sociedade dita de uso
(KAZAZIAN, 2005).

E preciso tomarmos, por isso, distancia do modo convencional de fazer e consumir
moda, examinando o que o define, o dirige e o motiva, procurando observar e reconhecer
inclusive o que, em um primeiro momento, ndo se mostra tdo aparente. Muitos modelos de
negocio e formas de consumo, bem como as maneiras de pensar que lhes ddo origem, conforme
notam Fletcher e Grose (2011), permanecem despercebidos e inquestionaveis na sociedade,
validando silenciosamente o modo atual de fazer as coisas. Contudo, ¢ justamente nesse modo
de fazer, ou seja, no consumo indiscriminado fruto da intensa aquisicao e descarte das roupas,
que esta localizada a raiz do problema da insustentabilidade na moda. Segundo as consideragdes

de Manzini e Vezzoli (2016, p. 31),

a perspectiva da sustentabilidade pde em discussdo nosso atual modelo de
desenvolvimento. Nos proximos decénios, deveremos ser capazes de passar de uma
sociedade em que o bem-estar e a saude econdmica, que hoje sdo medidos em termos
de crescimento da produgdo e do consumo de matéria-prima, para uma sociedade em
que seja possivel viver melhor consumindo (muito) menos e desenvolver a economia
reduzindo a produgdo de produtos materiais. E muito dificil prever como essa
passagem de um estado a outro poderé acontecer. E certo, porém, que devera verificar-
se uma descontinuidade que atingira todas as dimensdes do sistema.

Manzini e Vezzoli (2016) explicam que a sociedade sustentavel que ansiamos,
evidentemente terd um sistema produtivo e de consumo profundamente diferente do que até
hoje conhecemos. A fase de transi¢cdo para a sustentabilidade, na qual estamos inseridos, deve
apresentar, inevitavelmente, além de outros projetos dirigidos a sustentabilidade, a proposta de
reestruturacao deste sistema, que ndo pode prescindir da necessidade de uma profunda mudanca
nos comportamentos e nas escolhas de consumo. Para os autores, a melhor maneira para se
avancar em direcdo a sustentabilidade ¢ aquela em que “cada individuo e, portanto, cada
consumidor em potencial - agindo com base em seus proprios valores, em seus proprios critérios
de qualidade e em sua propria expectativa de vida [...] faca escolhas que também sejam as mais
compativeis com as necessidades ambientais” (MANZINI; VEZZOLI, 2016, p. 65).

Desta forma, em um cendrio em que se sobressai o modelo capitalista de consumo, a
transi¢do por escolha s6 poderd ter lugar se “um grande numero de pessoas reconhecer, na
propria transicdo, uma oportunidade para melhorar o seu grau de bem-estar” (MANZINI;

VEZZOLI, 2016, p. 55). Porém, para que haja uma efetiva redu¢do do consumo de produtos de
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vestuario, € preciso que sejam ressignificados os juizos de valores e os critérios de qualidade
que definem a ideia de bem-estar. Uma mudanga de paradigmas, neste contexto, podera aliar-
se, por exemplo, a no¢do do aumento do bem-estar pela diminui¢ao das patologias sociais, como
a ansiedade e a infelicidade, que vém sendo causadas em razao do descomedimento e da pressao
social que constitui a cultura consumista. O estabelecimento de vinculos afetivos dos usudrios
com bens de consumo e servigos, a partir de conexdes mais solidas e intensas, podera contribuir,
deste modo, na redefinicdo do sentido de satisfacdo pessoal, com base no suprimento das
necessidades e desejos de forma mais duradoura e significativa. Além disso, a tomada de
consciéncia por meio da educacdo socioambiental dos individuos devera ser capaz de contribuir
para a ressignificacdo da condicao de bem-estar, que podera ser cada vez mais compreendida e
alcancada a partir de um equilibrio entre o contentamento individual, as possibilidades
ambientais e os efeitos sociais das escolhas de consumo.

Assim, se almejamos idealizar um cenario futuro orientado ao desenvolvimento da
moda sustentavel ndo apenas no dmbito do produto, mas também em termos de gerenciamento
da sua obsolescéncia — sobretudo a obsolescéncia percebida®' — devemos considerar uma
profunda reformulacdo das questdes socioculturais no interior de uma estratégia de
desenvolvimento a longo prazo (MANZINI; VEZZOLI, 2016). Se estamos, portanto, em um
periodo em que ¢ preciso um reposicionamento perante o meio ambiente, a sociedade e as
geracdes futuras, necessitamos intensificar as reflexdes acerca das nossas escolhas de consumo
e formas de uso, procurando perceber, entre outras questdes, o porqué de mantermos ou
descartarmos determinadas pegas de roupa e os motivos de certas pecas tornarem-se especiais
enquanto outras ndo adquirem qualquer valor afetivo.

Precisamos voltar a atengdo, com base nesta perspectiva, para a ideia de produtos de
vestudrio com qualidades relacionadas a longevidade que, por proporcionarem importantes
conexdes afetivas por parte dos usudrios, tendem a adquirir valor com o tempo de uso e
contribuir para a desaceleracdo dos ciclos de substituicdo. Nesta medida, ao explorarmos esses
aspectos, além de estabelecermos reflexdes que cercam a necessidade de extensdo do tempo de
vida das roupas e a urgéncia de mitigacao dos atos de consumo, estaremos, ainda, refletindo
sobre nossa trajetoria e o nosso futuro. Por essas razdes, a questao da longevidade dos produtos

de vestudrio serd abordada com maior rigor no item a seguir.

3! que encurta o fim de vida de das pegas de roupa apenas por questdes estilisticas ou emocionais, pois suas fungdes
e condi¢des materiais ainda seguem validas.
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2.2.3 A longevidade como estratégia para a sustentabilidade dos produtos de vestuario

“O objeto duravel participa de uma relagdo de
generosidade entre o homem e a natureza.”

(KAZAZIAN, 2005, p. 67)

A crescente industrializagdo, o consumo indiscriminado e a consequente exploragao dos
recursos naturais em todas as fases da cadeia produtiva — desde o processo inicial até o fim da
vida util dos produtos de vestudrio — tem, com efeito, provocado incalculaveis e até irreparaveis
danos aos seres humanos e a natureza. O que se observa atualmente, ¢ que na vigente sociedade
de consumo, cujas efemeridades ocupam lugar central, o paradigma dominante estabelece que
possuir “mais ¢ melhor” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 136). Embora sejam cada vez maiores
as evidéncias de que o poder econdmico ndo corresponde diretamente ao nivel de satisfacdo

132, a sociedade de consumidores na qual estamos inseridos segue admitindo uma

pessoa
correlagdo entre riquezas/nivel de consumo e felicidade.

O mercado, no que lhe concerne, prevendo a sua expansao em termos de rendimentos
econdmicos, estimula a busca incessante de seus consumidores por prazer e plenitude a partir
da aquisi¢d@o intensa de bens materiais, promovendo, para tanto, a recorrente insatisfacao desses
individuos. Nos Estados Unidos, por exemplo, o consumidor médio adquire atualmente um
item de vestudrio a cada 5,5 dias, e na Europa, um aumento de 40% nas compras de pecas de
roupa foi observado durante o periodo de 1996 a 201233 (NIINIMAKI et al., 2020). O sistema
da moda, neste contexto, adota precisamente essa postura que, segundo Barthes (2005), baseia-
se em um sentimento violento do tempo, pois constantemente destroi o que idolatrou e idolatra

0 que ird destruir. Bauman (2022, p. 111), a respeito da logica da inconstancia que define

rigorosamente a atual sociedade de consumo e a moda expde que,

na hierarquia herdada de valores reconhecidos, a sindrome consumista degradou a
duragdo e elevou a efemeridade. Ela ergue o valor da novidade acima do valor da

32 Fletcher e Grose (2011) evidenciam que nos paises desenvolvidos, embora as pessoas estejam tornando-se mais
ricas, em geral, ndo estdo tornando-se mais felizes. As autoras expdem que neste ambito, por exemplo, as pessoas
tém cada vez menos tempo para si mesmas, ja que sdo arrastadas a monotonia da rotina de trabalho para sustentar
estilos de vida voltados ao consumo. Em consequéncia, as relagoes familiares e comunitarias sdo abaladas. Além
disso, segundo as autoras, uma maior riqueza econdmica pode ser associada também com problemas de saude,
como diabetes, obesidade, doenga corondria e transtornos mentais.

33 Segundo os autores, embora esses exemplos se baseiem na literatura do hemisfério norte ocidental, o aumento
do desenvolvimento econdmico e do crescimento populacional nos mercados emergentes situados hemisfério sul
ocidental, como o Brasil, vem trazendo também maior consumo e gosto por itens de vestuario (NIINIMAKI et al.,
2020).
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permanéncia. Reduziu drasticamente o espago de tempo que separa ndo apenas a
vontade de sua realizacdo [...], mas o momento de nascimento da vontade do momento
de sua morte, assim como a percepc¢ao da utilidade e vantagem das posses de sua
compreensdo como inuteis e precisando de rejeicdo. Entre os objetos do desejo
humano, ela colocou o ato da apropriacdo, a ser seguido com rapidez pela remogao
do lixo, no lugar que j4 foi atribuido a aquisi¢do de posses destinadas a serem duraveis
e a terem um aproveitamento duradouro.

A sindrome consumista instituiu, portanto, a fugacidade no lugar da perenidade,
tornando fragil o que, até entdo, era duradouro. Os individuos, em sua maioria, possuem agora
pouco ou nenhum apego aos bens materiais, os quais sdo orientados ao desuso e desperdicio
compulsdrio. Neste momento, segundo Fletcher e Grose (2011, p. 11), “nossas roupas
tornaram-se objetos inanimados, proporcionando, sobretudo, um meio de cumprir metas
comerciais”. No mercado de massa do vestudrio, voltado para a intensa producdo e venda de
pecas cada vez mais homogéneas e baratas, as relagdes afetivas estdo perdendo sua importancia
em nome da eficiéncia de producao e das facilidades de consumo e descarte. Nesta perspectiva,
a limitada presenca de significado atribuida a grande parte das vestimentas vem resultando no
descarte dessas pegas antes mesmo de serem gastas ou “da necessidade de algum conserto ou
mudanga” (GWILT, 2014, p. 16). Isto quer dizer que, apesar de a maioria das roupas ter as suas
propriedades fisicas ainda em bom estado, muitos desses produtos vém sendo prematuramente
substituidos por outros mais novos e “mais interessantes” em razdo da caréncia de vinculos
afetivos propria desta sociedade regida pela ordem da obsolescéncia. Por conseguinte, esses
descartes prematuros, causadores de sérios danos socioambientais, tornam urgente uma intima
e profunda reflexdo em torno daquilo que influencia a redugdo ou extensdo da vida util de um
produto de vestuario.

Conforme exploramos no item anterior, as empresas de moda que optam por lidar com
os impactos de suas produgdes sobre a sustentabilidade t€ém se concentrado, até este momento,
“em aumentar a eficiéncia no uso de recursos (produzir mais com menos) e implementar boas
praticas laborais como forma de mitigar os efeitos nocivos de atividades de negocio cada vez
mais aceleradas” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 124). Por mais positivas que sejam essas
estratégias, ainda assim limitam-se a escala dos ganhos em eficiéncia e eficacia, pois seguem
atuando no interior do mesmo sistema que causou o problema, na forma de solugdes paliativas.
E nesta medida que, para Fletcher e Grose (2011), o aumento da eficiéncia nio deve ser
entendido como um método de sucesso a longo prazo, mas também ndo deve ser condenado,
podendo ser um modelo de grande valor quando implementado dentro de um sistema mais
abrangente, na qualidade de uma estratégia transicional para a mudanca. Entretanto, quando

nos referimos a um contexto de crescimento econdmico, a partir de mecanismos que preveem
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ganhos efetivos em sustentabilidade, esses devem ser cada vez mais potentes e desafiadores a
logica propria do sistema responsavel pelos extensos prejuizos a natureza e a humanidade.

Assim, para comecarmos a resolver problemas ambientais e sociais da indastria da moda
precisamos perceber onde estdo suas raizes. Nas palavras de Penna (1999), “os efeitos da
degradagdo ambiental ndo podem ser tratados sem que se combatam as suas causas”, ou seja,
nao podemos seguir consumindo desenfreadamente sem pensarmos nas consequéncias que esse
tipo de acdo impde ao futuro da sociedade e a satide do planeta. Segundo Chapman (2009), em
meio ao esfor¢o de toda a industria para cumprir legislagdes ambientais, as causas profundas
da crise ecologica que enfrentamos sdo, ainda, frequentemente ignoradas. Neste interim, refere
o autor, “a ineficiente maquina do consumo segue aumentando o desperdicio, mas agora o faz
com materiais reciclados, em vez de materiais virgens” (p. 32, tradugdo nossa**). Em vista disso,
além de inovagdes técnicas e processuais que envolvem os materiais e produtos, devemos tratar
da necessidade de mudangas de estilos de vida, considerando, por exemplo, ndo apenas o que
geralmente consumimos, mas também como, por que € o quanto consumimos (LAZZARINI;
GUNN, 2002; COOPER, 2002).

A proposta de longevidade dos produtos de vestudrio, tema central desta tese, pode vir
a oferecer respostas a essas questdes, desafiando a obsessdo da moda rapida, questionando a
énfase da efemeridade e da estética do novo em detrimento da manutenc¢do de pecas com valor
afetivo e fungdes simbolicas resistentes ao tempo. A longevidade, como sugere Kazazian na
obra Havera a idade das coisas leves (2005), pode ser definida como a capacidade de um objeto
de se inscrever em uma certa perenidade. Neste sentido, a ideia de um produto longevo, segundo
o autor, pode atuar como uma “estratégia da economia leve, porque permite alongar a duracdo
de vida dos produtos, diminuir sua renovagdo e, portanto, preservar 0s recursos naturais,
limitando assim os impactos dos produtos sobre o meio ambiente” (KAZAZIAN, 2005, p. 44).
A ldgica consiste na no¢ao de que um produto quando utilizado por mais tempo do que outro,
tende a proporcionar uma reducao da quantidade de novos produtos em um determinado tempo
e espaco, o que motiva uma redu¢do dos impactos socioambientais. Manzini e Vezzoli (2016,

p. 186) exploram essa l6gica mencionando que,

se os produtos sdo utilizados de forma mais intensa (por mais tempo), diminuem o
nivel total de quantidades produzidas e de descartes gerados, isto quer dizer que,
quanto mais um produto for utilizado e quanto menor for a sua obsolescéncia
(tecnologica e estética), mais reduzida serd a produgdo de novos produtos para
satisfazer as mesmas necessidades. De fato, o uso mais intenso pode levar, por um

34 “the inefficient consumer machine continues to surge wastefully forth, but now it does so with recycled materials

instead of virgin ones”.
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lado (devido ao maior desgaste), a uma reducdo do tempo de vida (tempo decorrido
desde o momento da compra até o da eliminag¢do), mas, por outro lado, a um aumento
do tempo efetivo de uso do produto (nesses casos, acontece a eliminagdo por
envelhecimento, em vez de por desgaste).

A longevidade ¢, deste modo, “uma das formas de se impulsionar o movimento de
padrdes mais lentos de consumo” (GWILT, 2014, p. 90). Uma pega de roupa que ¢ mais longeva
que a outra, servindo ao mesmo proposito, provoca, em geral, menores impactos nocivos. Se
uma roupa tem sua vida util abreviada, ela, com efeito, ndo apenas produz mais lixo
precocemente, como também ocasiona outros impactos indiretos, como a necessidade de ter
que substitui-la por novas pegas que cumpram a mesma fun¢do. Um esquema que prevé as
vantagens ambientais (da desaceleracdo do consumo e mitigacdo dos impactos
socioambientais) com base na proposta de longevidade dos produtos de vestuario ¢ apresentado

na figura a seguir (Figura 5):

Figura 5. Vantagens ambientais na extensdo da vida dos produtos

novo produto novo produto
——————————— > B ettt
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Fonte: elaborado pela autora com base em Manizi e Vezzoli (2016).

O instituto britinico WRAP (Waste & Resources Action Programme), no relatorio
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Valuing Our Clothes: the true cost of how we design, use and dispose of clothing in the UK?’
(2012) destaca que, embora amplamente inexplorada, a estratégia de extensdo do tempo de uso
de itens de vestudrio ¢ uma abordagem altamente eficaz segundo a perspectiva da
sustentabilidade, pois oferece as maiores economias globais em termos ambientais quando
comparada as estratégias referentes as praticas de produgdo e escolha de fibra, lavanderia,
reutilizacdo e reciclagem (Figura 6). A Tabela 1 fornece uma visdo mais detalhada de como
essas economias foram calculadas pelo instituto com base em mudangas modestas nos habitos
do consumidor e nas praticas de negocios britanicas. Além disso, dados apresentados em um
relatorio publicado em 2017 pela WRAP (Valuing Our Clothes: the cost of UK fashion)
apontam que o aumento da vida util das pecas de roupa do Reino Unido em nove meses
reduziria as pegadas anuais de carbono, agua e residuos das roupas em cerca de 20 a 30% cada
e diminuiria os custos de recursos utilizados no fornecimento, lavanderia e descarte de roupas

em aproximadamente cinco bilhdes de libras (Tabela 2).

Figura 6. Reducdes projetadas nas pegadas de carbono, agua e residuos com base na implementagdo de boas
praticas relacionadas a moda no Reino Unido

10

Potencial reducido (%)

Producdo e escolnade  Extensdo da vida util Lavanderia Reutilizacdo e
fibra reciclagem

W economia de pegada de carbono M economia de pegada hidrica M economia de pegada de residuos

Fonte: WRAP (2012).

35 Relatério pioneiro a nivel mundial que analisa o impacto ambiental de toda a jornada das roupas, desde matérias-
primas e fabricagao, até a compra, uso e descarte (WRAP, 2012)
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Tabela 1. Redugdes projetadas nas pegadas globais com base em mudangas modestas nos habitos do consumidor
e nas praticas de negdcios de moda do Reino Unido

Redugdes em pegadas globais (%)

Mudancas nos habitos do consumidor

. .. Acoes
e nas praticas de negocio de moda ¢
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ro
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fi“‘; processos de producado das desperdicio na producéo de
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€35 acabamento em 50%
lha
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fibr  Uso de mais fibras sintéticas substituindo 1970 de algocao

- usado com uma mistura de 50:50
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Fonte: elaborado pela autora com base em WRAP (2012).
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Tabela 2. Potenciais redugoes de pegada e economia de recursos no Reino Unido a partir da extensdo do tempo
de vida 1til das roupas

0,
aumento da vida 8% 10% 9% @ bilghi/;es de
util em 3 meses (3 MtCOze) (600 milhdes m*)  (150.000 toneladas) )
aumento da vida 27% 33% 22% 22% (5 bilhdes de
util em 9 meses (10 MtCOze) (2.000 milhdes m*)  (400.000 toneladas) libras)

Fonte: WRAP (2017).

E essencial, porém, ressaltar que a ideia de longevidade aqui apresentada nio se refere
somente a extensdo da vida de um produto — sua capacidade de enfrentar o tempo —, mas ao seu
potencial para responder as necessidades e aos desejos dos usudrios em termos de duracdo de
uso efetivo desses bens materiais. De nada adianta pensarmos na longevidade de produtos que
ficardo armazenados sem utilizacdo continua, pois, conforme referimos, “em ultima analise, a
otimizag¢do (extensdo) da vida dos produtos e a extensdo da vida dos materiais sao [...] percursos
indiretos para a minimiza¢ao do consumo de recursos” (MANZINI; VEZZOLI, 2016, p. 108).
Essa minimizagao, porém, tende a ocorrer somente quando o produto duravel possui um regular
aproveitamento, suprindo as demandas e anseios de seu usudrio e, entdo, refletindo na
diminuicdo da necessidade de novas e frequentes aquisi¢des. De maneira contraria, a
conservagdo e acumulacdo de produtos sem utilidade ndo devem determinar necessariamente a
reducdo dos impactos socioambientais, podendo, inclusive, motivar o seu aumento.

Ha pouca informagdo disponivel sobre a vida util de pecas de roupa e os estudos
existentes diferem substancialmente os resultados entre si. Por exemplo, dois estudos distintos
estimam a vida util de itens de vestuario variando entre dez ¢ 104 usos (LAITALA; KLEPP,
2015). Ja no que se refere ao tempo de aproveitamento de uma vestimenta, uma extensa
pesquisa inglesa realizada pelo Instituto WRAP (2013) baseada nas proprias estimativas e
entrevistados revelou que o uso ativo médio das roupas fica em torno de 3,3 anos, porém
diferentes categorias de produtos possuem diferentes tempos de vida. Os itens menores como
meias e roupas intimas, segundo Laitala e Klepp (2015), apresentam uma vida util mais curta,
enquanto roupas de dormir e agasalhos, ndo tao suscetiveis as tendéncias de moda, demonstram
expectativa de vida acima da média. Além disso, outro fator que incide no tempo de uso € o

tecido das pecas, conforme sua estrutura e desempenho fisico.
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No tocante a extensdo de vida do produto de vestuario, outro fator que deve ser
considerado ¢ o prolongamento de sua durabilidade fisica de maneira isolada. Nesta
perspectiva, Fletcher e Grose (2011) explicam que a proposta da longevidade reduzida a
dimensao fisica (qualidade refor¢ada na fabricacdo e uso de materiais resistentes) pode vir a ser
uma solucdo falha quanto a sustentabilidade. Isto pois, produtos fisicamente duradouros
também permanecem sujeitos a logica do consumo ciclico e fugaz ditada pelo sistema da moda
e “quando o resultado € o descarte [...] € o produto esta no aterro sanitario, a durabilidade fisica
se torna um passivo, em vez de um ativo” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 85). O que com
frequéncia ocorre no sistema da moda, ¢ que os produtos descartados, em sua maioria, nao sao
indicadores de baixa qualidade, mas de uma relagao fracassada entre o produto e o seu usudrio.
Logo, as autoras complementam: “se ¢ verdade que a falta de durabilidade fisica em um item
funcional, como um ziper, pode resultar no descarte de uma peca, estudos revelaram que 90%
das roupas sdo jogadas fora antes do fim de sua vida util” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 85).
E, por conseguinte, estas roupas descartadas, ainda fisicamente uteis, sobrecarregam de forma
mais intensa os sistemas ecoldgicos, os quais necessitam de um periodo de tempo maior para
decompor os seus resistentes materiais.

Contudo, independente de as roupas serem resistentes ou frageis em suas qualidades
materiais, por certo o que vem ocorrendo de maneira exaustiva nas ultimas décadas ¢ o descarte
prematuro desses produtos a partir de estimulos constantes do mercado, o qual induz a
intensificacdo do consumo pelas consequentes substituicdes desses itens de vestuario. Diante
deste panorama, uma proposta como a trabalhada nesta pesquisa, que leva em consideracdo a
longevidade das roupas, desafia a no¢do propria da moda e seu atual modelo de produgdo e
consumo. Isso porque, o sistema da moda, nos moldes atuais, ndo parece estar efetivamente
apto para melhorar as deficiéncias socioambientais, uma vez que mede o proprio sucesso com
base no seu crescimento econdmico (FLETCHER; GROSE, 2011). Esse crescimento, por seu
turno, fundamenta-se na demanda continua e acelerada dos consumidores por novidades, o que
requer que os negocios explorem o desejo de consumo para sustentar e avangar suas atividades
comerciais. E nesta medida que, para Fletcher e Grose (2011, p. 132), “a mensagem cultural do
crescimento invade nossa vida cotidiana, obscurecendo nossas percepcdes, de modo que, em
meio a tanto ruido comercial, distinguir entre necessidades reais e desejos fabricados esta longe
de ser uma tarefa facil”. A partir de uma extensa quantidade de ofertas ciclicas, o pensamento
econdmico dominante promove o apetite humano por novidade e por bens materiais como algo

natural e desejavel.
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No entanto, Fletcher e Grose (2011) explicam que esta conduta ndo ¢ caracteristica
inevitavel da produ¢do e do consumo de moda. “Ao contrdrio: ¢ o sistema econdmico e de
mercado dominante, cujo objetivo € crescer continuamente.” (p. 124). Isso equivale dizer que
aumentar a velocidade das operagdes e promover o desejo avido por bens materiais € apenas
um mecanismo pelo qual se alcanga o crescimento, podendo haver outras formas de progresso
que ndo coloquem em risco o planeta e a humanidade. O que podemos perceber atualmente ¢
que, embora o ritmo da moda seja, de forma geral, fugaz, o setor como um todo ndo ¢ estavel e
0s pequenos negdcios que ndo aderem o status quo e possuem valores distintos do padrdo
podem servir de exemplo para uma futura projecao de um desenvolvimento sustentavel.

E possivel observarmos, neste ambito, cada vez mais propostas aliadas a um modelo
lento de produgdo e consumo (slow fashion®%), as quais pretendem ressignificar os padrdes da
industria desafiando a obsessdo pela moda rapida ao prezar, por exemplo, por producdes em
pequena escala, técnicas tradicionais de confec¢do e o uso de materiais regionais. Porém, cabe
sublinhar que estas novas propostas sdo ainda, em certa medida, incipientes e tém seu publico
limitado a certos nichos ambientalmente conscientes e, predominantemente, de maior nivel de
instru¢do e poder economico (BERLIM, 2016). Em relagdo aos modelos que sustentam a
industria da moda — como as redes de fast fashion —, mesmo que venham sendo coagidos a
mudar em prol da sustentabilidade (e, de fato, algumas ja estejam se comprometendo a isso),
estdo ainda distantes de alterarem suas praticas no que diz respeito a velocidade de suas
atividades.

Com efeito, a longevidade dos produtos pode ser entendida, muitas, vezes, como uma
reducdo do potencial de vendas, e ¢ verdade que uma solucdo voltada para os critérios de
reducdo dos impactos socioambientais, para ser eficaz e duradoura, deve ser também
economicamente praticavel (MANZINI; VEZZOLI, 2016; NIINIMAKI et al., 2020). E
importante reforgar, porém, que nem sempre a moda adotou este ritmo violento de propulsdo
ao novo, ao diferente, ao melhor, que tem como proposito uma busca incessante por ampliacdo

da lucratividade. Ha alguns séculos ou até décadas atras, as modas afirmavam-se com certa

36 O slow fashion é um modelo que implica que designers, comerciantes, varejistas e consumidores considerem a
velocidade da natureza para produzir, consumir e descartar produtos de vestudrio. Além disso, implica em seres
conscientes dos impactos ambientais da produgdo dos produtos sobre os trabalhadores € o ecossistema. Assim
como no movimento de slow food, o slow fashion conjuga o prazer em criar, inventar e inovar com o prazer em
consumir. Esses movimentos ainda se posicionam contra a padronizacdo (de estilos, variedades ou gostos).
Fundado na Italia, em 1986, o slow food vincula o prazer da comida a consciéncia e a natureza responsavel de sua
producdo; busca preservar as tradi¢des culindrias e a diversidade agricola de uma cultura e regido. Nesses
principios — slow fashion e slow food —, a informagao sobre a procedéncia dos produtos e seus impactos sdo também
itens considerados pelos consumidores e interagem com o prazer ligado a consciéncia de estar fomentando uma
cadeia produtiva mais ética e ambientalmente amigavel (FLETCHER; GROSE, 2011; BERLIM, 2016).
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lentiddo e com igual lentiddo eram substituidas; as roupas dispunham de superior qualidade,
suscitavam maiores vinculos afetivos com os seus proprietarios e eram produtos de alto valor
(o vestudrio era considerado um patrimdnio e muitas pecas eram bens herdados de familia). Foi
somente na era contemporanea que “o péndulo do tempo comegou a oscilar cada vez mais
rapidamente” tornando a moda “polimorfa e pluralista” (BALDINI, 2006, p. 47), além de
consideravelmente mais acessivel em termos econémicos e, em vista disso, podendo ser mais
facilmente adquirida em grandes quantidades. Nos dias atuais, por exemplo, estdo sendo
produzidos, aproximadamente, o dobro de produtos de vestudrio em comparag¢do ao volume
confeccionado até os anos 2000 (NIINIMAKI et al., 2020). Assim, podemos perceber que a
velocidade da moda — sobretudo a moda feminina — acompanhou uma mudanga sociocultural
pautada na  dindmica da  substituicdlo e da  ambiguidade dialética da
massificacdo/individualiza¢do. Portanto, diante do entendimento da moda como um produto
sociocultural, ¢ possivel idealizarmos novos cendrios, pois “conforme a economia caminha para
a sustentabilidade, um conjunto mais amplo de valores vai sendo demonstrado de maneiras cada
vez mais diversas” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 121).

Em referéncia aos itens de moda mais longevos, compreendemos que, atualmente, as
suas aparéncias estéticas estdo, em geral, em tendéncia contraria no que toca os padrdes de
gosto e valores socialmente estabelecidos. Todavia, Manzini (1994) considera que, em um
contexto cuja no¢do de sustentabilidade predomine, devem ser ressignificadas as defini¢des de
beleza, da mesma forma como ocorreu ao longo do tempo em relagdo aos padrdes culturalmente
instituidos. Segundo o autor, “todas as épocas tém suas €ticas e estéticas proprias. A estética
representa a maneira pela qual um periodo histdrico e os valores que ele contém ‘tomam forma’.
A perspectiva de uma sociedade sustentavel ainda ndo ‘tomou forma’ e a estética da
sustentabilidade ainda ndo nasceu” (MANZINI, 1994, p. 42, grifos do autor). Além disso, a este
respeito Manzini e Vezzoli (2016) sugerem que em um cendrio de produtos com vida util
estendida, deverdo ser verificadas situagdes que tornardo secundarias as variagdes de gosto, o
que possivelmente acarretard a reducdo do nimero de produtos para a satisfacdo de
determinadas necessidades. Nesse caso, a ideia central de longevidade aqui exposta, se
relaciona com a noc¢ao de que os consumidores comprem menos, porém melhor, e que, apesar
de tais produtos terem custo superior ao que hoje em dia estamos acostumados, os valores
investidos em vestudrio ndo deverdo ser expressivamente maiores do que os atuais, em vista do
volume reduzido de pegas adquiridas (NIINIMAKI et al., 2020).

Ao expormos estas questdes, entendemos que a proposta de longevidade dos produtos

de vestudrio pode ser uma tarefa de grande resisténcia, a qual exige uma profunda analise das
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estruturas, motivagdes e praticas estabelecidas pela busca de uma maior qualidade social e
ambiental. Sendo a moda ainda dependente do modelo de negodcios baseado no consumo
material, questionar a sua velocidade significa, portanto, questionar a cultura de mercado e da
economia, o que envolve um trabalho mais lento, complexo e estratégico do que aquele com
que estamos acostumados a lidar. Por certo, conforme salientam Fletcher e Grose (2011, p. 124-
125), “as praticas atuais muitas vezes limitam o que imaginamos que pode ser possivel
amanha”. Entretanto, ¢ somente participando desse processo e ampliando as possibilidades, que
poderemos aprimorar as praticas atuais e construir uma visdo de um futuro alternativo. Como

referem Schulte e Lopes (2008, p. 37),

se as mudangas na moda dependem da cultura estabelecida e dos ideais sociais que a
compdem, ¢ complexo pensar a moda no contexto do desenvolvimento sustentavel.
No entanto, sob a aparente tranquila superficie da cultura estdo intensas correntes
psicologicas, das quais a moda rapidamente capta a direcdo. Entdo, em uma sociedade
democratica, onde existem diversas iniciativas e movimentos para estabelecer o
desenvolvimento sustentavel, a moda rapidamente ira incorpora-lo.

A transicdo gradual nas dimensdes social e ambiental do atual sistema de moda
objetivando a longevidade de seus produtos deverd, entdo, prever a obtencdo de resultados
socialmente apreciaveis, culturalmente atraentes, economicamente viaveis €, a0 mesmo tempo,
favoraveis aos sistemas naturais. Uma mudanca progressiva de habitos sera, deste modo,
requerida, pois a proposta aqui apresentada se relaciona com dindmicas complexas de inovagdes
socioculturais, sobretudo com a remodelacdo dos padrdes fugazes de producido e consumo.
Neste sentido, entende-se que as respostas para uma moda mais sustentdvel baseada na
longevidade de seus produtos podem se manifestar a longo prazo, por meio de continuas
mudangas de comportamento, segundo um processo coletivo de adaptagdo através da
aprendizagem. Porém, ainda que esse percurso possa vir a ser arduo e custoso, ele indica um
possivel caminho em direcdo ao desenvolvimento sustentavel centrado na proposi¢do e
estimulo de novos cendrios que correspondam ao aumento do bem-estar social sem o
comprometimento dos recursos ambientais.

Uma peca que possua a abordagem de moda lenta, como um produto de vestuario mais
longevo, tera de incorporar diferentes fungdes que motivardo o usudrio a usar determinada peca
por mais tempo e de uma maneira especial. Do esfor¢co de fazer com que os consumidores
comprem menos a partir da longevidade de suas roupas, podem se estabelecer oportunidades
de servigos criativos que foquem, por exemplo, em consertos, remodelagens e aluguéis de

roupas. O sucesso dessas propostas, no que tange a alteracdo do rumo da moda na em dire¢ao
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a sustentabilidade, ¢ algo que vém sendo discutido por alguns autores, os quais defendem
diferentes posi¢des. Neste prisma, argumentando a favor dessas ideias, Carlo Vezzoli (2008)
aponta a possibilidade de existirem quatro distintos cendrios para que os produtos de vestuario
possuam o ciclo de vida estendido e para que ocorra um consumo mais consciente por parte dos
consumidores. Nos dois primeiros cenarios, segundo o pesquisador, o foco seria o
compartilhamento de produtos, com base na ideia de busca da eficiéncia para a redug@o do uso
de recursos:

e Cendrio 1 — “dividiremos”: neste cendrio os consumidores compram
roupas e compartilham com outras pessoas em centros de troca e
manutengdo. Como exemplo, o autor cita uma rouparia coletiva em um
condominio residencial, em que as pessoas cuidariam da conservacio e
limpeza das pegas, sem que cada morador precisasse ter sua propria maquina
de lavar e demais produtos.

Segundo Vezzoli (2008), esse formato de sistema de compartilhamento pretende
desfazer a relacdo predominante de “uma peca para um usudrio” que caracteriza a maioria das
experiéncias de uso de produtos de vestuario. Nessa proposta, o grande desafio ¢ aumentar o
nimero de usudrios para que os recursos que compdem cada pecga sejam utilizados o maximo
possivel. Segundo o autor, a principio, essa ideia pode parecer ainda pouco atrativa para muitos
consumidores, mas podera ser melhor aceita quando os usuarios se conscientizarem que podem
“comprar” a utilidade ou os resultados que uma peca oferece, ao invés do objeto material em si
(a principal limitagdo, neste sentido, ¢ que as pessoas envolvidas precisam ser mais ou menos
do mesmo tamanho para que as pecas de roupa possam ser compartilhadas).

e Cenario 2 — “pseudo-shopping”: este contexto refere-se ao sistema de
aluguel de roupas para o dia a dia em centros de locagdo, onde sdo realizados
também o tratamento das pecas. Aqui o consumidor compra apenas pegas
basicas e as demais aluga, sem ter a necessidade de lavar, passar e consertar.
Assim pode estar vestindo sempre roupas diferentes e adequando suas
escolhas as suas necessidades.

A ldgica por tras dos sistemas de aluguel apoia-se fortemente em um conjunto de ideias
aperfeicoadas sobre economia do consumo e a sustentabilidade. No sistema de aluguel, o
produtor ou a loja continua sendo o proprietario das pecas. E, como essas pecas representam
um investimento, Vezzoli (2008) defende que o produtor continuamente procura formas de
lucrar com as roupas, aumentando a eficiéncia com que sdo usadas, atingindo o maior niimero

de usudrios pelo maior tempo possivel. Neste ambito, considerando esses sistemas de
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compartilhamento Kazazian (2005) questiona: “€¢ necessdrio possuir todos os objetos que
utilizamos? (p 47)”. Em resposta, o proprio autor refere: “a durabilidade questiona a propria
ideia da posse” (p 47). Tornar os produtos de vestudrio bens materiais a disposi¢do de um
servico multiplicaria o numero de usuarios de um mesmo produto. Deste modo, embora a
duragdo de vida do produto tenda a ser reduzida devido ao uso constante, esses servigos
multiplicariam suas respostas as necessidades e desejos dos usudrios, além de reduzirem o custo
ambiental global e responderem aos critérios de uma “economia leve” (KAZAZIAN, 2005).

Porém, em contraponto a tais ideias cujo foco incide no compartilhamento de produtos,
Neto e Ferreira (2021) refutam os beneficios referentes a longevidade dos modelos de negocio
de aluguel para roupas de uso cotidiano. De acordo com os autores, o aluguel ¢ baseado no
fluxo constante de itens de vestuario, o que ndo ¢ compativel com o desenvolvimento de boas
relacdes usudrio-roupa. Essa proposta “sem compromisso” move-se em dire¢do oposta a
disposicao dos usudrios em construir um vinculo forte que resulte na extensao da vida ttil das
pecas de roupa. Para Neto e Ferreira (2020), ¢ a familiaridade do uso continuo que nutre a
responsabilidade e o cuidado com as roupas que possuimos e, de modo inverso, a propriedade
compartilhada tende a mitigar o senso de responsabilidade. Embora o locador possa garantir a
manuteng¢do e reparo dos itens, ¢ provavel que, quando apresentarem sinais de desgaste, sejam
retirados de circulagdo, o que significa que as vestes que integram o circuito de aluguel podem
ter menos tempo de uso quando comparados aqueles advindos de relacionamentos satisfatorios.

Retomando os cendrios apresentados por Vezzoli (2008), nos dois tltimos a proposta é
a de uma maior durabilidade dos produtos a partir da identificagdo do consumidor com os
mesmos, de forma que ele mantenha satisfatoriamente as pegas por mais tempo:

e Cenario 3 — “estritamente pessoal”: neste cenario o consumidor participa
da criacdo e producao, personalizando as pegas, o que pode gerar interacao,
comprometimento e responsabilidade para com o produto.

De acordo com o autor, os beneficios que este cendrio promete estdo associados a
possibilidade de recriar fluxos contrarios em que os consumidores ndo s6 sigam, como talvez
liderem - e, portanto, participem da moda em uma relagdo mais ativa, saudavel e cooperativa.
No design colaborativo, a pratica de projetar implica a criagdo de produtos em conjunto com as
pessoas que os usardo. Em um nivel fundamental, o design colaborativo contesta ldgica
econdmica liderada pelo crescimento presente na maioria das atuais atividades de design e
“oferece uma alternativa com base e imperativos diferentes - mais democracia, mais autonomia
e menos dominagdo -, por meio de praticas como inclusdo, processos cooperativos € agao

participativa” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 144). Sua premissa ¢ a de que aqueles que usam
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um produto t€m o direito de opinar sobre sua criagdo e de que, quando as partes interessadas e
seus interesses modelam o processo de design e contribuem para esse, o design ganha em
qualidade e longevidade (WANG; KIM; DU, 2022; KAM, 2022).

Entretanto, em contraposi¢ao, Maldini et al. (2019) defendem em sua pesquisa que as
roupas personalizadas ndo possuem resultados melhores do que as “roupas prontas”, nem na
frequéncia de uso, nem na longevidade da propriedade. De fato, esse mesmo estudo questiona
a suposi¢do de que as estratégias da industria para a longevidade das roupas possam reduzir o
consumo, ressaltando que a entrada e a saida de pegas de um guarda-roupa sdo agdes bastante
independentes. Neste ambito, Fletcher (2016) pontua que roupas que desafiam a obsolescéncia
o fazem de maneira informal ou ndo intencional, raramente como resultado proprio do
planejamento do design ou da qualidade material dos produtos. Conforme a autora, a
durabilidade, embora facilitada pelos materiais, design (design colaborativo) e construcado, ¢
supervisionada por um vetor de agdo diferente: por um sistema sociocultural que molda uma
ideologia de uso. Nas palavras de Fletcher (2016, p. 183), o que vemos € que “o0 uso prolongado
e ativo das roupas da moda emerge de estratégias de agdo e intengdo humana: que as coisas
durem e continuem a ser usadas quando as pessoas querem”. Com base nessas colocagodes,
ratificamos a proposta de nos concentrarmos, nesta tese, nas experiéncias, praticas e motivagoes
que cercam as consumidoras de moda, orientando a longevidade de suas roupas.

Por fim, Vezzoli (2008) apresenta a sua tltima proposta:

e Cenirio 4 — “qualidade longinqua”: neste ambito as empresas ou lojas
propdem atendimentos personalizados, oferecendo servigcos de manutengao,
restauragdo e roupas sob medida. A inten¢do, aqui, € apoiar-se na busca de
eficiéncia socioambiental para a mitigagcdo do uso de recursos e aumento dos
lucros.

Para alguns produtos longevos, a oferta do servigo ao invés de, somente, a oferta de
produtos, pode ser uma forma de comercializagdo mais ecoeficiente em termos de extensdo e
intensificacdo. Nesse caso, o produtor ¢ o mesmo que oferece o servigo e também mantém o
controle e propriedade dos meios através dos quais tais servigos serdo fornecidos. Com base
nisso, segundo Vezzoli (2008), devera ser de interesse do produtor, portanto, ter produtos de
maior vida util, usados de maneira mais intensa, uma vez que existe a possibilidade de geragao
de receita com outros servigos que nao apenas as vendas. Os servigos de reparo, por exemplo,
contribuem para os objetivos relacionados as intengdes do produtor, bem como aqueles
referentes aos cuidados socioambientais, auxiliando as pessoas a recondicionar suas roupas €

possibilitando, a0 mesmo tempo, as empresas cobrarem por esse servi¢o. Fletcher e Grose
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(2011), acerca desses servigos de reforma e conserto, salientam que, de fato, ndo sdo novidade
no setor da moda*’. No entanto, quando reconhecemos formalmente a sua contribuigdo e
relevancia para a sustentabilidade dessa industria, deixam de ser um conjunto de atividades
isoladas especificas e passam a ser um elemento intrinseco a efetividade geral de seu sistema.

Tais cendrios apresentados por Vezzoli (2008) podem ser, de modo geral, produtivos no
ambito da longevidade, porém possuem contrapontos e questdes que merecem serem
discutidas, conforme procuramos realizar brevemente aqui. Para além dessas proposicoes,
visando o aumento da longevidade de um produto de vestudrio, outras distintas abordagens
podem vir a ser eficazes, como procurar aparéncias menos subordinadas as tendéncias de moda,
explorar a versatilidade nas formas de uso, empregar materiais mais resistentes e adaptados ao
envelhecimento, propor atualizagdes para retardar a obsolescéncia etc. (MUGGE;
SCHOORMANS; SCHIFFERSTEIN, 2005).

Em sintese, o que podemos inferir ¢ que grande parte das abordagens e cendrios
identificados segundo esta perspectiva tende a auxiliar na extensdo de vida de uma roupa por
serem meios de estabelecimento de relagdes afetivas continuas dos individuos com as suas
pecas mais longevas. Segundo autores como Fletcher (2016) e Neto e Ferreira (2020), s@o essas
propostas pautadas em conexdes emocionais solidas e estdveis que prometem maiores acertos
referentes a qualidade e durabilidade das relagdes pessoa-produto. Isto justifica-se, pois, as
roupas, por manterem propriedades ndo so6 funcionais, mas também simbdlicas e, portanto,
estarem sujeitas a vinculos afetivos — como o amor —, podem ter seu tempo de vida atil ampliado

quando cercadas de uma esfera de cuidados e empatia (MANZINI; VEZZOLI, 2016).

2.2.4 Consideragdes finais sobre o desafio da sustentabilidade

Os itens abordados neste subcapitulo buscaram fundamentar a questdo da
sustentabilidade no ambito do sistema da moda, destacando as suas principais caracteristicas e
atividades, além dos impactos nocivos produzidos pela sua industria e os avangos ja existentes
nesse sentido, cujos propdsitos sdo de mitigacao dos danos socioambientais. Ainda, exploramos

os desafios que o desenvolvimento sustentavel apresenta & moda, uma vez que a redefini¢cdo

37 Segundo Fletcher e Grose (2011), os precedentes historicos nos ajudam a enxergar as possibilidades de reparo,
reforma e manutengdo das roupas. Os produtos téxteis, incluindo as roupas, s6 se tornaram abundantes no século
XX, como ja expomos aqui anteriormente. Antes disso, estes produtos eram extremamente valorizados e
preservados com muito cuidado, pois eram caros e escassos. “Muitas das técnicas de manutengdo das roupas em
boas condi¢des pelo maior tempo possivel consistiam em incluir detalhes para evitar que as pecas fossem
danificadas, remendando ou debruando partes gastas, aplicando faixas ou fitas a bainhas, punhos e decotes, para
evitar que as roupas se desfizessem” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 100).
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efetiva desse sistema exige uma atuacao abrangente que questione a logica vigente de consumo
pautada na acelerada velocidade de suas atividades. Buscamos, portanto, discutir a necessidade
de mudancas de estilos de vida, com énfase em questdes que envolvem a mitigagdo do consumo
como uma proposta que prevé ganhos efetivos em sustentabilidade. E, finalmente, tratamos da
noc¢do de longevidade como uma estratégia para a sustentabilidade dos produtos de vestuario
com base na reducdo dos atos de consumo, pois, como referem Manzini e Vezzoli (2016, p.
108), “se estendemos a vida de um material, evitamos tanto o seu descarte como o consumo de
recursos virgens para a producao de novos materiais correspondentes”.

No subcapitulo seguinte, serd retomada a proposta de longevidade das pecas de roupa,
porém em relacdo a ideia de que, no momento no qual essas pecas sdo valorizadas em
profundidade e engendram vinculos afetivos com o usudrio, ¢ previsto que os esfor¢os em as

manter em uso sejam consideravelmente maiores.

2.3 O Design Emocional

Os objetos fazem parte, intensamente, da nossa
vida cotidiana e podem ser considerados elos
entre as pessoas e mediadores das agoes de
nossas vidas, evocando todo tipo de emogdo e

sentimentos.

(DAMAZIO et al., 2008)

Os objetos de uso cotidiano, como pegas de roupa, artigos de mobiliario e aparelhos
eletronicos, exercem outros papeis na vida das pessoas além das fung¢des utilitarias e mecanicas
para as quais foram objetivamente projetados. A partir de propriedades estéticas e simbolicas,
os objetos suscitam os mais variados tipos de emocdes nas interagdes didrias com os seus
usuarios (DAMASIO, 2004; NORMAN, 2008). Nesta medida, a competéncia emocional dos
objetos vem ganhando atencdo na esfera do design, a partir da ideia de que os produtos sdo
capazes de proporcionar experiéncias afetivas positivas ou negativas e evocar prazeres ou
incomodos nos individuos. Com foco no conhecimento e estudo das respostas emocionais
engendradas pelos objetos, uma area de interesse denominada Design Emocional foi instituida

no final da década de 1990, prevendo a profissionalizagdo de projetos dedicados a despertar ou
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evitar determinadas emog¢des (OVERBEEKE; HEKKERT, 1999; DESMET; HEKKERT,
2009).

No entanto, ainda que desde a virada do século diversos pesquisadores venham se
dedicando aos estudos das emocgdes pela perspectiva do design, ainda hoje € possivel observar
uma lacuna tedérica em relacdo a essa tematica como ferramenta de apoio a reflexdo de uma
moda mais sustentavel baseada na longevidade dos seus produtos (NIINIMAKI; KOSKINEN,
2011; NIINIMAKI, 2020). A vista disso, neste subcapitulo, por meio de pesquisas
bibliograficas, objetivamos explorar as contribui¢des do campo do Design Emocional na
expectativa de longevidade das roupas. Para tanto, primeiramente sdo explorados aspectos
referentes a natureza das emogoes, como suas caracteristicas, causas e fungoes.

Em seguida, ¢ abordado o lugar da emog¢do no design, contextualizando o campo do
Design Emocional e destacando o significativo papel que as experi€éncias emocionais possuem
nas relagdes pessoa-produto. Entdo, sdo apresentadas algumas abordagens que compdem o
leque tedrico deste campo, como o estudo de Jordan (1999) sobre os Quatro Prazeres
Emocionais, o trabalho de Norman (2008) que trata dos Trés Niveis de Design e a teoria
proposta por Russo a respeito da Experiéncia do Amor por Produtos (2010), esta ultima
recebendo destaque neste subcapitulo por, entre outras questdes, refletir sobre as experiéncias

dos usuarios com objetos especificos percebidos como insubstituiveis.

2.3.1 A respeito das emogdes

“Ndo vamos esquecer que as emogoes Sdo 0s
grandes capitdes de nossas vidas, nos
obedecemos-lhes sem nos apercebermos.”

(VINCENT VAN GOGH)

Objeto de reflexdes ha milénios, as emogdes vém despertando especial interesse nas
ultimas décadas, manifestando-se em inumeras publicagdes assinadas por neurocientistas,
psicologos, filésofos, antropologos e socidlogos, dirigidas para o meio académico e para o
publico em geral. Em razdo de serem diversas as areas do conhecimento que se dedicam a
explicar as emogdes, ¢ improvavel o alcance de uma defini¢do tnica e abrangente que atenda a
todos os espectros desse fendomeno. Para os psicologos Frijda e Mesquita (1998), a emogdo ¢
descrita como o conjunto de respostas desencadeadas por eventos relevantes que envolvem o

relacionamento de alguém com algum objeto ou pessoa. Em uma definicdo mais detalhada, o
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neurocientista portugués Antonio Damasio (2004) refere-se as emogdes como respostas a
estimulos causados por objetos, presengas ou lembrangas, provenientes das mudangas
corpdreas, que podem ser compreendidas diretamente pelo cérebro. O psicologo suico Klaus
Scherer (2005), por sua vez, acrescenta a esse conceito ainda mais informagdes, definindo a
emocdo como uma reac¢do afetiva momentanea, aguda, desencadeada por eventos de estimulos
significativos internos ou externos, que provocam alteragdes em varias areas do funcionamento
fisiologico e psicoldgico, preparando o individuo para a agdo’s.

Diante do entendimento comum de que estimulos avaliados quanto a sua significancia
desencadeiam respostas, o cientista cognitivo Donald Norman (2008) expde que as emogdes
fazem parte de um sistema de julgamentos e juizos de valor, avaliando rapidamente o que ¢
bom ou ruim, apropriado ou desapropriado, seguro ou perigoso. Logo, as emogdes operam
como guias constantes em nosso cotidiano, nos permitindo viver melhor, atuando sobre o modo
como pensamos, agimos, tomamos decisdes e interagimos com os demais individuos da
sociedade. Em vista disso, as emog¢des sdo compreendidas como inseparaveis da cogni¢do,
constituindo parte necessaria dela, modificando as percepgdes, atitudes e condutas. E nesta
medida que, para o autor, “a emocao ¢ elemento necessario em nossa vida, afetando a maneira
como voceé se sente, como vocé se comporta e como vocé pensa. De fato, a emocao torna vocé
inteligente” (NORMAN, 2008, p. 30).

As emocdes fazem, portanto, parte do sistema afetivo que, juntamente com o sistema
cognitivo, s3o responsaveis pelas respostas psicoldgicas do ser humano em relagdo ao ambiente.
Afeto, segundo Norman (2008), ¢ o termo genérico que se aplica ao sistema de julgamentos,
quer sejam conscientes ou inconscientes. Na abordagem da psicologia, conforme Desmet e
Hekkert (2007), o termo afeto ou estado afetivo é geralmente utilizado para referir-se a todos
os tipos de experiéncias que apresentam diferentes valéncias®® (por exemplo, maldade ou
bondade, prazer ou desprazer, agradabilidade ou desagradabilidade).

Tanto o afeto quanto a cogni¢do sdo sistemas de processamento de informagdes que,

3% Além dessas, existem diversas outras defini¢cdes do termo emogdo conforme o viés e area do conhecimento.
Nesta pesquisa em que abordamos a emogdo sob a perspectiva do design de moda, consideramos
predominantemente as nogdes advindas de teorias da psicologia e da ciéncia cognitiva, como as apresentadas por
Frijda e Mesquita (1998); Desmet (2002); Damasio (2004); Scherer (2005); Norman (2008); Demir, Desmet e
Hekkert (2009) e Russo (2010).

39 De acordo com a neurociéncia, a valéncia € a classificagdo de um estado afetivo que pode variar de desagradavel
(valéncia negativa) para agradavel (valéncia positiva). Na teoria das emogdes mais especificamente, a motivagao
pode ser classificada a partir de duas dimensdes principais: valéncia e intensidade. A dimensao de valéncia, nesta
perspectiva, diz respeito a dire¢ao da emocao, de forma que estimulos considerados agradaveis e positivos seriam
capazes de gerar um comportamento de aproximacéo, enquanto estimulos desagradaveis e negativos provocariam
uma resposta de afastamento. Ja a dimensdo da intensidade vai determinar o impacto da emoc¢ao sentida, o quao
positiva ou negativa ¢ a experiéncia vivida (PETER; OLSON, 1994).
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embora sejam fortemente interconectados, possuem fungdes diferentes e envolvem distintas
areas do cérebro por meio de uma rica rede neural (DAMASIO, 2004). Isto quer dizer que “o
sistema afetivo faz julgamentos e rapidamente ajuda vocé€ a determinar as coisas no ambiente
que sdo perigosas ou seguras, boas ou mas. O sistema cognitivo interpreta e explica o sentido
l6gico do mundo” (NORMAN, 2008, p. 31). Nestas condi¢des, o sistema afetivo, ainda que
possa ser dirigido pela cognicdo, funciona independente de pensamento consciente, enquanto a
cognicdo ¢ diretamente influenciada pelo afeto. O sistema cognitivo ¢, pois, interpretante,
decodificando e conferindo sentido ao mundo, enquanto o sistema afetivo ¢ avaliador,
indicando valéncias positivas e negativas de forma rapida e eficiente.

As reagOes afetivas inserem distintas manifestacdes — como as emogodes, os sentimentos,
os humores, os tragos caracteristicos e a personalidade —, as quais, em virtude de suas
diferencas, torna-se relevante as caracterizarmos. De acordo com Desmet (2003), as emogdes
sdo estados agudos que existem apenas por um periodo relativamente curto de tempo, cuja
duracdo ¢ limitada a segundos ou minutos. Com base nesse entendimento, Scherer (2005)
explica que, embora tenhamos o héabito de falar sobre "estados emocionais", esses raramente
sdo estados estaveis. Ao invés disso, 0s processos emocionais passam por constantes e ligeiras
modifica¢des, permitindo um rapido ajuste as mudancas de circunstancias ou avaliagcdes. Como
as emocgdes implicam mobilizagdo e sincronizagdo massiva de respostas como parte de
tendéncias de acdo especificas, sua duragdo deve ser relativamente curta para ndo sobrecarregar
os recursos do organismo e permitir flexibilidade comportamental. Outra caracteristica propria
das emocgdes, ¢ que sdo geralmente provocadas por um agente (por exemplo, algum evento,
pessoa ou objeto particular), podendo apresentar componentes fisiologicos, reagdes
psicologicas e comportamentais. Neste viés, de acordo com Damasio (2012), as emocdes
denotam um conjunto de mudangas que ocorrem quer no corpo, quer no cérebro, ocasionadas
por um contetido mental que originam sentimentos. Como sugere o autor, “a emog¢ao transmite
informagdes cognitivas, diretamente e por intermédio dos sentimentos” (DAMASIO, 2012, p.
12).

Os sentimentos, por seu turno, denotam a percep¢ao dessas mudangas, constituindo a
experiéncia mental ndo evidente (privada*’) do que se passa no corpo. Sdo estados e

configuragdes afetivas mais estaveis em relagdo as emocgdes e, ainda, mais atenuados em sua

40 Damasio (2015) explica que, ao contrario das emogdes, que tem muitas das reagdes externamente observaveis,
o0s sentimentos nao sdo perceptiveis aos outros, embora se possa observar um sentimento em si mesmo quando,
como ser consciente, seus proprios estados emocionais sdo percebiveis. Para o autor, “as emog¢des ocorrem no
teatro do corpo. Os sentimentos ocorrem no teatro da mente” (DAMASIO, 2004, 35).
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intensidade e menos reativos a estimulos passageiros. J4 os humores tém sua duragdo
estendida, podendo ser medidos por vezes em horas ou dias. Conforme explica Desmet (2003),
por terem, de modo geral, baixa intensidade e, portanto, pouco impacto no comportamento, 0s
humores podem ser mantidos por periodos muito mais longos sem mostrar efeitos adversos:
“pode-se ficar triste ou alegre por varias horas ou mesmo por varios dias” (p. 7). Além disso,
ao contrario das emogdes, os humores ndo sdo dirigidos a um objeto em particular, mas ao
ambiente em geral e a causas combinadas, o que faz com que sejamos, muitas vezes, incapazes
de especificar a razdo precisa de um determinado humor*'. Ainda em relagio as diferengas
existentes entre distintas reagdes afetivas, Norman (2008) acrescenta a descricdo dos tracos
caracteristicos e da personalidade, sendo os tracos de caracteristicas ainda mais permanentes
do que os humores, podendo durar anos ou até uma vida inteira, e a personalidade, uma cole¢ao
particular de tragos caracteristicos, que tende a durar toda uma vida (ainda que todas estas
vivéncias afetivas possam ser mutaveis).

Todas estas reacdes afetivas se aproximam no sentido em que provém de relacdes
estabelecidas pelos seres humanos com outros seres, ambientes ou coisas, animadas ou
inanimadas, uma vez que somos seres sociais, biologicamente preparados para perceber
prontamente estados emocionais. Em uma perspectiva simbolica, interpretamos tudo que
vivenciamos, tudo o que nos cerca, decifrando automaticamente até os indicadores mais sutis
(CASAIS; MUGGE; DESMET, 2018). Segundo Norman (2008), “isto ¢ chamado de
antropomorfismo, ou seja, a atribui¢do de motivagdes, crencas € sentimentos humanos a
animais e objetos” (p. 162). Somos, assim, seres antropomorficos; projetamos emocdes €
crencas humanas em qualquer coisa, seja em carros, brinquedos, computadores ou pecas de
roupa.

Potencialmente, defende Damaésio (2015, p. 82), todos os objetos podem se revestir de
algum vinculo emocional: “a reacdo emocional pode ser fraca ou forte, mas, apesar disso, ela
acontece”. Significa dizer que os bens materiais sdo, portanto, “emocionalmente competentes”
(DAMASIO, 2004, p. 45), exercendo outros papeis na vida de seus usuarios além das fungdes
mecanicas para as quais foram objetivamente projetados. E ¢ esta possibilidade de atribuirmos
valores emocionais a todos os objetos com os quais interagimos, que faz com que as

experiéncias afetivas sejam compreendidas como de extrema importancia para as atividades de

4l Embora emogdes e humores apresentem diferencas consideraveis, Desmet (2003) salienta que as emogdes sdo
influenciadas pelos humores. Por exemplo, uma pessoa com um humor irritdvel tende a ficar mais zangada do que
o habitual. E, desta forma, a resposta emocional de uma pessoa aos produtos pode variar dependendo do humor
dela. Por outro lado, as emogdes também influenciam os humores. Uma pessoa que ¢ repetidamente desapontada
por um computador com defeito, por exemplo, pode vir a ficar de mau humor.
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design. Considerando, deste modo, que os objetos sdo sempre mais do que a soma das fungdes
que desempenham, existe um infinito potencial de associagdo dos produtos com essas

experiéncias, conforme veremos com mais detalhes no item a seguir.

2.3.2 O lugar da emocao no design

Os objetos em nossas vidas sao mais que meros
bens materiais. Temos orgulho deles, ndo
necessariamente porque estejamos exibindo
nossa riqueza ou status, mas por causa dos
significados que eles trazem para a nossa vida.

(NORMAN, 2008, p. 26)

Sem excecdo, todos os individuos em suas experiéncias cotidianas interagem com
inumeros objetos mediadores de ac¢des individuais e coletivas, os quais evocam respostas
afetivas de toda ordem. Como observa o pesquisador e designer Jorge Frascara (2004, p. 72),
“todos os dias, desde 0 momento em que toca o despertador até o dia seguinte, todas as nossas
atividades sdo facilitadas ou obstruidas pelo design”. As atividades diarias sdo intermediadas
por objetos que tornam mais facil ou mais dificil a realizacdo de cada acdo, proporcionando, a
todo momento, experiéncias prazerosas ou desagraddveis aos seus usuarios. Nesta medida,
dotados de competéncia emocional, os objetos engendram reacdes diversas, que levam

Damasio (2004, p. 62-63) a afirmar que

alguns objetos sdo emocionalmente competentes por razdes evolucionarias. Mas
outros transformam-se em estimulos emocionais competentes no curso da nossa
experiéncia individual. [...] Seja como for, [...] poucos objetos neste mundo, ou
mesmo nenhum, mantém qualquer inocéncia emocional. E muito dificil imaginar
objetos emocionalmente neutros. Alguns objetos evocam rea¢des emocionais fracas,
quase imperceptiveis, enquanto outros evocam reagdes emocionais fortes. Mas
emogdo € a regra.

Com base na compreensdo de que os objetos sdo investidos de significados alheios a
sua natureza intrinseca e, portanto, competentes emocionalmente, os designers vém se
dedicando cada vez mais ao estudo das emogdes em relagdo aos produtos. O lugar da emocgao
no design ¢ um tema que vem sendo discutido por pesquisadores desde o final da década de
1990, a partir da fundacdo da Design & Emotion Society, uma rede internacional de dialogo de

profissionais que compartilham interesses no desenvolvimento de produtos orientados para a
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experiéncia emocional. Essa sociedade foi formada junto a Primeira Conferéncia Internacional
de Design e Emocgao (The First Conference on Design and Emotion) realizada na Universidade
de Tecnologia de Delft, Holanda. Foi nessa Conferéncia, em que se reuniram pesquisadores de
areas distintas do conhecimento e representantes do setor produtivo de varios paises, que foi
apresentado um novo campo de pesquisa denominado Design Emocional ou Design e Emocao.
Desde entdo, esse campo vém possibilitando o desenvolvimento de teorias, métodos e
ferramentas que servem de apoio ao designer na criagdo de um relacionamento produto-usuario
emocionalmente eficaz e valoroso (OVERBEEKE; HEKKERT, 1999; DESMET; HEKKERT,
2009).

De acordo com Desmet e Hekkert (2009), o inicio da Design & Emotion Society e a
emergéncia do Design Emocional no ano 1999, ndo foram iniciativas isoladas, uma vez que a
emog¢ao estava no espirito dos tempos na virada do milénio. Naquele mesmo ano, surgiram
alguns livros agora famosos que prenunciavam o atual interesse generalizado pela emogdo*?.
No editorial de abertura da Primeira Conferéncia de Design e Emocao, Overbeeke e Hekkert
(1999) salientam que, em termos de pesquisas e educagdo em design, os acontecimentos que se
sucederam nesse periodo “marcam o inicio de uma era no design de produtos, na qual a maneira
como nos relacionamos emocionalmente com os produtos se torna de crescente interesse e
importancia” (OVERBEEKE; HEKKERT, 1999, p. 05). Os pesquisadores acrescentam, ndo
obstante, que tal interesse sobre os efeitos das emog¢des no uso de produtos ndo deve estar
restrito a ideia de que “produtos agradaveis vendem melhor”, mas relacionado a contribui¢ao
“para um mundo humano e sustentavel” (OVERBEEKE; HEKKERT, 1999, p. 05).

A érea do Design Emocional refere-se, portanto, a profissionalizagdo do projetar com
intuito explicito de despertar ou evitar emogdes, uma vez que esse tipo de atividade, embora ha
muito venha sendo exercida por designers, era realizada de forma empirica até o final da década
de 1990, sem a certificagdo de que suas intengdes projetuais possuiam realmente o impacto
desejado sobre os usuarios (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009; TONETTO; COSTA, 2011;
DAMAZIO; TONETTO, 2022). Conforme explicam Tonetto e Costa (2011), a baixa

42 Um dos exemplos mais destacados é a obra The Experience Economy, em que Pine e Gilmore (1999) sdo os
primeiros pesquisadores a prever o desenvolvimento em dire¢do a uma economia impulsionada por experiéncias,
antevendo que o mundo dos bens e servigos estava diminuindo. Em um espirito semelhante, Jensen (1999) escreve
The Dream Society, no qual sinalizou uma crescente comercializagdo das emogoes humanas. Para o autor, os
consumidores passariam da compra de produtos para as experiéncias e emogdes transmitidas pelos produtos. Além
disso, dois anos antes, Picard (1997) defende em seu influente trabalho Affective Computing que os sistemas
computadorizados teriam um desempenho melhor quando as competéncias emocionais fossem incorporadas. E
cerca de um ano depois, Jordan (2000) publica Designing Pleasurable Products propondo uma abordagem baseada
em prazer aos fatores humanos, abordando o relacionamento entre pessoas e produtos de forma holistica. O status
de best-seller de algumas destas obras demonstra o inicio de um profundo interesse nos aspectos emocionais do
design, compra e uso de produtos (DESMET; HEKKERT, 2009).
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profissionalizacdo da area no passado se deu, especialmente, em fun¢do do carater subjetivo
das causas das emogdes pretendidas e pela auséncia de uma convencdo sobre a origem,
processos € mecanicas envolvendo o desencadeamento das emocdes desejadas. Reflexo do
crescimento da disciplina, a profissionalizagdo desse campo contempla uma perspectiva mais
pragmatica no que diz respeito a compreensdo dos impactos emocionais promovidos por um
produto. E nesta medida que, para Demir, Desmet e Hekkert (2009), o conhecimento dos
processos emocionais ¢ entendido como fundamental e facilitador no contexto projetual do
design emocional.

Nesta oOtica, entende-se que as pesquisas no contexto do Design Emocional devem
buscar compreender qual a experiéncia emocional desejada pelo usuario, bem como, quais
elementos devem estar presentes no projeto, a fim de proporciona-la com maior probabilidade
de ocorréncia e eficdcia junto aos individuos. Considerando que, via de regra, os designers ndo
s30 os usudrios finais de seus produtos, a abordagem do Design Emocional considera que esses
profissionais ndo devem restringir os seus projetos a informagdes baseadas em suas proprias
crengas e experiéncias, direcionando o foco, sobretudo, aos usuarios, suas particularidades,
preferéncias, motivacdes e gatilhos. Tonetto e Costa (2011), segundo essas consideragdes,
evidenciam o peso das questdes multiculturais na emocao e da integragdo do individuo na etapa
de projeto. Nas palavras dos autores, essa area “¢ fortemente baseada em pesquisa direta com
os usuarios, de modo que a Unica forma de certificacdo de que o projeto realmente atingiria seu
éxito, com foco na emocgao, ¢ a aproxima¢do do designer com o usudrio e, portanto, com a
atividade de pesquisa” (TONETTO; COSTA, 2011, p. 133).

E importante ressaltar que as emogdes e sentimentos ndo estdo no objeto, e, sim,
relacionados a experiéncia de uso da qual participam ou intermediam. Sendo o foco do Design
Emocional orientado ao desenvolvimento de relagdes entre individuos e produtos que sejam
emocionalmente satisfatorias, valiosas e benéficas, a experiéncia torna-se um aspecto
fundamental para essa atividade. Nessas condi¢des, Kurtgdzii (2003) defende que o estado de
satisfacdo através do uso de um determinado produto deve ser alcancado se esse possuir
caracteristicas que permitam a colaboragdo e cumplicidade com o usudrio em uma experiéncia
emocional.

A experiéncia emocional, de acordo com Desmet e Hekkert (2007), ¢ uma das
dimensdes da experiéncia do produto (product experience), sendo esta tltima usada para se

referir a todas as possiveis experiéncias afetivas envolvidas na interagdo humano-produto. A
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experiéncia do produto®® é definida por Hekkert (2006) como um conjunto de efeitos
provocados pela interagdo entre “uma pessoa e um produto, incluindo o grau em que todos os
nossos sentidos sdo gratificados (experiéncia estética), os significados apegados aos produtos
(experiéncia de significado), e os sentimentos e emocdes que sdo evocados (experiéncia
emocional)” (p. 160). E importante ressaltar, conforme explicam Hekkert (2006) e Jazsko et al.
(2003), que essas experiéncias (estética, de significado e emocional) estdo altamente
relacionadas e podem ocorrer simultaneamente, em um emaranhado de aspectos dindmicos. A
figura a seguir (Figura 7) apresenta a relagdo desses trés niveis a partir de um framework

desenvolvido por Desmet e Hekkert (2007):

Figura 7. Framework da experiéncia do produto

experiéncia
emocional
USUARIO PRODUTO

experiéncia experiéncia
estética de significado

\ interagdo usuério-produto /

Fonte: elaborado pela autora com base em Desmet e Hekkert (2007).

Conforme exposto acima no framework da experiéncia do produto (DESMET;
HEKKERT, 2007), a emogdo ¢, geralmente, resultado da interacdo entre as experiéncias
estéticas e de significado do usudrio com um produto. Apesar das diferencas conceituais,
Hekkert (2006, p. 159) aponta que ¢ muito dificil distinguir esses trés niveis de experiéncias,
visto que experienciamos “uma unidade de encanto sensual, interpretagdo significativa, e
envolvimento emocional”. Em muitos casos, os niveis ocorrem simultanecamente ¢ de forma
muito similar. Portanto, esse entrelagamento de niveis pode dificultar a identificacdo de um

componente em determinadas atividades cotidianas.

43 Apesar da relagdo entre experiéncia e design ser reconhecidamente intima, existem distintas linhas de pesquisa
e disciplinas que discutem essa relagdo, envolvendo desde aspectos estéticos, interativos, emocionais, hedonicos
e tecnologicos. Considerando o campo do Design Emocional, evidenciamos as contribuigdes, sobretudo, de
Hekkert (2006) e Desmet e Hekkert (2007), por estarem entre as mais amplamente reconhecidas neste ambito.
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Ainda nesse contexto, Desmet e Hekkert (2007) explicam que a experiéncia do produto
compreende as possiveis experiéncias afetivas envolvidas na interagdo humano-produto, seja
essa interagdo instrumental (na qual o individuo interage com/opera um produto para realizar
uma tarefa), ndo-instrumental (em que o individuo utiliza o produto a partir de interagdes que
ndo servem diretamente a uma funcdo na operagdo de um produto, como encantar-se com
aspectos estéticos), ou mesmo ndo-fisica (mental, na qual o individuo apenas pensa no produto,
antecipando ou fantasiando futuras interagdes e lembrando de intera¢des ocorridas no passado).
Tais caracterizagcdes demonstram que existem diversos fatores relacionados as experiéncias
afetivas envolvidas na interagdo produto-usudrio, os quais fazem parte ndo somente do uso do
produto em si, instrumentalmente falando, como ainda de outros niveis de interagcdo. Quando,
por exemplo, o usudrio imagina-se utilizando um determinado produto e antecipa as possiveis
sensacdes que sentird quando tiver sua posse, ele ja estd, de alguma forma, envolvendo-se
afetivamente e obtendo um nivel de experiéncia. Outro caso que pode ser citado, refere-se a
quando o uso funcional ou operacional de um produto ndo tem tanto valor por si s0, mas serve
como um meio para alcangar outros objetivos (DESMET; HEKKERT, 2007). Uma pega de
roupa, por exemplo, apesar de suas caracteristicas funcionais, relacionadas ao seu papel de
cobrir e proteger o individuo, geralmente destaca-se como um meio de demonstrar outros
valores, sobretudo intangiveis, como status e identidade (conforme abordado no subcapitulo
2.1).

Considerando os aspectos concernentes a experiéncia com produtos, Desmet e Hekkert
(2007) a caracterizam, ainda, como um fenémeno multifacetado que envolve manifestacdes
como, sentimentos subjetivos, reacdes comportamentais, reagdes expressivas e reacdes
fisiologicas. No que tange ao usudrio, trata, por exemplo, da personalidade, habilidades,
experiéncias anteriores, valores culturais e motivagdes**. Quanto ao estimulo, refere-se, por
exemplo, a forma, textura, cor e comportamentos. Ademais, de acordo com os pesquisadores,
todas as agdes e processos envolvidos, como agdes fisicas e processos cognitivos e perceptivos
(como perceber, explorar, usar, lembrar, comparar e entender), contribuirdo para a experiéncia,
sendo a experiéncia sempre influenciada pelo contexto (por exemplo, fisico, social, econdmico)
no qual a interacdo ocorre (DESMET; HEKKERT, 2007).

Embora inumeras caracteristicas de diferentes indutores e estimulos moldem as
experiéncias com produtos, toda a experiéncia ¢ carregada de emocdo, conforme expdem

Desmet e Hekkert (2007). Ainda que as reagdes que compdem as emogdes sejam variadas, as

4 Aqui podemos, mais uma vez, destacar a influéncia do habitus e do capital simbélico (explicados no item 2.1.4
desta tese) na construgao das experiéncias estabelecidas entres pessoas e produtos.
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emocdes sdo onipresentes nas experiéncias com produtos. Logo, ¢ notdria a relevancia dos
estudos das emoc¢des no ambito do design para compreensao das interagdes entre usudrios e
objetos, bem como da experiéncia resultante dessas relagdes. Neste sentido, destacamos abaixo
trés contribuigdes tedricas-metodologicas cujos conteudos sdo marcos significativos para area
e contribuem como importantes referéncias para o desenvolvimento da presente pesquisa, as
quais sdo: Os Quatro Prazeres Emocionais de Jordan (1999); Os Trés Niveis de Design de

Norman (2008); e A Experiéncia do Amor por Produtos de Russo (2010).

2.3.2.1 Os Quatro Prazeres Emocionais de Jordan (1999)

No artigo Pleasure with products: human factors for body, mind and soul (1999), o
designer, professor e pesquisador inglés Patrick Jordan defende que desde os tempos remotos,
os seres humanos buscam o prazer. Essa busca ¢ constitutiva da experiéncia humana, ja que as
pessoas obtém gratificagdo através de atividades, até mesmo simples, como, admirar a beleza
das flores, sentir o odor das frutas maduras ou uma brisa refrescante. Desde os primoérdios,
explica o autor, “os homens das cavernas lutavam para demonstrar forca e se expressavam
através de pinturas nas paredes de suas habitagdes. Hoje, realizamos exercicios fisicos em
academias de ginastica e decoramos as casas com selecdes de pinturas e posteres” (JORDAN,
1999, p. 206, tradugdo nossa®).

Jordan (1999) define o termo prazer, no contexto de produtos, como os beneficios
emocionais (as reagdes do usuario ao utilizar o produto), hedonicos (os prazeres sensoriais €
estéticos associado ao produto) ou praticos (a praticidade do usudrio para realizar uma tarefa)
associados aos produtos. Além disso, reconhece que prazer ¢ um conceito relativo, pois o
mesmo objeto pode proporcionar diferentes tipos de prazer e para diferentes usudrios. Nesta
direcdo, o autor apresenta e toma como base o estudo sobre os prazeres, proposto pelo
antrop6logo canadense Lionel Tiger (The Pursuit of Pleasure, 1992), o qual classifica
conceitualmente os prazeres em quatro tipos distintos, sendo eles: fisiologico, social,
psicologico e ideologico. O autor ndo sugere que todos os produtos devam prover todos os tipos
de prazer, nem que a dificuldade de se classificar um tipo de prazer seja problematica

(JORDAN, 2000). A seguir, cada um dos tipos de prazer ¢ descrito separadamente:

4 «Cave dwellers wrestled to test their strength and expressed themselves through painting on the walls of their
dwellings. Today we ‘pump iron’ in the gymnasium and decorate our homes with selections of paintings and
posters”.
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- Prazer Fisiologico: est4 relacionado ao corpo e aos estimulos captados pelos 6rgaos
sensoriais. Tato, olfato, audi¢cdo, visdo e gustacdo, incluindo o prazer sensual, sdo fontes de
prazer fisiologico (JORDAN, 1999). Depreendemos desse conceito que os prazeres ocorrem,
por exemplo, no uso de produtos de texturas agraddveis ao toque ou que emanam odores
agradaveis ao olfato. Um casaco com botdes pequenos, por exemplo, pode ser desprazeroso
para pessoas com unhas longas, enquanto o toque macio de uma roupa de seda ou o cheiro
caracteristico de um carro novo*®, tendem a proporcionar prazer ao seu dono.

- Prazer Social: referente aos contatos, a imagem pessoal, ao status e ao prazer derivado
das relacdes com outras pessoas. O autor admite que o ser humano sente prazer nos contatos
sociais, principalmente se for bem aceito, respeitado e admirado pelos outros; o relacionamento
com os outros pode ocorrer dentro da familia, entre amigos, colegas de trabalho ou com pessoas
que compartilhem a mesma opinido. Jordan (1999) acredita que os produtos podem facilitar a
interagdo social de varias maneiras: uma cafeteira, por exemplo, pode ajudar a animar a
conversa em uma reunido social, possibilitando servir um café quente e gostoso aos presentes.
O autor ainda afirma que os produtos também podem contribuir para que seus usudrios sejam
socialmente aceitos. Como exemplo, Jordan (2000) diz que as convengdes sociais impdem
determinados tipos de trajes para cada ocasido: a escolha de vestir uma camiseta, uma bermuda
e uma sandalia, por exemplo, ¢ normalmente percebida como adequada para frequentar-se uma
estacdo de veraneio, mas dificilmente ¢ entendida como apropriada para locais mais formais.
Ao contrario, seria culturalmente inadequado frequentar uma praia trajando terno e gravata.
Esse tipo de vestuario poderia causar constrangimentos e evocar sentimentos negativos aos
usuarios. Neste ambito, os produtos de vestudrio possuem a capacidade de incluir ou excluir
um individuo na medida em que o identifica como membro de um dado grupo e ndo de outro.

- Prazer Psicologico: relaciona-se as reagdes emocionais e cognitivas das pessoas, aos
prazeres da mente, incluindo aqueles advindos de executar ou finalizar tarefas, assim como
aqueles relacionados a estados particulares, como excita¢ao ou relaxamento (JORDAN, 1999).
O autor afirma que esse prazer inclui saber usar o produto e também compreende as reagdes
emocionais que podem ser provocadas durante o uso do mesmo. Produtos que possam ser
facilmente aprendidos, gerando poucos erros ou erros que possam ser facilmente corrigidos,
tendem a produzir satisfagdo psicoldgica e emocional, enquanto produtos com altas exigéncias

cognitivas e dificeis de usar podem provocar frustracdes, estresse e irritagdes ao usudrio. Além

46 Aqui cabe diferenciar os cheiros universalmente agradaveis, como o da lavanda, e os cheiros culturalmente
agradaveis, como os de um carro novo, o qual dificilmente seria reconhecido como bom por comunidades que nao
usam carros (JORDAN, 2000).
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disso, Jordan (1999) revela que muitas vezes o prazer psicologico pode ocorrer pelo simples
fato de se terminar uma tarefa considerada desagradavel ou trabalhosa, como o prazer
proporcionado ao se finalizar a produ¢ao manual de uma peca de roupa de tricod, por exemplo.

- Prazer Ideoldgico: recai no conjunto de crencas e valores de uma pessoa, incluindo
os gostos, valores morais e aspiragdes pessoais. Segundo Jordan (2000), sdo aqueles prazeres
advindos de “entidades tedricas”, tais como livros, arte ¢ musica, ndo no sentido sensorial, mas
intelectual. Sdo provenientes da combinagdo entre os valores da pessoa com os valores
embutidos no produto. Inclui uma dimensao estética (sobre o que ¢ atrativo ou ndo), bem como
valores morais. Uma pe¢a de roupa fabricada segundo valores sustentaveis pode ser, por
exemplo, uma fonte de prazer ideoldgico para alguns consumidores identificados com esses
principios. Jordan (1999) explica que os motivos dos prazeres ideologicos podem variar entre
diferentes grupos de usuarios e culturas, mas atenta que, com o enorme avango dos meios de
comunica¢do no mundo atual, as diferengas culturais tendem a atenuar-se e as caracteristicas
culturais de cada povo a diluir-se dentro de uma massa global.

Com base na classificagdo apresentada acima referente as quatro fontes de prazer,
Jordan (1999; 2000) contribui para a compreensao de como o prazer ¢ despertado nos usudrios
por meio dos produtos. O modelo conceitual defendido pelo autor pode ser um marco
estruturante para o campo do Design Emocional por elencar maneiras de gratificar os
individuos.

Assim, considerando que, conforme defende Jordan (1999), o prazer ¢ a necessidade
humana mais importante relacionada a um produto (estando a frente de usabilidade e
funcionalidade), esta abordagem nos ¢ util por compreendermos que o estabelecimento de
solidos vinculos nas interagdes pessoa-produto perpassa por sensacdes prazerosas. Possuindo
essas sensagdes capazes de alterar estados emocionais, entendemos relevante o apoio desta
teoria na investigagdo dos prazeres que afetam a construgdo da longevidade nas relagdes

estabelecidas entre as consumidoras e seus produtos de vestuario.

2.3.2.2 Os Trés Niveis de Design de Norman (2008)

Outra abordagem que consideramos compativel com a proposta de longevidade dos
produtos de vestuario e que, portanto, mostra-se pertinente a este estudo, ¢ a do cientista
cognitivo norte-americano Donald Norman. Em seu célebre livro “Design emocional: Por que
adoramos (ou detestamos) os objetos do dia a dia” (Emotional Design: Why we love — or hate

— everything things) (2008, publicacdo original em 2004), Norman se propde a discutir o design
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dos objetos de uso cotidiano pela perspectiva da emog¢do. O autor conduz o seu trabalho na
busca por compreender como as pessoas percebem e interagem com um produto e a influéncia
desse processo nas emogdes, procurando auxiliar o designer a projetar de forma estratégica.
Contudo, ainda que a presente pesquisa ndo possua o foco voltado especificamente ao designer,
mas a consumidora de moda, a abordagem de Norman ¢ relevante no sentido de auxiliar na
compreensdo das respostas emocionais originadas a partir das intera¢des estabelecidas entre as
usuarias e seus produtos de vestuario longevos.

Segundo Norman (2008), os seres humanos sdo os mais complexos de todos os animais,
com estruturas cerebrais também bastante complexas. Seus estudos, realizados em conjunto
com Andrew Ortony e William Revelle, professores do Departamento de Psicologia da
Northwestern University (Estados Unidos), sugerem que as emogoes estdo relacionadas a trés
niveis de processamento cerebral: a camada automatica, pré-programada, chamada de nivel
visceral; a parte que contém os processos cerebrais que controlam o comportamento cotidiano,
denominada nivel comportamental; e a parte contemplativa do cérebro, o nivel reflexivo. Cada
nivel desempenha um papel distinto, mas operam entrelagados e sdo identificados nas reacdes
dos usudrios com os objetos que interagem.

Sob o enfoque teodrico das ciéncias cognitivas e a partir dos trés niveis de processamento
cerebral, Norman (2008) identifica e organiza o processamento das emogdes segundo trés niveis
de design, em que cada nivel desempenha papel fundamental no comportamento humano: o
design visceral, o design comportamental e o design reflexivo. Cada nivel ¢ tdo importante
quanto os outros, ainda que cada um demande abordagens distintas por parte do designer, as
quais serdo descritas a seguir:

- Design visceral: diz respeito aos aspectos fisicos e ao primeiro impacto causado por
um produto, produzindo reagdes incontroléveis e instintivas, operando no ambito biolégico do
individuo. Para Norman (2008, p. 87), o “design visceral é o que a natureza faz”. E um nivel
todo relacionado ao impacto emocional imediato. E a camada automatica voltada as relagdes
pré-programadas, como a adoragdo, o desejo e a atragcdo. Na esfera da moda, podemos inferir
que o modelo de producao fast fashion se apoia particularmente nessa abordagem, tendo em
vista 0 apelo ao consumo por impulso. Neste nivel, a aparéncia, o toque, 0 peso € 0 som

dominam as escolhas, como a atratividade de uma pega de roupa por seus atributos estéticos e
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pela maciez de seu tecido*’. De forma geral, nos termos de Norman (2008, p. 89), “os principios
subjacentes do design visceral sdo predeterminados, consistentes entre povos e culturas”.

- Design comportamental: destaca a efetividade do uso e o prazer que pode
proporcionar a adequada funcionalidade de um produto. Este campo atua segundo um ponto de
vista objetivo em que o desempenho passa a receber importancia®®. Tem como caracteristicas
percebidas, principalmente, a compreensibilidade, a usabilidade, a sensagao fisica e a utilidade.
No que tange aos produtos de vestuario, pecas que atendam aos requisitos de protecao térmica,
como roupas proprias para atividades de ski na neve, ou entdo, acessorios como as pochetes,
que oferecam facilidade para carregar objetos de uso pessoal, podem ser percebidos como
produtos bem-sucedidos pela perspectiva comportamental. Neste contexto, Norman explica que
o primeirissimo teste comportamental pelo qual um produto deve passar ¢ satisfazer
necessidades. “Confunda ou frustre a pessoa que estd usando o produto e terd como resultado
emogdes negativas. Mas se o produto fizer o que € necessdrio, se for divertido de usar e com
ele for facil satisfazer as metas, entdo o resultado € afeto positivo caloroso” (NORMAN, 2008,
p. 57).

- Design reflexivo: refere-se ao uso do ponto de vista subjetivo, envolvendo a parte
contemplativa do cérebro. Representa os aspectos de ordem intangivel, onde residem os mais
altos graus de emogdo, sentimento e cognicdo. O prazer originado neste nivel envolve
consciéncia, interpretagdo, compreensio e raciocinio. E o campo, nas palavras de Norman
(2008, p. 107), em que tudo “diz respeito a mensagem, tudo diz respeito a cultura, tudo diz
respeito ao significado de um produto ou seu uso”. Aqui, por meio da reflexdo, da memoria
retrospectiva e da reavaliacdo, o usudrio lembra do passado e considera o futuro. Portanto, esta
camada corresponde a relagdes mais estaveis; diz respeito as lembrangas pessoais que os
produtos evocam e se relaciona aos sentimentos de satisfagdo e orgulho. Além disso, trabalha
com o sentido de identidade propria, a partir da interagdo entre o produto e o usuario, com vistas
a constru¢do da sua autoimagem. Uma peca de roupa herdada, feita a mao, utilizada em uma
ocasido especial ou produzida sob um enfoque sustentavel, sdo alguns exemplos de produtos
que atendem ao nivel reflexivo segundo propriedades simbolicas, as quais favorecem a

identificacdo dos usuarios com estes produtos. A atrag¢do reflexiva demonstra que produtos

47 A questio da aparéncia de um produto, como a estética de uma pega de roupa, pode estar inscrita tanto no nivel
visceral como no nivel reflexivo. De acordo com Norman (2008), enquanto a atratividade € visceral, a beleza
percebida ¢ reflexiva, pois se trata de um conceito que vem da experiéncia e da reflexdo, além de ser moldado
substancialmente pela cultura.

B A fungdo diz respeito as atividades mecanicas do produto. O desempenho diz respeito ao quao bem o produto
exerce suas fungdes. Enquanto a usabilidade € a facilidade com que o usudrio entende como o produto e seus
mecanismos funcionam (NORMAN, 2008).
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podem ser mais do que a soma das fun¢des que desempenham. Por este viés, entende-se que o
valor reflexivo €, inclusive, capaz de superar as dificuldades comportamentais de uso
(NORMAN, 2008).

Segundo Norman (2008), nos niveis inferiores, visceral e comportamental, existe
apenas afeto, porém sem interpreta¢do e consciéncia. Interpretacdo, compreensao e raciocinio
s0 ocorrem no nivel reflexivo. Para o autor, existe ainda uma outra disting@o entre os niveis: o
tempo. Os niveis visceral e comportamental se referem ao “agora”, suas experiéncias e
sentimentos enquanto se estd, de fato, vendo, tocando ou usando o produto. Por outro lado, o
nivel reflexivo estende-se por muito mais tempo, possuindo estreita relagdo com vinculos
solidos e de longo prazo. Os sentimentos de satisfacdo, neste nivel, sdo produzidos por ter,

exibir e usar um produto. Para o autor,

o nivel comportamental ¢ onde se localiza a maior parte do comportamento humano.
Suas ac¢des podem ser aperfeigoadas ou inibidas pela camada reflexiva e, por sua vez,
ela pode aperfeigoar ou inibir a camada visceral. A camada mais alta ¢ a do
pensamento reflexivo. Observe que ela ndo tem acesso direto nem as informagdes
sensoriais nem ao controle do comportamento. Em vez disso, ela observa, reflete
sobre o nivel comportamental e tenta influencia-lo NORMAN, 2008, p. 42).

Cada um dos trés niveis — visceral, comportamental e reflexivo — desempenha um
diferente papel ao dar forma a experiéncia do usudrio. Entretanto, Norman (2008) argumenta
que a aparéncia da superficie e a utilidade comportamental dos objetos passam a desempenhar
papeis relativamente pequenos quando a inteng@o projetual se relaciona a noc¢ao de interagao
prolongada entre pessoas e produtos. Segundo o autor, o que realmente importa neste cenario
“¢ a histdria da interagdo, as associacdes que as pessoas tém com 0s objetos e as lembrangas
que eles evocam” (NORMAN, 2008, p. 66). Neste sentido, o apego do usudrio ndo ¢
necessariamente com o produto em si, mas com o relacionamento, com os significados e
sentimentos que o produto representa.

Norman (2008) relaciona os quatro prazeres emocionais de Jordan (1999) com os trés
niveis de design. Para o autor, o prazer fisiologico esta associado com o nivel visceral, podendo
ter também alguns aspectos do nivel comportamental. O prazer social, por sua vez, combina
aspectos do design comportamental e do reflexivo. Ja o prazer psicologico esta vinculado ao
nivel comportamental. E, por fim, o prazer ideologico reside no nivel reflexivo. Além disso, os

niveis de design de Norman também encontram correspondéncia nas fun¢des do produto
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propostas por Bernd Ldobach (2001), sendo elas a funcdo pratica (nivel comportamental), a
func¢do estética (nivel visceral) e a fungdo simbolica (nivel reflexivo)*.

Com base nessas colocacdes, entendemos a pertinéncia do estudo de Norman (2008)
quando pretendemos investigar as motivagdes que conduzem o processo de longevidade dos
produtos de vestuario. Os trés niveis de design, por permitirem explicar diferentes respostas
afetivas e reacdes emocionais, nos sdo relevantes nesta pesquisa, de modo que experiéncias
duradouras entre usudrios e produtos dependem da equagdo desses niveis, a partir de distintas
combinagdes e intensidades. Nesta logica, o autor salienta que “o amor surge por ser
conquistado, quando as caracteristicas especiais de um objeto fazem dele uma parte cotidiana
de nossa vida, quando ele intensifica nossa satisfacdo, quer seja por causa de sua beleza, seu

comportamento ou seu componente reflexivo” (NORMAN, 2008, 257).

2.3.2.3 A Experiéncia do Amor por Produtos de Russo (2010)

Em razdo das abordagens descritas acima ndo considerarem em seus modelos tedrico-
metodoldgicos especificamente experiéncias amorosas, de longo prazo, estabelecidas com
produtos especiais, nos dedicaremos neste momento a descri¢do da proposta de Russo (2010)
referente a Experiéncia do Amor por Produtos, por atender de modo particular a estas questoes.
O estudo de Russo (2010) se soma as abordagens do campo de estudos do Design Emocional
descritas até aqui e, particularmente, alinha-se aos interesses desta pesquisa por considerarmos
que a longevidade dos produtos de vestuario pode ser associada as experiéncias de amor,
sobretudo, por sua propriedade de perdurar ao longo do tempo a partir de uma intengdo
voluntéria dos individuos de cuidar e manter os seus produtos estimados.

Em sua tese de doutoramento “Shoes, cars and other love stories: investigating the
experience of love for products” (2010), desenvolvida na Universidade de Tecnologia de Delft,
na Holanda, a professora e pesquisadora brasileira Beatriz Russo, orientada pelo Prof. Dr. Paul
Hekkert, dedicou-se a investigacdo do que € experienciado como amor nas interagdes dos
usuarios com os produtos de consumo. O interesse por esse tema ¢ justificado pela autora
segundo o entendimento de que, embora as pessoas frequentemente expressem amor por
diversos produtos, pouco se sabe atualmente sobre a experiéncia do amor no contexto dos bens

materiais de uso pessoal, bem como o seu papel na satisfacdo dos usudrios a partir da utilizagao

49 Assim como Norman (2008), Lébach (2001) também defende que um bom produto de design deva atender as
trés fungdes basicas.
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desses objetos>®. Diante disso, Russo (2010) julga relevante o estudo dessa experiéncia
emocional especifica tendo em vista o provimento de oportunidades aos designers para que
apoiem o bem-estar dos individuos a partir de seus projetos.

O amor, conforme explica Russo (2010), ¢ de maneira geral entendido como algo
inerente a todas as culturas, possuindo o seu significado geralmente atrelado a aquilo que
oferece algum tipo de prazer e até uma forte emoc¢do. Em seu sentido mais comum, “amor se
refere a relagdes interpessoais, seja relagcdes entre maes e filhos, homem e mulher, irmaos e
irmas, ou amigos” (RUSSO; HEKKERT, 2008, p. 35). No entanto, ¢ normal que as pessoas
ampliem essa experiéncia em relacdo a estimulos inanimados, como aos objetos pessoais, uma
vez que, como explica Chapman (2005, p. 68), “o amor ¢ abundante tanto no mundo feito
quanto no desfeito”. Ainda que a palavra amor seja, muitas vezes, utilizada apenas para indicar
o gosto por algum produto, ndo tendo necessariamente a mesma conotagao de quando se refere
a uma pessoa, esse tipo de relagdo significativa ¢ universal, atingindo, em algum momento, a
todos os individuos. Contudo, embora o caradter generalizante dessa experiéncia, conforme
salienta Reik (1944 apud RUSSO, 2009, p. 3, tradugdo nossa®!), "o fato de todo mundo ter
experimentado o amor ndo facilita sua compreensao".

Apesar das diversas perspectivas pelas quais o amor vem sendo analisado sob o dominio
do design, Russo (2010), com suporte de suas investigacdes, avalia que nenhuma compreensao
j& apresentada reflete especificamente a experiéncia das pessoas com produtos que usam,
interagem ou envolvem-se. A vista disso, a autora compromete-se a busca, a partir de estudos
exploratdrios, do que significa para as pessoas amarem um produto, chegando a resultados que
apontam que o amor ¢ direcionado a objetos muito especificos (percebidos como
insubstituiveis), os quais sdo frequentemente descritos como "especiais"; que o0s
relacionamentos que as pessoas constroem com produtos amados tendem a durar muito, a
medida que investem esfor¢os para prolonga-los ou manté-los; que a experiéncia do amor tende
a mudar com o tempo, conforme os relacionamentos de amor se desenvolvem®?; e que tais

relacionamentos sdo frequentemente retratados como muito gratificantes. Assim, Russo (2010)

50 No prologo de sua tese, Russo (2010) explica que a pesquisa apresentada ¢é resultado de uma oportunidade
oferecida a autora pelos pesquisadores da Faculdade de Engenharia de Design Industrial de Delft, os quais
precisavam de uma compreensao especifica do amor por produtos. Segundo ela, esses pesquisadores ja vinham
unindo esfor¢os para investigar experiéncias afetivas especificas e coletar conhecimento para facilitar a ocorréncia
dessas experiéncias entre pessoas ¢ produtos, mas ainda havia uma lacuna referente a tematica do amor neste
contexto, por ser um fenomeno de particularidades distintas das demais emocdes.

S “that everybody has experienced love does not make its understanding easier”.

52 Com base no trabalho de Russo (2010), Halilic (2010) investigou o efeito da reciprocidade na experiéncia do
amor pelos produtos, fornecendo indicagdes de que, dependendo de como as pessoas percebem os tracos da
personalidade nos produtos durante as interagdes, um produto as vezes € percebido como reciproco, conforme
ocorre nos relacionamentos interpessoais.
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estabelece uma definigdo para o amor por produtos como sendo uma “experiéncia
recompensadora, de longo prazo e dinamica, que contém outras experiéncias afetivas e surge
de relacionamentos significativos com produtos especiais que os usudrios possuem e usam’”
(RUSSO, 2010, p. 20, tradugdo nossa>?).

Considerando as caracteristicas do amor por produtos, Russo (2010) identifica que esse
tipo de amor €, em varios niveis, muito semelhante ao “amor entre parceiros” (partnering love),
o amor interpessoal experienciado entre casais, em parcerias como o casamento. Em suas
pesquisas, ao discorrerem a propdsito dos produtos amados, os entrevistados pareciam estar se
referindo as pessoas que amam. Essas constatagdes corroboram a nog¢do de que o amor
manifestado em relagdo aos produtos pode ser real e ndo simplesmente uma expressiao
metaforica, conforme sugerem alguns pesquisadores (RUSSO, 2010).

Tendo em vista as similaridades de estrutura dos contextos interpessoal e de produto
pessoal e na falta de uma abordagem de pesquisa estruturada para investigar o amor no ambito
do design, Russo (2010), em suas analises, passa a explicar o amor por produtos a partir das
teorias interpessoais do amor da psicologia social. Segundo a autora, ainda que varias estruturas
e modelos venham sendo desenvolvidos visando elucidar a ligacdo entre experiéncias e
interagdes pessoais com objetos, nenhuma abordagem havia sido, até entdo, desenvolvida
especificamente para a experiéncia do amor no contexto do uso. De todas as abordagens
desenvolvidas até o momento de sua pesquisa, ela explica que apenas a Teoria dos Appraisals
de Desmet (2002) visa identificar uma variedade de experiéncias afetivas especificas
(emogdes), como alegria, raiva, tédio e diversao, e suas estruturas de avaliagdao. No entanto, ao
contrario dessas e de muitas outras emog¢des que as pessoas tém ao interagirem com produtos,
0 amor possui uma estrutura diferente, sobretudo em razao de trés motivos:

1) apesar do fato de muitos pesquisadores e tedricos do amor interpessoal se referirem
ao amor como uma emocao (por exemplo, Ortony, Clore e Collins, 1988), de acordo com as
investigacdes de Russo (2010), a experiéncia do amor ndo se encaixa nas descrigdes comuns
as emogoes, ndo sendo, portanto, compreendida como uma emogao em si. As emogdes sao
caracterizadas como experiéncias agudas que existem apenas por um curto periodo de tempo,
durando, geralmente, segundos ou minutos (Ekman, 1994; Desmet, 2002). De maneira oposta,
segundo a autora, os usuarios tendem a descrever seu amor por um produto como algo dindmico

e que perdura ao longo do tempo.

53 “rewarding, long-term, and dynamic experience that contains other affective experiences and arises from

meaningful relationships with special products they own and use”.
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2) Desmet (2002) explora a experiéncia do amor por produtos em seu trabalho como
sinénimo de desejo. Russo (2010), com base nos resultados de sua pesquisa, aponta que os
usuarios frequentemente falam sobre experimentar o desejo ao encontrar o produto amado pela
primeira vez, contudo eles também mencionam outras emogdes experimentadas com seus
produtos amados ao longo do tempo, como frustracao, felicidade e raiva. Neste sentido, a autora
estabelece que o amor ndo se resume ao desejo, pois envolve ainda outras emogdes, devendo
ser, portanto, descrito como um “recipiente” de emocgdes, € ndo, propriamente, como uma
emocdo singular. Isto posto, ao reconhecer a experiéncia do amor por produtos como
abrangente a outras experiéncias afetivas, Russo (2010) conclui que empregar a Teoria dos
Appraisals (DESMET, 2002) para investiga-la pode revelar as experiéncias emocionais que o
amor contém, ao invés da experiéncia do amor de modo absoluto.

3) Russo (2010) defende que a experiéncia do amor ndo ¢ involuntaria, diferente de
outras emog¢des. Embora essa afirmagdo possa soar contraintuitiva, uma vez que o amor ¢
comumente retratado como algo que "simplesmente acontece" e que as pessoas “ndo tém como
evitar”, de acordo com a autora e segundo Murstein (1988), € preciso estar disposto a
experimentar o amor. Teoricos do amor interpessoal afirmam que, nessa logica, o amor deriva
de uma decisdo tomada pelas pessoas para amar alguém, exigindo esfor¢os para manter esse
amor ao longo do tempo®*.

Desta forma, sendo o amor caracterizado como uma experiéncia dinamica, duradoura
e abrangente, Russo (2010) entende que ndo seja util sua investigagdo segundo o aporte
metodoldgico da Teoria dos Appraisals (DESMET, 2002). Diante disso, a autora se utiliza de
duas teorias da psicologia social sobre o amor interpessoal que, segundo suas investigagdes, se
relacionam mais intensamente com as histdrias dos usuarios sobre seus produtos amados. Essas
teorias se adequam e sdo relevantes para a investigacdo, entre outros fatores, da natureza,
recompensas, dinamicas e qualidades das experiéncias de amor por produtos, sendo elas: a
teoria triangular do amor de Sternberg (1986; 2006) e a teoria de Levinger (2002), sobre

desenvolvimento e mudanga de relagdes proximas.

* Teoria Triangular do Amor de Sternberg (1986; 2006): descreve o que ¢
experimentado como amor em relacionamentos intimos, com base em trés componentes do

amor: intimidade, paixdo e compromisso. Cada componente ¢ experimentado segundo certos

54 Os teoricos afirmam que o amor ¢ uma decisdo, mas que essa decisdo nem sempre ¢ deliberada: mesmo sem
pensar, os humanos pesam o relacionamento e a interagdo com outro humano numa escala de custos e recompensas
(RUSSO, 2010).
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pensamentos e sentimentos gratificantes, sendo caracterizado por determinados
comportamentos (a¢des) recompensadores. O componente de intimidade ¢ uma experiéncia de
longo prazo e inclui os investimentos emocionais e sentimentos de proximidade, conexao e
vinculo que levam a experiéncia de cordialidade nos relacionamentos amorosos. A intimidade
compreende comportamentos como compartilhar o tempo e cuidar de alguém, expressar
empatia pelo parceiro e comunicar-se honestamente com o outro. Segundo Russo (2010), nas
relacdes estabelecidas com o objeto amado, esse componente relaciona-se as conexoes afetivas
empreendidas, como a dedicagdo para conhecer o produto por inteiro e os esforgos para protegé-
lo. O componente da paixao, por sua vez, compreende o envolvimento motivacional em um
relacionamento e inclui os impulsos que levam ao romance, a atracdo fisica e a consumacgao
sexual. No contexto pessoa-produto, de acordo com Russo (2009), esse componente refere-se
a determinados envolvimentos, como a atracao pelas propriedades fisicas e/ou operacionais dos
produtos (mesmo que fantasiadas). O componente de compromisso, por fim, compreende dois
cenarios: o primeiro de curto prazo, o qual descreve as cognicdes e agdes envolvidas na tomada
de decisdo de amar o outro e estabelecer um relacionamento; e, o segundo de longo prazo, que
se refere ao compromisso de manter um relacionamento e ¢ expresso quando os amantes
prometem e praticam a fidelidade, permanecem juntos em tempos dificeis, com base nas
habilidades das pessoas em solucionar problemas por estarem intensamente envolvidos com o
outro. No ambito do produto, explica Russo (2009), a experiéncia do compromisso refere-se a
alguém perceber um objeto especifico como sendo um objeto com potencial para o amor, com
o qual provavelmente se envolverd em um relacionamento amoroso. Além disso, o componente
de compromisso, nesse sentido, estd relacionado a decisdo de manter ao longo do tempo a
relacdo e o amor existente com o produto.

Ao medir a intensidade, a presenca e a auséncia de cada um dos trés componentes do
amor com base nos pensamentos, sentimentos e comportamentos identificados nos
relacionamentos interpessoais, Sternberg (1986) define oito caracteres distintivos que um
relacionamento pode ter em um determinado momento: os oito tipos de amor; os quais indicam
a qualidade das relacdes amorosas em momentos especificos no tempo. Embora Sternberg
chame esses oito caracteres de tipos de amor, eles na realidade variam da auséncia de amor a
presenca de altas intensidades de amor.

O primeiro tipo de amor, caracterizado pela auséncia de todos os componentes, ¢
chamado de nao-amor. Esse tipo representa a maioria das relagdes interpessoais, por exemplo,
com conhecidos, onde nada significativo ou duradouro ¢ vivenciado. O ndo-amor pode ser

experimentado, por exemplo, no inicio de um relacionamento que se torna significativo ao
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longo do tempo. O gostar descreve uma relagdo que envolve apenas intimidade, por meio de
sentimentos de proximidade, unido e cordialidade, como em uma amizade verdadeira. O ato de
gostar ¢ experimentado quando as pessoas se conhecem, mas nenhum grande compromisso ¢
realizado. O gostar pode ser vivenciado certas vezes em relacionamentos amorosos, entretanto,
sua experiéncia ndo envolve necessariamente a experiéncia do amor. O amor enfatuado inclui
apenas o componente da paixdo. E vivenciado, por exemplo, no comego de um relacionamento
amoroso quando pouco se sabe sobre o outro (intimidade) e ainda ndo foi constituido um
compromisso. Refere-se ao que as pessoas frequentemente chamam de "amor a primeira vista"
e ¢ guiado pela aparéncia e idealizacdo do outro. O amor vazio, por sua vez, compreende
apenas o componente de compromisso. E vivenciado em relacionamentos estagnados que
perderam seu envolvimento emocional mutuo e atragao fisica. Também ocorre no inicio de um
relacionamento funcional, como um casamento arranjado, no qual um casal concorda em
compartilhar uma vida juntos, mas a intimidade e a paixao ainda ndo se desenvolveram. O amor
romantico concilia os componentes de intimidade e de paixdo. Na falta de compromisso, o
amor romantico ¢ o gostar combinado com atracdo fisica e a idealizagdo do outro. O amor
passional combina os componentes de paixao e compromisso, por exemplo, em casos de amor
tumultuados, onde duas pessoas se apaixonam e logo se casam, sem dar tempo para a intimidade
florescer. O amor companheiro concilia intimidade com compromisso. E uma amizade
comprometida a longo prazo, como ocorre frequentemente em casamentos em que a atragao
fisica como principal fonte de paixdo diminuiu. E, finalmente, o amor consumado ¢ o outro
extremo, compreendendo os componentes de intimidade, paixio e compromisso. E um tipo de
amor que muitas pessoas aspiram. De acordo com Sternberg (1986), atingi-lo pode ser dificil,
mas sustentd-lo, ainda mais, j4 que os relacionamentos tendem a mudar com o tempo. No
quadro abaixo (Quadro 1), elencamos esses oito tipos de amor em referéncia aos seus

componentes correspondentes.

Quadro 1. Os oito tipos de amor em correspondéncia aos trés componentes do amor de Sternberg (1986; 2006)

Componentes do amor
Tipos de amor

intimidade paixio cOmpromisso
3 — nio-amor
=l n
= (5}
o v o
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= XT gostar X
= S @»
& £ §
) 4
a =
(] =i .
2 amor enfatuado X (continua)
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Componentes do amor (conclusdo)
Tipos de amor
intimidade paixio cOmpromisso
amor vazio X
- amor roméintico X X
(]
w
S 3 amor passional
T % P X X
S §
= = o
i amor companheiro
& 2 P X X
(9] <
=
<
~ amor consumado X X X

Fonte: elaborado pela autora (2020).

A teoria de Sternberg (1986; 2006) sugere que, quando os componentes do amor sao
experimentados em maior intensidade e estdo mais equilibrados, a relagdo amorosa possui uma
maior qualidade. Por outro lado, quando os componentes do amor sdo experimentados em
menor intensidade e estdo menos equilibrados, o relacionamento amoroso possui uma qualidade
inferior. Além disso, segundo o autor, os relacionamentos que possuem maior qualidade tendem
a ser mais recompensadores € as pessoas esperam manté-los por mais tempo.

Embora a teoria de Sternberg (1986; 2006) fornega pistas valiosas para a investigacao
do amor de pessoas por produtos, ela ndo descreve as transi¢des entre os tipos de amor ao longo
do tempo. O autor apresenta somente indicagdes gerais de intensidades provaveis de intimidade,
paixdo e compromisso ao longo dos relacionamentos, sem detalhar o que desencadeia certas
mudangas e como essas ocorrem. A fim de compreender melhor a dindmica do amor através do
tempo, Russo (2010) se volta a teoria de Levinger (2002) acerca do desenvolvimento e mudanca

nos relacionamentos interpessoais.

* Teoria do Desenvolvimento e Mudanca de Relacdes Proximas de Levinger
(2002 - trabalho original publicado em 1983): avalia o desenvolvimento e as mudangas ao longo
do tempo ocorridas em relacionamentos pessoais intimos, bem como as influéncias que
provocam transformacdes na continuagdo desses relacionamentos. O autor trabalha com cinco
fases de relacionamento, as quais ndo sao patamares estdveis, mas representam um conjunto de
tendéncias dinamicas no decorrer de um relacionamento, sendo elas: a atrag¢do, a construgao, a
continuacdo, a deterioragdo e o término. As fases descritas por Levinger (2002) ndo possuem

comeco ou término definidos e, inclusive, podem ser eventualmente sobrepostas umas as outras.
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- Fase de atracio: a primeira fase descrita por Levinger (2002) refere-se ao momento
em que dois individuos se encontram e sdo atraidos pela aparéncia, linguagem corporal ou
interesses em comum, formando impressdes um sobre o outro, com base em seus humores,
objetivos e valores. Nos termos de Russo (2010), nos relacionamentos amorosos entre pessoas
e produtos, a fase de atracdo inicia quando um produto ¢ visto pela primeira vez e encerra
quando esse ¢ adquirido.

- Fase de construcio: leva em consideracdo as semelhancas nas personalidades,
atitudes e interesses. O encontro dessas afinidades a partir de uma maior interacdo tende a
transformar o relacionamento e o papeis dos parceiros. Neste nivel, caso os individuos nao
desenvolvam conexdes além do gosto pela aparéncia um do outro e demais compatibilidades
fisicas, o relacionamento possui chances consideraveis de ndo progredir. Para a autora, nos
relacionamentos amorosos pessoa-produto a fase de constru¢do tem inicio quando o produto ¢é
adquirido e finaliza quando os usuérios adquirem experiéncia em relacdo ao uso do produto em
condi¢des reais, deixando o objeto de ser novo para ele. Russo (2010) considera que a fase de
constru¢ao pode se relacionar, de certo modo, com os tipos de amor descritos por Sternberg
(1986; 2006) como gostar e amor romantico. Na fase de construgdo, ambos os parceiros (ou os
usuarios, no caso de amor pessoa-produto) comecam a avaliar se vale a pena prosseguir com a
relacdo, isto €, se as recompensas s30 maiores que os custos. Se assim for, eles entram na
terceira fase, a fase de continuagao.

- Fase de continuacio: nesta fase, os parceiros passam a interagir regularmente,
tentando melhorar os aspectos positivos do relacionamento, demonstrando afeto, confianga,
compromisso, igualdade e satisfagdo mutua. Os parceiros, neste estagio, procuram fazer com
que seu relacionamento se harmonize e se torne parte de seu ambiente social. Esta fase no
contexto de produto, conforme explica Russo (2010), inicia no momento em que 0s Usuarios
parecem ter acumulado conhecimento suficiente sobre o produto e captado os atributos> reais
do mesmo (ao invés de atributos antecipados). Segundo a autora, ¢ dificil identificar exatamente
quando esta fase termina, pois depende dos efeitos de todos os eventos que ela inclui e de quao
bem as pessoas podem se ajustar aos resultados da interagdo, fazendo esfor¢os para manter o
amor.

- Fase de deterioracio: nesta etapa pelo menos um dos parceiros experimenta os

custos do relacionamento como maiores que suas recompensas € tende a avaliar se vale a pena

55 Nesta tese, optamos pela utilizagdo do vocabulo atributo ao invés do vocabulo qualidade (em seu trabalho,
Russo utiliza o termo quality), a fim de evitarmos confusdo com o termo qgualidade (também denominado quality
por Russo) utilizado para indicar o resultado gerado entre a intensidade e equilibrio do amor.
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salvar o relacionamento. Caso a avaliacdo seja positiva, o individuo tende a levar a resolucdo
de conflitos ou busca de ajuda profissional, podendo reverter a deterioragdo e ocorrer a
reconciliacdo. No entanto, em uma avaliacdo negativa de custos maiores que recompensas, 0
relacionamento inclina-se ao fim e os parceiros se desligam. Nas relagdes pessoa-produto, de
acordo com Russo (2010), a fase de deterioracdo € caracterizada, em caso de avaliacdo positiva,
por uma diminuicdo do uso para manter o produto amado ou pela realizagdo de a¢des que
busquem recupera-lo, uma vez que ainda ¢ previsto um potencial no produto. J& em caso de
avaliagdo negativa, essa fase ¢ definida por uma reducdo de esfor¢os do usudrio para ajustar o
produto aos seus padrdes de amor, resultando geralmente no descarte de tal objeto.

- Fase de término: esta ultima fase esta relacionada a separacao dos parceiros, que
pode ocorrer por certas razdes como desentendimentos mutuos, interesse em outra pessoa,
depressdo ou baixa autoestima. Contudo, relacionamentos também podem terminar
naturalmente, por exemplo, com a morte de um parceiro. Em casos como esse, Levinger (2002)
refere que a relagdo ¢ frequentemente mantida parcialmente na memoria. Para Russo (2010),
no contexto pessoa-produto a fase de término comeca quando o usudrio percebe que atributos
importantes do objeto ndo podem ser ajustados ao seu padrdo de amor ou quando o participante
ndo tem interesse ou ndo € capaz de despender esforcos para manter esse produto.

Conforme explica Russo (2010), a teoria de Levinger (2002) fornece um
complemento 1util a teoria de Sternberg (1986; 2006), elucidando o curso dindmico dos
relacionamentos e enfatizando eventos e interagdes que influenciam na mudanca do curso
desses acontecimentos. A autora assume, de acordo com os dados de sua pesquisa, que os
relacionamentos amorosos entre pessoas e produtos se estruturam e se desenvolvem segundo,
basicamente, as mesmas proposicdes apresentadas por estes dois teoricos da psicologia social
e suas teorias interpessoais do amor. No entanto, duas questdes se apresentam de maneira
distinta no contexto da experiéncia com produtos: a primeira, em relagdo aos pensamentos,
sentimentos e comportamentos especificos que as pessoas tém quando vivenciam cada
componente do amor; e a segunda, referente aos “eventos criticos” (LEVINGER; 2002), que
podem afetar as relagdes com os produtos e marcar mudangas nas fases de relacionamento. Por
exemplo, um evento critico como o nascimento do primeiro filho ou o choque de uma doenca
incapacitante pode ter um grande impacto em um relacionamento interpessoal. Por outro lado,
um evento critico em uma relacdo pessoa-produto, como o mau funcionamento ou o desgaste
fisico do produto pode levar a sua eliminacao, porém apresentando um impacto menos drastico

sobre a pessoa envolvida.
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Com base nessas colocagdes, entende-se que a decisdo de amar um produto nao
depende apenas de seus atributos, mas também da disposi¢cdo dos usudrios em ajustar e manter
o seu amor. Contudo, Russo (2010) destaca que os produtos amados possuem a poderosa
capacidade de melhorar as percepcdes dos usudrios quanto a eficacia e eficiéncia de uso,
transmitindo, consequentemente, niveis mais altos de satisfagdo. Isso significa que
recompensas nas interagdes com os produtos que refletem principalmente a usabilidade, nao
garantem que os produtos sejam gratificantes, efetivamente utilizados, cuidados e mantidos a
longo prazo.

Tomando esse estudo como referéncia, Russo (2020) em artigo posterior, aborda a
questdo da longevidade dos produtos procurando compreender o que € a experiéncia do amor
entre pessoas e produtos, qual o seu potencial para ajudar consumidores a serem mais
responsaveis e como projetar para essa relacao gratificante. Como resultado, a autora aponta
que o amor como estratégia para o design emocionalmente longevo se apresenta como
paradigma projetual de relacionamento, em que o proposito do designer ¢, entre outras coisas,
projetar para experiéncias equilibradas de intimidade, paixdo e compromisso, incluindo na sua
percepcao sobre o consumo as fases de atragdo, construgdo, continuacdo, deterioracido e
término. Ainda que Russo (2020) projete o foco de sua pesquisa nas atividades de design, tais
insights podem ser produtivos para aplicagdo voltada as consumidoras de moda e suas escolhas
de consumo.

Em sintese, as investigacdes de Russo (RUSSO, 2010, 2020) além de definirem e
caracterizarem o amor por produtos, apresentam também oportunidades para as pessoas
promoverem relacionamentos recompensadores, de longo prazo, emocionalmente estaveis e
sustentaveis. Nas palavras da autora (2020, p. 98), “facilitar que consumidores-usudrios e
designers observem os relacionamentos entre pessoas € produtos sob a otica do amor significa
oferecer um modelo mental completamente novo no que se refere a essas relagdes”. Tendo em
vista a capacidade da natureza gratificante do amor em estender os vinculos empéticos dos
usuarios com os objetos que os cercam, a experiéncia do amor pode ser entendida como uma
potencial aliada na redu¢do do impacto nocivo que esses produtos causam ao meio ambiente e

a sociedade.

2.3.4 Consideracdes finais sobre Design Emocional

Neste subcapitulo, inicialmente apresentamos algumas definicdes do conceito de

emocdo estabelecidas por tedricos da psicologia e da ciéncia cognitiva. Realizadas essas
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primeiras explanagdes, passamos a evidenciar o potencial de associacdo dos produtos as
emocgdes a partir do entendimento de que todos os objetos se revestem de algum vinculo
emocional. Entdo, diante da compreensdo dos objetos como produtos “emocionalmente
competentes”, destacamos o papel do campo de pesquisa denominado Design Emocional e, no
interior deste, exploramos as contribui¢des tedrico metodolodgicas que servem de apoio a
questdo da longevidade dos produtos de vestuario.

Os topicos abordados neste subcapitulo fundamentam-se na compreensdo de que, por
meio do estudo das necessidades e desejos das consumidoras em relacdo aos produtos de
vestudrio, podemos auxilia-las a realizarem escolhas mais assertivas no que se refere a extensao
da vida util das roupas. Entendemos que as usudrias, adquirindo conhecimento e consciéncia
dos valores ambientais, simbdlicos e afetivos que cercam os seus produtos, podem analisar suas
aquisi¢des e comportamentos, tornando-se mais generosas em suas interagoes.

Entretanto, em referéncia ao ponto de vista da usudria, o grande desafio estd em refletir
e perceber a riqueza dos objetos para que ndo se tornem lugar-comum. Considerando que,
segundo Russo (2010), a manutencdo de um relacionamento pessoa-produto depende da
disposicao das usudrias em preservar os vinculos afetivos, apresentar-lhes formas e incentivos
para que tal relacdo dure, levando-as a reflexdo sobre seus hdbitos de consumo e uso, tendem a
ser estratégias eficientes no tocante a sustentabilidade.

Com efeito, de forma complementar, a induastria e o comércio possuem um grande
potencial de contribui¢do para o estimulo de consumo de produtos mais longevos. Designers e
empresarios, apoiando-se nos conhecimentos adquiridos em pesquisas voltadas para este tema,
podem intencionalmente projetar e construir estratégias para que os vinculos afetivos, como a
experiéncia do amor, tenham maiores chances de ocorrer e se desenvolver ao longo do tempo
nas relagdes pessoa-produto. Estes profissionais tém a oportunidade de sensibilizar os
consumidores e facilitar o consumo e a manuten¢ao de produtos longevos.

Entretanto, embora os resultados advindos das atividades de design possam atuar como
facilitadores de uma maior longevidade das pecas de roupa, de acordo com Norman (2008) e
Chapman (2009), a grande chave encontra-se na interagdo pessoal estabelecida com esses
produtos. Segundo os autores, ninguém pode, além dos proprios usudrios, estabelecer vinculos
afetivos com os seus pertences, garantindo durabilidade e, logo, ganhos em sustentabilidade.
Desse modo, entendemos que o consumidor —no nosso caso especifico, a consumidora da moda
-, ¢ capaz de gerenciar de forma mais eficaz a longevidade dos produtos, possuindo um papel

decisivo na selecdo e cuidado de pegas de roupas que venham a ter suas vidas tteis estendidas.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo apresenta a descrigdo da metodologia que objetiva compreender as
motivacgdes do processo de longevidade dos produtos de vestudrio com base na experiéncia do
amor, a fim de desenvolver uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas.
Sao expostos a caracterizacao e o delineamento da pesquisa, em dois distintos subcapitulos. No
primeiro, sdo especificadas as caracteristicas que definem o presente estudo; enquanto no
subcapitulo seguinte, sdo descritas as trés diferentes fases estruturantes da pesquisa, que
compreendem: a fundamentacdo teodrica; a compreensdo das motivacdes do processo de
longevidade dos produtos de vestudrio com base na experiéncia do amor; e o desenvolvimento

e verificacdo da ferramenta proposta.

3.1 Caracterizacio da pesquisa

A presente pesquisa, por buscar a compreensao detalhada do processo de longevidade
dos produtos de vestudrio, caracteriza-se quanto a forma de abordagem do problema como
uma pesquisa predominantemente qualitativa. Na pesquisa qualitativa, para Lakatos e Marconi
(2011, p. 269), “preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo a
complexidade do comportamento humano. Fornece andlise mais detalhada sobre as
investigacoes, habitos, atitudes, tendéncias de comportamento etc.”. Neste sentido, o0 método
qualitativo permite-nos o aprofundamento do fendémeno aqui trabalhado, a partir de um campo
de investigacdo que se situa na esfera da subjetividade, fortemente determinado pelo contexto
sociocultural. Porém, de forma complementar, recorremos a um procedimento quantitativo de
coleta de dados, através de uma survey on-line, por entendermos ser uma técnica capaz de
auxiliar de forma convergente na obtenc¢ao dos resultados buscados neste trabalho.

Quanto a natureza de pesquisa, este trabalho define-se como aplicado, pois objetiva
gerar conhecimentos e contribuicdo de aplicacdo pratica — na forma de uma ferramenta de
auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas — que venham auxiliar consumidoras de
produtos de vestuario na realiza¢do de agdes mais sustentdveis.

No que se refere aos objetivos, este estudo utiliza-se de pesquisa exploratdria, uma vez
que envolve um denso levantamento bibliografico e entrevistas em profundidade com
consumidoras acerca de suas experiéncias praticas com o problema pesquisado. O presente
trabalho envolve, ainda, pesquisa descritiva, por pretender descrever as motivagdes da

longevidade de produtos de vestuario em detalhes.
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Além disso, do ponto de vista dos procedimentos técnicos de coleta e analise de
dados, sdo utilizados a pesquisa bibliografica, o levantamento e a pesquisa de campo. A
pesquisa bibliografica foi desenvolvida com base em materiais (principalmente livros e artigos
cientificos) relacionados ao objeto do estudo que dao sustentagdo a proposta. A pesquisa de
levantamento foi realizada por meio de uma survey on-line, cujo objetivo ¢ a obtengdo de um
panorama geral de questdes que cercam a longevidade dos produtos de vestudrio e a
identificagdo de participantes em potencial para as entrevistas em profundidade. A pesquisa de
campo correspondeu a coleta, andlise e interpretacdo dos dados colhidos em entrevistas em
profundidade realizadas com especialistas e consumidoras de moda. Por fim, o
desenvolvimento e avaliacao da ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas
foi realizado, por meio de workshop e grupo focal: o workshop, visando auxiliar na construgao
desse modelo por meio da geragcdo de insights embasados nas necessidades e oportunidades
referentes a longevidade dos produtos de vestudrio de consumidoras de moda. O grupo focal
foi realizado para avaliagdo da ferramenta em questdo, com base na corroboragdo de sua
aplicabilidade. Para o desenvolvimento do instrumento proposto, sdo revisados os
conhecimentos adquiridos na fundamentagao tedrica em comunhdo com os resultados obtidos
na pesquisa de campo. As etapas que compreendem a survey, as entrevistas em profundidade,
o workshop e o grupo focal, foram fundamentadas na pesquisa bibliografica previamente
realizada e avaliadas e aprovadas pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS, tendo ntimero
CAE 44646621.0.0000.5347.

Realizada a caracterizacdo da pesquisa, no proximo subcapitulo apresentaremos e
descreveremos o delineamento do presente estudo, suas fases e a sistematizagdo do processo de

pesquisa para o alcance dos resultados.

3.2 Delineamento da pesquisa

O delineamento desta tese ¢ estruturado essencialmente em trés fases que contemplam:
(1) a fundamentagdo tedrica; (2) a compreensdao do processo longevidade dos produtos de
vestuario com base na experiéncia do amor por produtos; e (3) o desenvolvimento e avaliagao
da ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas. Essas fases sdo
esquematizadas na figura a seguir (Figura 8) e, posteriormente, detalhadas em itens

subsequentes.
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32.1FASE 1

Neste estudo recorremos inicialmente a uma caracterizacao abrangente dos assuntos que
cercam o objeto de pesquisa, de modo a integrar os conhecimentos, conforme o previsto no
primeiro objetivo especifico do presente trabalho. Neste sentido, partimos a elaboracdo da
fundamentagdo teodrica por meio de pesquisa bibliogréfica, realizada com a intencdo de
buscarmos fontes de conhecimento que sustentam uma investigacdo profunda da questdo da
longevidade dos produtos de vestudrio e o desenvolvimento de uma ferramenta de auxilio ao
consumo de pegas de roupa longevas. Para esta pesquisa e sua contribuicdo, percebemos a
necessidade de explorarmos os principais campos de estudo e conceitos base que cruzam e
suportam o tema investigado, os quais sdo integrados a trés eixos tedricos: o fendmeno da moda;
o desafio da sustentabilidade; e o Design Emocional. Em razdo da interdisciplinaridade da
proposta e da lacuna de pesquisa existente no entrecruzamento desses trés eixos, julgamos
necessario o aprofundamento de cada assunto, para que pudessem ser entdo congregados,
servindo a compreensdo geral do tema, bem como de referéncia ao seguimento da pesquisa.

Nesta fase, primeiramente abordamos as questdes que envolvem o fendmeno da moda
(subcapitulo 2.1), que € o foco desta pesquisa. O estudo e conceituagdo desta tematica ocorre
em razdo deste campo constituir um sistema que delineia as atuais formas de comportamento
relacionada aos produtos de vestudrio, estimulando e definindo a velocidade e a necessidade de
consumo, os padrdes de vestimentas e as condutas quanto ao uso e descarte — aspectos que vém
sendo pautados por valores efémeros e nocivos a0 meio ambiente e a sociedade (BAUMAN,
2007; LIPOVETSKY, 2009; SVENDSEN, 2010).

Neste contexto, em seguida discorremos acerca da tematica da sustentabilidade
(subcapitulo 2.2), pelo desafio que impde ao sistema da moda e pela urgéncia em priorizarmos
o desenvolvimento sustentdvel a partir de proposi¢des de estratégias abrangentes que
perpassem as abordagens voltadas aos processos de fabricacdo e solucdes de descarte dos
produtos de vestuario. Esses aprofundamentos nos permitem apresentar de modo fundamentado
a longevidade como uma estratégia eficaz para uma maior sustentabilidade dos produtos de
vestuario. Esta proposta que conduz o presente estudo, ¢ definida e explorada em profundidade,
sendo destacada a sua relevancia (WRAP, 2012) e discutida a sua viabilidade (FLETCHER;
GROSE, 2011; SALCEDO, 2014; GWILT, 2014; BERLIM, 2016; MANZINI; VEZZOLI,
2016).

Por fim, aos conhecimentos adquiridos e nog¢des apresentadas até entdo, agregamos a

ideia de que o estabelecimento de vinculos afetivos desempenha um papel substancial nos
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processos de longevidade do vestuario (FLETCHER, 2012; NIINIMAKI; ARMSTRONG,
2013) (subcapitulo 2.3). Para isso, consideramos necessario conceituar o fendmeno das
emocodes, evidenciando suas particularidades, as quais nos conduzem na escolha de trabalhar
com a experiéncia do amor (em virtude de as emocgdes serem fendmenos agudos e passageiros,
enquanto o amor tende a ser profundo e longevo) (DAMASIO, 2004; RUSSO, 2010). Neste
viés, valemo-nos da abordagem do Design & Emocdo como suporte a esta pesquisa, pela
aten¢do dada pelo campo as emocgdes e experiéncias provenientes da interagdo de pessoas com
produtos (DESMET; HEKKERT, 2009; TONETTO; COSTA, 2011). Apresentamos, entdo,
teorias propostas por autores como Jordan (1999), Norman (2008) e Russo (2010), as quais
servem de aporte tedrico-metodoldgico para esta tese pela adequacdo de seus enfoques com a
proposta de longevidade dos produtos de vestuario aqui desenvolvida.

Com base na abordagem teorica realizada, tornou-se possivel uma melhor defini¢ao do
problema de pesquisa e das estratégias que procuram respondé-lo. Deste modo, a elaboracdo da
fundamentagdo tedrica com a conjungao entre os trés eixos tedricos descritos acima, fornece as
bases teérico-metodoldgicas necessarias para o desenvolvimento das proximas fases, conforme

veremos a seguir.

3.22FASE2

Elaborada a fundamentagdo tedrica que subsidia o conhecimento sobre o objeto desta
tese, na segunda fase buscamos a compreensdo do processo de longevidade dos produtos de
vestuario com base na experiéncia do amor por produtos. Para tanto, recorremos inicialmente
a uma pesquisa de levantamento através de uma survey on-line e, em seguida, conduzimos

entrevistas semiestruturadas em profundidade, conforme detalharemos a seguir.

3.2.2.1 Survey on-line

Esse procedimento, composto de um grupo de questdes orientadas pelos objetivos do
estudo, foi aplicado de modo preliminar com o intuito de termos um contato prévio com o
publico-alvo da pesquisa. Distribuida de forma on-line, esta survey possibilitou obtermos um
panorama geral de questdes que cercam a longevidade dos produtos de vestudrio e alcangarmos
distintos perfis de participantes em potencial para a etapa relativa as entrevistas em

profundidade, a ser realizada na sequéncia.
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3.2.2.1.1 Participantes

Esta survey foi destinada a mulheres pertencentes as geragdes X (nascidas entre 1960 e
1980) e Y (nascidas entre 1980 e 2000). Conforme referido anteriormente, esse recorte temporal
referente as geragdes X e Y € proposto em razdo de contemplar os grupos etarios que integram
o periodo de institui¢cdo e prevaléncia do modelo de produgdo e consumo Prét-a-Porter (pronto
para vestir) e que, concomitantemente, apresentem condi¢des de relatarem experiéncias
significativas referentes a longevidade de seus produtos de vestudrio.

A survey on-line contou com 234 respondentes, sendo (n) 200 (85%) deles considerados
validos, considerando-se apenas o numero de questionarios completos. Esses resultados serdao

aprofundados no item 4.1.

3.2.2.1.2 Coleta e processamento de dados

As participantes da pesquisa foram contatadas, inicialmente, por conveniéncia via e-
mail (da propria pesquisadora e do mailing do Programa de P6s-Graduagdo em Design da
UFRGS), redes sociais (como Facebook e Instagram) e aplicativo de mensagem (WhatsApp).
Posteriormente, este instrumento elaborado em forma de questionario foi divulgado pela técnica
de amostra de “bola de neve”, em que as participantes alcangadas inicialmente convidaram
novas participantes de sua rede de contatos que atendessem as caracteristicas de interesse do
estudo. Objetivamos, nesta etapa, a realizacdo de uma triagem — no interior das delimitagdes
descritas acima — de participantes com diferentes e pertinentes perfis (como distintos
comportamentos de consumo e niveis de consciéncia socioambiental) para a realizagdo das

entrevistas em profundidade.

3.2.2.1.3 Elaboragdo e avalia¢do do instrumento de coleta

O questionario foi elaborado na plataforma digital Survey Monkey devido a sua
confiabilidade e funcionalidade. Anteriormente a aplicagdo do questiondrio, foram realizados
pré-testes com cinco participantes para verificar a clareza e pertinéncia das questdes elaboradas.
Conforme foram observadas falhas relacionadas & compreensdo, a disposi¢dao ou a adequagao
das questdes, essas foram revisadas e reformuladas a fim de que cumprissem os objetivos da
presente pesquisa.

A versdo final deste questionario foi aplicada uma entrevista no periodo de julho a

setembro de 2021, composta por um TCLE (Termo de consentimento livre e esclarecido)
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(APENDICE A) e por 17 questdes fechadas e abertas (APENDICE B). O questionario, além de
conter questdes referentes aos dados sociodemograficos das participantes, ¢ composto por
perguntas sobre os seus habitos de consumo, os seus niveis de consciéncia socioambiental, a
longevidade das suas roupas e, ainda, uma indagagao final referente ao interesse em participar

da entrevista em profundidade proposta.

3.2.2.1.4 Técnica de andlise dos dados

A etapa de andlise dos dados coletados através da survey foi realizada, inicialmente,
pela leitura, interpretacdo e descricdo dos dados quantitativos colhidos nas questdes referidas
acima. A exploracdo desses dados possibilitou-nos obter informagdes gerais acerca de
abordagens que se associam ao presente tema de pesquisa, como moda, consumo e
sustentabilidade.

Posteriormente, com base em tratamento estatistico analitico, foi efetuado um
cruzamento dos dados de duas questdes presentes na survey, eleitas por indagar especificamente
a respeito de niveis de consumo e de consciéncia socioambiental referente a produtos de moda,
sendo elas: “De modo geral, com que frequéncia vocé costuma comprar novas pecas de roupa
para uso proprio?” e “Quando vocé vai adquirir uma pega de roupa para uso pessoal, €
prioridade que a pega seja produzida de acordo com principios sustentdveis?”.

O cruzamento das respostas informadas pelas entrevistadas, possibilitou a identificagao
e o agrupamento de diferentes perfis de respondentes, mais especificamente a definigdo de
quatro clusters de mulheres com perfis altos/baixos de consumo e sustentabilidade
(relacionados a moda). A opg¢do de agruparmos as entrevistadas segundo esses perfis, ocorreu
em razdo de buscarmos uma maior heterogeneidade na coleta de dados qualitativa a ser
realizada posteriormente com consumidoras de moda, para que as respostas obtidas, embora
ndo generalizaveis, fossem mais abrangentes, ndo apenas provenientes de um nicho com
caracteristicas comuns. Deste modo, as varidveis de consumo e sustentabilidade serviram de
indicadores para mensuracdo destes construtos que direcionam para quatro distintos
comportamentos/estilos de vida: mulheres com alto perfil de consumo e alto perfil de
sustentabilidade (consciéncia socioambiental); mulheres com alto perfil de consumo e baixo
perfil de sustentabilidade; mulheres com baixo perfil de consumo e alto perfil de
sustentabilidade; mulheres com baixo perfil de consumo e baixo perfil de sustentabilidade

(Figura 9).
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Figura 9. Perfis de respondentes segundo comportamentos/estilos de vida
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

Por fim, a partir de estudo estatistico, através de Teste Exato de Fischer*®, considerando
os niveis alto e baixo de sustentabilidade e consumo, verificamos se houve diferenca conforme
as variaveis sociodemograficas (idade, situagdo conjugal, escolaridade e renda)’’. Este teste de
significancia foi utilizado com o objetivo de identificarmos se existia alguma relagado entre esses
dados sociodemograficos com os construtos de consumo e sustentabilidade, que sugerissem
alguma influéncia dessas informag¢des com os diferentes comportamentos/estilos de vida.

Com estes resultados foi possivel realizar uma sele¢do de possiveis participantes
potenciais para as entrevistas em profundidade com consumidoras de moda, a serem realizadas

na sequéncia.

3.2.2.2 Entrevistas em profundidade

Para obtengdo de informacdes sobre o processo de longevidade dos produtos de
vestuario com base na experiéncia do amor, neste momento, demos seguimento a uma pesquisa

de campo por meio de entrevistas semiestruturadas em profundidade. Optamos por uma técnica

56 O Teste Exato de Fisher ¢é utilizado em tabelas de contingéncia 2x2 para comparar dois grupos de duas amostras
independentes. Em outras palavras, tem como objetivo testar se a variavel da linha e a variavel da coluna sdo
independentes.

57 A informagdo sobre género ndo fez parte desta anélise, pois todas as respondentes do questionario identificavam-
se como mulheres, de acordo com a delimitagdo proposta na presente pesquisa.
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qualitativa em profundidade pela tematica da longevidade aqui proposta tratar-se de um assunto
cuja complexidade exige um nivel maior de detalhamento em sua andlise. As entrevistas
realizadas nesta etapa foram individuais e semiestruturadas, com base em um roteiro
previamente elaborado segundo os objetivos deste trabalho, em associa¢do aos conhecimentos
adquiridos na pesquisa bibliografica e aos pressupostos tedrico-metodologicos que orientam

este estudo.

3.2.2.2.1 Participantes

A fase de condugdo das entrevistas semiestruturadas em profundidade teve como base
a participacdo de dois distintos grupos, especialistas e consumidoras de moda, conforme
explicaremos a seguir:

Com o intuito de ampliarmos o entendimento acerca da longevidade das roupas e
enriquecermos as nossas analises, optamos, preliminarmente, por entrevistar especialistas de
moda (agentes especificos do campo como consultoras, empresarias e profissionais do ramo
que trabalhem diretamente com a consumidora de moda, conhecendo na pratica questdes
relacionadas a este tema, € que possam contribuir com observagdes resultantes de suas
experiéncias profissionais).

Apo6s obtermos a percepcao de especialistas, passamos as entrevistas em profundidade
com consumidoras de moda, mais precisamente as mulheres identificadas e selecionadas a
partir da survey, conforme referido anteriormente; ou seja, mulheres pertencentes as geragdes
X (1960-1980) e Y (1980-2000), e que fazem parte dos clusters identificados a partir dos
distintos perfis altos/baixos de consumo e sustentabilidade.

A escolha por esses dois grupos de respondentes — especialistas e consumidoras de moda
— ocorre com o proposito de considerarmos e confrontarmos a percepcao de experts em moda,
a partir de suas visdes externas e criticas, com as usudrias de itens de vestudrio, segundo suas
experiéncias e vivéncias pessoais.

Nesta etapa, que ocorreu no segundo semestre de 2021, entrevistamos 18 mulheres: 6
especialistas e 12 consumidoras de moda (3 consumidoras de cada um dos 4 clusters
identificados na survey), com a definicdo exata ocorrendo por critério de saturagdo, em que
comecaram a ocorrer repeticdes significativas no discurso das entrevistadas.

As respondentes caracterizadas como especialistas de moda estdo identificadas na tabela

a seguir (Tabela 3):
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Tabela 3. Caracterizagdo das especialistas no mercado da moda entrevistadas

Especialista Ocupacio profissional Tempo de atuacio
Esp. 1 Consultora de estilo 24 anos
Esp. 2 Produtora de moda e contetido digital 8 anos
Esp. 3 Pesquisadora e produtora de contetido 11 anos
Esp. 4 Consultora de imagem, estilo e coloragdo pessoal 2 anos>®

Empresaria com foco em design, educagdo e

Esp. 5 ~ s
P produgao de moda ética

11 anos

Empresaria, socia em multimarcas de moda

Esp.6 ..
P feminina

6 anos

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Na Tabela 4 estdo caracterizadas as consumidoras de moda selecionadas para as

entrevistas (Tabela 4):

Tabela 4. Caracterizagdo das consumidoras de moda entrevistadas

Perfil de consumo e

Consumidora sustentabilidade Idade Escolaridade Renda
Cons. 1 AC-AS 22 Ensino Médio completo <3 SM
Cons. 2 AC-BS 26 Ensino Médio completo <3 SM
Cons. 3 BC-BS 28 Ensino Superior completo 6-9 SM
Cons. 4 BC-BS 31 Pos-graduagao completa <3 SM
Cons. 5 AC-AS 32 Ensino Superior completo 3-5SM
Cons. 6 BC-AS 35 Pos-graduagao completa 6-9 SM
Cons. 7 BC-AS 36 Pos-graduagao completa >10 SM
Cons. 8 BC-BS 39 Pos-graduagao completa 6-9 SM
Cons. 9 BC-BS 40 Pos-graduagao completa >10 SM
Cons. 10 AC-BS 42 Ensino Superior completo 6-9 SM
Cons. 11 AC-AS 46 Ensino Superior completo >10 SM

(continua)

58 Embora tal especialista possua apenas 2 anos de atividade no ramo da moda, reconhecemos sua experiéncia
considerando a sua rapida inser¢ao no mercado, através de um numero significativo de clientes.
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Renda
Consumidora Perfil de CONSUMO ¢ Idade Escolaridade

sustentabilidade (continuagio)

Cons. 12 BC-AS 53 Ensino Superior completo 6-9 SM

Cons. 13 AC-BS 59 Ensino Superior completo >10 SM

Cons. 14 BC-BS 60 Ensino Superior completo >10 SM

>10 SM

Cons. 15 AC-BS 60 Pos-graduagao completa

(conclusdo)

AC: alto perfil de consumo; AS: alto perfil de sustentabilidade; BC: baixo perfil de consumo; BS: baixo perfil de
sustentabilidade; SM: salarios-minimos.

Fonte: elaborado pela autora (2022).

3.2.2.2.2 Coleta e processamento de dados

As participantes potenciais para as entrevistas em profundidade (tanto especialistas,
como consumidoras de moda) foram contatadas individualmente por meio eletronico (e-mail),
telefone ou aplicativo de mensagem (WhatsApp), diretamente pela pesquisadora. Em relagao
ao modo de selecdo, as especialistas de moda foram escolhidas segundo critério de
conveniéncia, procurando diversificar as suas areas de atuagdo no mercado para que tivéssemos
distintas percepgdes a respeito da tematica aqui trabalhada; enquanto as consumidoras de moda
foram contatadas com base na triagem realizada a partir da survey on-line.

No momento do convite, as respondentes — especialistas e consumidoras — foi
questionado o interesse em participar de uma pesquisa académica sobre a longevidade dos
produtos de vestudrio, sendo explicado que suas identidades ndo seriam expostas e outros
cuidados em relagio as questdes éticas. As consumidoras de moda foi, ainda, elucidado que
estas deveriam falar a respeito de sua pega de roupa mais longeva em uso ativo>® (com
delimita¢do de tempo minimo de propriedade da pega de 3 anos®). Além disso, as participantes
receberam informagdes gerais quanto a tematica, bem como as intengdes e os objetivos do
trabalho, sendo também informadas da relevancia de suas participagdes para o desenvolvimento
cientifico e, sobretudo, como uma contribuicao para os estudos acerca da sustentabilidade do

design de moda.

%9 Ou uma de suas pegas de roupa mais longevas, visto que algumas participantes ndo souberam identificar quais
seriam exatamente as suas pe¢as mais antigas em uso ativo.

60 Utilizamos essa delimitagdo com base no dado fornecido pelo WRAP (2013), em que o tempo de uso ativo
médio das roupas ¢ de 3,3 anos. Deste modo, desconsideramos as pegas com idade inferior a 3 anos como modo
de caracterizar, no presente trabalho, uma pega de roupa longeva.
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Ap0s o aceite, foi realizado um segundo contato com as participantes selecionadas com
o intuito de acordar o agendamento individual das entrevistas, que ocorreram tanto de forma
presencial, como virtual. Neste momento também foi enviado o Termo de consentimento livre
e esclarecido (TCLE), contendo um amplo esclarecimento sobre a investigagdo a ser realizada
(APENDICE C e D). As coletas em questio foram gravadas e, posteriormente, transcritas

mediante autorizacdo prévia e cldusula de anonimato.

3.2.2.2.3 Elaboragdo e avalia¢do do instrumento de coleta

Para a condugdo das entrevistas em profundidade, foram desenvolvidos dois roteiros
semiestruturados dirigidos as participantes da pesquisa com questdes alinhadas aos objetivos
do presente estudo: um roteiro direcionado as especialistas (APENDICE E) e outro as
consumidoras de moda (APENDICE F). Preliminarmente, esses roteiros foram avaliados por
meio de pré-testes com uma amostra de duas participantes de cada grupo que contemplassem
os mesmos requisitos definidos para o restante da pesquisa. Apos a execugdo dos pré-testes, os

roteiros passaram por alteracdes para que ficassem de mais facil compreensao.

3.2.2.2.4 Técnica de andlise dos dados

Esta fase da pesquisa, realizada a partir de uma abordagem qualitativa, dedicou-se a
analise dos dados obtidos nas entrevistas em profundidade, tanto das especialistas, como das
consumidoras de moda. Em um primeiro momento, realizamos as transcri¢des dos dados brutos,
submetendo-os, posteriormente, a técnica de Anélise de Conteido fundamentada em Bardin
(1977). Segundo a autora, esse método compreende um conjunto de técnicas de andlise das
“comunicagdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
contetido das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recep¢do destas mensagens” (BARDIN,
1977, p. 42). Nessa analise, buscamos compreender as caracteristicas, estruturas ou modelos
que estdo por tras dos fragmentos das mensagens comunicadas.

Bardin (1977) indica que a utilizacdo da Analise de Conteudo prevé trés fases
fundamentais de planejamento, sendo essas: a pré-andlise; a exploracdo do material; e o
tratamento dos resultados. A primeira fase, a pré-analise, consiste em uma etapa de organizagao
do material e do esquema de trabalho, o qual deve ser preciso, com procedimentos bem

estruturados e definidos, embora possam ser flexiveis. Na fase de exploracdo do material, o
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pesquisador deve codificar os dados, agrega-los em unidades de analise (recortes), classifica-
los e categoriza-los com base em uma esquematizagdo que correlacione temas ou classes de
acontecimentos com caracteristicas comuns (BARDIN, 1977). Por fim, na fase denominada
tratamento dos resultados, tornam-se os dados brutos em resultados significativos e validos. De
acordo com Bardin (1977), a interpretagdo realizada neste momento deve ir além do contetido
manifesto nas unidades de andlise, pois interessa ao pesquisador o conteudo latente, isto ¢, o
sentido que se encontra para além do imediatamente apreendido. Durante a interpretagdo dos
dados, ¢ fundamental o apoio dos marcos tedricos pertinentes a investigacao, sendo a relagdo
estabelecida entre os resultados obtidos e a fundamentagdo tedrica o que dard sentido a
interpretacao.

Entendemos que a Andlise de Contetido (BARDIN, 1977) mostrou-se adequada a este
estudo, pois disponibilizou um aparato tedrico-analitico que auxiliou no exame, inferéncia e
interpretagdo das motivagdes que cercam a longevidade dos produtos de vestuario.

Em relagcdo as entrevistas com especialistas de moda, os procedimentos envolveram
inicialmente o levantamento e extracdo de insights e trechos brutos das entrevistas que
auxiliassem na compreensdo do processo de longevidade das roupas. As falas foram
selecionadas por recorréncia ou relevancia em aspectos referentes a tematica abordada. Os
fragmentos eleitos foram indexados com a abreviagcdo de “especialista”, Esp., € o numero da
entrevistada, por exemplo: “Esp. 1”.

Os dados obtidos nesta etapa foram analisados, agregados, classificados e categorizados
em seis topicos, segundo as tematicas de interesse deste estudo, sendo eles: (I) aquisi¢do e
descarte de pecgas de roupa; (II) atributos relevantes no consumo de produtos de vestuario; (I1I)
valores sustentaveis; (IV) valores emocionais e longevidade das roupas; (V) desafios da
proposta de longevidade; e (VI) estimulo a proposta de longevidade. Essa analise em particular
— combinada e confrontada com o referencial tedrico e os dados alcangados na survey on-line
—, ja nos revelou insights relevantes para o desenvolvimento da pesquisa.

Ja em relagdo aos dados colhidos nas entrevistas em profundidade com as consumidoras
de moda, apos a organizacdo e transcri¢do do material, tendo em vista a sua exploragdo, os
dados foram desmembrados em unidades segundo os eventos de relacionamento (RUSSO,
2010), ou seja, os curtos periodos de tempo nos quais as usudrias relatam interacdes e
experiéncias ocorridas com os seus produtos de vestudrio mais longevos em uso ativo.
Realizados os desmembramentos, os eventos de relacionamento foram reagrupados conforme
o emprego de categorias tematicas, ou seja, associagdes que abordem temas comuns a partir de

critérios semanticos (por exemplo, o agrupamento de eventos de relacionamento com temas
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referentes a fase de atragdo dos relacionamentos pessoa-produtos) ou critérios lexicais®! (por
exemplo, a reunido de eventos de relacionamento a partir da repeticdo de palavras ou
sindnimos, como “beleza”, “belo”, “bonito”, “lindo”, para a identificacdo dos atributos do
produto de maior relevancia no processo da longevidade do vestuario). Finalmente, apos as
devidas categorizagdes, os eventos de relacionamento foram interpretados sob a otica das

teorias e achados anteriores que contribuiram para o alcance dos objetivos do trabalho.

Figura 10. Amostra do processo de analise, desmembramento e associagdo do contetido proveniente das
entrevistas em profundidade com as consumidoras de moda

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Para respondermos especificamente ao segundo objetivo especifico proposto nesta
pesquisa (analisar como surgem e se desenvolvem as relagdes longevas estabelecidas pelas
usudrias com suas pegas de roupa), inicialmente cruzamos os dados obtidos com as cinco fases
de relacionamento pessoa-produto (LEVINGER, 2002; RUSSO, 2010) que compreendem: a
atracdo, a construgdo, a continuacdo, a deterioragdo e o término. Neste estagio, investigamos
aspectos particulares no interior de cada fase a partir de subsidios tedricos importantes para
analise e elucidagdo dos dados obtidos, como a abordagem de Jordan (1999), Norman (2008) e

Russo (2010), além do confrontamento com os resultados atingidos nas etapas antecedentes.

6l “classificagdo das palavras segundo o seu sentido, com emparelhamento dos sindnimos e dos sentidos proximos”

(BARDIN, 1977, p. 118).
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Dentre os aspectos que procuramos identificar e interpretar no interior de cada fase de
relacionamento estdo: os atributos do produto de maior relevancia (como a aparéncia, a
qualidade fisica, o conforto etc.); a qualidade das relagdes (indicada com base no equilibrio e
intensidade dos componentes do amor),; os eventos antecedentes ocorridos (como um elogio,
uma critica ou um incidente); os principais esfor¢os empreendidos (por exemplo, consertos,
melhoramentos e cuidados relacionados ao uso) em relagdo as pecas de roupa longevas; além
de outras particularidades reveladas a partir das analises.

Apos termos o entendimento de como surgem e desenvolvem-se as relagdes longevas
estabelecidas pelas usudrias com suas pegas de roupa, procuramos, entdo, apreender os agentes
que cercam a manuten¢do de certos produtos de vestuario por um periodo maior de tempo em
relacdo aos demais. J4 tendo um panorama geral da dindmica do processo de longevidade, com
base nas andlises anteriores, passamos a nos dedicar a identificacdo e compreensdo de
determinados fatores de maior influéncia para que tais praticas longevas venham a ocorrer.

Neste ambito, dando seguimento a fase 2, mas com a inten¢do de respondermos ao
terceiro objetivo especifico desta pesquisa (investigar os principais fatores que contribuem
para o processo de longevidade dos produtos de vestudrio), utilizamos ainda os dados obtidos
nas entrevistas em profundidade em comunhao com o aporte tedrico para compreendermos dois
importantes fatores relacionados a longevidade das pegas de roupa, sendo eles: (I) os valores
envolvidos nos relacionamentos longevos; e (1) as caracteristicas determinantes para
longevidade das relagbes. A estruturacdo e o desenvolvimento de ambos os aspectos se
fundamentaram nas descobertas anteriormente realizadas.

Trabalhamos o primeiro fator com base na compreensdo de que as consumidoras de
moda tendem a estabelecer e sustentar as suas relagcdes com produtos de vestuario longevos a
partir de quatro principais valores (SCHECHTER, 1984; WOODRUFF, 1997; TUREL,
SERENKO, BONTIS, 2010; cf. item 2.1.2 desta tese): valores pessoais; valores sociais;
valores materiais; e valores emocionais. Nesta etapa, refletimos sobre cada um destes quatro
valores em relagdo as respostas concedidas pelas mulheres entrevistadas.

Ja o segundo fator foi explorado no formato de um mapa mental com a intencdo de
reunirmos e sintetizarmos de maneira clara e objetiva os achados e principais insights revelados
na presente pesquisa. Segundo Lima (2018), os mapas mentais sdo representacdes de aplicagdes
flexiveis por meio de diagramas que procuram mapear e externalizar as inter-relagdes e
conexdes que ocorrem no cérebro no intuito de desenvolver um conjunto de ideias. Desta forma,
nos utilizamos desta estrutura para, a partir da compreensao das dinamicas e valores envolvidos

nos processos de longevidade, tragarmos de forma estruturada um mapa das principais
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caracteristicas e questoes equivalentes que atravessam as relagdes longevas com produtos de
vestuario.

A partir dos resultados anteriormente obtidos foi possivel classificar as caracteristicas
determinantes, segundo as suas origens, em trés diferentes tipos: caracteristicas da
proprietaria; caracteristicas do produto; e caracteristicas situacionais®>. Cada uma das
caracteristicas apresentadas contou com questdes correspondentes que se referem aos principais
fatores que contribuem para o processo de longevidade dos produtos de vestudrio, servindo
como base para o delineamento da ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa

longevas.

323 FASE 3

Apos finalizarmos a fase 2 desta pesquisa, demos seguimento ao desenvolvimento e
verificagdo da ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas, conforme o
previsto no objetivo geral desta tese. Neste momento, recorremos a reunides em formato de
workshop e grupo focal para o desenvolvimento, e aprimoramento do instrumento em questao.

A realizagdo de um workshop, com base em discussdes semi-dirigidas, objetivou a
instrumentalizagdo das participantes para que investigassem, identificassem e propusessem
ideias uteis a constru¢do do instrumento. Ja4 o método de grupo focal, utilizado na etapa final
desta pesquisa, ofereceu a possibilidade de uma avaliacdo coletiva do modelo preliminar da
ferramenta proposta, avaliando sua relevancia e aplicabilidade. A inten¢do principal neste
momento era de que, por meio de uma discussdo de carater qualitativo em profundidade, fossem

reveladas as percepcdes das participantes quanto ao instrumento em questao.

3.2.3.1 Participantes

A realizacdo do workshop aconteceu com a participagdo de cinco convidadas,
contemplando consumidoras e especialistas de moda, além da pesquisadora, que assumiu o
papel de tutora responsavel por coordenar as atividades, otimizar o tempo de reunido e assegurar
o éxito do trabalho. De modo similar, a realizagdo do grupo focal contou com a participacdo

das mesmas cinco convidadas, além da pesquisadora (no entanto, neste estagio, trés

62 Para essa classificagdo que tem como base as origens que influenciam uma determinada agdo, utilizamos como
referéncia os estudos de Laitala e Boks (2012) (em que categorizam seis diferentes razdes para o descarte de
roupa), ¢ a pesquisa de Neto e Ferreira (2021) (na qual os autores classificam as ocorréncias de conflitos e motivos
para o descarte de roupas segundo suas origens).
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participantes — Part. 1, Part. 2 e Part. 4 — conseguiram participar da reunido em tempo real,
enquanto as restantes — Part. 3 e Part. 6 — enviaram os seus pareceres e consideracdes em
formato textual). A tabela a seguir apresenta o perfil das participantes que participaram das

reunides de workshop e grupo focal (Tabela 5).

Tabela 5. Perfil das participantes do workshop e grupo focal

Participante Ocupacio profissional
Part. 1 Designer de moda
Part. 2 Professora de Design de Produto e Design Visual
Part. 3 Arquiteta
Part. 4 Professora de Design e Design de Moda
Part. 5 Designer de moda e professora de Design de moda

Fonte: elaborado pela autora (2023).

A selegdo das convidadas do workshop e grupo focal se deu pela afinidade profissional

dessas mulheres com o tema investigado, bem como por conveniéncia.

3.2.3.2 Coleta e processamento de dados

As participantes do workshop e do grupo focal foram contatadas individualmente pela
pesquisadora por meio eletronico (e-mail), redes sociais ou telefone, sendo questionado o
interesse em participar de um workshop para o desenvolvimento de uma ferramenta de auxilio
ao consumo de pegas de roupa longevas e, posteriormente, de um grupo focal para a verificagdo
e aprimoramento desse instrumento. Neste momento, as convidadas receberam informagdes
gerais quanto a tematica, as intengdes e os objetivos do estudo, além da relevancia de suas
contribui¢des para a comunidade e para o desenvolvimento cientifico no que tange a tematica
da sustentabilidade do design de moda.

Em seguida do aceite das convidadas, um segundo contato foi realizado com essas
participantes selecionadas com o intuito de definir o agendamento do encontro de acordo com
suas disponibilidades, ocasido em que também foi enviado o TCLE (Termo de consentimento

livre e esclarecido) (APENDICE G e H). Com antecedéncia também foram enviados materiais
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de apoio (via e-mail ou chat de WhatsApp) as participantes para que pudessem se familiarizar
com o tema de pesquisa, resultados alcancados e com o papel que viriam a desempenhar. A
intencdo de enviarmos esses materiais preparatorios foi para que as participantes tivessem
oportunidade de refletir previamente acerca de possiveis percepcdes e solugdes.

Tanto o workshop quanto o grupo focal foram realizados por meio de uma sessdo de
trabalho, com dura¢do de aproximadamente duas horas cada. O workshop ocorreu no dia 19 de
maio de 2023 e o grupo focal no dia 23 de junho de 2023, ambos via plataforma de
videoconferéncia. Todas as atividades foram registradas em arquivos que sintetizam o fluxo
das acdes realizadas (como o tempo, o relato do trabalho, os insights revelados e as sugestdes

propostas) ao longo das sessoes.

3.2.3.3 Elaboragao do instrumento de coleta

A coleta de dados dos workshops ocorreu a partir de uma sistematizagdo em trés
momentos sequenciais: o primeiro momento, referente a contextualizacdo do problema, dos
objetivos do estudo, além da apresentacdo dos principais resultados obtidos na pesquisa
bibliografica e na pesquisa de campo; o segundo momento, relativo ao esclarecimento das
atividades e do papel das participantes nos encontros; e, por fim, o terceiro momento,
relacionado a etapa de agdo, em que a pesquisadora conduziu o debate com o intuito de incitar
reflexdes e discussdes acerca da temadtica proposta. As participantes foram incentivadas a
discutir e apontar oportunidades relacionadas ao desenvolvimento da ferramenta de auxilio ao
consumo de pecas de roupa longevas. As convidadas contribuiram de forma dinamica e
interativa entre si € com a pesquisadora, relatando percepcdes e sugestdes baseadas em suas
experiéncias pessoais e/ou profissionais. As pautas discutidas neste encontro contemplaram: (i)
quais os pontos deveriam ser explorados na ferramenta proposta com base nos resultados
obtidos; (i1) quais os desafios desta proposta para as consumidoras de moda; (iii) qual o formato
adequado de apresentacdo do instrumento nesta tese para que seja de facil leitura e
compreensdo; (iv) quais os melhores formatos de divulgacdo desta ferramenta (ex: site,
materiais para as redes sociais, cartilha, livro, mentoria etc.) a serem desenvolvidos
posteriormente.

Apos a realizagdo do workshop e o desenvolvimento da proposta da ferramenta, esse
instrumento foi, entdo, avaliado mediante uma interagao realizada com a técnica de grupo focal,
que ocorreu a partir de dois momentos sequenciais: o primeiro momento, referente a

apresentacdo da proposta preliminar da ferramenta elaborada a partir das ideias geradas no
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workshop; e o segundo momento, relacionado ao estagio de agdo, em que procedemos a
discussdo e avaliagdo da ferramenta em questdo, processo esse orientado por provocacdes
geradas pela pesquisadora e por sugestdes e debates construtivos estabelecidos pelas

participantes (APENDICE ).

3.2.3.4 Técnica de analise dos dados

A andlise dos dados obtidos no workshop e no grupo focal ocorreu segundo os seguintes
passos: primeiramente foi realizada uma pré-analise, a partir da organizagao e interpretacao dos
materiais produzido nos encontros (arquivos, gravagdes de audio e video); em seguida
passamos a explora¢do desses materiais em um movimento continuo de exploragdo do
referencial tedrico em conjunc¢ao com os dados obtidos anteriormente e objetivos do estudo; e,
finalmente, seguimos ao tratamento dos resultados a fim de tornarmos os dados brutos
alcangados nos encontros em resultados significativos e validos para o desenvolvimento e
avaliagdo da ferramenta proposta.

Realizada a descri¢do do tragado metodoldgico estabelecido para a presente tese,
passamos, no capitulo a seguir, a apresentar e analisar os resultados provenientes desta

pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo expostos e analisados os resultados alcan¢ados nas coletas de dados
descritas na sec¢do anterior. A organizagao deste capitulo ocorre em duas se¢des principais. Sao
explorados, primeiramente, os achados referentes a survey on-line e, posteriormente, os

resultados obtidos nas entrevistas em profundidade.

4.1 Resultados da survey on-line

Primeiramente, no que diz respeito a caracterizagdo dos respondentes da survey, em
relacdo ao género em que se identificaram, do total de 234 participantes, 227 (98,70%)
classificaram-se como sendo do género feminino (uma vez que na distribui¢ao do questionario
jé& estava descrita esta especificagcdo), enquanto 3 (1,30%) identificaram-se como sendo do
género masculino (para estes, ndo havia a possibilidade de seguir para as proximas questoes,
sendo finalizada a pesquisa). Além disso, 4 participantes ignoraram a questdo, também

passando a serem impossibilitados de acessar o restante do questionario (Figura 11).

Figura 11. Género dos respondentes

Masculino 1,3%

Feminino 98,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Total de participantes: 234 Ignoraram: 4

Fonte: elaborado pela autora (2022).

No que se refere a faixa etarias das respondentes, foi identificada uma maior
concentragdo de participantes pertencentes a faixa etdria correspondente a 30-39 anos, sendo
responsavel por 44,84% da amostra. As demais faixas etarias (21-29, 40-49, 50-61 anos)
aparecem em menor quantidade e com semelhante expressividade entre si, como ¢ possivel
observar na Figura 12. A op¢do “outra”, para idades ndo contempladas na questdo, foi
selecionada por 4,93% das respondentes que, no entanto, foram desqualificadas da pesquisa por

ndo pertencerem a delimitacdo etaria estabelecida para esta etapa.
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Figura 12. Faixa etéria das respondentes

21020 | 150%
30030 I <54
waso I 525

50a61 16,14%

Outra 4,93%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Quanto a cidade/estado de moradia das respondentes, nesta pesquisa foi possivel atingir
respondentes de diversos lugares do pais. Conforme o esperado, ha uma concentragdo maior de
participantes moradoras do estado do Rio Grande do Sul, local de origem da pesquisa. No
entanto, foram mencionadas mais de 40 cidades diferentes pertencentes a distintos estados do
territorio brasileiro.

Em relacdo a situagdo conjugal das respondentes, observou-se uma maior concentragao
de mulheres que possuem um/a companheiro/a, caracterizada por uma frequéncia de 67,00%
das entrevistadas. As mulheres que se identificaram como sem companheiro/a, somam 33,00%

(Figura 13).

Figura 13. Situagdo conjugal das respondentes

Com companheiro,/a | 67,00%

Sem companheiro/a - | 33,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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Ao verificarmos o grau de instrucdo das respondentes (Figura 14), foi possivel
constatarmos que mais da metade das entrevistadas (59,50%) possui pos-graduacio completa,
possivelmente em razdo da pesquisadora estar inserida neste meio e pela distribuicdo do

questionario dar-se por conveniéncia e pelo método de bola de neve.

Figura 14. Grau de instrugdo das respondentes

Ensino fund. incompleto I 0,50%
Ensino fund. completo 0,50%

Ensino médio incompleto = 0,00%

Ensino médio completo 3,50%

Ensino sup. incompleto 4,50%
Ensino sup. completo 19%
Pés-grad. Incompleta 12,50%

pos-grad.conplera | 59 50

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

No tocante a ocupacdo das entrevistadas, houve uma expressiva heterogeneidade nas
respostas, sendo mencionadas profissdes de diferentes areas, como jornalista, farmacéutica,
advogada, arquiteta etc., além de mulheres estudantes e aposentadas.

E, finalmente, no que se refere a apresentagcdo dos dados sociodemograficos das
respondentes, em relacdo as suas rendas familiares mensais, pode-se identificar uma maior
concentra¢do na faixa salarial que contempla de “3 a menos de 6 salarios-minimos” (32,83%)
e “6 a menos de 10 salarios-minimos” (33,33%), como pode ser verificado na Figura 15,

localizada a seguir.
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Figura 15. Renda familiar mensal das respondentes

Menos de 3 saldrios minimos 10,61%
3 a menos de 6 salarios minimos 32,83%
6 a menos de 10 salarios minimos 33,33%
10 ou mais salarios minimos 23,23%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Conforme ja referido anteriormente, o objetivo primario de realizagdo desta survey foi
o de, através dela, conseguirmos realizar uma triagem de respondentes potenciais para a
realizacdo das entrevistas semiestruturadas em profundidade. Entendemos que, por ser a
longevidade do produto de vestudrio um tema complexo, o qual abrange muitos aspectos
subjetivos, seria adequado fazermos uso de um método que nos trouxesse intensidade nas
respostas, conforme ocorre nas referidas entrevistas em profundidade. Porém, a partir do
contato que tivemos com cerca de 200 mulheres através da survey, consideramos valido
utilizarmos esta ferramenta ainda para colher algumas informagdes gerais acerca de abordagens
que se associam ao presente tema de pesquisa (longevidade dos produtos de vestudrio), como
moda, consumo e sustentabilidade, conforme apresentaremos a seguir®®.

Neste sentido, seguimos inicialmente com questionamentos referentes a habitos de
consumo. A primeira questao realizada neste escopo, “De modo geral, com que frequéncia vocé
costuma comprar novas pegas de roupa para uso proprio?”, teve como resposta preeminente “A
cada mudanca de estagdo costumo comprar ao menos uma nova peca’ (48,00%) (Figura 16).
Diferentemente do que vimos na revisdo tedrica em relagdo a ‘“‘sindrome consumista”
(BAUMAN, 2022) da sociedade contemporanea, os dados em questdo demonstram que a maior

parte das mulheres entrevistadas ndo indica adotar praticas desmedidas de consumo de produtos

63 Diante da natureza do instrumento de coleta e do objetivo principal em utiliza-lo, salientamos que esses dados
apresentados a seguir ndo podem ser generalizados, tendo suas conclusdes restritas em razdo do tamanho da
amostra ndo ser estatisticamente significativo.
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de moda (consumismo). Este resultado ¢, provavelmente, derivado do perfil sociodemografico
predominante de respondentes alcangados na distribui¢do do questionario (entretanto, para que
tivéssemos uma maior diversidade em relacdo ao perfil das respondentes para as entrevistas em
profundidade, utilizamos, por exemplo, estes dados identificando e selecionando mulheres
tanto com alto como com baixo nivel de consumo, conforme explicaremos com mais detalhes

no item 4.1.1).

Figura 16. “De modo geral, com que frequéncia vocé costuma comprar novas pegas de roupa para uso

proprio?”
Toda semana costumo comprar ao menos uma nova
P § 150%
peca
Quinzenalmente costumo comprar ao menos uma 2509
nova peca ! 0
Mensalmente costumo comprar ao menos uma nova
pegg’ 17,50%
A cada mudanga de estagdo costumo comprar ao 48.00%
menos uma nova pega DA
Raramente. Somente quando é necessario 25,50%
Outro 5,00%
0% 20% 40% 60%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Dando seguimento aos resultados da survey, para a questdo “Vocé costuma seguir as
tendéncias de moda no seu vestudrio pessoal?”’, pode-se constatar que mais da metade das
entrevistadas (60,30%) segue somente tendéncias de moda especificas que se adequem aos seus
estilos pessoais (Figura 17). Sdo poucas as mulheres que gostam de estar sempre “na moda”
(0,50%) ou procuram ter algumas pecas de acordo com as tendéncias (9,05%), o que condiz

com os resultados apresentados na questao acima.
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Figura 17. “Vocé costuma seguir as tendéncias de moda no seu vestudrio pessoal?”’

Sim, goto de estar sempre "na moda" | 0,50%

Sim, procuro ter algumas pecas de acordo com as
! 0,
tendéncias de moda B 9,05%

As vezes, somente tendéncias de moda especificas
I 60,30%

que se adequem ao meu estilo pessoal

Raramente, ndo dou muita atengdo as tendéncias

de moda 21,61%

N&o me interesso por tendéncias de moda 6,03%
Outro 2,51%

0% 20% 40% 60% 80%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Ja em relagdo a questdo “O que vocé mais leva em consideragdo ao comprar novas pegas
de roupa?”, foi possivel observar que o atributo menos importante no momento da aquisi¢ao ¢
relacionado a “marca” da pega (0,50%), enquanto os atributos “estética” (36,68%), “qualidade”
(30,15%) e “preco” (24,62%) sdo bastante considerados neste momento, sendo a estética o
atributo apontado como o de maior interesse pelas entrevistadas. Na opc¢ao “Outro” (8,04%)
apareceram ainda “conforto” e “procedéncia” como qualidades consideradas primordiais no

momento de compra (Figura 18).

Figura 18. “O que vocé mais leva em consideragdo ao comprar novas pegas de roupa?”’

Preco _ 24,62%
Qualidade _ 30,15%
Estética _ 36,68%
Marca 0,50%

Outro 8,04%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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No que tange ao nivel de consciéncia socioambiental referente ao consumo de roupas
informado pelas entrevistadas, podemos observar (Figura 19) que a extensa maioria se preocupa
com questdes relacionadas a sustentabilidade na moda, mas nem sempre este ¢ um atributo
definidor no momento de compra. Para compreendermos este aspecto, utilizamos a pergunta
“Quando vocé vai adquirir uma peca de roupa para uso pessoal, € prioridade que a peca seja
produzida de acordo com principios sustentaveis? (acompanhada de uma breve explicacdo do
que se refere “principios sustentdveis”)”. As respostas mais expressivas para este
questionamento foram: “Levo em considera¢do, mas nem sempre compro roupas produzidas
segundo principios sustentaveis” (42,50%) e “Considero importante, mas nao costumo priorizar
pecas de roupa produzidas segundo principios sustentaveis” (42,00%). Poucas respondentes
indicaram procurar sempre por roupas de acordo com estes principios (3,00%), assim como, no

outro extremo, ndo levar em consideracao questdes sustentaveis (10,50%).

Figura 19. “Quando vocé vai adquirir uma pega de roupa para uso pessoal, ¢ prioridade que a pega seja
produzida de acordo com principios sustentaveis?”

Sim, procuro sempre por roupas que sejam . 3.00%
produzidas segundo principios sustentaveis st

Levo em consideragdo, mas nem sempre compro

0,
roupas produzidas segundo principios sustentaveis 42,50%

Considero importante, mas ndo costumo priorizar
pecas de roupa produzidas segundo principios 42,00%
sustentaveis

Nao levo em consideragdo questdes sustentaveis 10,50%

Outro (especifique) 2,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Em uma questdo que possuia relacdo direta com a abordagem da longevidade dos
produtos de vestudrio, cuja pergunta era “Vocé possui peca(s) de roupa em uso ha mais de 3
anos?”, a ampla maioria das respondentes (98,50%) assinalaram que sim, possuiam roupa(s) ha
este tempo ou mais (Figura 20). Esta quantia (3 anos ou mais) foi empregada considerando o
tempo de uso ativo médio das roupas de 3,3 anos apresentado pelo WRAP (2013). Com base

nessa informagdo, utilizamos essa duracdo minima de propriedade ativa das pecas de roupa
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como referéncia para selecdo e triagem de possiveis participantes para as fases seguintes da

pesquisa.

Figura 20. “Vocé possui peca(s) de roupa em uso ha mais de 3 anos?”

s N . o

Nao [ 1,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Referente a “Qual a frequéncia de uso desta(s) pega(s)?”, grande parte das entrevistadas
respondeu que as “usa cotidianamente” (79,90%), demonstrando um relevante uso ativo dos
seus itens de vestudrio longevos — o que nos ¢ de interesse na presente pesquisa — conforme €

possivel observar na Figura a seguir:

Figura 21. “Qual a frequéncia de uso desta(s) pecga(s)?”

Uso somente em algumas circunstancias especiais - 17,59%

Uso raramente, pois guardo principalmente pelo

valor afetivo I 1,51%

Outro 1,01%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

No entanto, a extensa maioria das entrevistadas ndo demonstrou dar atengdo especial as
suas pecas de roupa longevas. Quando questionadas acerca de “Que tipos de cuidados vocé tem
com esta(s) peca(s) de roupa?”’, a maior parte das respondentes a informou que “cuida

normalmente, assim como as demais pecas de roupa” (94,97%). Uma pequena parcela das
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mulheres que assinalaram “ter cuidados especiais”, descreveu que estes cuidados estdo

relacionados a forma de lavagem e secagem das pecas (Figura 22).

Figura 22. “Que tipos de cuidados vocé tem com esta(s) pega(s) de roupa?”’
s 25 N 57
e roupa que possuo

Tenho cuidados especiais . 5,03%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

E, ainda, procurando entender um panorama geral das praticas longevas das
entrevistadas em relagdo as suas roupas, para a questdo “Vocé ja realizou ou pretende realizar
algum conserto ou reforma nesta(s) peca(s) de roupa?”, pode-se verificar que ja foram
realizados reparos (32,00%) ou que ha a inten¢do de serem realizados quando se fizer necessario
(43,50%), pela maioria das respondentes. Embora tenhamos constatado que a maioria das
mulheres entrevistadas ndo tem nenhum cuidado especial com suas pegas longevas, muitas
delas estdo dispostas a empreender esforcos que estendam a vida util de suas roupas. No
entanto, cabe destacar que o nimero de respondentes que afirmou nunca ter realizado nenhum
conserto ou reparo e ndo pretender fazé-los, ndo ¢ insignificante, somando 24,50% das

entrevistadas (Figura 23).

Figura 23. “Voc¢ ja realizou ou pretende realizar algum conserto ou reforma nesta(s) pecga(s) de roupa?”’

N3ao, nunca realizei e nem pretendo realizar _ 24,5%
Nao, nunca realizei, mas pretendo realizar | 43,5%

Sim, jd realizei [N 32.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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Encerrando a survey, foi entdo questionado o interesse das entrevistadas em participar
de um estudo mais aprofundado acerca de pegas de roupa longevas, que estejam em uso ativo.
Do total de 200 respondentes que chegaram até esta questdo final, 82 (41,00%) assinalaram que
“sim, gostariam” de participar, deixando seus e-mails para contato, enquanto 118 (59,00%)

expuseram que nao teriam interesse nesta proxima etapa (Figura 24).

Figura 24. “Vocé concordaria em participar de um estudo mais aprofundado sobre pegas de roupa longevas (em
us0)?”

Nao, obrigada 59,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: elaborado pela autora (2022).

4.1.1 Identificacdo do perfil das respondentes

Com base nos dados apresentados acima, utilizamo-nos de andlises estatisticas no
intuito de selecionarmos potenciais participantes para as entrevistas em profundidade. Para
tanto, foram utilizadas duas questdes em especifico expostas anteriormente que abordam
diretamente os niveis de consumo (“De modo geral, com que frequéncia vocé costuma comprar
novas pegas de roupa para uso proprio?”, Figura 16) e os niveis de consciéncia socioambiental
(“Quando vocé vai adquirir uma pega de roupa para uso pessoal, ¢ prioridade que a pega seja
produzida de acordo com principios sustentaveis?”, Figura 19) referente as respondentes.

Inicialmente, foram cruzadas as informagdes das variaveis brutas relacionadas a questao
de consumo e sustentabilidade para identificarmos o niimero de respondentes nas diferentes
categorias. A tabela abaixo (Tabela 6) mostra o nimero de participantes que responderam a
cada uma das categorias das varidveis de consumo e sustentabilidade com base no cruzamento
dos dados. Nota-se, por exemplo, que nenhuma participante relatou procurar sempre por
roupas sustentdveis € consumir novas pecas de roupa foda semana, quinzenalmente ou

mensalmente.
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Tabela 6. Cruzamento de categorias das variaveis brutas de consumo e sustentabilidade

Sustentabilidade
Levo em Considero importante,
Procuro sempre . ~ ~ ~
consideragdo, mas mas nao costumo Nao levo em
por roupas que o . -
. ; nem sempre compro priorizar pecas de consideragéo
sejam produzidas . . -
ot roupas produzidas roupa produzidas questoes
segundo principios o . ..
P segundo principios segundo principios sustentaveis
sustentaveis o g
sustentavels sustentavels

Toda semana
costumo comprar ao 0 1 1 1
menos uma nova peca

Quinzenalmente

costumo comprar ao 0 3 2 0
g menos uma nova peca
=
w
=
S
o Mensalmente

costumo comprar ao 0 17 14 4

menos uma nova pega

A cada mudanca de

estacdo costumo ) 42 39 12
comprar a0 menos

uma nova pega

Raramente. Somente
quando é muito 4 20 21 3
necessario

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Posteriormente, com base nas informagdes da tabela acima, foram construidos dois
novos indicadores de consumo e sustentabilidade; ambos divididos em duas categorias: alto e
baixo perfil de consumo; e, alto e baixo perfil de sustentabilidade. Participantes que relataram
consumir roupas toda semana, quinzenalmente ou mensalmente foram considerados como
tendo alto perfil de consumo, enquanto aqueles que relataram consumir roupas a cada mudanca
de estacdo ou raramente foram considerados como tendo baixo perfil de consumo. Por sua vez,
participantes que relataram procurar sempre por roupas produzidas segundo principios
sustentdveis ou considerar esse fator na hora da compra foram considerados como tendo alto
perfil de sustentabilidade, enquanto aqueles que informaram considerar importante, mas nao
priorizar, ou ndo levar em consideracdo questdes sustentdveis, foram considerados como
possuindo baixo perfil de sustentabilidade.

A partir destas divisdes, entdo, foi possivel estabelecermos quatro clusters de

respondentes, sendo eles: (I) mulheres com alto perfil de consumo e alto perfil de
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sustentabilidade (AC-AS); (II) mulheres com alto perfil de consumo e baixo perfil de
sustentabilidade (AC-BS); (III) mulheres com baixo perfil de consumo e alto perfil de
sustentabilidade (BC-AS); (IV) mulheres com baixo perfil de consumo e baixo perfil de
sustentabilidade (BC-BS). Na tabela abaixo (Tabela 7) ¢ possivel visualizarmos a quantidade

de respondentes pertencente a cada um dos clusters identificados:

Tabela 7. Identificag@o e agrupamento do perfil das respondentes segundo quatro distintos clusters

Alto perfil de sustentabilidade Baixo perfil de sustentabilidade
Alto perfil de consumo 21 22
Baixo perfil de consumo 68 75

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Na figura a seguir (Figura 25) € possivel visualizarmos a localiza¢do das respondentes
de acordo com os seus perfis de consumo e sustentabilidade em um grafico de dispersao, o qual

contém quatro quadrantes segundo os clusters apresentados acima:

Figura 25. Grafico de dispersdo dos clusters identificados

ALTO PERFIL DE
CONSUMO

A

ALTO PERFIL DE
SUSTENTABILIDADE
A
BAIXO PERFIL DE
SUSTENTABILIDADE

v

BAIXO PERFIL DE @ Numero de respondentes
CONSUMO

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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Além disso, considerando os niveis alto e baixo de perfis de consumo e sustentabilidade,
avaliamos se houve diferencas estatisticamente significativas conforme as variaveis
sociodemogréficas. Isto &, utilizando o Teste Exato de Fisher, verificamos se os diferentes perfis
citados acima sofreram influéncias consideraveis de caracteristicas como idade, situacao
conjugal, escolaridade e renda. Os valores-p® menores do que 0,05 foram considerados
estatisticamente significativos, indicando que a propor¢do de pessoas com perfis de alto
consumo e alta sustentabilidade diferiu conforme algumas categorias das variaveis

sociodemograficas — demonstrado na tabela abaixo (Tabela 8).

Tabela 8. Identificagdo de diferengas estatisticas entre niveis de consumo e sustentabilidade com variaveis

sociodemograficas
CONSUMO SUSTENTABILIDADE
baixo alto baixa alta
N (%) N (%) Valor-p N (%) N (%) Valor-p

Idade 0,018 0,821
21-29 anos 19 (67,9) 14 (46,7) 16 (53,3)
30-39 anos 65 (71,4) 52 (54,7) 43 (45,3)
40-49 anos 31 (83,8) 20 (51,3) 19 (48,7)
50-61 anos 31(93,9) 18 (58,1) 13 (41,9)

Situacio conjugal 0,709 0,171
Sem companheiro 47 (79,7) 12 (20,3) 39 (60,9) 25(39,1)
Com companheiro 100 (76,3) 31(23,7) 66 (50,0) 66 (50,0)

Escolaridade 0,275 <0,001
Ensino médio completo 8 (100,0) 0 (0,0) 5(55,6) 4 (44,4)
Ensino superior completo 32 (72,7) 12 (27,3) 36 (80,0) 9 (20,0)
Pos-graduacgao completa 107 (77.5) 31(22,5) 64 (45,1) 78 (54,9)

Renda 0,759 0,040
<3 SM 14 (77,8) 4(22,2) 13 (61,9) 8 (38,1)
3-5SM 51 (80,9) 12 (19,1) 24 (38,7) 38 (61,3)
6-9 SM 49 (76,6) 15 (23,4) 37 (56,1) 29 (43,9)
210 SM 31 (72,1) 12 (27,9) 29 (64.,4) 16 (35,6)

Fonte: elaborado pela autora (2022).

%0 valor-p ¢ definido como a probabilidade de se observar um valor da estatistica de teste maior ou igual ao
encontrado. Tradicionalmente, o valor de corte para rejeitar a hipotese nula é de 0,05 (nivel de significancia de
5%), o que significa que, quando ndo ha nenhuma diferenca, um valor tdo extremo para a estatistica de teste &
esperado em menos de 5% das vezes. Ou seja, valores-p inferiores a 5% ou 0,05 sdo considerados estatisticamente
significantes (FERREIRA; PATINO, 2015).
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Com base nos dados apresentados acima, € possivel observarmos, por exemplo, que a
proporcao de pessoas com alto perfil de consumo diminuiu conforme a idade; ou seja, quanto
mais avancada a idade, menor a propor¢ao de pessoas com alto perfil de consumo (marcado em
laranja na tabela). Em contrapartida, nota-se que ndo houve diferenca estatisticamente
significativa dos perfis de consumo conforme situagao conjugal, escolaridade e renda.

Com relagdo a sustentabilidade, podemos constatar que a propor¢ao de pessoas com alto
perfil de sustentabilidade foi maior nos mais escolarizados (p6s-graduagao completa; marcado
em verde). Além disso, o grupo que ganhava entre 3 e 5 saldrios-minimos foi aquele que
apresentou maiores proporgdes de alto perfil de sustentabilidade (marcado em lilas). Além
disso, podemos verificar que ndo houve diferenca estatisticamente significativa no que diz
respeito ao nivel de consciéncia socioambiental conforme idade e situagdo conjugal.

Estes resultados aqui revelados nos permitiram tracar perfis de mulheres respondentes
que servem de guia para conducdo das entrevistas em profundidade realizadas na etapa seguinte
do presente estudo. Para selecdo das entrevistadas, elaboramos uma lista contendo as
participantes que concordaram em participar do estudo em profundidade, classificadas de
acordo com os seus perfis de consumo e sustentabilidade e, ainda, por idade, escolaridade e
renda (varidveis que demonstraram causar influéncia nos comportamentos de consumo e
sustentabilidade e que, portanto, foram levadas em consideragdo no momento de selecdo das
futuras entrevistadas). Com o apoio destas classificacdes realizamos, entdo, os convites as
mulheres selecionadas, procurando diversificar ao maximo os perfis das respondentes para um

melhor e mais aprofundado entendimento da questdo da longevidade dos produtos de vestuario.

4.2 Resultados das entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade realizadas nesta tese foram conduzidas com dois
distintos grupos de respondentes: primeiramente foram entrevistadas especialistas no mercado
da moda (consultoras, empresarias, profissionais do ramo etc.) e, posteriormente, consumidoras
de moda (mulheres pertencentes as geragdes X e Y). Os principais resultados de cada um dos

grupos de entrevistadas serdo apresentados a seguir:

4.2.1 Entrevistas com especialistas no mercado da moda

A primeira etapa de conducdo das entrevistas em profundidade deu-se com seis

especialistas no mercado da moda a respeito de suas percepgdes sobre questdes que cercam a
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proposta de longevidade dos produtos de vestuario. Os dados obtidos nesta fase foram
analisados, compilados e sintetizados em seis topicos principais: (I) aquisi¢do e descarte de
pecas de roupa; (II) atributos relevantes no consumo de produtos de vestuario; (III) valores
sustentaveis; (IV) valores emocionais e longevidade das roupas; (V) desafios da proposta de

longevidade; e (VI) estimulo a proposta de longevidade.

I. Aquisicdo e descarte de pecas de roupa

Em nossas andlises, observamos que as colocagdes das especialistas de moda a respeito
da questdo “Para vocé€, quais a(s) principal(is) razado(des) para a intensa aquisi¢do e descarte
prematuro de pegas de roupa por parte das consumidoras de moda?”, concentraram-se em dois
principais motivos. De acordo com as entrevistadas, a falta de autoconhecimento por parte das
consumidoras e a intensa oferta de produtos e estilos de vida, especialmente através das redes
sociais, sdo as maiores causadoras do consumo efémero de itens de vestudrio. A especialista
(Esp. 4) que atua diretamente com a consumidora de moda como consultora de imagem, estilo
e coloragdo pessoal, entende que a falta de autoconhecimento é o que, constantemente, leva as

mulheres a “compras por impulso, em promogdes ou por estarem na moda’:

[...] A consumidora ndo sabe distinguir que o que fica bom na influencer pode ndo ter
a ver com o seu proprio estilo e dia a dia. E ha, ainda, falta de conhecimento do seu
closet, pois compra pecas descasadas com o que ja possui. Assim, fica parada e no
momento da limpeza do closet acaba se desfazendo pois ndo usa (Esp. 4).

Este ponto levantado por essa e pelas demais entrevistadas como sendo um dos
principais fatores que leva a substitui¢ao intensa e precoce das pegas de roupa, estd intimamente
relacionado com a fung¢do de significacdo que o vestuario desempenha. Barthes (2005) explica
que os individuos se vestem, acima de tudo, para exercerem as suas atividades significantes,
uma vez que as vestimentas revelam uma capacidade para dar a conhecer o eu interior de cada
um. O autoconhecimento, neste sentido, ¢ um processo de consciéncia que oferece maiores
garantias de sucesso quando se trata do consumo de roupas. E a partir deste exercicio constante
de saber quem se genuinamente ¢ ou de quem se deseja ser, que contamos com maiores
possibilidades de acerto e satisfagdo por sentirmo-nos confortdveis, em harmonia com a nossa
personalidade e qualidades interiores.

No que diz respeito ao segundo motivo mais mencionado nas entrevistas — o

apontamento sobre a intensa oferta de produtos e estilos de vida —, as especialistas destacaram
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o crescimento das redes sociais € do “marketing de influéncia” como impulsionadores do
consumismo em crescente velocidade e escala; problematica caracterizada por Rees (2017)
como o “novo normal” no &mbito do consumo de moda. Nas palavras da Esp. 6 (empresaria do
ramo da moda), “h4 uma midia intensa em novas tendéncias, que ndo colaboram com o
"minimalismo" no consumo”. A Esp. 2 (produtora de moda e conteudo digital) complementa
essa ideia a0 mencionar que
os curtos ciclos das tendéncias de moda, que sempre foram um fator que impulsionou
esse comportamento, se tornaram ainda mais agressivos com o crescimento das redes
sociais e influenciadoras digitais. Hoje, o consumidor final tem “informagdo de moda”
de uma maneira muito veloz. Ele sente desejo, ndo s6 pela pega de roupa que ele esta
vendo, mas por todo o contexto do que ele estd sendo abastecido. O que era para servir
de inspiragdo ou consumo moderado, muitas vezes acaba se dissipando, causando o

consumo por impulso e consequentemente descartando itens que deixam de ser
essenciais pelo simples fato de ndo estarem mais na moda.

A colocacdo da Esp. 3 (pesquisadora e produtora de contetido) também traz um

conteudo semelhante a das demais entrevistadas:

A grande oferta de produtos, a facilidade de se adquirir roupas baratas, nas ultimas
tendéncias, seja em meio fisico ou virtual... Isso faz com que sejam gerados desejos a
todo momento que nao sdo supridos, mas substituidos por novos e novos desejos e
insatisfagdes em um movimento que nao tem fim. Hoje em dia somos bombardeadas
por contetdos que nos fazem sentir inseguras e a0 mesmo tempo bombardeadas por
apelos publicitarios que tentam nos vender produtos para satisfazer essas
insegurangas.

Nas falas das especialistas, havia ainda outros pontos que julgamos pertinentes para
serem apresentados aqui. Duas entrevistadas citaram em seus discursos a falta de qualidade das
pecas escolhidas pelas consumidoras, o que ocorre por falta de conhecimento sobre tecidos,
acabamentos e caimento, além de seus precos atrativos, levando ao descarte precoce desses
produtos. Outra questdo levantada por trés respondentes, foi a da inseguranca e falta de
autoestima presentes em muitas mulheres; questdo que esta diretamente relacionada com a falta
de autoconhecimento e a intensa promocao de desejos e padrdes estabelecidos pela midia.

Ainda referente a essa pauta, a Esp. 3 acrescenta:

Para mim, as pessoas estdo consumindo em tamanha velocidade e descartando
precocemente suas roupas por [...] inseguranga com a sua propria imagem, muitas
vezes causadas pela propria midia e industria da moda para que isso se reverta em
mais vendas (Esp. 3).

A Esp. 5 (empresaria com foco em design, educacdo e produ¢do de moda ética)

complementa essa colocag@o ao argumentar que esses “sao sintomas de uma sociedade doente,
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que tem no consumo uma valvula de escape para problemas estruturais”. Esta fala remete a
“sindrome consumista”, uma ideia recorrente assinalada por Bauman (2022), que destaca que
essa sindrome estd organizada na promog¢do incessante de sentimentos como fragilidade e
inseguranca, os quais colocam as consumidoras em uma perpétua busca pelo seu valor social e
autoestima. Em sintese, na busca de um sentimento de pertencimento e prestigio, muitas
mulheres engajam-se em continuas atividades de compra e descarte de pecas de roupa
procurando encaixarem-se em padrdes sociais e estéticos, em busca de aprovagdo e

reconhecimento.

II. Atributos relevantes no consumo de produtos de vestuario

Com base na analise das respostas das especialistas para a questdo “Na sua opinido, de
modo geral, o que as consumidoras mais levam em consideracdo ao adquirir um produto de
vestuario?”, foi possivel constatarmos que a estética/estilo e o pre¢o aparecem como 0S
atributos mais citados (ambos aludidos por quatro diferentes participantes entre as seis
entrevistadas). A partir destes dados, pudemos apreender a percep¢do das profissionais
especialistas no mercado da moda com relagdo ao que influencia a escolha das pecas de roupa
na fase de atragcdo (RUSSO, 2010). Nesta fase inicial, segundo a autora, as avaliagdes envolvem
atributos dos produtos que as consumidoras consideram importantes em relacdo as suas
expectativas pessoais para iniciar um relacionamento.

Neste caso, a recorréncia destes vocabulos encontra respaldo no nivel de design visceral
de Norman (2008) referente aos aspectos fisicos dos produtos e o despertar de reacdes

emocionais incontrolaveis e instintivas®. Além disso, podemos inferir segundo as respostas das

65 E importante salientarmos que os trés niveis de processamento cerebral que ddo origem aos niveis de design de
Norman (2008) sdo complementares e estdo presentes em qualquer experiéncia real com um produto. Assim sendo,
a caracterizagdo de um atributo em algum nivel especifico, certas vezes, pode vir a ser uma agdo redutora. O
atributo relacionado a estética/estilo, por exemplo, € aqui classificado, segundo as explanagdes de Norman (2008),
como pertencente ao nivel de processamento visceral, no entanto, a partir de uma observagdo aprofundada,
entendemos que os valores conferidos a aparéncia (bonito ou feio, atraente ou repulsivo etc.) perpassam por
questdes culturais frutos de processos educativos, como refere Bourdieu (1996). Optamos por associar esses dois
atributos por entendermos que ambas as caracteristicas muitas vezes se confundem nos discursos analisados:
quando as participantes falam a respeito da aparéncia dos produtos, geralmente estdo se referindo também ao estilo
dessas pecas de roupa e ao quanto essas propriedades agradam e satisfazem os seus padrdes de amor. Entretanto,
por outro viés, poderiamos ainda associar especificamente o atributo estilo ao nivel reflexivo de Norman (2008) e
ao prazer social ou ideoldgico de Jordan (1999), por tratar de aspectos subjetivos relacionados a identidade e
autoconhecimento. J& o atributo referente ao prego, por exemplo, visto de forma isolada, remete ao nivel de
processamento visceral, uma vez que o baixo valor de um produto tende a ser responsavel por compras por
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especialistas e fundamentados em Jordan (1999) que, durante a fase de atragdo por produtos de
vestuario, o tipo de prazer mais relevante seria sobretudo o prazer fisiologico (referente ao valor
estético das roupas) e o prazer psicoldgico (referente ao prego baixo das pegas)®®.

A importancia primordial da aparéncia estética do produto indicada pelas especialistas
de moda aparece em consonancia com as respostas das mulheres entrevistadas na survey (Figura
18). Contudo, enquanto aqui o prego surge junto a estética/estilo em lugar de destaque, na
survey o atributo referente a qualidade aparece em segundo lugar no que tange as prioridades
de consumo apontadas pelas respondentes em questao.

Nas entrevistas em profundidade com as especialistas de moda, a consideracdo pela
qualidade (nivel comportamental de Norman, 2008, e prazer psicoldégico de Jordan, 1999°7) da
peca no momento de compra de um produto de vestuario ¢ o fator que a maioria das
especialistas acredita ser de menor importancia para as consumidoras de moda. A unica
excec¢do, neste sentido, € o parecer da Esp. 6, que trouxe a realidade do seu negdcio, ou seja,
um publico-alvo com maior consciéncia socioambiental € com maior poder aquisitivo que,
segundo ela, prioriza a qualidade das pecas antes de qualquer outro atributo. As demais
entrevistadas defendem que o atributo relativo a qualidade ndo ¢, na pratica, um atrativo
definidor no momento da compra, uma vez que a aparéncia da pega e o seu prego, acabam

sendo, com efeito, mais sedutores:

De um modo geral [as consumidoras priorizam] a estética, em segundo lugar o valor
e, por ultimo, a qualidade. Infelizmente a grande maioria dos consumidores,
principalmente o publico feminino, ainda tem esse comportamento e pensamento
sobre um produto de moda. Ela alimenta esse ciclo curto e descartavel toda vez que
abre mao de investir em uma pega atemporal e de qualidade, quando prefere ter mais
quantidade e menos qualidade (Esp. 2).

impulso, ndo reflexivas. No entanto, se pensarmos em um ato de consumo realizado a partir de uma ponderagéo
de custo x beneficio (embora em nossas andlises essa ndo parega ser a ideia defendida pelas entrevistadas),
poderiamos relacionar ao nivel de processamento reflexivo, em que predomina a cogni¢do e o pensamento
consciente.

% Aqui cabe destacar que os Quatros Prazeres Emocionais (JORDAN, 1999), muitas vezes, encontram-se
entrelacados e podem variar dependendo do contexto em que ocorre a experiéncia com o produto. Como aqui ndo
estamos analisando experiéncias reais de consumo, mas sim as visdes gerais que as especialistas tém dessas
praticas, ndo nos ¢ possivel alcangar um exato tipo de prazer decorrente desses pareceres. O valor estético das
pecas de roupa, por exemplo, pode resultar em prazeres fisiologicos (derivados dos sentidos humanos), mas ainda,
pode estar relacionado a prazeres sociais (no caso de a estética da roupa estar vinculada a um sentido de
pertencimento social, status etc.). O que intentamos apresentar aqui a partir das nossas analises, sdo os prazeres
que possuem maiores relagdes diretas com as consideragdes referidas pelas especialistas entrevistadas.

7 A qualidade pode ainda estar relacionada ao nivel de design reflexivo de Norman (2008) e ao prazer ideoldgico
de Jordan (1999) quando analisamos sob a perspectiva de apreciacdo da experiéncia de se consumir um produto
de boa qualidade com base em reflex@o. Prezar por esta caracteristica para além de sua funcionalidade/usabilidade,
mas com intengdes relacionadas a sustentabilidade, por exemplo, pode levar a tais categorizagdes aqui apontadas.
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Pelo que eu observo, as consumidoras em geral priorizam muito a estética dos
produtos e o prego, vendo o custo-beneficio disso. Poucas sdo as que optam por pagar
mais sabendo que estdo adquirindo algo de melhor qualidade. Preferem comprar pecas
que acham bonitas ou que estdo na moda por um prego baixo ou razoavel pensando
que com esse valor poderdo comprar mais coisas ou, em breve, substituir a roupa por
uma condizente com a proxima tendéncia (Esp. 3).

A fala da Esp. 1 (consultora de estilo), apresentada a seguir, traz ainda uma outra
caracteristica consideravel no momento de compra — o atributo da sustentabilidade (nivel de
design reflexivo de Norman, 2008, e prazer ideologico de Jordan, 1999) — como sendo algo
ainda pouco priorizado, mas que, segundo ela, vém ganhando destaque por um nicho de

consumidoras:

Por muito tempo e ainda hoje, acredito que o prego ¢ um fator determinante. Para
muitas consumidoras a decisdo depende dele e ai ja ndo se leva tanto em conta a
qualidade ou durabilidade do produto, a sua pegada sustentavel e tal.... Ja para uma
pequena parte de consumidoras, percebo uma preocupacio em pegas atemporais, com
boa qualidade e ai sim, um prego um pouco mais elevado, totalmente justificado pela
peca entregue. A sustentabilidade ja comeca a ser percebida também por uma pequena
parte de consumidoras, que acredito que com o tempo, tende muito a crescer (Esp. 1).

II1. Valores sustentaveis

A respeito do questionamento “Vocé percebe que ha uma preocupacdo com valores
sustentdveis por parte das consumidoras?”, as especialistas foram unanimes em declarar que
consideram o nivel de consciéncia socioambiental ainda muito baixo por parte das

consumidoras de moda. Segundo a Esp. 1,

Ainda ¢ muito pequena essa consciéncia ambiental. Muita gente ainda se apega ao
preco e principalmente ao visual do produto. Muita gente acha que o sustentavel ou
reciclavel ¢ feio, sem aquela estética que agrega. Porém cabe a nos da industria
mostrarmos que ndo, que ¢ possivel ter um produto bem bonito, com qualidade,
sustentavel e ainda assim com preco adequado.

As colocagdes das Esp. 4 e 5 trazem, ainda, uma estimativa da parcela de consumidoras
que teriam preocupacgdes com valores sustentaveis. A Esp. 4 relata a porcentagem aproximada
de mulheres que possuem esta consciéncia no ambito do seu trabalho, enquanto a Esp. 5 traz

uma informag¢ao aproximada sobre o assunto em uma esfera mundial (Esp. 5):

E muito baixo o nivel de consciéncia socioambiental. No méaximo 5% das minhas
clientes demonstraram preocupagdo em quais lojas iriamos comprar as pecas
considerando o valor sustentavel da marca (Esp. 4).
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Acredito ainda ser muito baixa [a preocupag¢do das consumidoras], ja vi dados falando
em 5% da populagdo com comportamento de consumo sustentavel (Esp. 5).

De modo complementar, as Esp. 2 e 3 trazem em suas falas a crenca de que havera
transformagdes positivas neste cendrio fundamentadas em um despertar da sociedade conforme

o avango da tecnologia e novas geragdes:

A consciéncia ambiental e sustentavel ainda estd em um baixo nivel, infelizmente.
Mas acredito muito que ela terd um crescimento significativo. A mesma onda digital
que impulsiona o consumo desenfreado, também traz cada vez mais informagdes
sobre consumo sustentavel, inspirando e mudando aos poucos o comportamento de
muitos consumidores (Esp. 2).

Acredito que a nova geracdo que vem vindo va estar mais atenta e cobrando mais as
marcas nesse sentido. Mas a consumidora, hoje em dia, de forma geral, ainda prioriza
pouco essa questdo quando estd comprando uma roupa. Muitas ndo estdo nem um
pouco preocupadas... outras até entendem um pouco, se interessam, mas quando chega
na hora do custo-beneficio acabam optando por fast-fashions ou marcas de moda que
ainda ndo estdo tao alinhadas com a questdo da sustentabilidade (Esp. 3).

As interpretacdes e percepcdes expostas acima, vao de encontro com os contetidos
apresentados na revisao bibliografica referente ao assunto. Para Manzini e Vezzoli (2016), por
exemplo, a aquisicdo de consciéncia socioambiental, embora fundamental, ainda € incipiente.
Contudo, segundo os autores, hoje nos encontramos no inicio de uma extensa fase de transi¢cao
rumo a sustentabilidade, dirigida por um amplo processo de inovacdo social, cultural e
tecnologica.

Neste topico, os pareceres manifestados pelas especialistas de moda destoam, em parte,
com as respostas obtidas na survey realizada anteriormente. Na survey, as respondentes
indicaram preocuparem-se com questoes relacionadas a sustentabilidade na moda, o que
conflita com a percep¢ao apresentada pelas especialistas de que esta preocupagao ¢ ainda muito
baixa entre as consumidoras, isto se deve em parte pelo possivel viés dos respondentes da
survey alcancados inicialmente pelas redes sociais da autora e posteriormente pelo método de
bola de neve. Por outro lado, hd uma afinidade entre o ponto de vista das especialistas e os
dados colhidos na survey a respeito da baixa prioridade dada ao consumo de roupas produzidas

segundo principios sustentaveis.
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IV. Valores emocionais e longevidade das roupas

Quando questionadas sobre “o que faz com que certas roupas se tornem especiais € até
insubstituiveis para as usudrias?” e “quais caracteristicas vocé acredita serem determinantes
para que um produto de vestudrio tenha sua vida 1til estendida?”, as especialistas de moda
destacaram alguns atributos tangiveis e intangiveis que tendem a proporcionar e caracterizar a
longevidade das roupas. As respostas aqui obtidas e analisadas dao indicios do que auxilia na
ampliacdo da fase de continuagdo dos produtos de vestuario (RUSSO, 2010). No que tange aos
aspectos tangiveis (caracteristicas mais concretas relacionadas as pecas), observamos que os
termos qualidade, modelagem, versatilidade, atemporalidade, marca de luxo/exclusividade e

estética/estilo apareceram em algumas falas das entrevistadas:

Eu acredito muito e cada vez mais em pegas para vida, atemporais, que consigo
combinar com muitas pegas e torna-las bem versateis. Quando conseguimos isso, ela
se torna a queridinha do closet, ela se paga. Seja um jeans com um bom corte € uma
lavagem bacana, uma alfaiataria, um trench coat xadrez de uma estampa que posso
usar muito, uma boa camisa branca... [...] uma boa modelagem ¢ muito importante e
um bom tecido também. O caimento, o jeito que ela encaixa no corpo... [...] 0 consumo
sempre vai acontecer, so que se ele for mais consciente, com escolhas melhores,
descartaremos menos pecas e tudo fica melhor (Esp. 1).

[o que faz com que certas roupas se tornem especiais ¢ até insubstituiveis para as
usuarias] € a qualidade e atemporalidade das pecas. Tecidos de qualidade, modelagens
classicas e cores neutras, que nao ficam reféns de tendéncias de moda (Esp. 2).

[o que faz com que certas roupas se tornem especiais e até insubstituiveis para as
usudrias] ¢ alguma lembrancga de afeto que tem com aquela roupa e primeira pega de
marca de luxo. O cliente ja ter alguns looks com aquela pega e que ela se sinta bonita
e confortavel. E a peca estar dentro do estilo e da rotina da cliente (Esp. 4).

Esses atributos citados pelas especialistas residem sobretudo nos niveis de design
comportamental e reflexivo de Norman (2008) e envolvem os prazeres psicologico, ideologico
e social de Jordan (2011). A qualidade, a modelagem e a versatilidade dos produtos, por
exemplo, ativam especialmente o nivel comportamental de processamento do cérebro,
correspondente a funcionalidade e usabilidade, despertando prazeres relacionados ao
psicologico. Ja a atemporalidade e a escolha por marcas de luxo/exclusividade, acionam
principalmente o nivel reflexivo (a parte contemplativa do cérebro) e, respectivamente, os
prazeres ideoldgico (cuja natureza ¢ essencialmente mental valorativa) e social (derivado de
relagdes com outras pessoas, incluindo reconhecimento social e status). Somente a estética ou

estilo da peca vinculam-se predominantemente ao nivel visceral (NORMAN, 2008) e aos
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prazeres fisiologicos (JORDAN, 1999), com base no despertar de reacdes instintivas e
impetuosas.

A qualidade fisica de uma peca, ¢ um atributo indispensavel quando pensamos em
longevidade dos produtos de moda. Para que as pecas sejam duraveis, ¢ imprescindivel que
sejam de boa qualidade (tecidos, materiais, costuras e acabamentos resistentes e bem
executados). Entretanto, cabe aqui trazer a considera¢do de Fletcher e Grose (2011) de que a
proposta da longevidade reduzida & dimensao fisica pode vir a ser uma solucdo falha, pois
produtos fisicamente duradouros também permanecem sujeitos a logica do consumo ciclico e
fugaz do sistema da moda.

Uma modelagem adequada, isto €, uma peca de roupa que possua um bom caimento
considerando a antropometria e permitindo mobilidade dos corpos, ¢ também um atributo
considerado determinante para a longevidade segundo as especialistas. Um produto de
vestudrio que contenha uma modelagem anatomica e/ou condizente com o esperado pela
consumidora, tende a proporcionar sensacdes satisfatorias, favorecendo uma melhoria no bem-
estar e na autoestima destas mulheres e possuindo, por consequéncia, menores probabilidades
de serem substituidos a curto prazo.

A versatilidade, que se relaciona as habilidades aprendidas e a usabilidade (NORMAN,
2008), também ¢ citada como uma caracteristica de grande relevancia quando se pretende
otimizar o tempo de vida util das roupas. A capacidade de se combinar diferentes pecas entre
si, de se propiciar distintas formas de uso para um mesmo item de vestudrio e de se fazer
escolhas assertivas neste sentido, tende a ser um eficiente meio de se conquistar a longevidade
destes produtos.

J& a escolha por uma peca atemporal, exige um pensamento consciente. Embora os seus
atributos fisicos direcionem ao despertar de respostas viscerais, para que essas pegas sejam
escolhidas, usadas e mantidas, ¢ necessario que haja uma reflexdo a respeito da sua estética
perene. E precisamente a partir desta consideragdo — por ser independente dos ditames da moda,
de suas efémeras tendéncias — que a roupa atemporal tende a ter sua vida util alongada,
possuindo uma menor necessidade de ser substituida.

Em relagdo a escolha por uma marca de luxo, quando logotipos sdo impressos em roupas
ou acessorios, o simples aparecimento do nome “fala” aos outros sobre o seu sentido de valor,
conforme explica o conceito de capital simbolico de Bourdieu (1996). Em termos gerais, a
construcdo eficaz de uma marca e do universo de valores que ela ¢ capaz de incorporar, pode
levar a solidos envolvimentos afetivos entre as pessoas e suas roupas. Assim, as reacdes

emocionais estabelecidas com um publico por meio das marcas, podem ser entendidas como
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potenciais ferramentas para se atingir a longevidade dos produtos de moda. Nas palavras de
Norman (2008, p. 81), no mundo de produtos, uma marca ¢ um sinal de identificag¢do, o simbolo
que representa uma empresa e seus produtos. Determinadas marcas produzem uma resposta
emocional que atrai o consumidor para o produto ou que o afasta dele”.

J& a percepgdo de exclusividade, de raridade, estd relacionada a ideia de produtos de
moda feitos em quantidade restrita ou sob medida habitarem um imaginario coletivo associado
a qualidades de prestigio. Roupas de alto valor financeiro sdo, geralmente, mais estimadas e
cobicadas do que aquelas acessiveis a um grande publico. Da mesma forma, pecas dificeis de
conseguir em razao de disponibilidade, tendem a ser mais desejadas e, por conseguinte, mais
bem cuidadas. Segundo Norman (2008), estas questdes sdo todas culturais e se desenvolvem a
partir de artificios simboélicos do nivel reflexivo. A ambic¢do e o apreco por produtos raros e
exclusivos sdo convencdes aprendidas socialmente por intermédio da reflexdo consciente e das
experiéncias vividas.

Enfim, embora a estética ou estilo de uma peca ndo sejam garantia de longevidade do
produto, geralmente sdo o ponto de partida para que uma relagdo duradoura se estabeleca.
Conforme descreve Norman (2008, p. 91), as estratégias do design visceral “podem ser as
unicas chances de uma loja conseguir o comprador, pois muitos produtos sao comprados com
base apenas na aparéncia”. Porém, quando a atratividade se mantém ao longo do tempo e
quando as caracteristicas fisicas do produto refletem a autoimagem de quem o possui, as
chances de que se estabelegam vinculos prolongados aumentam significativamente. Isso porque
apesar do atributo referente a estética/estilo estar relacionado especialmente a processos
viscerais, quando passamos a avaliar a beleza em um nivel mais profundo, ela atinge dimensdes
reflexivas, pautadas pela experiéncia, pelo aprendizado e pela cultura (NORMAN, 2008).

Seguindo as respostas fornecidas pelas especialistas de moda, no que se refere aos
atributos intangiveis (caracteristicas mais abstratas relacionadas as pecgas de roupa longevas),
constatamos que expressdes relacionadas ao consumo com intengdo € & memoria tiveram

destaque nos discursos das entrevistadas:

Acredito que [0 que faz com que certas roupas se tornem especiais e até
insubstituiveis] ¢ quando as consumidoras compram com inten¢ao, com reflexao.
Também quando a pega traz com ela alguma historia, alguma memoria. Mas falando
em pegas mais comuns, acredito que a questdo do autoconhecimento e da reflexdo
seja a chave de uma boa compra [...] uma peca de roupa longeva é uma pega que
atenda as necessidades de estilo de vida da consumidora. Acredito que essa peca tem
que encaixar na vida da pessoa, tem que estar dentro do estilo dela, tem que ser 1til
para ela, tem que fazer parte do /ifestyle da pessoa, tem que estar alinhada ao que a
pessoa ¢ (Esp. 3).
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[0 que faz com que certas roupas se tornem especiais e até insubstituiveis] € a historia
da peca, quando de segunda mao ou herdada, e o conforto fisico e psicoldgico, a
complexidade de aquisicao relacionada a prego e/ou exclusividade da peca, bem como
acesso, no caso de pecas adquiridas em viagens, por exemplo (Esp. 5).

A mengdo destes atributos conecta-se ao nivel de design reflexivo dos produtos
(NORMAN, 2008) e provoca, sobretudo, prazeres ideologicos (JORDAN, 1999). No nivel
reflexivo contam os aspectos de ordem intangivel, onde residem os mais altos graus de emogao,
sentimento e cogni¢do. O prazer originado nesta esfera envolve consciéncia, interpretacao,
compreensdo e raciocinio. O consumo com intengdo esta, portanto, intimamente relacionado a
este nivel. Comprar pecas de roupa com base em um pensamento consciente, em
autoconhecimento e satisfagdo pessoal, conduz a sentimentos de orgulho e contentamento, os
quais tendem a auxiliar na manuten¢ao prolongada de tais produtos.

Finalmente, em relacdo a memoria — também pertencente ao nivel reflexivo de design
(NORMAN, 2008) e ao prazer ideologico (JORDAN, 1999) — entende-se que produtos que
estdo associados a memoria afetiva tendem a ser insubstituiveis, manipulados com mais
cuidado, limpos com mais frequéncia para que sejam melhor preservados. Para Russo e Hekkert
(2008, p. 5, grifo no original), “pessoas amam usar produtos que contém memoria afetiva e que
atuam como um ‘lembrete’ dessas memorias”. Produtos que tém historia adquirem valor
simbdlico referente as memorias afetivas de uma época, uma pessoa querida ou um momento
importante, contribuindo para definir e manter o senso de identidade de seus proprietarios

(MUGGE; SCHOORMANS; SCHIFFERSTEIN, 2005).

V. Desafios da proposta de longevidade

Quando questionadas sobre quais seriam os maiores desafios existentes em relacdo a
longevidade das roupas, as especialistas de moda relataram que seriam os interesses do atual
modelo de consumo e a falta de consciéncia socioambiental por parte das consumidoras. A
mudancga do status quo aparece na fala da maioria das entrevistadas como sendo um empecilho
quando refletimos sobre as possibilidades de transi¢ao para uma moda mais longeva. Conforme
pontua a Esp. 6,

Mudar o status quo nunca ¢ facil. Acredito que o maior desafio seja perceber a
sustentabilidade como uma moeda econdmica de grande valor, uma vez que vivemos

em um sistema capitalista, onde o que ¢ mais barato para produzir prospera,
independente do meio de produgao.
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Na fala da Esp. 3, podemos observar a mesma compreensao da alteragdo do status quo
como sendo um obstidculo para uma nova forma de consumo de moda. Nas palavras da

entrevistada,

O grande desafio ¢ o atual modelo de consumo. As ideias capitalistas, seus interesses
e a velocidade que esse sistema funciona, acredito que sdo os maiores empecilhos para
que isso mude. Enquanto a industria ndo tiver interesse em mudar minimamente seu
sistema, continuaremos sendo bombardeados por ofertas, modelos ultrarrapidos de
venda e estratégias que nos deixem inseguras e que nos criem desejos que nem
tinhamos. Entendendo que a mudanga desse sistema pode ser lenta, pois vai contra os
seus interesses econdmicos, o consumidor deve assumir a frente de cobrar, pressionar,
estudar, entender, se empoderar para talvez encurtar esse caminho. Esse também ¢ um
desafio, educar as consumidoras para que nadem contra a maré e mudem esse stafus
quo.

As Esp. 4 e 5 reiteram essas percepgdes ao revelarem que,

[Os maiores desafios existentes em relacdo a longevidade dos produtos de vestudrio
sd0] a comunicacdo e a educagdo do consumo consciente... [...] ainda vejo muito
receio das marcas em diminuirem os seus faturamentos caso ensinem este tipo de
consumo. E para mim, ainda tem outro ponto. Nem todas as consumidoras querem e
buscam isso, pois muitas gostam de ter muitas roupas e muitas possibilidades, além
de estarem sempre comprando (Esp. 4).

O consumo acelerado de pecas de pouco valor ainda ¢ estimulado pelo mercado,
mesmo passando por uma crise mundial no momento, vemos empresas usando de
tecnologia para manter as pessoas consumindo ativamente via aplicativos que
entregam milhares de modelos novos semanalmente, por exemplo (Esp. 5).

As percepcdes das especialistas, neste sentido, assemelham-se as nog¢des trabalhadas no
referencial tedrico desta tese. Ao refletirem sobre a longevidade da moda, Fletcher e Grose
(2011), por exemplo, defendem que “questionar a velocidade significa questionar a economia”.
O ritmo das atividades da moda faz crescer o volume de roupas produzidas e consumidas a
partir da exploracdo do desejo do consumidor por novidades, em um movimento ciclico,
continuo e cada vez mais veloz. Segundo as autoras e em consonancia com as entrevistadas, o
impacto dessa dindmica estd no cerne do desafio de uma moda mais longeva e sustentavel.
Entretanto, embora o atual modelo de consumo dominante dependa deste ritmo acelerado de
producdo e venda de roupas baratas, homogeneizadas e em grandes quantidades, nem todo
ritmo do setor da moda precisa seguir este padrdo. Por certo, a mudanca do status quo, tanto
por parte da industria do vestuario, quanto por parte das consumidoras, apresenta-se como um
profundo obstéaculo para a longevidade. Porém, pensarmos em oportunidades de inovagdo que

questionem “o0 modo atual de fazer as coisas” apresenta-se como um dos maiores desafios para
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a sustentabilidade, mas também um de seus maiores potenciais na busca de uma visdo

alternativa de futuro para a moda.

VI. Estimulo a proposta de longevidade

Por fim, ao analisarmos os elementos significativos nas respostas das entrevistadas
acerca da questdo: “Como vocé imagina que a proposta de longevidade dos produtos de
vestudrio possa ser estimulada?”’, verificamos que dois aspectos foram amplamente
mencionados: o primeiro, relativo a percep¢do de que a proposta de longevidade possa ser
incentivada a partir da educacgdo e conscientiza¢do das consumidoras de moda; e o segundo,
relacionado ao entendimento de que a industria possa ser referéncia de praticas longevas com
a fabrica¢do e o fomento de produtos e habitos mais sustentaveis e duradouros.

Dentro deste contexto, ressaltamos a fala realizada pela Esp. 3, que alude a estes dois

aspectos:

Acho que isso tem duas frentes: a da industria (marcas de moda, marketing,
empresas...) que se tiverem esse interesse, tem que produzir pensando nisso... roupas
de qualidade, talvez mais atemporais, mas também saber como conquistar a
consumidora nesse sentido, explicando de onde vem a peca, como ela ¢ feita, como
ela tem que ser cuidada, o que ela pode fazer quando a peca estragar etc. Isso enriquece
o processo de consumo da peca, faz com que a consumidora valorize mais o produto.
A outra frente seria a propria consumidora, porque ¢ essencial que ela adquira esse
conhecimento, que ela pergunte, reflita antes de comprar alguma coisa por impulso,
que ela entenda um pouco mais sobre sustentabilidade e procure e questione isso nas
marcas de moda etc. Mas eu acho importante pensar também que tanto a industria
pode ajudar a educar o consumidor, se ela tiver esse interesse, claro, como o
consumidor pode pressionar a industria a se adequar a essas questdes. Essas duas
frentes podem se impulsionar...

Desta forma, a Esp. 3 defende que esses dois segmentos — industria e consumidora —
podem ser complementares. A consumidora, munida de informacao, pode pressionar a industria
quanto aos seus valores e processos de producdo; e a industria, por sua vez, pode auxiliar na
educagdo do consumidor, oferecendo e divulgando ideias e produtos que estimulem a
longevidade das roupas. O discurso da Esp. 2, exposto a seguir, traz um contetido semelhante
ao apresentado acima, porém, neste, a especialista aponta para a atual for¢a dos meios digitais

como fontes de informacao para as consumidoras de moda:

Acredito muito que o crescimento saudavel das informacdes, principalmente por
meios digitais, faga essa mudanga acontecer. Outro fator de peso, ¢ grandes marcas
estarem se mobilizando para se adequar as possibilidades de produgdo com menor
impacto ambiental, com menos consumo de agua em suas produgdes, menos aditivos
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quimicos e estimulando o reaproveitamento de pegas e tecidos. Onde a influéncia e os
bons exemplos ganharem forga, o reflexo se dara no comportamento de consumo das
novas geragdes (Esp. 2)

Logo, o consumo consciente, mais especificamente a proposta de longevidade dos
produtos de vestudrio, pode ser entendido como um dever coletivo a ser praticado de maneira
holistica e concreta, como especificam Fletcher e Grose (2011). Neste sentido, as respostas das
entrevistadas convergem com as ideias defendidas pelas autoras, de que a chave para a mudanga
vem da confluéncia de diferentes setores, capazes de educarem e reivindicarem uns aos outros
para que surjam novos padrdoes de moda, consumo e comportamento.

No entanto, conforme ja exposto no referencial tedrico, Fletcher e Grose (2011) e
Fletcher e Tham (2019) assumem a ideia de que as iniciativas de sustentabilidade foram, até
agora e em grande parte, lideradas pela industria; isto ¢, ainda ¢ incipiente o conhecimento por
parte do consumidor. A comunica¢do entre o setor privado, publico e o terceiro setor com o
consumidor final, ainda ¢ fragil. Para as autoras, isso talvez indique que “as mensagens de
sustentabilidade deveriam ser mais adequadas e relevantes para as atividades cotidianas, pois
apenas amplificar uma mensagem abstrata com um senso de urgéncia s6 faz as pessoas se
sentirem coagidas e leva a uma resisténcia ainda maior 8 mudanca” (FLETCHER; GROSE,
2011, p. 139).

A este respeito, Fletcher e Tham (2019) pontuam que, segundo suas pesquisas, esta claro
que a maioria das abordagens a sustentabilidade na moda ndo tem sido capaz de motivar
mudangas de comportamento. A industria, os designers, as midias e os pesquisadores tém,
portanto, em suas maos o desafio de criarem maneiras de “o grande publico ‘adequar-se’ a
sustentabilidade e ‘relacionar-se’ com ela em sua vida cotidiana” (FLETCHER; GROSE, 2011,
p. 139, grifo no original). Ao pensarmos, por exemplo, nas caracteristicas determinantes para
longevidade das roupas mencionadas no tdpico anterior (qualidade, modelagem, versatilidade
etc.), entendemos que elas s6 podem ser avaliadas de maneira eficaz durante o consumo a partir
da educacdo das consumidoras acerca deste assunto, com base em mensagens persuasivas e
acessiveis.

Assim, a escolha realizada nesta tese de voltarmos a atencao a consumidora de moda
enquanto agente de mudanca, procurando compreender suas motivagdes e visando o
desenvolvimento de uma ferramenta de auxilio a este publico, apoia-se nas nogdes apresentadas
acima e ganha refor¢o nas percepgdes trazidas pelas especialistas entrevistadas.

Uma figura (Figura 26) com a sintese dos resultados obtidos nesta etapa ¢ apresentado

a seguir:



Figura 26. Sintese dos resultados obtidos nas entrevistas com especialistas de moda

L A Ilf i
35 tri
Aquisicao e P . . utos
descarte de Para vocé, quais a(s) relevantes no
pecas de principal(is) razdo(ées) consumo de
roupa para a intensa aquisi¢ao produtos de
e descarte prematuro de vestuario
pegas de roupa por parte
das consumidoras de
moda?”
[ | | | |
intensa oferta :
falta de faltz_l de inseguranga falta fic
autoconhe- de produtos e qualidade autoestima
cimento estilos de vida
Iv. V.
Valores emocionais Desafios da
elongevidade  “O que faz com que proposta de
das roupas  certas roupas se tornem longevidade
especiais e até
insubstituiveis para as
usuarias?”’
(atributos
determinantes)
[ | I I | I I |
. . marca de . ..
qualidade modela- versati- atempora- luxo/ estética/  consumo ¢/ memoria
. . uxo, . . ~
gem lidade lidade . estilo intengdo
exclusiv.
n. comport. n. reflexivo
p- psicologico comport. n. comport. n. reflexivo 1. reflexivo n. visceral n. reflexivo p- ideoldgico
p. psicologico  p. psicolégico p. ideologico 4p mc/ia] p. fisiolégico p. ideologico

“Na sua opinido, de Valores
modo geral, o que as suste.nta-
consumidoras mais NES
levam em consideragdo
ao adquirir um produto
de vestuario?”
estética/estilo prego
n. visceral n. visceral
p. fisiologico p. psicologico
VI.

Estimulo a

proposta de
“Quais sdo os

152

“Vocé percebe que ha
uma preocupagdo
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Fonte: elaborado pela autora (2022).
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4.2.2 Entrevistas com consumidoras de moda

Conforme descrito no capitulo 3, a conducdo das entrevistas em profundidade com as
consumidoras de moda deu-se de modo a investigar as percepcdes dessas mulheres a respeito
das relagdes estabelecidas com suas pegas de roupa longevas, a fim de compreendermos as
motivacdes que levam a estes processos de longevidade.

Por meio de perguntas semiestruturadas, as entrevistadas foram solicitadas a responder
sobre a sua peca de roupa mais longeva em uso ativo. Abaixo (Quadro 2) sdo expostas as pegas

eleitas por cada participante, com suas descri¢des e tempo de propriedade:

Quadro 2. Listagem das pegas longevas das consumidoras de moda entrevistadas

Consumidora Descri¢ao da peca Imagem da peca Tempo de
propriedade

1 Macacdo preto amplo de 05 anos
malha
Jaqueta jeans revestida
2 internamente com pelo
05 anos

sintético

(continua)



Consumidora

Descri¢do da peca

Casaco cinza de 13 batida

Blusa de malha branca

Ruana de 13 reversivel
com estampa geométrica

Imagem da peca
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Tempo de
propriedade

(continuagdo)

07 anos

12 anos
(heranga)

05 anos

(continua)



Consumidora
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Tempo de
Descricao da peca Imagem da peca propriedade
(continuagdo)
Camiseta ampla cinza com
estampa de motivo de 11 anos
banda (Rolling Stones)
(continua)
Jaqueta jeans (produto de 18 anos
desfile, sem acabamento)
T-shirt de malha com
parte traseira e mangas em 08 anos
cinza e parte dianteira
preta
15 anos

Casaco alongado preto de
nylon

(continua)
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Tempo de
Consumidora Descri¢io da pe¢a Imagem da peca propriedade
(continuagdo)
25
10 Blusa cropped de couro (herZEgesl)
marrom
11 Calga de malha estampada 18 anos
em tons de azul
Casaco de 12 alongado
12 cinza com detalhes 23 anos
brancos

(continua)



157

. Tempo de
Consumidora Descricao da peca Imagem da peca propriedade
(continuagdo)
Casaco alongado de couro 17 anos
13 preto com pespontos
laranjas
(continua)
14 Blusa justa de malha preta 15 anos
e gola alta
15 Casaco alongado de 1a 09 anos
batida azul marinho
(conclusdo)

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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Ao analisar, codificar e categorizar os dados qualitativos coletados, nos apoiamos na
Teoria da Experiéncia do Amor por Produtos de Russo (2010), investigando as relagdes
estabelecidas entre as consumidoras e os seus produtos de vestudrio longevos com base nas
teorias interpessoais do amor. Para conduzirmos as analises, trouxemos, ainda, a sustentagdo
das demais abordagens e marcos tedricos pertinentes a investigagcdo apresentados no referencial
bibliografico, como ¢ o caso teoria dos Quatro Prazeres Emocionais de Jordan (1999) e dos
Trés Niveis de Design de Norman (2008).

Dentre os principais temas abordados nas entrevistas, estavam aspectos referentes
as/aos: motivacdes de compra; experiéncias e hdbitos de uso; aspectos emocionais envolvidos;
esfor¢cos empreendidos e projecdes futuras com estas pegas. A partir da categorizagdo dos dados
segundo tematicas comuns, interpretamos os aspectos que se mostraram significativos para o
alcance dos objetivos propostos nesta pesquisa.

A seguir, apresentamos as analises em dois subtopicos detalhados: o primeiro, referente
ao surgimento e desenvolvimento das relagcdes longevas estabelecidas pelas usuarias com suas
pecas de roupa; e o segundo, relativo aos principais fatores que contribuem para o processo de

longevidade dos produtos de vestuario.

4.2.2.1 Surgimento e desenvolvimento das relagcdes longevas estabelecidas pelas usuarias com

suas pe¢as de roupa

A fim de analisarmos o curso dindmico dos relacionamentos das consumidoras com
suas roupas longevas, examinamos os eventos de relacionamentos sob a oOtica das cinco fases
de relacionamento pessoa-produto propostas por Levinger (2002) e Russo (2010), que sdo: (I)
a fase de atragdo, (II) a fase de construcdo, (III) a fase de continuacdo, (IV) a fase de
deterioragdo e (IV) a fase de término. Essas cinco fases conduzem as categorias tematicas aqui

identificadas, as quais serdo investigadas e discutidas a seguir:

I. A fase de atragao

A fase de atragdo dos relacionamentos estabelecidos entre as consumidoras com os seus

produtos longevos inicia-se no momento em que uma peca de roupa foi vista pela primeira vez
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e, finaliza-se quando esta pega ¢ adquirida®®. Em todas as entrevistas realizadas, foi possivel
identificar eventos de relacionamento correspondentes a essa fase. Estes eventos contemplaram
interagdes primarias que envolveram sobretudo duas dindmicas: a primeira, referente a
aquisi¢do de uma peca de roupa em loja fisica ou virtual (12 respondentes, 80%, relataram essa
acdo); e a segunda, correspondente ao recebimento de uma peca de roupa como presente ou
heranca de alguém proximo (3 respondentes, 20%, descreveram esses episodios).

Dentre as 12 participantes que adquiriram suas pecas em loja fisica ou virtual, 7
(58,33%) o fizeram por oportunidade, enquanto 5 (41,66%) realizaram suas aquisi¢des a partir
de um planejamento referente a motivagdes especiais, como o uso em um evento especifico,
uma mudanca de cidade e estilo ou um desejo antigo, conforme os exemplos de verbalizagdes

a seguir:

E um macacao preto que eu comprei em 2018 para o meu aniversario de 18 anos, e
ele ¢ todo meio amplo, assim... (Cons. 1).

[...] eu estava me despedindo de um estilo que eu sabia que eu ndo ia conseguir ter em
outros lugares do mundo, que ndo faria sentido. Eu ja estava evoluindo no meu estilo
e eu lembro que eu tinha ja aumentado o peso e eu estava bem triste com aquilo e o
meu pai disse: “ah minha filha, compra umas roupas. Aproveita a viagem e compra
umas roupas” (Cons. 7).

Eu comprei com o primeiro salario, do meu primeiro trabalho... eu fui na [loja] Farm,
no shopping, que era um desejo meu de ter alguma pega diferente... porque eu sempre
tive roupas basicas e eu pensava em ter alguma mais estilosa [...] Foi a primeira roupa
da Farm... era um desejo mesmo (Cons. 11).

J& dentre as trés consumidoras que ganharam as suas pecas de roupa referidas, duas
delas (66,66%) herdaram de suas maes, enquanto a outra (33,33%) ganhou de presente de

aniversario do marido:

Essa blusa estava no armario da minha mae. Direto quando eu quero uma roupa nova,
assim, eu abro o armario da minha mae e fago “compras” la... entdo, era dela... estava
no armario dela guardado. E uma heranga (Cons. 4).

[...] ¢ um cropped de couro marrom, que a minha mae mandou fazer numa costureira...
a minha mae usou por bastante tempo... acredito que ela usou por uns 5 anos, deve ser
por ai. E depois, quando eu tinha acho que uns 17 [anos], 14 por 1997, eu peguei para
mim. Eu peguei o cropped e eu utilizo ele até hoje (Cons. 10).

E um casaco bem marcante porque eu ganhei quando eu fiz 30 anos... meu marido me
deu de presente, entdo ¢ uma data bem marcante, porque ¢ 30 anos... (Cons. 12).

%8 Para presentes ou herangas, consideramos o término da fase no momento em que a usudria recebe ou toma
posse da peca de roupa.
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Em relacdo as consumidoras que adquiriram seus produtos, no que diz respeito ao local
onde estes foram adquiridos, todas (100%) relataram que o fizeram em loja fisica para que
pudessem experimentar, tocar e ver em detalhes a roupa, no intuito de avaliar se as pecas

satisfaziam algumas de suas expectativas pessoais (padrdes de amor) prévias:

Eu fui no shopping junto com a minha mae, em Passo Fundo... experimentei a roupa,
gostei porque achava que ela era bem atemporal, assim... pelo fato de ser preta... ¢ a
modelagem caiu muito bem, tipo, era mega confortavel, entdo deu o check.
Basicamente todos os pré-requisitos para eu comprar uma roupa, sabe? (Cons. 1).

Eu lembro de pegar e olhar e dizer assim: “nossa, que jaqueta linda”. E ai a atendente

disse: “ah, essa jaqueta, ¢ inica. Ela foi usada num desfile, entdo sé existe essa. E eu
& 2

experimentei e ela ficou linda e eu disse “ah, entdo ¢ minha” (Cons. 7).

No entanto, algumas vezes os produtos foram adquiridos apenas se as consumidoras
avaliassem que esses atributos percebidos valiam o preco de venda do produto (no caso de o
preco ser um atributo relevante para a decisdo de compra). Nestas condigdes, os pregos elevados
das pecgas segundo as perspectivas das consumidoras em questdo, eram interpretados como
garantias de uma boa escolha, devido as qualidades fisicas conhecidas ou percebidas destes

produtos.

Eu ja conhecia a marca, entdo eu ja tinha essa confianga. Entdo hoje eu volto nessa
mesma marca... em uma loja dessa marca e eu compro outras pecas € as pegas sao
assim, ... eternas. Nao ¢ uma coisa barata, né? Mas eu acho que compensa (Cons. 14).

Foi um investimento, assim... eu me lembro que eu comparei com 0 prego... eu
comprei no exterior... eu comparei com o preco daqui e sairia a mesma coisa, mas um
casacdo, um bom casacdo, ¢ um investimento (Cons. 15).

Na fase de atragdo, as primeiras avaliagdes sao realizadas no momento da interagdo em
relagdo as expectativas pessoais prévias, conforme mencionado anteriormente. Neste momento,
uma analise dos atributos relevantes para a aquisi¢do ou escolha ¢ efetuada e, entdo, ocorre uma
decisdo conforme a adequacdo dos atributos percebidos com as expectativas pessoais/padrdes
de amor. Os atributos relevantes mencionados pelas consumidoras nessa etapa foram:
estética/estilo, funcionalidade, exclusividade, modelagem, atemporalidade, versatilidade,

qualidade, conforto e prego (Figura 27).
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Figura 27. Atributos do produto relevantes para as consumidoras na fase de atragdo
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

O atributo do produto de maior relevancia nesta fase, ou seja, a caracteristica do produto
de vestuario que as consumidoras consideraram mais importante para a consolida¢do da compra
foi a estética/estilo da peca (nivel visceral de Norman, 2008, e prazer fisiologico de Jordan,
1999), com 13 citagdes (86,66%) realizadas. J& a funcionalidade (nivel comportamental de
Norman, 2008, e prazer psicologico de Jordan, 1999) apareceu na segunda colocacdo no que
se refere aos atributos mais citados, sendo referenciado cinco vezes (33,33%) pelas
entrevistadas. Abaixo ¢ possivel visualizar a menc¢do desses atributos em algumas falas das

participantes:

Eu acho que eu meio que tinha essa consciéncia [no momento do consumo] porque...
quer dizer, a gente nunca sabe assim, do futuro, mas eu tinha uma intengao de ela
durar muito... ndo sei se literalmente durar muito, mas que eu iria usar muito eu tinha
certeza porque foi realmente uma pega que eu me identifiquei, sabe? E nao foi aquela
compra assim por impulso, eu consegui refletir um pouco quando comprei sobre o
meu estilo [estética/estilo] de vida... Entdo quando eu vi aquela pega, até pelo fato de
ser uma peg¢a Unica, de ser um macacdo facilitou muito, sabe [funcionalidade]?
(Cons. 1).

Eu tinha um aniversario para ir, que era 14 no Moradas, que ¢ meio aberto e ai eu
queria ir, tipo assim, com uma roupa bem quentinha [funcionalidade]... ¢ também
porque eu acho que eu gostei dela assim, achei bonita, gostei... ela é super boa de usar.
Ela faz parte do meu estilo [estética/estilo] (Cons. 2).
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[...] o motivo por que eu ndo me desfago dela [jaqueta]... € por ela ser extremamente
quentinha e me proteger da chuva. Eu queria uma capa de chuva... ai eu encontrei ela
que era mais quentinha, mais do que uma capa de chuva mesmo. O principal motivo
¢ a funcionalidade dela (Cons. 9).

Eu acho que a pega diferenciada assim, de couro elegante, né? £ um material bonito
[estética/estilo]. Acho que me chamou atengdo por isso (Cons. 10).

Esses resultados diferem parcialmente daqueles obtidos através da survey e das
entrevistas em profundidade com as especialistas de moda realizadas anteriormente. De modo
convergente, o atributo correspondente a estética/estilo aparece tanto nas respostas da survey e
das especialistas, como nas respostas das consumidoras de moda enquanto um atributo
determinante para a aquisi¢ao de produtos de vestuario. No entanto, de forma distinta do que,
neste momento, relataram as consumidoras de moda, na survey o atributo referente a qualidade
aparece em segundo lugar no que tange as prioridades de consumo apontadas pelas
respondentes em questdo. J& as especialistas de moda apontaram que, além da estética, o prego
atrativo seria outra caracteristica decisiva no estagio de atra¢do de uma pega de roupa.

Nas entrevistas com as consumidoras de moda, a consideracgao pela qualidade como um
atributo determinante para a compra de suas pecas mencionadas, aparece na fala de somente
trés entrevistadas. Em relagdo ao preco atrativo da peca de roupa, apenas em uma resposta
concedida pelas consumidoras entrevistadas houve destaque para esse atributo como um
aspecto decisorio para a aquisicdo (a Cons. 13 relatou que decidiu pela efetivacdo da compra
de um casaco por ter havido interesse pela sua estética, bem como pelo valor atrativo da peca),
conforme ¢ possivel observar no grafico acima (Figura 27).

Cabe aqui uma reflexdo de que, consoante as percepcdes das especialistas de moda, para
a aquisi¢do de pecas de roupa “comuns” (ndo necessariamente pegas que se tornariam
longevas), o preco atrativo pode aparecer como um aspecto definidor ou, no minimo,
influenciador desta a¢do. Porém, quando as consumidoras sdo convidadas a discorrer sobre seus
produtos de vestudrio mais longevos, de modo especifico, o valor das pegas ndo obtém
relevancia em suas falas como um aspecto definidor de aquisi¢do. Quando observamos,
portanto, as tendéncias dindmicas que ocorrem na fase de atracdo para as roupas de vida util
estendida, ndo identificamos influéncia direta deste atributo em questdo. No decorrer das
analises, se esse atributo, entre outros, possui relevancia nas demais fases de relacionamento
pessoa-produto e se, de forma geral, ele contempla as motivagdes que levam a longevidade dos

itens de vestuario.
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Retomando a prevaléncia do atributo referente a estética/estilo nas analises, podemos
inferir a relevancia do nivel de design visceral de Norman (2008) alusivo aos aspectos
fisicos/aparéncia dos produtos na fase de atra¢do. Do mesmo modo, € possivel identificarmos
que durante essa fase, o tipo de prazer mais expressivo seria, sobretudo, o prazer fisiologico,
derivado dos sentidos humanos. Neste ambito, inferimos que os impactos emocionais imediatos
conduzem os vinculos iniciais estabelecidos entre as consumidoras e suas pegas longevas. Com
efeito, as avaliacdes comportamentais, funcionais e objetivas também tém forca nesse processo
(vide a mengdo do atributo funcionalidade), tal como os processos reflexivos que abrangem
subjetividades e particularidades ideologicas e sociais (como a exclusividade). No entanto, ¢ de
modo reativo, com julgamentos relativamente rapidos e superficiais que, de acordo com os
dados, ocorrem majoritariamente as primeiras impressoes e interagdes pessoa-produto.

Outro dado pertinente obtido nesta fase refere-se a falta de intencionalidade relativa a
longevidade dos produtos de vestuario no momento da compra. Embora tenhamos observado
cinco mengdes (33,33%) a ideia de consumo com inten¢do, se olharmos sob outro viés, a
maioria das mulheres entrevistadas (10 participantes, 66,66%) relatou ndo imaginar que a sua
peca referida se tornaria uma de suas roupas mais longevas. A maior parte delas revelou que
ndo esperava que os produtos adquiridos fossem estar em uso ativo até o momento da entrevista

e que ndo realizou a aquisicdo com essa intenc¢ao e consciéncia.

Eu achei que eu s6 iria usar naquela ocasido que eu precisava... eu ndo lembro porque
eu peguei ela, mas eu acho que tinha alguma coisa de vir para a praia... € eu achei que
s0 ia me servir para aquela ida na praia, que eu ia devolver, mas dai vestiu super bem
e nunca mais (Cons. 4).

Nenhuma pega assim que eu compro eu penso que vai durar, porque apesar de comprar
basicamente coisas basicas assim, tons e cores, enfim... ¢ coisas que eu va usar
bastante, eu nunca vou usar por muito tempo, porque eu nao guardo muita coisa... €
ndo foi pensado nisso, foi pensado em usar varias vezes, mas nunca imaginei que fosse
durar 11 anos (Cons. 6).

Em nenhum momento [eu pensei que se tornaria uma pega longeva] até porque eu
nem penso essas coisas... se eu gosto ninguém me tira da cabega... ¢ que o meu
dinheiro alcance, né? (Cons. 13).

E ainda assim, as cinco participantes que relataram ter realizado a aquisi¢do de seus
itens de modo consciente e reflexivo no que tange a longevidade, ndo necessariamente
esperavam que a pe¢a em questdo se tornaria a mais (ou uma das mais) longevas de seus

armarios.
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Eu tive aquele pensamento de: “acho que é uma peca que eu vou usar muito [...] vou
aproveitar muito e ¢ uma la boa que vai durar”. Mas eu ndo cheguei a pensar: “ah, vai
ser uma peca para sempre”. Meio como a minha mae que costuma pensar isso: “ah,
vai durar a vida... uma peca de couro ¢ para a vida inteira”. Eu ndo pensei assim, mas
pensei que ia ser uma pega que eu iria usar muito. Mas foi uma compra consciente, eu
fiz essa reflexdo, assim: “vai ser algo que eu vou aproveitar muito”, o famoso “se
paga” (Cons. 5).

Eu imaginei que ia durar muito, mas ndo imaginei que ia ser umas das mais. Mas
imaginei que ia durar muito, por isso eu comprei... Eu imaginei que eu ia usar bastante,
mas ndo imaginei que hoje, 9 anos depois, ele ainda estaria tdo pronto para uso (Cons.
15).

No que diz respeito a intensidade e equilibrio dos componentes do amor (STERBERG,
2006; RUSSO, 2010) na fase de atragdo, foi possivel identificar que o componente da paixdo
foi predominante nesta etapa. Este componente relacionado a motivagdo para se envolver em
um relacionamento (RUSSO, 2020) aparece na fala das participantes quando expressaram a
atracdo que sentiram em relagdo a aparéncia de suas pegas, o status que elas ofereciam e a

gratifica¢do sensorial das mesmas:

Foi uma pega relativamente mais cara do que eu costumo comprar... mas foi aquele
tipo de peca que eu olhei e falei: “meu Deus eu amei... eu vou usar muito”, sabe? E
realmente foi o que aconteceu (Cons. 1).

Foi uma escolha dele [marido]... e normalmente, assim, eu sou chata para presente. E
teve uma época até que me ameagou: “eu ndo te compro mais nada”, porque eu sempre
troco, né? Mas essa foi uma pega que eu gostei ja de primeira, assim (Cons. 12).

Eu nunca comprei, nao vou te mentir, pensando: “ah, isso vai durar tantos anos”, ndo...
eu comprei assim: meti o olho e me apaixonei: “ai, eu preciso daquilo”, que nem
adolescente... (Cons. 13).

Neste viés, a qualidade das relagdes (STERBERG, 2006; RUSSO, 2010) nesta fase
ainda ¢, de modo geral, fraca e desequilibrada, com o predominio do tipo de amor enfatuado
(em que ha apenas a experiéncia oferecida pela paixao). Porém, essa qualificagdo ¢ esperada na
construcdo dos relacionamentos pessoa-produto, ja que ainda ndo ha tempo para que as relagdes
amadurecam e obtenham componentes de intimidade e compromisso.

De forma geral, os dados obtidos nessa etapa revelaram que, embora a maioria dos
relacionamentos tenham iniciado sem pretensdes de serem duradouros, eles comegaram sem
muitos esforcos empreendidos ou dificuldades. Nas entrevistas realizadas, nenhuma
consumidora relatou ter precisado ajustar suas expectativas pelo produto de vestuario em

questdo ndo ter se encaixado em seus padrdes. Isto €, todas as interagdes realizadas nessa fase
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resultaram em experiéncias afetivas positivas e as consumidoras foram recompensadas com

amor (RUSSO, 2010).

II. A fase de construgao

A fase de construgdo dos relacionamentos estabelecidos pelas consumidoras com suas
roupas longevas iniciou quando a peca foi adquirida e finalizou no momento em que, apos as
primeiras interagdes e aprendizados, as participantes obtiveram experiéncia em relacdo a sua
utilidade em condigdes reais. Nesta fase, as consumidoras avaliaram os atributos dos produtos
em uso efetivo. Enquanto na fase de atragdo essa avaliagdo foi realizada de forma breve, agora
as participantes puderam ter percep¢des mais claras e embasadas com base nas experiéncias
vividas com os seus produtos. Entretanto, os atributos relevantes mencionados na fase de
atragdo se mantiveram, de modo geral, na fase de construgdo, provavelmente em razao de ser
breve o intervalo entre essas duas etapas. Desta forma, atributo mais citado na fase inicial, a
estética/estilo da pega, seguiu satisfazendo as consumidoras entrevistadas em seus primeiros
usos (ndo houve nenhum relato em que a consumidora tenha modificado a percepc¢ao quanto a
aparéncia da peca apés o uso). Porém, neste momento, este atributo que era, até entdo,
predominantemente compreendido sob o viés do produto em si, agora complementa-se as
percepcdes e conhecimentos da proprietaria, além do contexto e situacdo de utilizagdo. A
percepcao das roupas em condicdes reais, em uso no proprio corpo e combinadas a outras pecas,
possibilitou que as participantes confirmassem a importancia deste atributo na constru¢do de

seus relacionamentos:

Eu lembro que eu comprei ela e depois eu vim passar as férias em Piratini e eu lembro
que eu me senti muito especial com ela, muito bem... sabe assim? Meu Deus do céu...
acho que hoje em dia ndo tem nada assim que eu coloque que eu me sinta tdo especial.
Ah, mas que saudade dessa época... (Cons. 7)

No meu aniversario de 30 anos eu me lembro que eu usei com um vestido de 13 e uma
bota de cano alto, ficou show (Cons. 12).

Eu usei ela com um colarzinho que eu tinha de prata [...] e eu gostei muito daquela
composi¢ao assim, sabe? Entdo, eu olhava para aquilo assim... eu tenho essa mania
de olhar para um conjunto e gostar ou nio gostar. E isso ¢ uma situagdo que eu me
lembro assim, de usar e gostar daquela composigdo. Ficava harmoénico (Cons. 15).

Deste modo, o nivel de processamento visceral NORMAN, 2008) e o prazer fisiologico

(JORDAN, 1999) permanecem, nesta fase, regendo as relagdes entre as consumidoras e seus
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produtos de vestuario. Agora podemos perceber o surgimento do componente de intimidade
nas falas das entrevistadas, a partir de investimentos emocionais ¢ do estabelecimento de
vinculos com as suas pegas. Além disso, o amor romantico (composto por experiéncias de
paixao e intimidade) passa a ganhar destaque, como ¢ possivel observar no discurso da Cons. 7
(“[...] e eu lembro que eu me senti muito especial com ela, muito bem...”), fortalecendo a
qualidade das relacdes com base em componentes de amor moderadamente equilibrados e
intensos (STERBERG, 2006; RUSSO, 2010).

Em continuidade, um atributo revelado nesta etapa e que, assim como a estéticalestilo,
pode ser verificado com destaque, ¢ o referente a memoria (nivel reflexivo de Norman, 2008, e
prazer ideologico de Jordan, 1999). Por trabalhar com consciéncia e cognigdo, este atributo
especificamente querer interagdes minimamente prolongadas, as quais sdo experienciadas com
o passar do tempo. Na fase de construgdo, apos a aquisi¢do do produto, a vivéncia de algum
episddio marcante, como um momento especial ou inusitado, parece ter auxiliado na constru¢ao
inicial dos vinculos estabelecidos entre as consumidoras e suas pecas que viriam a se tornar
longevas. Para Norman (2008, p. 68), “todos os itens especiais evocam memdrias. [...] nos
tornamos apegados a coisas se elas tém uma associagdo pessoal significativa, se trazem a mente
momentos agradaveis e confortantes”. Das 15 mulheres entrevistadas, 11 (73,33%) delas
mencionaram algum acontecimento memoravel em que vestiam suas pecas e que, de alguma
forma, as marcou com experiéncias afetivas positivas (ndo houve relatos de situagdes

desagradaveis que tenham resultado em experiéncias afetivas negativas).

[...] direto quando eu vinha visitar ele [namorado], quando a gente ndo estava junto
ainda... morando na mesma cidade... eu sempre botava ela [blusa] para vir ver ele...
porque eu gosto dela, eu acho que ela me favorece (Cons. 4).

[...] se eu pudesse dizer alguma coisa seria o show assim... eu tenho vérias outras
camisas dos [Rolling] Stones... até fui olhar e tenho varias, porque agora vende na
Renner... ai agora por tltimo o Jinior me comprou uma... eu tenho véarias outras, mas
mais baby look mesmo. Mas essa dai agora tem todo um valor afetivo (Cons. 6).

[...] no show da Ivete Sangalo aqui em Porto Alegre, eu ndo ia comprar o ingresso. Eu
estava no servigo e acabei comprando... € ai a gente foi... e eu estava de sapato alto,
com essa calga e uma camisa, assim... ¢ ai as minhas amigas: “ndo, mas tu ja estas
com essa calga. Ela ¢ estampada, vai ser perfeita”. E ai eu peguei um ténis com uma
amiga, na casa dela, e a gente foi... e eu fui com a roupa que eu estava, s6 com o ténis
e fui com a calga, entdo foi uma coisa marcante (Cons. 11).

O atributo relacionado a memoria pode, ainda, estabelecer uma intima relacdo com o

olhar do outro, uma vez que a consideragao de terceiros pode gerar recordacdes significativas.
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Na fase de continuagdo, eventos antecedentes (RUSSO, 2010) como receber um elogio ou uma
critica sobre a peca de roupa, permitiram que as entrevistadas atentassem aos atributos de seus
produtos em contraste aos seus padroes pessoais de amor. Essas interagcdes com outras pessoas,
resultaram predominantemente em experiéncias afetivas positivas. Nove (60%) consumidoras
entrevistadas revelaram ja terem recebido comentdrios sobre suas pecas de roupa, sendo a
maioria observagdes positivas. Somente uma respondente (Cons. 11) exp0s ter recebido tanto
elogios, como criticas sobre a sua peca. Porém, segundo ela, os comentarios proferidos nao lhe
impactaram ou influenciaram positiva ou negativamente, conforme ¢ possivel observar em sua

colocagdo a seguir:

Ja tiveram [comentarios] nos dois sentidos [evento antecedente]. Tiveram do lado
positivo e também tiveram amigas que disseram que nunca usariam [calga], por ser
muito marcante, assim. Nunca me disseram que ¢ feia, mas mais pelo estilo da calga
mesmo. E tem gente que eu acho que ama o design, a cintura alta e a estampa. Acho
que tem para tudo que € opinido, assim... bem tranquilo. E eu acho bem interessante
até, porque sdo varias visdes... visdes diferentes de gosto. Para mim, isso ndo
influencia muito, ndo. Eu tenho o meu gosto e isso é bem tranquilo, assim (Cons. 11).

As demais entrevistadas que relataram terem recebido comentarios a respeito de suas
roupas, declararam terem experienciado emogdes positivas, passando a gostar mais de suas
pecas apds tais interagdes. Todos os eventos antecedentes ocorridos nesta etapa relacionaram-
se ao atributo estética/estilo. A exaltag@o deste atributo a partir do olhar do outro, por afetar, de
forma geral, a autoestima das consumidoras, resultou em uma espécie de validacdo de suas

escolhas:

Eu lembro de um grupo de amigos meus que eu sai bastante em Passo Fundo e eu ja
usei a roupa em vdrias situagdes com eles, eu acho que uma das situagdes que mais
me marca foi uma vez que eu estava na casa de uma amiga e chegaram uns amigos
dela e ai comecaram a perguntar se eu fazia moda porque eu estava estilosa [evento
antecedente]... ¢ dai sempre que eu vou colocar ela eu lembro dessa situagao, sabe?
(Cons. 1).

Eu me lembro até que um amigo meu queria muito uma igual e ai depois ele achou na
Gang e ele veio me dizer: “ah comprei... achei uma na Gang” [...] mas eu lembro que
varias pessoas me perguntaram onde eu comprei [eventos antecedentes], mas mais
naquela época. E que hoje em dia ela é uma pega super comum... mas naquela época,
ndo ¢ que ela ndo fosse comum... Talvez eu tenha gostado mais dela ao ver que as
pessoas estavam gostando (Cons. 2).

Ja elogiaram ela [eventos antecedentes]... j& falaram que ela era bonita... uma amiga.
E eu fiquei muito feliz, eu contei toda historia que era da minha mae (Cons. 4).
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Nesta fase, houve apenas um relato (6,66%) de frustracdo com a pega de roupa, e quando
essa experiéncia afetiva negativa ocorreu, a participante em questdo (Cons. 1) procurou lidar
ajustando a importancia do atributo para adequa-lo aos seus padrdes de amor. Como nesta etapa
jé havia conexao e intimidade com o produto, a consumidora optou por manté-lo em uso, dando
seguimento a relacdo e desvalorizando, de certo modo, o dano ocorrido (as recompensas

superaram o0s custos):

Teve vez que caiu cola em num pedago da calga do macacdo e ai ficou meio duro,
sabe? S6 que eu nao tive nem tenho coragem de me desapegar dessa roupa... (Cons.

).

Como em nosso estudo as respondentes falaram sobre seus itens longevos ainda em uso,
em todos os casos a fase de construgdo foi bem-sucedida, a partir de uma avaliagdo de que as
recompensas que receberam nesta etapa foram maiores que os eventuais custos. Dessa forma,
houve, entdo, uma solidificacdo das relagcdes, com base na construcdo do apego. Logo, os
relacionamentos observados passaram a fase de continuagdo com interagdes regulares e

duradouras, as quais permitiram que a intimidade e compromisso evoluissem.

III. A fase de continuagao

A fase de continuagdo dos relacionamentos amorosos estabelecidos entre as
consumidoras e seus produtos de vestudrio longevos teve origem quando as participantes
pareciam ter acumulado conhecimento suficiente sobre os seus produtos e apreendido os
atributos reais do produto. E nesta fase em que a maior parte do relacionamento ocorre ¢ onde
ha uma repeti¢do de eventos e interagdes entre pessoas e produtos. Deste modo, estando o foco
desta pesquisa no ambito da longevidade das roupas, esta etapa nos ¢ de especial interesse por
conter experiéncias gratificantes de apego e comprometimento que ampliam as possibilidades
de extensdo de vida util dos itens de vestuario.

Nesta fase em particular, as consumidoras entrevistadas procuraram reforgar os aspectos
positivos de seus relacionamentos com as suas pecas de roupa, demonstrando afeto, confianga,
compromisso e satisfagdo. Neste momento, as interagcdes destacaram diferentes atributos dos
produtos que contribuiram para experiéncias de amor e para a longevidade das relagdes. Nos
relatos das participantes houve mencao dos seguintes atributos considerados relevantes para a
continuac¢do de seus relacionamentos: estétical/estilo, versatilidade, qualidade, atemporalidade,

conforto, memoria, funcionalidade e modelagem (Figura 28).
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Figura 28. Atributos do produto relevantes para as consumidoras na fase de continuagao

Estética/estilo 13
Versatilidade 9
Qualidade 8

Atemporalidade 7

Conforto NG 7

Atributos do produto

Memoria 7
Funcionalidade 3
Modelagem 3

0 2 4 6 8 10 12 14

Numero de citagdes pelas consumidoras entrevistadas

Fonte: elaborado pela autora (2022).

A estética/estilo permaneceu sendo o atributo mais referenciado pelas entrevistadas,
com 13 mengdes (86,66%) consideradas adequadas a descricdo desta etapa. Todas as
entrevistadas que relataram perceber a estética/estilo da pega como uma qualidade determinante
para aquisi¢ao de seus produtos na fase de atragdo, permaneceram indicando este atributo como
sendo de extrema relevancia para o desenvolvimento do apego e a continuacao de suas relagdes.
Cabe notarmos que essa descoberta se coloca em oposicao a ideia de Norman (2008) de que a
aparéncia da superficie e a utilidade comportamental dos objetos passam a desempenhar papeis
relativamente pequenos quando nos referimos a interacao prolongada entre pessoas e produtos.
Contudo, vale salientarmos que este atributo que se conecta especialmente a niveis viscerais de
processamento (NORMAN, 2008) e prazeres fisiologicos (JORDAN, 1999), nesta fase mais
avancada associa-se, ainda, a niveis reflexivos e prazeres sociais e ideologicos (JORDAN,

1999). A seguir ¢ possivel observar algumas dessas citagdes:

[...] eu vejo que ela € o tipo de pega que se encaixa muito, ndo s6 no meu estilo de me
vestir, mas no meu estilo de vida (Cons. 1).

[...] as cores dela, sdo cores que combinam com a palheta de cores do meu guarda-
roupa, sabe? Entdo eu acho que ¢é algo que se enquadra no meu estilo, sabe? Aquela
peca que € do meu estilo e, por isso, que eu acabo usando tanto [...] eu acho ela bonita,
acho ela estilosa, acho chique... (Cons. 5).
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Em segundo lugar, considerando o nimero de mengdes realizadas pelas participantes
(nove mengdes, 60%), destacou-se o atributo referente a versatilidade da pega (nivel
comportamental de Norman, 2008, e prazer psicologico de Jordan, 1999). Nas falas das
consumidoras entrevistadas, esse atributo apareceu, muitas vezes, relacionado a questdo de
estéticalestilo das roupas. Ao externar a satisfagdo com a aparéncia de suas pecas, algumas
consumidoras associaram essa propriedade a facilidade de, justamente pelos aspectos fisicos,
conseguirem combiné-las de distintas formas com outras pecas de seus armdrios. De modo
equivalente, o atributo referente a atemporalidade (nivel reflexivo de Norman, 2008, e prazer
ideologico de Jordan, 1999) também foi associado algumas vezes (sete mengdes, 46,66%) com
esses dois outros, versatilidade e estéticalestilo. Essa ideia se aplica no sentido de que uma pega
atemporal €, de forma geral, mais facil de ser combinada de diversas maneiras com outras pecas
e, por ndo acompanhar uma tendéncia de moda especifica, tende a permanecer satisfazendo

esteticamente as suas proprietarias com o passar do tempo.

E, eu acho que por isso [que se tornou longevol... ele [casaco] ainda faz parte do tipo
de roupa que eu gosto do visual [estética/estilo]... eu acho que ele ¢ atemporal
mesmo... eu consigo encaixar ele mesmo mudando algumas coisas [versatilidade]...
entdo eu acho que ¢ isso que faz eu seguir usando (Cons. 3).

Eu acho que [essa pega se tornou longeva] principalmente por essa versatilidade,
porque eu ja coloquei assim, em cima de calga de brim, botina, para ir para cinema...
assim como ja coloquei em cima de vestido... como eu te disse, eu tenho uma gola de
pele avulsa da minha made, sei la... e ai em cima de vestido eu ja fui para lugares bem
mais arrumados, entendesse? Acho que a questdo ¢ essa... e fato de ser uma cor neutra
como o preto, 0 marrom... essas coisas perduram [atemporalidade], ndo ¢? (Cons.
13).

Na fase de atracgdo, tanto a versatilidade, quanto a atemporalidade ndo obtiveram
destaque na maioria dos discursos das consumidoras, o que parece revelar que a percepcao de
relevancia desses atributos ganha forca com o decorrer do tempo. A compreensdo da
versatilidade e desempenho da pega (nivel comportamental de Norman, 2008), vincula-se a
ideia de ter-se repetidas interagdes a partir do uso constante (propiciando sobretudo prazeres
psicologicos, Jordan, 1999). E o entendimento relacionado a atemporalidade de um produto,
embora possa ocorrer nos estagios iniciais da relagdo a partir de escolhas conscientes voltadas
a esse fim (nivel reflexivo, Norman, 2008), tende a confirmar-se através do decurso dos anos, a
partir de avaliagdes periddicas de determinados estilos e estéticas (motivando principalmente

prazeres ideologicos, Jordan, 1999).
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A qualidade da pega (nivel comportamental de Norman, 2008, e prazer psicologico de
Jordan, 1999), ou seja, a sua durabilidade fisica, foi também um atributo relevante para que
mais da metade das mulheres entrevistadas continuassem os relacionamentos com as suas pecas
de roupa longevas. Para oito mulheres entrevistadas (53,33%) essa caracteristica pareceu ser
algo inegociavel para que as suas pecas permanecessem em uso ativo. Enquanto na fase de
atragdo esse atributo ndo apareceu de forma consistente no discurso das entrevistadas, agora
ele obteve significativo destaque. A maioria das consumidoras que relataram ndo avaliarem
essa propriedade no momento da compra, foram surpreendidas com a durabilidade de seus
produtos durante a fase de continuagdo, conferindo valor a esse atributo que passou a ser um
aspecto definidor na manuten¢do dos mesmos.

Ao relacionarmos esses dados aqueles obtidos nas entrevistas com especialistas de
moda, observamos uma certa paridade no que diz respeito aos atributos de maior influéncia na
fase de continuagdo das relagdes amorosas entre pessoas e seus produtos de vestuario. Tanto
nas entrevistas com as especialistas, como nas entrevistas com as consumidoras de moda, os
atributos referentes a estética/estilo, versatilidade e qualidade obtém destaque. Ja os atributos
mencionados pelas especialistas relacionados a atemporalidade, memoria e modelagem,
aparecem também na fala das consumidoras, porém com menor nimero de citagdes. Somente
os atributos aqui apontados pelas consumidoras relativos ao conforto e funcionalidade, ndo
encontram referéncia nos discursos das especialistas entrevistadas (o atributo de exclusividade
ndo aparece nas respostas das consumidoras nesta etapa, mas ¢ encontrado nos resultados
referentes a fase de atrac¢do).

Na fase de continuag¢do, no que tange a intensidade e equilibrio dos componentes do
amor (STERBERG, 2006; RUSSO, 2010), foi possivel observar a manifestacdo do componente
de compromisso de modo preponderante. Conforme expde Russo (2010), nesta etapa as pessoas
associam muitos atributos de produtos com diferentes recompensas de amor. No entanto, a
associagdo que fazem agora entre atributos e recompensas, certas vezes difere da associacdo
que fizeram nas fases anteriores. Por exemplo, os atributos associados pelas consumidoras nas
fases anteriores a paixdo estdo, nessa fase, algumas vezes, relacionados a intimidade. E
atributos relacionados ao conforto ou qualidade nas etapas iniciais, agora estavam vinculados

a comportamentos de compromisso.

Se olhar ela [camiseta] estd aqui com umas manchinhas de... até isso eu estou achando
legal [intimidade]... ela estd com umas manchinhas de cloro e desbotada, perdeu a
cor, mas se tu for olhar, de repente uma camiseta dessas venderia numa loja com essa
ideia de estar desgastada [estética/estilo]. (Cons. 6).
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E uma coisa que eu gostei muito... eu me lembro quando eu entrei na loja e
comprei... além de fazer o cAmbio para ver se ndo era muito caro etc., eu gostei
porque ela é uma peca confortavel. Um casacdo muitas vezes ndo ¢ tdo
confortavel, né... ndo é tdo confortavel no usar... e eu tenho outros casacdes com
outras 1as que ficam com pelinhos, sabe? Que tu tens que estar sempre preocupada
em limpar, em escovar e esse nao... ele é perfeito. Acho que eu vou usar ele mais
10 anos [compromisso] (Cons. 15).

Nessa perspectiva, nessa fase podemos identificar os componentes do amor mais
intensos e equilibrados, sendo a etapa em que as reacdes amorosas possuem, de forma geral,
uma maior qualidade. Considerando que nessas relacdes hd o componente de compromisso,
associado muitas vezes a paixdo e a intimidade, identificamos o amor consumado como o tipo
mais presente nas relagdes analisadas. Entretanto, o amor companheiro (concilia intimidade
com compromisso) também pode ser observado em alguns eventos de relacionamento expostos
pelas entrevistadas. Em alguns casos, a atragdo fisica como a principal fonte de paixdo diminuiu

com o tempo, dando lugar a uma relagdo pautada no apego e comprometimento:

[...] um dos motivos que eu posso nao usar mais, assim, para sair hoje em dia, € porque
eu acho ela [jaqueta] muito grandona. Quando eu comprei eu gostava disso... eu ndo
era maior, mas eu gostava e hoje eu ja ndo gosto tanto... eu ja tenho ela hd muitos
anos, pra mim... eu ja me cansei um pouco dela... talvez por isso eu ja ndo use tanto
de noite, né? (Cons. 2).

O compromisso com as pecas de roupa mostrou-se, dessa forma, um importante
componente na construcdo da longevidade dessas pecas. Contudo, segundo Neto e Ferreira
(2021), quando ha esse componente, muitas vezes, também hd potencial para que ocorram
dificuldades ou conflitos nas relagdes entre pessoas e produtos. De modo geral, ndo observamos
nas nossas analises a superacao de dificuldades/conflitos como um fator relevante na extensao
da vida util das roupas das consumidoras entrevistadas (diferentemente do que ¢ constatado na
pesquisa de Neto e Ferreira, 2021°%). Poucas participantes relataram terem passado ou estarem
passando por alguma dificuldade, conflito ou evento critico em suas relagdes. Em um caso que
isso ocorreu, a entrevistada revelou ainda prever um potencial de manutengdo e amor pela pega.
Nesse sentido, para que o relacionamento ndo se deteriorasse e se desfizesse, ela procurou
ajustar a importancia dos atributos que lhe geraram afetos negativos, reorganizando o valor
desses atributos em questdo e conferindo importancia a outros atributos que ainda lhe sdo

valorosos e lhe causam experiéncias de afetos positivos:

% Para Neto e Ferreira (2021) o gerenciamento de conflitos dos usuarios com os seus produtos é um fator influente
e muitas vezes definidor para a longevidade do vestuario.
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Eu acho a qualidade do tecido dela [roupa] meio baixa [dificuldade/conflito]. Eu
comprei ela na Youcom e a Youcom ¢ uma loja da Renner, né? A Renner ¢ meio fast
fashion e ndo tem a maior qualidade... s6 que sempre que eu saio com ela e alguém
fala alguma coisa dela [experiéncia de afeto positivo], eu fico tipo: “meu Deus, eu
queria muito que a Youcom langasse de novo”, porque com certeza eu ia comprar
uma exatamente igual e colocaria a minha literalmente no lixo. Porque teve vez que
caiu cola em num pedaco da calga do macac@o [evento critico] ¢ ai ficou meio duro,
sabe? S6 que eu ndo tenho coragem de me desapegar dessa roupa... ela estd um pouco
gastada, tipo, na barra ela t4 meio esgagada, sabe? Desfiando... talvez se o tecido
fosse um pouco melhor, isso ndo tivesse acontecendo... também pelo fato de ser um
macacdo comprido e ser de alcinha, eu acho que a alga dele também estd um pouco
esgacgada por causa do peso do tecido, sabe? E estd um pouco desbotada, mas eu sigo
gostando dela, ¢ muito confortavel e pratica [experiéncia de afeto positivo] (Cons.

).

De acordo com a teoria de Russo (2010), o que vemos nesse caso ¢ uma avaliacdo de
custos e recompensas, em que a usudria avaliou o quanto estava disposta a ajustar os seus
padrdes de amor de modo que o produto de vestuario ainda lhe servisse. Isto €, a partir de
avaliagdo de custos e recompensas, a participante julgou que o produto em questdo poderia
continuar lhe fornecendo recompensas de amor (recompensas superam os custos).

Além disso, quatro participantes (26,66%) pontuaram episddios referentes a mudanga
de peso como ocasionadores de frustracdes com as suas pecas longevas. Porém, todas essas
frustragdes foram relatadas como emogdes passageiras, uma vez que as participantes
descreveram terem retomado o peso ou lidado com essa insatisfacdo utilizando as pecas de

outras formas:

Uma vez eu estava super magra e ai [o cropped] ficou mais abertinho e se eu ficasse
numa posi¢ao mais assim, daria para enxergar o peito. Eu estava bem magra. Dai eu
coloquei um sutiazinho de renda por baixo. Mas dai, por exemplo, eu ndo poderia usar
para trabalhar... mas depois que tu engordas um pouquinho, ja fica mais certinho e
ndo abre (Cons. 10).

[Vocé ja teve algum tipo de frustragdo com a pega?] Nao... s6 talvez de eu ndo entrar
mais na calga no momento que eu estava mais gordinha. E ai eu ficar tentando colocar
ela, porque eu sei que quando entra na cintura € que eu estou comegando a voltar. Ela
¢ um medidor para mim (Cons. 11).

Entretanto, um resultado expressivo revelado nesta pesquisa refere-se a mudangas nas
situacdes de uso das pecas de roupa por suas proprietarias. Na fase de continuagdo, o
componente alusivo ao compromisso relacionou-se, muitas vezes, a acdo de readequagao do
contexto de uso de uma determinada vestimenta, direcionando-a, geralmente, para uma
categoria ou fun¢do inferior em relagdo as circunstidncias habituais descritas nas fases

anteriores. Seis consumidoras entrevistadas (40%) relataram terem modificado as situagdes de
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uso das suas pecas com o passar do tempo, passando a utiliza-las em contextos mais informais,

como ficar em casa ou em passeios diurnos.

Quando eu comprei ela [jaqueta] eu comprei para festa, mas hoje em dia eu uso mais
para o dia a dia... ¢ mais casual. e um dos motivos que eu posso nao usar mais, assim,
para sair hoje em dia, ¢ porque eu acho ela muito grandona. As vezes vou com ela
na faculdade, super, etc., mais no dia a dia hoje... e também pode ser porque ah... eu
jé tenho ela ha muitos anos, pra mim... eu ja me cansei um pouco dela... talvez por
isso eu ja ndo use tanto de noite, né? Porque agora que eu falei isso, dela ser muito
grandona... eu até tenho umas roupas grandonas que as vezes eu uso de noite (Cons.

1).

Hoje em dia eu uso ele [casaco] direto... pra trabalhar, enfim... ja usei ele mais
para sair, assim... mas hoje em dia ndo, hoje em dia até por ja ser mais batido,
jé& uso ele mais direto. Na época que eu comprei eu ia para faculdade e também
usava pra tipo, sair de noite, sei 14, jantar... (Cons. 3).

Agora eu acho que eu ndo usaria mais para um evento social, porque eu ja usei
bastante, né? Seria mais para uma ida no shopping, uma ida no cinema, uma coisa
assim, eu usaria ele [casaco] com certeza... para dar aula eu usaria ele (Cons. 12).

Na pratica, essas mudancas nas situagdes de uso sdo uma estratégia efetiva para evitar
o descarte de uma peca que ainda satisfaz o usudrio em termos praticos, estéticos e/ou
simbélicos (LOBACH, 2001). Lataia e Boks (2012) corroboram essa ideia ao constatarem em
sua pesquisa que roupas desgastadas passaram a ser utilizadas em lugares de menor prestigio,
mas ndo foram descartadas quando ainda eram favoritas, resultando em uma acdo ainda
positiva. No entanto, essas mudangas no uso também implicam no fato de que essas roupas
provavelmente tenham sido ou venham a ser substituidas por outras que cumpram a fungao
primeira. E, conforme pontuam Neto e Ferreira (2021), esta situacdo ¢ improvavel de ser
reversivel.

Em relagdo a frequéncia de uso de suas pegas longevas, as participantes relataram que
as usam cotidianamente. Nenhuma participante revelou ter preocupagdo em repetir o uso de
suas pegas e também ter parado de usa-las por algum tempo significativo; somente trés
entrevistadas (20%) declaram alguma diminui¢do pontual da frequéncia em consequéncia da
pandemia de Covid-19 ou de situagdes como gestacdo ¢ mudanga de peso. Esses dados
condizem com aqueles identificados na survey (item 4.1), em que 79,90% das respondentes
afirmaram usar cotidianamente seus itens de vestuario longevos.

Acerca dos cuidados tomados pelas consumidoras com as suas pecas longevas, a maior
parte (60%) das entrevistadas revelou nao dispor de cuidados especiais com suas roupas em

questdo. No entanto, apos essa afirmagdo, algumas delas relataram possuir certos habitos
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especificos com suas pecas. Com base em seus discursos, percebemos que determinadas
respondentes ndo consideravam certos habitos praticados como cuidados, por acreditarem
serem pequenas agdes e imaginarem que o termo “cuidados” se referia a grandes esforcos.
Todavia, essa percep¢do mantinha-se, em sua maioria, até 0 momento em que as participantes
discorriam sobre suas praticas pois, a0 ouvirem os seus proprios relatos, passavam a perceber
que as atengdes concedidas as suas pegas ja configuravam algum tipo de cuidado especial. E

possivel observar essa ocorréncia na fala da Cons. 12 apresentada a seguir:

Nao [tenho cuidados especiais]... s6 assim... normalmente a minha roupa ¢é lavada em
casa. E essa ¢ uma peca que eu lavo em lavanderia. Eu tomo um cuidado maior com
essa pega em relagdo a isso. Ndo ¢ toda a peca que eu levo em lavanderia. Até tem
jaquetas mesmo que eu lavo em casa, mas essa ¢ uma pega que eu cuido mais, por ser
uma peca que eu acho melhor. Para ter um cuidado melhor com ela, eu lavo em
lavanderia. Seria o tinico cuidado (Cons. 12).

Considerando essa avaliacdo, inferimos que 11 entrevistadas (73,33%) possuiam, no
minimo, um tipo de cuidado especial capaz de refletir na longevidade de suas roupas. As
praticas mais citadas foram referentes a reducdo na frequéncia de lavagem, aos cuidados
especiais de armazenamento (em sacos ou cabides), ao habito de lavar em lavanderia e aos
cuidados especiais na lavagem (a2 mao ou dentro de saquinhos especificos) e secagem (ao ar
livre) das roupas. No grafico a seguir (Figura 29) sdo expostos esses cuidados mencionados

pelas participantes de acordo com a quantidade de citagdes:

Figura 29. Cuidados tomados pelas consumidoras em relagdo aos seus produtos de vestuarios longevos
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Fonte: elaborado pela autora (2022).
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Os resultados obtidos nesta etapa vinculam-se as descobertas de Mugge (2007) sobre
sermos propensos a possuir maiores cuidados com produtos aos quais temos apego, pois nos
esforcamos para prolongar a longevidade desses itens. As praticas de cuidado sdo, sobretudo,
comportamentos relacionados ao compromisso que as usuarias mantém com as suas pegas de
roupa. Conforme explicam Neto e Ferreira (2021), nosso comportamento em relagdo as roupas
¢ muito semelhante ao que fazemos em nossos relacionamentos interpessoais.

Ainda no ambito dos esforcos empreendidos pelas respondentes, somente uma
consumidora revelou ja ter realizado algum reparo em sua peca longeva (recolocou um botao
que havia despregado). Todas as demais ndo precisaram fazer nenhum tipo de conserto em suas
roupas até entdo, mas 14 delas (93,33%) afirmaram que pretendem o fazer quando for
necessario e se considerarem viavel. Neste viés, constatamos haver um comprometimento
sustentado por experiéncias emocionais positivas por parte das entrevistadas com as suas
roupas. O compromisso com suas pegas ¢ reafirmado com base nos cuidados e esforgos
investidos para manté-las, em virtude das recompensas de amor que esses itens proporcionam
(RUSSO, 2010). Essa ideia ¢ ecoada por Fletcher (2016, p. 184) ao dizer que “gastar recursos
e esforcos para prolongar a vida util dos produtos paga poucos dividendos, a menos que os
usuarios dessas pecas aproveitem os beneficios fornecidos por sua vida mais longa — os dias

extras, semanas, anos de uso que eles fornecem”.

IV. A fase de deterioracao

A fase de deterioragdo das relagdes pessoa-produto ¢ uma etapa, curta ou longa, em que
0s componentes do amor estdo mais fracos e em desequilibrio e em que ha uma diminuicao de
esforcos ou de uso para manter o relacionamento. E neste estigio em que ocorre o
desinvestimento; um processo conflituoso que, muitas vezes, leva ao descarte, mas que, em
certos casos, pode ser revertido.

Nesta pesquisa, como voltamos o foco para o periodo de uso e ndo para o periodo de
descarte, foram poucos os relatos entre as consumidoras entrevistadas referentes a esta fase
especifica. Entretanto, procurando compreender de alguma forma como esse processo podera
ocorrer, realizamos alguns questionamentos para as entrevistadas, os quais as permitiram
conjecturar este momento futuro.

Conforme expusemos anteriormente, a grande maioria das respondentes (93,33%)
revelou possuir inten¢do de reparar a sua pega, caso venha a apresentar alguma avaria viavel de

resolucdo (como pregar um botdo, refazer uma costura, realizar pequenos ajustes e até tingir a
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peca). Neste sentido, ainda que os relacionamentos entre as usudrias e suas vestimentas venham
a estar em fase de deterioragdo, a pratica de reparo das roupas pode representar uma agao
facilitadora da longevidade desses produtos, com base na superagdo de dificuldades e conflitos.
Aqui identificamos a disposi¢do requerida ao amarmos um produto, com base em decisdes
voluntarias e refletidas, conforme defende Russo (2010) e os tedricos do amor interpessoal ao
afirmarem que o amor deriva de uma decisdo tomada pelas pessoas para amar alguém, exigindo
esfor¢os para manter esse amor ao longo do tempo.

Além disso, a partir de suposi¢des, todas as entrevistadas afirmaram que pretendem
manter as suas pecas de vestuario em uso por mais tempo, havendo, inclusive, trés respondentes
(20%) que relataram ter o intuito de deixar as pecas de heranga para as suas filhas ou sobrinhas.
Nenhuma participante demonstrou inten¢do de se desfazer das pegas a curto prazo, no entanto,
trés participantes (20%) disseram acreditar que a vida util de suas pecas, por questdes fisicas,

ndo devera prolongar-se por muito tempo.

[Vocé pretende possuir a peca por muito tempo?] Ah, se ele [casaco] durasse eu
pretenderia, mas acho que ndo vai muito longe... mas pretenderia. Como eu te disse,
eu compraria ele hoje, entdo... (Cons. 3).

[Vocé pretende possuir a peca por muito tempo?] Por enquanto sim... por enquanto
vou guardar ela. [...] Acho que, claro, com o tempo ela vai ficando velha... como ela
tem uma costura, assim, quadrada, ela vai comegar a ficar fragilizada (Cons. 8).

Nesta fase, porém, ¢ comum que a avaliagdo de experiéncias negativas resulte na
compreensdo de que os custos sdo maiores que as recompensas, levando a diminui¢do dos
esforcos referentes ao compromisso. As consumidoras entrevistadas, ao presumirem as
possiveis razdes que resultariam na diminui¢do de esfor¢os e deterioracdo de suas relagdes,
revelaram que as principais causas que imaginam estariam relacionadas a: desgastes/danos
fisicos de seus produtos que sejam de dificil conserto (12 citagdes, 80%) e/ou alteracdes
corporais, sobretudo aumento de peso (5 citagdes, 33,33%). Nestes casos, as participantes
acreditavam ndo poderem prever um potencial para o relacionamento prosseguir, resultando,

portanto, em um desinvestimento para ajustarem os produtos aos seus padrdes de amor.
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V. A fase de término

O término das relagdes estabelecidas entre as pessoas e seus produtos inicia quando ha
a percep¢do de que os custos superam as recompensas por ndo mais poderem ou desejarem
ajustar atributos importantes destes produtos aos seus padroes de amor. A fase final dos
relacionamentos pode ser motivada por um evento abrupto ou por um acumulo de experiéncias
negativas, muitas vezes com tentativas fracassadas de restaurar o vinculo existente.

A fim de obtermos indicios de como, possivelmente, ocorrerdo as rupturas dos
relacionamentos entre as consumidoras e suas roupas longevas, elaboramos novamente
questdes que as permitissem, de certa forma, presumir esses acontecimentos.

Ao questionarmos as entrevistadas acerca de como imaginam que acontecera o descarte
de suas pegas longevas, algumas mencionaram a inten¢do de as colocarem futuramente para
doacdo. Entretanto, ainda que as consumidoras possuam o desejo de doar suas roupas, muitas
delas, apos reflexdes mais aprofundadas, acabam prevendo as elimina¢des dessas pecas em
cestos de lixo. Isso porque, conforme constatamos anteriormente, grande parte dessas mulheres
acredita que a causa de descarte de seus itens longevos estard associada a desgastes/danos
fisicos, encontrando-se, segundo suas avaliagdes, em mas condigdes para que sejam doadas a
outras pessoas. De modo distinto, somente uma participante (6,66%) revelou possuir a inten¢ao

de realizar um processo de upcycling’’ com a sua pega:

Supondo que aconteca alguma coisa que ndo tenha mais jeito [com a jaqueta]... agora
eu tenho uma aluna [...] e ela trabalha com upcycling, que vai restaurar, dar uma
préxima vida a ela... Hoje eu faria isso. Hoje, o que eu digo recentemente, né? Que eu
conhego esse tipo de trabalho. Nao seria essa resposta ha um ano atras, mas hoje faria
isso (Cons. 7).

A respeito dos sentimentos que as consumidoras imaginam vivenciar quando
desfizerem-se de suas roupas, seis delas (40%) declaram suspeitar que ndo sentirdo nada neste
momento ou que até ficardo, de certa forma, felizes por suas pecas lhes terem sido
extremamente uteis por um longo periodo. Em contrapartida, nove entrevistadas (60%)
disseram acreditar que se sentirdo tristes quando esse momento chegar. No entanto, dentre
essas, quatro participantes (44,44%) revelaram que pretendem procurar outras pecas

semelhantes para substituir as antigas e que, se encontrarem alguma opgdo satisfatoria,

00 upcycling € um processo no qual produtos e materiais que seriam descartados sdo reaproveitados, atualizados
e remanufaturados, possibilitando que suas vidas uteis sejam prolongadas, uma vez que este produto ou material
transforma-se em uma nova pega, podendo, inclusive, aumentar o seu valor agregado (GWILT, 2014).



179

provavelmente poderdo sentir-se felizes. As demais respondentes (55,55%) que imaginam
sentirem-se tristes com o descarte de suas pegas, expuseram que esse sentimento devera surgir
muito em razdo de acreditarem ndo encontrar alguma peca equivalente. Essa reflexdo
comunica-se com a descoberta de Russo (2010) de que um dos aspectos definidores dos

produtos amados ¢ que sejam percebidos pelos usuarios como especiais e até “insubstituiveis”.

Eu acho que [me sentiria] de boa. Eu acho que foi uma coisa super bem aproveitada,
entdo para mim foi super bom, assim. Ja cumpriu o papel (Cons. 11).

Nao sei... eu nunca fui uma pessoa muito apegada a roupa. Mas pelo fato de eu ja ter
passado tanta coisa especificamente com ela, eu acho que eu nunca tive uma relagao
assim com uma peca de roupa. Eu acho que eu ia ficar triste, assim sabe? Se eu ndo
tivesse outra exatamente igual para substituir ela, né? Mas se eu tiver outra exatamente
igual para substituir, ai eu vou ficar feliz! (Cons. 1).

Ah, que eu ndo vou encontrar outro igual... Vou ficar um pouquinho chateada se ele
rasgar porque eu ndo vou encontrar outro igual da mesma qualidade (Cons. 9).

Cabe aqui ressaltar, mais uma vez, que os dados obtidos referentes as fases de
deterioragdo e término sdo conjecturas realizadas pelas participantes. Ainda assim, julgamos
proveitosas essas suposi¢des por nos revelarem indicios de como os relacionamentos
investigados devem avangar no tempo, nos fornecendo insights adicionais sobre como postergar
o fim das relagdes desenvolvidas entre as consumidoras e suas roupas.

Uma figura (Figura 30) com a sintese dos resultados obtidos neste topico referente ao
“surgimento e desenvolvimento das relagcdes longevas estabelecidas pelas usuarias com suas

pecas de roupa” ¢ apresentada a seguir:
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Figura 30. Sintese dos resultados obtidos referentes ao “surgimento e desenvolvimento das relagdes longevas estabelecidas pelas usuarias com suas pegas de roupa”
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Fase de deterioracao

POSSIVEIS RAZOES PARA A
= acreditam que DETERIORACAO DAS RELACOES
avida atil de
suas pegas esta
préxima do fim
EXPECTATIVA
DE
VIDA UTIL
12
m tém o intuito de ﬂ
deixar as suas
EEE: z dae desgastes/danos alteragdes corporais,
¢ fisicos de seus sobretudo aumento
m pretendem manter as pegas por mais tempo produtos que sejam de peso

de dificil conserto

continua



o

DESCARTE

a maioria revelou a
intengdo de realizar
doacgdes de suas pegas
se estiverem em bom
estado

UPCYCLING

houve apenas um
relato de desejo de
realizagdo de
processo de
upcycling

Fase de t¢rmino
@

podendo

SENTIMENTOS
40% QUE IMAGINAM
VIVENCIAR

por,

nao

uma pega

equivalente

indiferenga ou felicidade  w tristeza

Fonte: elaborado pela autora (2022).

= pretendem a
procurar pegas
semelhantes

resultarem

sentimentos
de felicidade

m acreditam que
ficardo tristes

justamente,

encontrarem

184



185

4.2.2.2 Principais fatores que contribuem para o processo de longevidade dos produtos de

vestuario.

Com o intuito de investigarmos os fatores contribuintes para a extensao da vida util de
pecas de roupa, nos dedicamos a compreensdao de dois aspectos estruturais relacionados a
longevidade desses produtos, sendo eles: (I) os valores envolvidos nos relacionamentos
longevos; e (II) as caracteristicas determinantes para longevidade das relagdes. A seguir sdo

apresentados os resultados dessas investigagoes:

I. Valores envolvidos nos relacionamentos longevos

Os resultados alcancados nas etapas anteriores possibilitaram-nos inferir que as
consumidoras tendem a estabelecer e sustentar as suas relagdes com produtos de vestudrio
longevos a partir de quatro principais valores: valores pessoais; valores sociais; valores
materiais; e valores emocionais. Esses valores centrais atuam em diferentes niveis, estdo
organizados em estruturas hierarquicas e ndo se manifestam isoladamente, relacionando-se
entre si, estruturando e solidificando os vinculos construidos pelas usudrias com as suas roupas
(para identificarmos os principais valores que cercam a proposta de longevidade aqui
trabalhada, baseamo-nos nos fundamentos e conceitos desenvolvidos por Schechter, 1984;
Woodruff, 1997; Turel, Serenko e Bontis, 2010, apresentados no item 2.1.2).

Os valores pessoais estdo relacionados a sistemas valorativos individuais de
autoconhecimento e autoexpressao. Sao avaliagdes que objetivam satisfazer principios internos
como realizacdo e satisfacdo pessoal, seguranca e amor-proprio. Com base nos resultados
atingidos nas etapas anteriores, foi possivel depreender a relevancia deste valor nos processos
de longevidade das roupas dos casos analisados. As investigacdes realizadas demonstraram que
conhecer quem se ¢ em esséncia, o seu estilo, gosto pessoal e necessidades, ampliam
consideravelmente as possibilidades de sucesso quanto ao uso a longo prazo das vestimentas.
O valor pessoal possui potencial para garantir bons niveis de acerto relacionados a longevidade,
consistindo em uma avaliagdo fundamental para que o consumo resulte em identifica¢do e
realizacdo. Contudo, esse conhecimento profundo de si proprio e de seus valores, ndo ¢ algo
inerente as consumidoras, mas, de modo geral, algo edificado com o tempo e maturidade, a
partir de processos de reflexividade, de analises e questionamentos continuos. E segundo essas

acdes reflexivas de observagdo e ponderagdo de suas praticas e preferéncias, que as usuarias
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adquirem autonomia e passam a construir suas autoidentidades, obtendo maiores sucessos em
suas escolhas.

Foram diversos os relatos compativeis aos valores pessoais expostos pelas participantes
deste estudo, tanto especialistas como consumidoras. Alguns dos atributos identificados em
suas falas, como estética/estilo e versatilidade, sdo caracteristicas que se associam intimamente
a essas propriedades particulares. A estética/estilo das roupas, por exemplo, tendo destacado-
se como o atributo mais citado pelas consumidoras, permite-nos inferir que perceber uma
determinada peca como “bonita”, “interessante”, “atraente” e/ou “dentro do seu estilo pessoal”,
pode ser considerado algo essencial e basilar para as entrevistadas no tocante a longevidade dos

produtos de vestuario. Citagdes como as expostas abaixo confirmam essa relevancia e a

satisfacdo que esses atributos e os valores pessoais envolvidos possuem:

Uma pega de roupa longeva, duravel ¢ uma pega que atenda as necessidades de estilo,
de vida, da consumidora (Esp. 3)

Eu vejo que das minhas compras, pelo menos, eu consigo até meio setorizar em duas
categorias. Tem umas coisas que eu vejo na internet, acho bonito e compro porque eu
sei que estdo usando e tal e que vai ficar bom em mim, mas também tem aquele outro
tipo de roupa que eu olho e penso que, tem tudo a ver comigo, sabe? Independente se
tiver na moda ou ndo, tem a ver comigo e tem a ver com o meu estilo e que eu vou
comprar. E geralmente ¢ a maior parte das minhas compras (Cons. 1).

Eu acho que [se tornou uma pega longeva] muito pelo fato de ser uma compra que eu
pensei, sabe? Tem uma coisa avaliada, tipo... as cores delas, sdo cores que combinam
com a palheta de cores do meu guarda-roupa. Entdo eu acho que ¢ algo que se
enquadra no meu estilo. e, por isso, que eu acabo usando tanto (Cons. 5).

Os valores pessoais, no entanto, recebem uma vasta influéncia dos valores dos grupos
aos quais as consumidoras pertencem, isto ¢, os valores sociais. Esses valores amplamente
partilhados por um grupo de pessoas, interferem largamente na escolha das preferéncias
individuais, pois a definicdo de gostos e preceitos ¢ constantemente permeada pelos
mecanismos socioculturais, seus ditames ¢ convengoes.

Deste modo, os valores sociais surgem intimamente relacionados aos pessoais quando
analisamos as motivagdes do processo de longevidade. Ainda que o autoconhecimento seja um
fator determinante para a extensdo da vida 1til das roupas, ¢ inegavel que o compartilhamento
de valores, a aprovagdo social e a sensacdo de pertencimento — bem como a de distingdo — sdo
fatores que pesam nas escolhas e na construgdo das identidades (cf. itens 2.1.1 e 2.1.2 desta
tese). Para mais além, defendemos aqui que mesmo as agdes e valores particulares sdo

continuamente moldadas por caracteristicas externas. O autoconhecimento, por exemplo,
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garante uma maior autonomia para as consumidoras, na medida em que as suas escolhas
perpassam por reflexdes profundas em conexao com suas metas e anseios interiores. Contudo,
ainda que o exercicio do autoconhecimento propicie a realizagdo de escolhas mais coerentes e
seguras, elas ainda sdo guiadas por um conjunto de praticas sociais incorporadas. O proprio
atributo referente a estética/estilo, embora aqui compreendido sobretudo como uma qualidade
individual, ¢ ativamente influenciado por padrdes sociais relacionados ao gosto, ou seja,
constituido pelo habitus (BOURDIEU, 1996).

A atemporalidade e a exclusividade sio também caracteristicas expressas nas
entrevistas que se relacionam fundamentalmente com valores sociais. A ideia de se possuir uma
roupa perene, que ultrapasse os imperativos fugazes da moda, vai de encontro com um
entendimento aprofundado de como esse sistema opera para que sejam realizadas escolhas
assertivas com potencial de “ndo sairem de moda” a longo prazo (o que demonstra a inten¢do
de pertencimento social em algum nivel, ainda que venha acompanhado de valores pessoais,
éticos e morais). O intuito de se possuir uma peca exclusiva, rara, ou de pouco acesso em razao
de um alto valor, relaciona-se a um imaginario coletivo associado a qualidades de prestigio,
socialmente estabelecidas com base em capitais simbolicos (BOURDIEU, 1996). Esses
atributos e a intersecdo dos valores pessoais € sociais atuam, portanto, no desenvolvimento e
conservagao dos relacionamentos longevos estabelecidos entre as consumidoras e seus produtos
de vestuario.

Neste ambito, os eventos antecedentes relatados por algumas consumidoras, também
sdo exemplos da acdo do meio social na construgdo de seus relacionamentos longevos. O fato
de receberem elogios a respeito de suas pegas de roupa resultou em impactos positivos que
influenciaram na consolida¢do dos vinculos existentes e na extensdo da vida tutil desses
produtos.

A seguir sdo expostas algumas falas das entrevistadas que exemplificam a relevancia

dos valores sociais para a manutencgao das relagdes longevas:

[Quais caracteristicas vocé acredita serem determinantes para que um produto de
vestuario tenha sua vida 1til estendida?] Para mim, [...] uma modelagem atemporal
contribui para que ela seja muito mais usada e usavel (Esp. 5).

Ela [ruana] transita muito bem na moda. Para mim ela transita bem no tempo, sabe?
Ela ndo ¢ uma coisa de moda passageira, ndo ¢ algo datado. Eu acho que isso ndo sai
[...] Todo mundo faz algum comentario quando eu uso porque parece um cobertor
[risos]... estou brincando, mas todo mundo faz algum comentario porque ¢ muito
pratico, porque € isso... ¢ uma forma de sair com um cobertor. Claro que as vezes rola:
“ah, teu cobertorzinho”, sabe? Mas nido de uma forma pejorativa negativa... todo
mundo sempre adora. Sempre que eu saio alguém comenta: “nossa, meu deus, que
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genial isso aqui”. Porque, normalmente, esta todo mundo querendo se aquecer, né?
[...] eu gosto, e fico pensando: “ah, que compra maravilhosa que eu fiz, que génio
[risos]” (Cons. 5).

Me chamou muita atengdo também a exclusividade [da jaqueta]. S6 que isso ¢
engracado, tem um contraponto ai, né? Que é: mesmo sendo uma estudante de moda
que tivesse nogdes de que a peca estava mal-acabada, isso fez com que ela tivesse um
valor a mais para mim. Justamente isso. Entdo eu peguei ela com a ideia de peca de
colecionador (Cons. 7).

Os valores materiais, por sua vez, sdo avaliagdes praticas relacionadas a satisfacdo de
propositos fisicos ou funcionais dos produtos. Estes valores, embora ndo tenham recebido a
mesma quantidade de mengdes pelas entrevistadas quanto os valores pessoais € sociais, sa0
componentes centrais no que tange a longevidade dos produtos de vestuario. Isso pois, a ideia
de atender-se as necessidades das consumidoras a partir de roupas que cumpram com 0s Seus
propositos tangiveis e utilitarios, ¢ um fator que amplia consideravelmente a capacidade de uma
peca especifica manter-se em uso ativo (entretanto, muitas vezes o desafio reside justamente na
falta de autoconhecimento por parte das usudrias para descobrirem quais sao as suas verdadeiras
necessidades e compreenderem o potencial fisico do produto).

Neste ambito, a qualidade das roupas, ou seja, a sua durabilidade em termos materiais,
¢ especificamente um atributo que expande de modo efetivo a capacidade desses produtos de
perdurarem no tempo caso exista tal intengdo por parte de suas proprietarias. Ainda que os
demais valores e atributos importantes a uma pessoa estejam satisfeitos, ¢ essencial que os
aspectos fisicos e funcionais de uma determinada peca estejam alinhados aos seus padroes e
expectativas de uso. Vale ressaltar que o padrdo aceito de desgaste ¢ uma avaliagdo individual
e que, inclusive, certas pecas de roupa podem sofrer acdo do tempo de maneira em que seus
desgastes se tornem atributos de valor. No entanto, os resultados aqui obtidos demonstraram
que, em geral, as consumidoras entrevistadas pretendem que as suas pegas apresentem ao longo
dos anos sinais minimos de deterioracao.

Diante da andlise dos dados, cabe ainda destacar as diferencas percebidas entre os
valores pessoais/sociais € materiais em relagdo a fase do relacionamento em que se encontram.
O atributo estético, isto &, o valor pessoal/social revelou-se uma caracteristica definidora para
a construcdo e continuagdo das relagdes. Porém, esse atributo ndo foi amplamente citado nas
fases de deterioragdo e término dos relacionamentos. Tal ocorréncia deveu-se, possivelmente,
ao fato de as consumidoras suporem que ndo passardo a desgostar esteticamente de suas pegas
apo6s um longo tempo de uso, conforme podemos verificar na reflexdo da Cons. 10: “Eu acredito

que ele ficar fora, assim, de moda... ¢ dificil. Olha, passaram todos esses anos e nunca ficou...”.
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Diferentemente, o atributo referente a qualidade apareceu de modo mais consistente nas falas
das entrevistadas em relacdo as fases finais dos relacionamentos com suas roupas. Isto porque
essa propriedade de valor material sofre, inevitavelmente e de modo tangivel, com a ac¢do do
tempo em maior ou menor grau, resultando em avaliagdes que definirdo o tempo de uso e o
destino das pecas.

Ainda em alusdo aos valores materiais, ¢ relevante mencionar que os resultados
demonstram que poucas consumidoras adquiriram suas pegas de roupa com intencionalidade e
observando caracteristicas referentes a qualidade fisica das mesmas. Algumas entrevistadas
revelaram ndo possuir conhecimento especifico para avaliacdo dos materiais e acabamentos
envolvidos na construgdo dos produtos, tendo sido surpreendidas com a qualidade de suas pegas
ao longo do tempo. Em sintese, ainda que, de modo geral, a avaliagdo da qualidade dos produtos
figure como um atributo definidor nas fases finais dos relacionamentos, foi possivel identificar
que ndo ha necessariamente essa preocupacgdo e/ou conhecimento suficiente para a identificagdo
desse atributo nos estagios iniciais das relagdes. O que, com base nos dados, pudemos
apreender, ¢ que as consumidoras, geralmente, se apoiam no capital simbolico (BOURDIEU,
1996) das marcas para terem maiores garantias de que os produtos adquiridos consistem em

produtos de qualidade, conforme os exemplos a seguir:

[Vocé imaginava que esta peca se tornaria a sua roupa mais longeva?] Nao... isso eu
ndo imaginava, isso eu posso te responder... porque ja lavei mil vezes e tudo e ndo
estraga... estd sempre bonitinha... esse tecidinho ali preto... tanto o tecidinho ali
cinza... € bem assim, resistente. Mas eu comprei na Forever’! e a partir do momento
que eu comprei na Forever eu ndo vou ter esse pensamento... Se eu tivesse comprado
nas Galeries Lafayette’?, ai sim... eu iria comprar achando que vai durar [...] Mas eu
nem olhei que tecido era nessa época... entdo ela ter durado foi meio na sorte (Cons.
8).

Olha... eu ndo sei se eu tinha essa ideia na época [de que esta peca se tornaria a sua
roupa mais longeva], ndo sei... mas como eu sei que essa marca ela é uma marca
que tem qualidade, entendeu? Ela n3o tem bolinhas, ela n3o desbeigou,
entendesse? Eu sei que a marca ¢ de qualidade. Eu ja conhecia a marca, entdo eu
jé tinha essa confianga. Ent3o hoje eu volto nessa mesma marca... em uma loja
dessa marca e eu compro outras pegas ¢ as pegas sdo assim, né... eternas (Cons.
14).

Além disso, os valores materiais avaliados pelas consumidoras também incluem

aspectos referentes a funcionalidade da peca, como conforto e modelagem adequada. O

" Forever 21 & uma empresa americana de roupas varejista de modelo fast-fashion.
2 Galeries Lafayette € uma loja de departamentos francesa que acolhe uma diversidade de renomadas marcas de
luxo e de novas tendéncias de mercado.
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conforto, embora tenha surgido como um atributo importante para quase metade das
consumidoras entrevistadas, pode ser uma caracteristica pouco relevante conforme a intengao
de uso e a percepg¢do de conforto por parte das usuarias (cf. VAN DER LINDEN, 200473). Cabe
notar que este atributo possui influéncia direta dos valores pessoais, uma vez que a
compreensdo do que ¢ confortdvel ou ndo para cada individuo, ¢ uma avaliacdo resultante de
critérios particulares. Além disso, conforme Van der Linden (2004), certas vezes o conforto
pode ser, inclusive, negligenciado em prol da estétical/estilo, quando este Ultimo atributo possui
mais valor em relacdo ao primeiro. Ja a percepgao e o grau de importancia conferido ao atributo
referente a modelagem nao tendem a ser tdo varidveis. As usudrias geralmente esperam que as
suas pegas de roupa lhes “caiam bem”, valorizando os seus corpos, assim como expresso na

fala abaixo:

E um casaco chique ele, eu acho ele um casaco chique. Eu sinto que ele me cai muito
bem. E claro, a gente sempre esta preocupada em disfarcar, esconder, aquilo que nos
incomoda. A minha questdo € que eu sou mais assim mais para baixo... € o corte dele
disfarca perfeitamente o quadril, entdo ele faz eu me sentir elegante (Cons. 13).

Ou entdo, procurando pegas de roupa que ndo marquem 0s Seus corpos, tragam conforto
e adequem-se as variagdes de peso, algumas consumidoras optam por modelagens amplas,

conforme ¢ possivel observar na colocagdo a seguir:

[...] eu gosto de roupa larga, né? [...] eu gosto de roupa larga também por causa disso
de engorda, emagrece, engorda emagrece... roupa larga ajuda, né? Fica bem sempre...
(Cons. 4).

Por fim, o ultimo dos quatro valores aqui identificados como pilares da longevidade dos
produtos de vestudrio, o valor emocional, ¢ um valor determinante por atuar como um guia
constante em nossas vidas, afetando as nossas escolhas, preferéncias, comportamentos e
tomadas de decisdes. Este valor esta aqui relacionado a capacidade de um produto de vestudrio
estimular um estado emocional afetivo a partir das interagdes estabelecidas com as suas
proprietarias. Os componentes emocionais envolvidos nessas intera¢cdes desempenham um
importante papel nas intengdes de manter-se a longo prazo uma pega de roupa, considerando-

se emogoes positivas relacionadas a felicidade, seguranca, prazer, amor etc.

3 VAN DER LINDEN, J. Um modelo descritivo da percepgio de conforto e de risco em cal¢ados femininos.
2004. Tese (Doutorado em Engenharia de Producdo) — Escola de Engenharia, Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, Porto Alegre.
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Os valores emocionais estdo intimamente relacionados aos demais valores citados
anteriormente, pois uma peca de roupa longeva e amada ¢ um produto que induz a uma postura
mental positiva relacionada a autoexpressao, a sensa¢ao de pertencimento e/ou ao produto em
si, seus aspectos tangiveis e intangiveis. Estes valores estdo, portanto, presentes em varios
niveis e de diferentes formas no curso das experiéncias individuais das consumidoras com suas
pecas de roupa.

A partir dos dados obtidos, foi possivel observarmos que as emog¢des possuem um papel
definidor nas diferentes fases dos relacionamentos. Nas fases iniciais de atracdo, construcdo e
continuagdo, predominaram as respostas emocionais viscerais, compostas por prazeres
fisiologicos. Especificamente nas fases de atragdo e de construgdo dos relacionamentos, esses
aspectos ficaram bastante evidentes. Neste momento em que foram formadas as primeiras
impressoes, esses valores surgiram sendo cruciais para as escolhas realizadas. Porém, um dos
fatores que parece diferenciar produtos fugazes de produtos longevos, ¢ a somatoria dessas
emocdes com as demais que vém a seguir. Na fase de construgdo, o atributo referente a memoria
obteve destaque, a partir do momento em que houve as primeiras interagdes significativas do
produto em uso, oportunizando histdrias, associagdes e lembrangas especiais tangenciadas por
processos reflexivos e ideologicos. Na fase de continuagdo, além de respostas viscerais, foi
também possivel observar a relevancia das respostas emocionais relacionadas a procedimentos
comportamentais e prazeres psicoldgicos. Além do atributo referente a estética/estilo, a
versatilidade e qualidade dos produtos passaram, neste momento, a ganhar destaque no
estabelecimento das relagdes. J4 a partir desta etapa até a fase final, conjecturada pelas
entrevistadas, as emogdes positivas relacionadas a reflexividade também puderam ser
observadas em maior grau.

Embora os atributos identificados com nivel de processamento reflexivo ndo tenham
sido amplamente citados pelas respondentes na fase inicial, ainda assim ¢ importante reiterar
que certos atributos, a depender do contexto ou do modo de interpretacao, podem corresponder
a processamentos guiados pela reflexdo, consciéncia, interpretagdo e altos niveis emocionais
(mesmo atributos viscerais como a estética sao, em algum nivel, permeados por componentes
reflexivos).

Porém, com base nas respostas analisadas pudemos identificar que ¢, geralmente, com
o passar do tempo, ja havendo intimidade e comprometimento com os seus produtos, que as
consumidoras passaram a lidar com emog¢des relacionadas a interpretagdo, compreensdo,
raciocinio ¢ memoria. Com efeito, o que constatamos aqui, esta alinhado as colocagdes de

Niiniméki e Armstrong (2013, p. 6) ao afirmarem que:
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Elementos emocionais estdo sempre presentes com o uso de roupas. Swan ¢ Comb
(1976) argumentam que os consumidores identificam elementos expressivos em
vestuarios como os mais importantes (estética e beleza), mas a satisfacdo do produto
¢ fundamentada na qualidade e nas expectativas experimentadas dos atributos
intrinsecos de um produto. As propriedades fisicas do vestuario (durabilidade, boa
adaptacdo e boa qualidade) tém de ser experimentadas antes de a resposta emocional
do consumidor poder comegcar. Portanto, as experiéncias de vestudrio devem
incorporar a experiéncia da qualidade e da beleza para gerar uma satisfagdo emocional
profunda (traducdo nossa).

Assim como os autores, verificamos que 0os componentes viscerais € comportamentais
tendem a se destacar primeiro em comparacdo aos reflexivos na constru¢do das relacdes
estabelecidas entre as consumidoras e suas roupas. De modo geral, os valores emocionais
permeiam todas as etapas, mas uma relacdo emocional profunda, pautada em ponderagdes e
avaliagdes retrospectivas, como aquela em que prevalece o amor consumado, tende a decorrer
de uma interagdo minimamente prolongada.

A memoria, nesses casos, vem sendo defendida na literatura como um atributo de valor
emocional de extrema relevancia para a durabilidade das relagdes pessoa-produto, conforme,
por exemplo, Niiniméki (2011) e Schifferstein e Zwartkruis-Pilgrim (2008). Em nossa pesquisa
especificamente, esse atributo foi identificado, sobretudo, na fase de continuag¢do, em que
ocorrem as primeiras interagdes e impressoes reais com determinado produto. Em certos casos,
o atributo referente & memoria ndo foi citado de maneira explicita ou sé foi recordado com
auxilio de algumas indagagdes. Porém, verificamos que, seja de forma consciente ou
inconsciente, a passagem do tempo e as multiplas interacdes com uma determinada peca de
roupa tendem a produzir, ainda que de modo sutil, recordagdes afetivas que compdem a historia
do relacionamento.

Neste contexto, foi possivel observarmos outros casos em que, ao final da entrevista,
algumas consumidoras revelaram terem percebido, a partir da escuta de suas proprias
narrativas, o vinculo emocional existente entre elas e suas pecas longevas e as memorias
decorrentes destas relagdes amorosas. As reflexdes instigadas, as lembrancas evocadas e as
experiéncias descritas, permitiram que as algumas entrevistadas tomassem consciéncia do
vinculo afetivo que possuem com suas roupas € amor que sentem por elas. As falas a seguir sao
alguns exemplos em que ¢ possivel observar as percep¢des das consumidoras referentes aos

valores emocionais contidos nas suas vestimentas longevas:
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Até me emocionei, muito legal, porque, na verdade eu fui guardando [a camiseta]
simplesmente sem pensar muito, sabe? Ai quando tu comegaste a fazer as perguntas...
quando tu me falaste qual era o objetivo da entrevista e tudo mais... ai fui pensando...
fui comecar a pesquisar roupa e... “ba, eu usei 14, eu usei aqui” ... ¢ ai eu comecei a
pensar e meu deus... sdo onze anos... tem muita historia... achei muito incrivel, muito
legal mesmo. Fiquei muito feliz com essa reflexdo e com o valor emocional que eu
nem sabia que a minha camiseta tinha (Cons. 6).

[Essa] ndo é uma peca que eu pense em me desfazer por agora. E uma peca que eu
acho que ainda vai se manter no meu guarda-roupa. Agora falando assim, eu acho que
terminou sendo uma pega afetiva também, por ela estar presente em tantos momentos
assim que foram legais. E acho que terminou ficando assim, mas ndo € o valor afetivo
ndo ¢ a primeira coisa que vem a cabega quando eu olho para ela é... a primeira coisa
que eu vejo, ¢ que € uma peca que ¢ duradoura, é resistente ao tempo, ¢ confortavel.
Mas pensando até pode ser pelo lado afetivo, que o lado emocional da gente as vezes
fala e a gente nem se da conta... e agora conversando contigo eu vou pensando mais
sobre isso ¢ me dando conta sobre tudo que envolve essa pega... tudo que ela
representa na minha vida (Cons. 12).

A seguir, na Figura 31, apresentamos um modelo estrutural dos valores envolvidos nos
relacionamentos longevos estabelecidos entre as consumidoras entrevistadas e os seus produtos

de vestuario:

Figura 31. Modelo estrutural dos valores envolvidos nos relacionamentos longevos

01
VALORES PESSOAIS

04 > LONVEGIDADE
TERTER DOS PRODUTOS
EMOCIONAIS DE VESTUARIO

<

03
VALORES MATERIAIS

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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Este modelo tem como proposta ilustrar de modo estrutural e sistemdatico o processo da
valoracdo que envolve a longevidade das roupas, porém nao prevé a totalidade dos cendrios e
hierarquias possiveis. Embora haja uma sugestdo de ordenacao dos valores, ¢ interessante que
as suas dimensdes sejam compreendidas, acima de tudo, de forma interdependente, uma vez
que os estes valores tendem a se sobrepor uns aos outros. Além disso, cabe salientar que os

graus de intensidade dos valores s3o varidveis e individuais.

II. Caracteristicas determinantes para longevidade das relagdes

A compreensdo das dindmicas e valores envolvidos nos processos de longevidade dos
produtos de vestudrio possibilitou-nos tragar um mapa mental das caracteristicas determinantes
para longevidade das relagdes. Este mapa, no formato de um diagrama estruturado a partir de
uma ideia central (da longevidade dos produtos de vestuario) a partir da qual sdo irradiadas as
informacgdes relacionadas. A partir de uma estrutura visual simples, pulverizamos as principais
questdes que se relacionam as caracteristicas que determinam a extensdo do ciclo de vida das
roupas conforme as descobertas realizadas por meio das entrevistas em profundidade.

Os resultados obtidos até aqui permitiram-nos classificar tais caracteristicas, segundo
as suas origens, em trés diferentes tipos: caracteristicas da proprietaria; caracteristicas do
produto; € caracteristicas situacionais.

O mapa mental apresentado a seguir sintetiza e estrutura as informacdes alcancadas por
meio de um diagrama composto por distintos questionamentos referentes a cada uma das
caracteristicas acima mencionadas. Com base nesses questionamentos, visamos levantar
reflexdes que auxiliem, de modo acessivel e pratico, na compreensao dos principais fatores que

motivam a extensao da vida 1til de pegas de roupa, segundo nossas analises (Figura 32).
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Figura 32. Mapa mental das caracteristicas determinantes para a longevidade das relagdes entre as consumidoras e os seus produtos de vestuario
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Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Os trés tipos de caracteristicas e suas questdes correspondentes apresentadas no mapa
acima representam uma sintese dos resultados, interpretacdes e analises realizadas neste estudo.
Com efeito, as questdes que se relacionam, de alguma forma, a longevidade dos produtos de
vestuario, ndo se esgotam nesses pontos aqui evidenciados, podendo haver muitos outros de
acordo com as especificidades de cada experiéncia. As questdes aqui apresentadas traduzem os
achados de maior expressividade da presente pesquisa, isto €, aqueles que podem responder aos
objetivos propostos em virtude de suas recorréncias (nota-se que questoes referentes ao atributo
memoria, embora de extrema releviancia no processo de longevidade, ndo foram aqui
mencionadas, pois relacionam-se a um efeito que entendemos ndo poder ser pré-definido ou
antecipadamente avaliado, sendo um resultado organico de experiéncias vividas). Os
questionamentos elencados foram categorizados para fins de sistematizagdo, porém, por
referirem-se a uma mesma experiéncia, as caracteristicas se entrecruzam e algumas de suas
questdes adjacentes ndo possuem apenas uma origem definida.

Primeiramente, as caracteristicas com origem no proprietdario referem-se as suas
questdes subjetivas, internas e individuais, relacionadas ao seu autoconhecimento e
autoexpressdo. O questionamento central que orienta essa caracteristica ¢: “Esta roupa tem a
ver comigo?”’. Com base nessa pergunta, as consumidoras come¢am a identificar se uma
determinada peca de roupa atende as suas expectativas e necessidades particulares segundo,
especialmente, seus valores pessoais, sociais € emocionais. A partir de questdes mais precisas
como (Esta roupa...) “me deixa segura e confortdvel?” (pergunta que se relaciona também as
caracteristicas do proprietario por conforto e seguranga poderem tanto serem compreendidos
como aspectos subjetivos como objetivos); “€ bonita/interessante?”’; “fica bem em mim?”’; “faz
parte do meu estilo pessoal?”’; “me deixa feliz e satisfeita ao usa-la?”; “estd de acordo com o
meu estilo de vida atual?”, é possivel que as consumidoras identifiquem, no interior deste
topico, o quanto tal pega pode enquadrar-se nos moldes de uma roupa com potencial longevo.

J& as caracteristicas com origem no produto relacionam-se a aspectos
predominantemente objetivos acerca de propriedades inerentes as roupas, suas qualidades
fisicas e funcionais. Nesta categoria, a questdo “Esta roupa parece boa?” conduz a reflexdo
central sobre a pega em si e 0 quanto ela atende as necessidades praticas das consumidoras. As
questdes adjacentes, nesta esfera, associam-se principalmente aos valores materiais, sendo elas:
(Esta roupa...) “me deixa segura e confortavel?”; “seu tecido, aviamentos e acabamentos
parecem bons?”; “tem o tamanho adequado para mim?”; “cumpre com a sua funcionalidade?”;

e “parece ser uma pega que nao vai sair rapidamente de moda?”’ (questdo que compartilha a sua
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origem com as caracteristicas situacionais por razao de estar relacionada intrinsecamente a
peca, mas também conter aspectos contextuais).

Por fim, as caracteristicas situacionais sao aquelas em que os fatores circunstanciais
relativos ao tempo presente possuem influéncia direta. Neste ambito, o olhar da consumidora
deve voltar-se as suas necessidades atuais, considerando todo o contexto em que essa nova pega
sera inserida. A reflexdo central desta caracteristica refere-se a seguinte ideia: “Esta roupa faz
sentido agora?”. E comum que compremos pegas que nos agradem por variados motivos, sejam
eles objetivos ou subjetivos, mas que, por ndo considerarmos especificamente o cenario em que
nos incluimos no momento (profissdo, atividades, aspectos relacionados a composi¢do do
guarda-roupas etc.), acabam sendo pouco utilizadas ou até descartadas. Por isso, considerar este
aspecto e suas questdes referentes ¢ relevante no que tange a expectativa de longevidade de
produtos de vestudrio. Neste viés, as questdes que se conectam as caracteristicas situacionais
com a finalidade de esmiugarmos o contetido central, sdo: (Esta roupa...) “parece ser uma peca
que ndo vai sair rapidamente de moda?”’; “combina com outras pecas que ja possuo?”; “é
possivel usar em contextos diferentes?”’; “¢ util neste momento?”’; “estd de acordo com o meu
estilo de vida atual?” (esta ultima pertencente também as caracteristicas do proprietario em
razdo de abarcar aspectos pessoais).

Tais caracteristicas e suas questdes correspondentes auxiliam-nos no delineamento dos
principais fatores que contribuem para o processo de longevidade dos produtos de vestudrio.
Além disso, este mapa — em conjunto com os demais resultados aqui obtidos —, servira de base
para o delineamento da ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas,

conforme o objetivo geral proposto neste estudo.
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5. PROPOSTA DE FERRAMENTA DE AUXILIO AO CONSUMO DE PECAS DE
ROUPA LONGEVAS

5.1 Discussao dos resultados encontrados no workshop

O workshop teve inicio com a pesquisadora realizando uma apresentacdo as
participantes acerca do tema de pesquisa e principais resultados obtidos. Apds a exposi¢do, as
convidadas organicamente estabeleceram discussdes sobre processos de longevidade, habitos
de consumo e viabilidade de iniciativas sustentaveis no ambito da moda segundo suas
experiéncias pessoais e/ou profissionais. Neste primeiro momento da atividade foram
debatidas, ainda, as reais possibilidades de aquisi¢des mais assertivas no que tange a
longevidade de pecas de roupa considerando o perfil da “consumidora comum?”, isto ¢, uma
mulher de médio ou baixo poder aquisitivo e com pouca ou nenhuma consciéncia
socioambiental. As convidadas refletiram sobre os atrativos do modelo de consumo fast fashion
em termos de prego e possibilidades de pertencimento as tendéncias de moda. Neste viés,
procurando contribuir com o debate, a Part. 2 expds que, na sua opinido, “o consumo de muita
peca de mé qualidade ou que ndo va durar tudo isso, envolve uma questao financeira e de falta
de conhecimento. A pessoa pensa: ah, estd baratinho, vou comprar”. De modo geral, as
participantes concordaram que esses aspectos tornam a questdo da longevidade dos produtos
de vestuario um amplo e complexo desafio.

Portanto, com base nesta percep¢ao, as participantes ressaltaram que uma caracteristica
fundamental da ferramenta deveria ser que esta fosse de facil leitura e compreensio para que,
quando divulgado, possua maiores chances de despertar a atengdo e ser utilizado de modo
eficiente por distintos perfis de consumidoras. Logo, esse instrumento deveria possuir, segundo
as participantes, uma representacdo grafica e conteudo simples, intuitivo e sem grande
quantidade de informacdes. Nesta direcdo, a Part. 3 defendeu a importancia destes aspectos na
construcdo da ferramenta, complementando: “eu acho importante que isso se torne popular, que
seja acessivel. Eu acho que todo mundo, independente de ter pouco dinheiro ou muito dinheiro,
tem que ter direito a ter roupa boa e que va durar. Tem que ter direito a ter coisas de qualidade
até para ndo gastar dinheiro a longo prazo”.

Considerando tais recomendagdes, a Part. 4 sugeriu ser produtivo utilizarmos o “Mapa
mental das caracteristicas determinantes para a longevidade das relagdes entre as consumidoras

e os seus produtos de vestuario” (Fig. 32) como ponto de partida para a construgdo da
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ferramenta. Segundo ela, ao ler o mapa mental, ja foi possivel observar uma “pré-estruturacdo
que leva a uma ferramenta mais basica”. As demais participantes concordaram com a sugestao
apresentada e complementaram propondo que se mantivesse o formato de perguntas (por
exemplo, “Esta roupa ¢ bonita/interessante?) na ferramenta em desenvolvimento. Porém, elas
concordaram que deveriamos agrupar as perguntas que apresentam semelhangas para que o
instrumento em questdo contasse com menos questdes e fosse, portanto, mais sucinto.

Ao relacionar o mapa mental com a proposta da ferramenta discutida, a Part. 4 prop0s,
ainda, que para a construgdo desse instrumento de auxilio ao consumo de pegas de roupa
longevas, seria interessante “tentar humanizar mais a forma de raciocinio dando uma sequéncia
de pensamento, talvez imaginando cenarios, mapeando diferentes experiéncias de consumo”.
Inicialmente, a participante sugeriu trabalharmos com diferentes cenarios referentes as
motivagdes e ambientes de consumo, por exemplo: aquisi¢do por impulso; aquisi¢do planejada;
aquisicao em loja fisica e aquisicdo em loja virtual. Segundo a proposta da participante, para
cada um destes cenarios haveria caminhos diferentes dentro da ferramenta (a consumidora
utilizaria o caminho referente a sua motivagdo e ambiente). Entretanto, a Part. 2 considerou que
desmembrarmos a ferramenta segundo motivagdes ¢ uma proposta que tende a apresentar
dificuldades na pratica. Segundo ela, ¢ comum que no momento da aquisicdo a consumidora
ndo possua plena consciéncia sobre a sua motiva¢ao de consumo, uma vez que ao realizarmos
uma compra por impulso, por exemplo, utilizamos, muitas vezes, subterfugios de
convencimento que nos levam a acreditar estarmos realizando uma compra planejada ou por
necessidade.

Esses pontos foram, entdo, intensamente discutidos entre as participantes, chegando-se
a uma ideia comum de trabalharmos apenas com a separag¢do referente aos ambientes de
consumo. Neste sentido, houve concordancia de que seria produtivo trabalharmos com dois
modelos distintos de ferramentas referentes a dois tipos de experiéncias de consumo (conforme
o ambiente em que sdo realizadas), especificamente: (i) aquisicdo de produto em loja fisica e
(ii) aquisic@o de produto em loja virtual. Esta proposta ocorreu com base no consenso de que
essas experiéncias percorrem caminhos e logicas de consumo diferentes, devendo seguir,
portanto, distintas sequéncias de analise da experiéncia. Em sintese, as participantes
concordaram que os dois modelos de ferramentas deveriam apresentar praticamente as mesmas
perguntas, somente acrescentando/retirando aquelas especificas a uma determinada
experiéncia.

Outro ponto que foi debatido na reunido se relaciona ao /ayout de apresentagdo da

ferramenta em desenvolvimento. Considerando um formato que fosse simples e facilmente
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compreensivel, a Part. 4 sugeriu que o modelo dessa ferramenta remetesse a aparéncia de um
jogo de tabuleiro de percurso (de partida e chegada). A Part. 2 complementou, propondo um
formato que possuisse “uma sequéncia, algo de forma orientada e humanizada”. A Part 3., por
sua vez, acrescentou a ideia de que um jogo de tabuleiro também ¢ “algo divertido” e familiar
a maioria das pessoas. Finalizando este didlogo, a Part. 4 concluiu que essa proposta poderia
ser interessante uma vez que estamos trabalhando com “um momento critico humano que ¢ a
tomada de decisdo, a qual envolve uma série de questdes, dificuldades e critérios muito
pessoais”.

Apresentando uma ideia complementar, a Part. 2 propds considerarmos os resultados da
pesquisa para estruturarmos a sequéncia desta ferramenta em formato de “jogo de tabuleiro”,
isto €, definirmos a localizag¢do das perguntas geradas a partir dos dados no trajeto de partida e
chegada. Como exemplo, ela utilizou um resultado bem expressivo em que o atributo referente
a estética/estilo € percebido pelas consumidoras entrevistadas como o mais definidor nas fases
de atragdo, constru¢do e continuagdo. A participante defendeu que, neste caso, seria interessante
que as questdes que se relacionam a esse atributo estivessem localizadas no inicio desse
percurso. Do mesmo modo, as demais descobertas apareceriam na sequéncia segundo suas
expressividades (por exemplo, o atributo de qualidade, que surge como o terceiro mais
relevante na fase de continuacdo, teria suas respectivas perguntas localizadas mais ao final do
percurso).

Em seguida, considerando os insights gerados até o momento, a Part. 1 apresentou a
sugestao de que buscassemos inspiracao no Customer Journey Map (CJM) ou Mapa da Jornada
do Cliente. Segundo Crosier e Handford (2012), Mapa da Jornada do Cliente ¢ uma ferramenta
de apuracdo que surgiu com a preocupacdo das empresas em serem guiadas para os clientes.
Esta ferramenta €, basicamente, uma representacdo sintética que descreve a interagdo de um
cliente com um produto ou servico, desde a necessidade até a compra. Richardson (2010)
descreve que a linha do tempo € o ponto de partida deste mapa, isto €, o método cronoldgico de
analisar todos os pontos de contato que as empresas possuem com os clientes. Neste sentido, a
Part. 1 considerou pertinente utilizarmos esta referéncia, uma vez que o mapa em questao,
embora versatil e divulgado em distintas configuracdes, deve possuir simplicidade visual e, em
muitos casos, apresenta-se em formato de jogo de tabuleiro, conforme a proposta apresentada
anteriormente.

Quanto aos desdobramentos e possiveis formas de divulgagdo dessa ferramenta, a Part.
2 sugeriu que seria interessante a partir dela desenvolver, em um momento futuro, materiais

especificos para determinados espacos. Além disso, ela pontuou que os ambientes virtuais
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deveriam ser priorizados por serem os meios de mais fécil distribuicdo, circulagdo e acesso por
diferentes perfis de consumidoras. As demais participantes concordaram, defendendo que
imaginam ver esse tipo de contetido em redes sociais, como o Instagram. Segundo elas, as redes
sociais sdo plataformas em que os contetidos educativos podem adquirir um grande alcance e,
por esses conteudos serem geralmente apresentados de forma leve e dinamica, tendem a
tornarem-se acessiveis. Por fim, a publicagdo de um livro e desenvolvimento de site ou
aplicativo também foram ideias citadas por algumas participantes como sendo possibilidades

de divulgagdo da pesquisa e seus resultados para pessoas interessadas.

5.1.1 Sintese dos aspectos constituintes da proposta preliminar de ferramenta de auxilio ao

consumo de pegas de roupa longevas

Conforme os insights gerados no workshop referentes ao desenvolvimento da
ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas, apresentamos abaixo um quadro

sintese (Quadro 3) dos aspectos acordados para a construg¢do deste instrumento:

Quadro 3. Sintese dos aspectos constituintes da ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas

Aspectos constituintes

- De facil leitura e compreensao;

Representacio - Simples;

grafica/conteudo - Intuitivo;

- Sem grande quantidade de informagdes.

- Principais resultados da pesquisa;

- Mapa mental das caracteristicas determinantes para a longevidade das relagdes entre

Referéncias . [ - .
as consumidoras e os seus produtos de vestuario (Fig. 32);

- Customer Journey Map (CIM).

- Jogo de tabuleiro de percurso (de partida e chegada);

- Perguntas sequenciais localizadas de acordo com a expressividade dos resultados da
Modelo pesquisa;

- Dois modelos distintos: (i) aquisi¢do de produto em loja fisica e (ii) aquisi¢do de
produto em loja virtual.

- Priorizacao de ambientes virtuais (sobretudo redes sociais);
Divulgacio futura ] ] ] ] o
- Possibilidade de publicagdo de livro e desenvolvimento de site ou aplicativo.

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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5.2 Proposta preliminar de ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas

Abaixo (Figura 33 e 34) sdo apresentadas as propostas de ferramentas desenvolvidas

segundo os aspectos acordados para a sua constru¢ao no workshop:

Figura 33. Ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas: aquisi¢do de produto em loja fisica

Esta roupa é bonita/interessante?
Se encaixa no meu estilo pessoal?
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O tecido, aviamentos e
acabamentos desta roupa
parecem bons?

Parece ser uma roupa que
ndo vai sair rapidamente
de moda?

Esta roupa fica
bem em mim?
Me deixa

segura/confortavel?

A peca cumpre a sua
funcionalidade?
Esta roupa esta de acordo

com o meu estilo de vida
atual?

~
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Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Figura 34. Ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas: aquisi¢ao de produto em loja virtual

Esta roupa é bonita/interessante?
Se encaixa no meu estilo pessoal?
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y
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de moda?
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disposta a realizar a troca?
A peca cumpre a sua

funcionalidade?

Esta roupa estéa de acordo
com o meu estilo de vida
atual?

N

~

DECISAO

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Estas propostas apresentadas acima foram analisadas e discutidas posteriormente em

uma reunido de grupo focal cujo objetivo principal foi o de aperfeicoamento da ferramenta,
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avaliando sua aplicabilidade em termos de contetido e representacao grafica, conforme veremos

a seguir.

5.3 Discussao dos resultados encontrados na reuniiio de grupo focal

Esta secdo apresenta os resultados obtidos na reunido de grupo focal realizada com
consumidoras e especialistas de moda com o intuito de discutir, avaliar e aprimorar a proposta
preliminar da ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas. No entanto, ¢
relevante mencionar que, embora as consideragdes realizadas pelas participantes do grupo focal
tenham sido extremamente importantes para a constru¢do do instrumento em questdo, a
aplicacdo da ferramenta poderd, na pratica, revelar novas necessidades de aperfeigoamento
além daquelas apontadas até este momento.

Em referéncia ao desenvolvimento da reunido, o primeiro momento, de carater
expositivo, foi constituido por uma breve apresentacdo as participantes da proposta de
ferramenta fundamentada nos insights gerados no workshop. A pesquisadora, neste momento,
procurou descrever as motivacdes dos elementos constituintes da proposta conceitual e
metodoldgica que embasa o instrumento apresentado. Em um momento seguinte, de carater
interativo, cada participante convidada tomou a palavra para tecer suas consideracdes acerca da
proposta e da interpretacdo realizada pela pesquisadora sobre as sugestdes expostas na reunido
anterior.

A avaliagdo realizada pelas participantes do modelo preliminar de ferramenta de auxilio
ao consumo de pecas de roupa longevas foi positiva, por observarem que a proposta apresentada
estava, em principio, de acordo com o que idealizavam e haviam discutido no workshop. Neste
momento, a Part. 4 revelou, inclusive, que pode testar in loco o instrumento ao realizar compras
de roupas com o seu marido para conferir a aplicabilidade da proposta. As suas consideragdes
em relagdo a utiliza¢do do instrumento foi de que: “a ferramenta foi til, conseguimos responder
a todas as questdes e fez a gente refletir. Decidi compartilhar com o meu marido porque ele é
bem leigo nestes assuntos”.

As participantes, de modo geral, consideraram satisfatério o nimero de questdes
apresentadas nos modelos, bem como as suas disposi¢des (seis macro questionamentos).
Julgaram, ainda, adequado o conceito referente a um jogo de tabuleiro de percurso remetendo
a interagdo sequencial da consumidora com o produto de vestudrio até sua decisdo de compra.

Além disso, as convidadas concordaram serem atraentes as ilustragdes de mulheres passando
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por experiéncias de consumo dispostas na ferramenta. Conforme a Part. 2, as ilustracdes
“deixam a ferramenta mais leve e divertido, com mais referéncias visuais ¢ atratividade”.

Entretanto, consoante o objetivo da reunido, foram expostas algumas sugestdes por
parte das participantes. A primeira sugestdo, apresentada em consenso pelas participantes, foi
de que aumentassemos o tamanho das ilustragdes para que se tornem de clara visibilidade. Em
seguida, a Part. 4 aconselhou o aperfeicoamento da representagdo grafica, uma vez que
considerou o desenho de uma estrada ndo sendo a melhor escolha para simbolizar o trajeto
mental de avalia¢do a decisdo de consumo. Segundo a participante, seria interessante continuar
com a ideia inicial de jogo de tabuleiro de percurso, mas com elementos graficos
desmembrados, como as “casas” muitas vezes presentes nesses jogos. O conceito seria de que
a consumidora fosse avancando “casas” (as quais, segundo sua sugestdo, poderiam ser
representadas por circulos) conforme respondesse a cada uma das questdes sequenciais.

Outra sugestdo apresentada neste encontro, foi a de tornar a ferramenta proposta um
instrumento mais complexo, trazendo informacdes referentes a cada uma das questdes nele
expostas. Neste momento, houve, entdo, uma discussdo acerca do efeito dessa complexidade
em relagdo ao emprego e finalidade deste produto. Na reunido anterior, as participantes em
conjunto com a pesquisadora, haviam concordado que este instrumento deveria ser de facil
leitura e compreensao, uma vez que € orientado a “consumidora comum”. Entretanto, agora a
discussdo em torno deste topico foi aprofundada, com base na ideia de que a ferramenta aqui
apresentada ndo, necessariamente, possuird a mesma configuracdo grafica e de conteudo
daqueles materiais a serem posteriormente desenvolvidos de acordo com a necessidade dos
ambientes a serem inseridos e divulgados. Para a Part. 4, “tem um ponto importante nesse
debate. Eu entendo a ferramenta ndo como um produto final, mas como um guia, um facilitador
para a concepgdo de varios produtos, que podem ser das mais diversas aplicacdes relacionadas
a esse tipo de reflexdo”. Neste ambito, concordou-se que o modelo de ferramenta de auxilio ao
consumo de pecas de roupa longevas desenvolvido nesta pesquisa deveria conter mais
informagdes para que as pessoas interessadas em replicd-lo ou usa-lo como inspiragao consigam
compreendé-lo de forma mais eficaz. Porém, ainda assim, pontuou-se que este modelo, mesmo
que mais complexo, siga sendo de simples compreensdo e visual atrativo, para o caso de ser
utilizado neste exato formato em algum ambiente de acesso direto a consumidora de moda.
Neste cendrio, tais explicagdes/contextualizagdes auxiliariam no desenvolvimento de
conhecimento e consciéncia deste publico-alvo.

Dando continuidade a essa pauta, no que se refere as divulgacdes futuras, a Part. 2

idealizou uma variacdo da ferramenta proposta adequada a provadores de loja de produtos
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vestuario, imaginando que, enquanto a consumidora experimenta determinadas pecas de roupa,
ela possui a oportunidade de responder as questdes apresentadas, objetivando realizar uma
compra assertiva no ambito da longevidade desses produtos. Neste caso, quem se utilizaria
desta ferramenta e a traduziria em termos de /ayout e conteudo seriam, provavelmente, os
responsaveis pelo setor de design visual da marca ou loja.

Ap0s estas colocagdes, discutiu-se a viabilidade de desenvolvermos apenas um modelo
de ferramenta com uma bifurcacdo ou anexo referente a cada um dos dois tipos de experiéncia
de consumo (aquisi¢ao de produto em loja fisica e aquisi¢ao de produto em loja virtual). Como
houve apenas uma questdo que diferiu entre os modelos, as participantes consideraram
proveitoso reunir esses elementos no mesmo modelo. Acerca deste topico, a Part. 3 acrescentou:
“eu sempre penso que a ferramenta ¢ para gente bater o olho e enxergar tudo de uma vez”.

Como sugestdo final, a Part. 1 acrescentou que o percurso de partida e chegada nao
terminasse da decisdo de compra, mas que houvesse uma adi¢do explicativa referente as
avaliacdes continuas que devem ser realizadas apds a resolugdo. Segundo a participante, esta
consideragdo une-se a ideia de que, a partir de continuas reflexdes, a consumidora tende a
acumular experiéncia e reconhecer padrdes acerca do que ¢ eficaz ou ineficaz no tocante a
longevidade de suas pegas adquiridas. Esta recomendacdo fundamenta-se, ainda, na ideia de
que a consumidora va, com a pratica, internalizando as questdes presentes na ferramenta e
adquirindo competéncia para realizar avaliagdes de consumo de maneira espontanea e

automatica.

5.3.1 Sintese das sugestdes apresentadas pelo grupo focal para o aprimoramento da ferramenta

de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas

Apresentamos abaixo um quadro sintese (Quadro 4) das sugestdes reveladas na reunido
de grupo focal para aprimoramento da ferramenta de auxilio ao consumo de pecgas de roupa

longevas:
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Quadro 4. Sintese das sugestdes apresentadas pelo grupo focal para o aprimoramento da ferramenta de auxilio
ao consumo de pegas de roupa longevas

Sugestdes para aprimoramento da proposta preliminar de ferramenta

1- Aumentar o tamanho das ilustragdes;

2- Aperfeicoar a representacdo grafica com elementos graficos desmembrados;

3- Aumentar a complexidade do conteudo com informagdes referentes a cada questionamento;

4- Desenvolver apenas um modelo de ferramenta com bifurcagdo ou anexo referente a cada um dos
dois tipos de experiéncia de consumo (aquisi¢do em loja fisica e aquisicdo em loja virtual);

5- Inserir uma adigdo explicativa apds o estagio de decisdo referente as avaliagdes continuas que
devem ser realizadas apds a resolugao.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

As sugestdes acima sintetizadas foram posteriormente discutidas conjuntamente pela
pesquisadora e orientadoras que, por considerd-las pertinentes, optaram por acati-las
integralmente, realizando as devidas alteragcdes no modelo preliminar do instrumento. A seguir,
¢ apresentada a proposta final desta ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa

longevas.

5.4 Proposta final de ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas

Na figura abaixo (Figura 35), exibimos o modelo final da ferramenta de auxilio ao
consumo de pecas e roupa longevas e, em seguida, explicamos de maneira detalhada cada parte

que o compde junto aos seus objetivos:
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Figura 35. Ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas

Lembre que esta
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Ou, em caso de
aquisi¢do on-line:

Se esta roupa
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bem em mim, estarei

disposta a realizar a

troca ou devolugdo?

especialmente, refletir
os seus valores

qualidade desta roupa!
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identidade!

internas e aos
pequenos detalhes
que compoem
Esta roupa é apesa.
bonita/interessante?
Se encaixa no meu

estilo pessoal?

AVALIACAO

Esta

roupa combina
com outras
pecas que ja possuo?
Conseguirei usa-la
em diferentes
contextos?

Reflita se
esta roupa tem
potencial para ser
efetivamente util para
vocé! Pondere a sua
versatilidade e pense se
n&o ird precisar comprar
outras pegas para
conseguir utiliza-la.

internos e valores

materiais referentes

a satisfagcao

0O tecido, pessoal e
. bem-estar.
aviamentos e
acabamentos

desta roupa
parecem bons?

Parece ser uma
roupa que nao vai
sair rapidamente
de moda?
Tente imaginar
se esta roupa seguira
atraente para vocé a longo
prazo! Nesta avaliacao,
considere, principalmente,
omodeloea
cor/estampa da peca.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Procure seguir
avaliando a
assertividade de sua
decisdo para que sirva
como referéncia para
as proximas
aquisi¢oes!

Esta roupa fica
bem em mim?
Me deixa
segura/confortavel?

DECISAO

A peca
cumpre a sua
funcionalidade?
Esta roupa esta de
acordo com o meu
estilo de vida
atual?

Busque
analisar se esta
roupa atende
adequadamente as suas
necessidades e se faz sentido
neste momento da sua vida
(de acordo, sobretudo, com
as atividades que
desempenha)!
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5.4.1 Detalhamento da ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas

Conforme ja exposto anteriormente, optamos por manter a estrutura grafica alusiva ao
desenho de jogo de tabuleiro de percurso fundamentado simbolicamente na concepg¢do do
trajeto percorrido pelas consumidoras de moda, que parte da avaliacdo a decisdo de compra
(reflexdo-ac¢ao) em ambiente fisico ou virtual (com inspiragdo no Customer Journey Map). Esta
configura¢do induz a consumidora a trilhar um caminho mental reflexivo e ponderado apoiado
nos questionamentos apresentados em sequéncia linear. A inten¢do ¢ que a usuaria siga este
curso, pois obedece a uma ordenagdo correspondente a pertinéncia dos resultados. O trajeto
motiva um processo analitico individual amparado em indagagdes advindas de dados plurais
aqui obtidos, os quais se vinculam a busca pela assertividade referente a longevidade dos
produtos de vestuario.

A estrutura da ferramenta ¢ fragmentada em seis macro questionamentos (alguns deles
compostos por duas perguntas), que se alinham as descobertas mais significativas obtidas na
presente pesquisa. Essas indagagdes estdo dispostas em ordem de expressividade (nimero de
citacdes) de acordo com os atributos do produto mais relevantes identificados nas fases de
atragdo, constru¢do e continua¢do dos relacionamentos pessoa-produto. Além disso, as
questdes presentes na ferramenta baseiam-se naquelas apresentadas no mapa mental das
caracteristicas determinantes para a longevidade das relagoes entre as consumidoras e os seus
produtos de vestuario, cuja construgdo ja € resultado das analises e descobertas precedentes.
Essas perguntas foram sintetizadas e agrupadas por similaridade e relevancia objetivando que
o processo reflexivo realizado pela consumidora de moda ndo se torne confuso e extenuante.

Isto posto, apresentamos a seguir o detalhamento dos seis macro questionamentos da
ferramenta correspondentes aos atributos do produto de vestuario de maior relevancia no
tocante a longevidade, denominados segundo seus potenciais de adequagdo: 1) potencial
estético/de estilo; 2) potencial versatil; 3) potencial de qualidade; 4) potencial atemporal; 5)

potencial de conforto e bem-estar; e 6) potencial funcional.
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1) Potencial estético/de estilo (Esta roupa ¢ bonita/interessante? Se encaixa no meu estilo

pessoal?)

Figura 36. Macro questionamento referente ao potencial estético/de estilo

Lembre que esta
roupa deve,
especialmente, refletir
os seus valores
pessoais e sociais, ou
seja, deve estar
alinhada a sua
identidade!

Esta roupa é
bonita/interessante?
Se encaixa no meu
estilo pessoal?

AVALIAGAO

Fonte: elaborado pela autora (2023).

O macro questionamento referente ao potencial estético/de estilo da peca de roupa,
apresentado na Figura 36, tem como objetivo a avaliagdo referente, sobretudo, a atracdo
visceral, aquela de primeiro impacto. Com efeito, neste momento j& ha também um exercicio
de nivel reflexivo, pois entendemos que a atratividade ¢ um fenomeno visceral, enquanto a
beleza e a percepcdo quanto ao estilo pessoal sdo interpretacdes que requerem reflexdes
conscientes; nas palavras de Norman (2008, p. 111) “a atratividade [...] estd inteiramente no
aspecto superficial de um objeto. A beleza [...] examina por baixo da superficie”.

E relevante para as consumidoras, neste momento, experimentarem prazeres
fisiologicos, sociais e ideoldgicos (JORDAN, 1999), que satisfagam suas necessidades
emocionais, especialmente as relacionadas a valores pessoais e sociais, que assentem e
demonstrem a suas identidades e o seu lugar no mundo. A avaliagdo momentanea aqui realizada
pretende atender uma experiéncia afetiva (emogdo) positiva (RUSSO, 2010) orientada por
questdes relacionadas a satisfagdo e bem-estar, as quais tendem a resultar em excitacao e desejo.

Compreendendo o atributo relacionado a “beleza” como sendo uma qualidade que ndo extingue
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as possibilidades de atratividade quanto a aparéncia, consideramos também a caracteristica de
produto “interessante” como sendo cumpridora deste papel que compreende o gosto pessoal.

Conforme identificamos no capitulo anterior, este questionamento ocupa uma posi¢ao
primaria no processo de longevidade dos produtos de vestuario. A maior parte das entrevistadas
trouxe a questdo estética da peca como sendo uma prioridade tanto no momento de aquisi¢ao
de seus produtos, bem como nas fases posteriores de construgdo e continuagdo das relagdes com
tais produtos adquiridos. Considerar uma determinada peca de roupa bonita/interessante e
dentro do estilo pessoal no momento de avalia¢do, tende a ser determinante para o sucesso das
relagdes em termos de longevidade. A atracdo imagética despertada nesse estagio ¢ a base para
que, nos estagios seguintes, este produto possa seguir atendendo aos padroes de amor de suas
usuarias.

Aqui ¢ relevante refletir que perceber beleza ou atratividade visual em uma peca de
roupa conecta-se profundamente a inten¢do de tornar-se, consequentemente, mais belo e/ou
mais interessante, uma vez que, entendidas como “extensdes da pele” (MCLUHAN, 1969, p.
140), as vestimentas somam desde a sua forma mais primitiva uma fun¢do expressiva que
permite aos sujeitos apresentarem-se ao mundo.

A importancia deste questionamento inaugural une-se a ideia de que o ser humano
participa de uma incessante busca de incorporar-se a sociedade, procurando ser aceito e
identificado em seus grupos sociais. E as vestimentas, exercendo um relevante papel na
construcao social das identidades, revelam uma capacidade para dar a conhecer o eu interior de
cada um, objeto de aceitagdo, desejo e seducao.

O ato de adquirir e utilizar uma roupa que atende as expectativas individuais acerca de
estética/estilo, oferece a possibilidade a consumidora de (re)conhecer-se, de perceber-se
adequada visualmente ao discurso que pretende engendrar, o que, por certo, ¢ um
imprescindivel aspecto para a decisdo de manter em uso prolongado uma determinada pega.
Balzac desenvolve esta concepgdo ao expor que (1982, p. 89), “o traje ¢ o mais eloquente de

todos os estilos, [...] € realmente o homem, [...] o texto de sua existéncia”.
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2) Potencial versatil (Esta roupa combina com outras pegas que ja possuo? Conseguirei usa-la

em diferentes contextos?)

Figura 37. Macro questionamento referente ao potencial versatil

Esta

roupa combina
com outras
pecas que ja possuo?
Conseguirei usa-la

Reflita se .
esta roupa tem em diferentes
potencial para ser contextos?

efetivamente util para
vocé! Pondere a sua
versatilidade e pense se
nao ira precisar comprar
outras pecas para
conseguir utiliza-la.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

A partir do macro questionamento relativo ao potencial versatil da pega de roupa (Figura
37), pretende-se incitar reflexdes acerca da adaptabilidade da roupa tanto em relagdo as demais
pecas ja possuidas, quanto referente a distintas situagdes de uso. Ampliar as formas de
utilizagdo de uma determinada pega, segundo os resultados obtidos neste estudo, relaciona-se
intimamente com a competéncia deste produto resistir a passagem do tempo, mantendo-se util
em sua fungao.

Aqui atua, sobretudo, a dimensdo comportamental (NORMAN, 2008) relacionada ao
desempenho do produto e a satisfacdo de necessidades da consumidora, bem como reacdes
emocionais e cognitivas que engendram prazeres psicoldgicos, de ordem especialmente pratica
(JORDAN, 1999). E, neste ambito, assim como no questionamento anterior, ¢ crucial que a
consumidora exercite o autoconhecimento a fim de obter melhores respostas que resultem em
experiéncias afetivas positivas. Mentalizar o seu acervo de vestimentas, compreender seus
gostos no tocante as possibilidades combinatdrias, refletir sobre o seu estilo de vida, cenarios e
oportunidades de uso, sdo aspectos no interior deste macro questionamento que viabilizam uma
maior assertividade em referéncia a longevidade de uma determinada pe¢a de roupa. Quando

tais aspectos sao considerados para aquisigdes consecutivas € provavel que o trivial pensamento
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que acompanha muitas consumidoras de que “mesmo com o guarda-roupa cheio, ndo ha nada
para vestir”, se dissipe.

Este exercicio nem sempre ¢ algo simples de ser praticado, uma vez que ¢ importante
possuir conhecimento, ainda que basico, sobre o seu estilo pessoal e intengdes comunicativas
(neste ponto, evidencia-se que macro questionamentos ndo se extinguem em si mesmos,
estando intimamente interrelacionados). Nesta esfera, apos a decisdo pela aquisi¢do, torna-se
relevante, ainda, contar com certo impeto criativo para explorar possibilidades de uso, com
solugdes de longo prazo para a peca em questdo, e para a estruturagdo e funcionalidade do
guarda-roupa. Rees (2017, p. 208-209), a respeito da escolha por pecas de roupa que possuam

potencial de versatilidade, refere que:

Para ser funcional e oferecer inumeras opgdes entre as quais escolher, seu guarda-
roupa precisa ser mais do que uma colecao aleatdria de pecas avulsas. Cada novo item
deve ser parte de uma estratégia geral, e vocé tem de ser capaz de apontar claramente
que papel uma adi¢do desempenharia ali. [...] Se quer um guarda-roupa versatil que
da a vocé uma variedade de opgdes, cada pega deve combinar com tantas outras
quanto possivel. [...]

3) Potencial de qualidade (O tecido, aviamentos e acabamentos desta roupa parecem bons?)

Figura 38. Macro questionamento referente ao potencial de qualidade

Procure avaliar
atentamente a
qualidade desta roupa!
Dé atencao as etiquetas
internas e aos
pequenos detalhes
que compdem
a peca.

desta roupa
parecem bons?

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Por meio do terceiro macro questionamento, pretende-se incentivar a consumidora a
refletir acerca do potencial de qualidade fisica do produto de vestudrio em avaliagdo. Neste
momento, ¢ importante que, supridos os requisitos preliminares referentes a estética/estilo e a
versatilidade da pega, volte-se a ateng@o para os elementos tangiveis que compdem a mesma.
Avaliar a qualidade do tecido, aviamentos e acabamentos do produto, segundo os resultados
obtidos nas entrevistas em profundidade, ¢ um fator que vem a ser determinante na intencao de
longevidade das roupas.

Conforme observamos, este aspecto tende a ser pouco considerado no momento da
aquisicao do produto, em razdo da falta de conhecimento, habilidade ou intencionalidade de
avaliagdo referente aos valores materiais que envolvem a peca. Entretanto, com o passar do
tempo, uma vez que essas qualidades se tornam aparentes em condig¢des reais de uso, sdo fatores
que passam a ser extremamente relevantes para a manutenc¢ao da vestimenta. Além disso, como
o intuito destes questionamentos presentes na ferramenta € o de encorajar o pensamento critico
para a avaliag¢do e decisdo de compra, ¢ esperado que a consumidora passe a atentar para estas
questdes e com o tempo adquira repertdrio para realizar tais avaliacdes (ainda que seja por
comparacdo e acimulo de experiéncias de aquisi¢des anteriores).

Conforme referem Neto e Ferreira (2020, p. 3), “os usudrios s6 podem desfrutar de suas
roupas por mais tempo se forem feitas para durar”. Portanto, desconsiderar esta questdo pode
reduzir significativamente o potencial longevo de uma peca. Cabe salientar que as analises aqui
realizadas indicam que a 16gica referente a qualidade do produto versus nivel da marca/modelo
de produgdo (por exemplo, a ideia comum de que roupas de fast-fashion possuem baixa
qualidade material) nem sempre ¢ valida. Nossos exemplos apontam para o fato de que existem
excecdes consideraveis no interior deste pensamento.

Com efeito, marcas de fast-fashion tendem a trabalhar com materiais menos nobres e
processos de fabricagcdo mais simples, para que o valor final do produto e o tempo de produgao
sejam reduzidos. Porém, o que constatamos foi a possibilidade de existirem produtos duraveis
advindos dessas grandes varejistas (nas entrevistas em profundidade aqui realizadas, de um
total de 15 pecas de roupa longevas apresentadas pelas participantes, quatro delas eram
provenientes de marcas de fast-fashion). Ideia que se une a condicao de que pecas amadas por
seus proprietarios, via de regra, tendem a ser mais bem cuidadas, facilitando seu potencial de
durabilidade fisica. Além disso, vale frisar que o contrario também se aplica, uma vez que nao

h4 garantia de qualidade material das roupas apenas por serem produzidas por marcas que
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possuem modelos de produ¢do mais lentos e/ou que exploram maiores valores financeiros e

simbolicos.

4) Potencial atemporal (Parece ser uma roupa que nao vai sair rapidamente de moda?)

Figura 39. Macro questionamento referente ao potencial atemporal

Parece ser uma

roupa que nao vai
sair rapidamente
de moda?
Tente imaginar
se esta roupa seguira
atraente para vocé a longo
prazo! Nesta avaliacao,
considere, principalmente,
o modelo e a
cor/estampa da peca.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Conforme ja exposto anteriormente, a natureza da moda ¢ ser transitoria e um dos seus
atuais fundamentos ¢ a obsolescéncia. Nesta era em que “o nivel da velocidade ¢ diretamente
proporcional a intensidade do esquecimento” (BAUMAN, 2022, p. 109), procurar aparéncias
menos subordinadas as tendéncias de moda revela-se um movimento necessario ao
considerarmos a proposta de longevidade do vestuario. Com base neste macro questionamento
referente ao potencial atemporal de uma vestimenta, pretende-se provocar reflexdes em torno
de propriedades acrdnicas, isto €, ndo sujeitas a acdo do tempo no que se refere aos tracos
estéticos mais valorizados em determinado momento.

Aqui ¢ importante salientar que ndo refutamos a ideia de seguimento a certas tendéncias
de moda, quando se entende pertinente, ou seja, quando esta escolha é resultado de uma

avaliagdo consciente a respeito do quanto tais tendéncias se incorporam ao gosto, ao estilo
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pessoal e as necessidades do usuario. O importante, neste ambito, € refletirmos sobre o potencial
de determinada pe¢a em continuar despertando atratividade quando ndo for mais considerada
uma roupa pertencente a uma tendéncia de moda vigente (caso em que, segundo Russo, 2010,
as recompensas superam os custos).

Por considerarmos, em especial, a racionalizacdo, a cultura e os significados, notamos
que, nesta esfera, sdo os niveis reflexivos (NORMAN, 2008) e prazeres ideoldgicos (JORDAN,
1999) que possuem maior forga, pautados sobretudo por valores sociais e pessoais. Contudo,
este macro questionamento estd intimamente relacionado aos anteriores — seus niveis, prazeres
e valores —, especialmente ao potencial estético/de estilo. A adequacdo desse atributo referente
ao encantamento quanto a aparéncia interfere diretamente na compreensao do que aparenta ser
um bom investimento em relagdo a atemporalidade de uma pega a partir de uma avaliagao
particular.

Entendemos que a defini¢do do que ¢ atemporal em relagdo as vestimentas tende a ser
algo extremamente particular. E algo que tende a variar conforme o estilo pessoal e 0 quanto o
usuario consome e descarta suas pegas conforme a flutuacao das tendéncias de moda, isto €, o
quanto ele vincula-se a ideia de pertencimento que acompanha o movimento de “seguir a
moda”, moldando suas escolhas ao que estd em voga. De fato, de forma geral, pecas de roupa
classicas lisas ou de estampas tradicionais, apresentam maiores chances de acerto no que tange
o potencial atemporal. E de modo contrério, padrdes estéticos muito marcantes e tendéncias
super massificadas, tendem a cair em desuso com maior facilidade pelo desgaste visual, o qual
¢ fruto de uma padronizacdo excessiva.

No entanto, esses padroes ndo definem a assertividade de uma peca longeva. O que
sustenta uma boa escolha no contexto da atemporalidade sdo essencialmente as questdes ligadas
ao conhecimento de si proprio, que contemplam o respeito a identidade, a individualidade e ao
estilo pessoal. Quando esses pontos sdo considerados, ¢ provavel que se consiga avaliar com
éxito a capacidade de um determinado produto em atravessar os imperativos da moda e resistir

ao tempo em relacdo ao seu aspecto visual.
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5) Potencial de conforto e bem-estar (Esta roupa fica bem em mim? Me deixa

segura/confortavel?)

Figura 40. Macro questionamento referente ao potencial de conforto e bem-estar

Ou, em caso de =)
aquisi¢do on-line: ‘\‘./ /
/
Se esta roupa h—//,
nao ficar ¢ &
bem em mim, estarei

E importante observar disposta a realizar a
se essa roupa satisfaz troca ou devolucgao?
0Os seus principios
internos e valores
materiais referentes
a satisfacao
pessoal e
bem-estar. Esta roupa fica
bem em mim?
Me deixa
segura/confortavel?

Fonte: elaborado pela autora (2023).

O macro questionamento alusivo ao potencial de conforto e bem-estar de uma
determinada vestimenta, exposto na Figura 40, surge com a inten¢ao de provocar a consumidora
a realizar uma avaliacdo precisa referente a vestibilidade da peca em questdo. Neste momento
sdo ponderadas questdes associadas ao conforto e a seguranga (fisicos e psicologicos), bem
como a modelagem e a numeracdo do produto, sendo esperado que estes atributos estejam
adequados as expectativas (concerns) da consumidora e aos seus padrdes de amor (RUSSO,
2010). Este macro questionamento, especificamente, requer um teste pratico, em que ha a
experimentacdo da peca de roupa no corpo para observar a sua aparéncia, comportamento e
vestibilidade em uso efetivo.

A experimentacdo da peca de roupa pela consumidora, seja em loja fisica e/ou,
posteriormente, em casa, ¢ o que a permitird conferir o caimento da pega no corpo de distintos
angulos e em movimento. Considerando os padrdes e expectativas individuais, ¢ esperado que
a pe¢a de roupa permita que a usudria se mova com liberdade, se sinta confiante e segura, e que

o produto se adeque ao formato do seu corpo (existindo a possibilidade de, por uma questdo
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estilistica, a consumidora optar deliberadamente por modelagens e tamanhos distintos do que
seria o “previsto”). Em sintese, referente ao potencial de conforto e bem-estar de uma pega de
roupa, Rees (2017, p. 240) expde que “sempre havera pecas que vocé ama em teoria ou nas
outras pessoas, mas ndo quando veste. E tudo bem. Se algo parece lindo no cabide ou em uma
modelo, mas de alguma forma ndo funciona em vocé, encontre uma alternativa melhor”.

Além disso, caso a consumidora opte por adquirir uma peca ainda que essa nao se
adeque as suas expectativas quanto ao conforto, numeragdo e vestibilidade, visando fazer
melhorias e ajustes, ¢ importante que avalie a sua real disposi¢do e disponibilidade para isso.
Essa acdo deve ser questionada no sentido de ser exequivel em um curto periodo de tempo e,
além disso, de ponderar se tais melhorias e ajustes parecem ser viaveis (quanto a modelagem,
costuras ¢ nivel de dificuldade).

Isto posto, na hipdtese de a consumidora optar pela realizagdo da compra de forma on-
line, em lojas virtuais, ¢ determinante que esteja disposta a realizar a troca ou devolugdo do
produto caso, apds a prova, ndo considere apropriado aos seus critérios pessoais. Neste cenario,
¢ importante que a consumidora se atente a facilidade de realizacdo dessa troca ou devolucao,
uma vez que ¢ frequente que aquisi¢des pela internet ndo sejam assertivas em razao da avaliagdo
pré-consumo acontecer somente por meio de fotografias e descrigdes do produto.

Os resultados obtidos nesta pesquisa por meio de entrevistas em profundidade
revelaram que 100% das pegas de roupa longevas aqui abordadas foram adquiridas em lojas
fisicas. Podemos interpretar esse dado e o éxito desses produtos no tocante a longevidade como
uma consequéncia da atividade concreta de experimentagdo das pegas de roupa, mas igualmente
cabe pontuarmos a possibilidade de as aquisi¢des virtuais ainda ndo serem praticas comuns para
muitas mulheres, sobretudo da geracdo X. Além disso, considerando que o tempo médio de
propriedade das pecas pelas entrevistadas da pesquisa ficou em torno de 13 anos, podemos
também relacionar este intervalo de tempo as transformag¢des em curso nas formas de aquisi¢ao,
uma vez que ha mais de uma década as atividades de compra de vestuario on-line ainda eram

consideradas infrequentes (ARANTES, 2016).
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6) Potencial funcional (A peca cumpre a sua funcionalidade? Esta roupa esta de acordo com o

meu estilo de vida atual?)

Figura 41. Macro questionamento referente ao potencial funcional

DECISAO

A peca
cumpre a sua
funcionalidade?
Esta roupa esta de
acordo com o0 meu
Busque o .
analisar se esta estilo de vida

roupa atende atual?
adequadamente as suas
necessidades e se faz sentido
neste momento da sua vida
(de acordo, sobretudo, com
as atividades que
desempenha)!

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Por meio deste Ultimo macro questionamento, exposto na figura 41, objetivamos
promover reflexdes de ordem pratica a consumidora. Nesta etapa final, ¢ relevante que a peca
de vestudrio passe no teste comportamental (NORMAN, 2008) e desperte prazeres psicoldgicos
(JORDAN, 1999) referentes a satisfacdo de necessidades funcionais e utilitarias. Aqui vale
ponderar se o produto ¢ adequado ao que se propde e/ou ao que se estd buscando (uma roupa
propria para neve deve cumprir certos requisitos de prote¢do térmica e impermeabilidade, por
exemplo; enquanto uma roupa para ser utilizada em altas temperaturas, ¢ ideal que seja
fabricada com tecidos leves e ‘respirdveis’). Além disso, cabe ainda observar aspectos
referentes a facilidade de uso da pega, fator que, para algumas consumidoras, pode ser relevante
nas fases de atragdo, construgcdo e continuagdo (RUSSO, 2010) dos relacionamentos com
determinado produto. Este aspecto se aproxima do conforto, mas mais especificamente esta
relacionado a praticidade na utilizacdo, como acontece com pecas de roupas “inteiras”
(vestidos, macacdes etc.) ou que sejam de simples vestibilidade (ruanas, palas, saidas de praia
etc.)

Outra questdo a ser levantada neste momento, ¢ referente a adequacao da vestimenta ao

estilo de vida atual da consumidora. Nas palavras de Rees (2017, p. 208), “ndo ha sentido em
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gastar dinheiro em roupas que vocé raramente ou nunca tem oportunidade de usar. Seu armdrio
deve estar adequado a vida que vocé leva. Certifique-se de saber em que tipo de atividade ou
ocasido poderia usar uma peca”. A vista disso, é importante que a consumidora reflita sobre as
atividades que desempenha regularmente e avalie a utilidade e usabilidade de determinada pega
de roupa nessas situagdes de forma pratica. A analise intencional dos componentes individuais
do produto (como tecido, aparéncia, altura do salto, modelagem) permite a identificagdo dos
descompassos em potencial entre as caracteristicas da peca e o modo de vida — rotina, habitos,
ocupagoes e tarefas — da consumidora.

Com base em nossas andlises, verificamos que as avaliagdes e reflexdes geradas a partir
desses seis macro questionamentos presentes na ferramenta proposta possuem competéncia
para orientar a consumidora de moda em suas escolhas vestimentares de potencial longevo. Por
certo, outras questdes podem ser relevantes e adicionadas aos questionamentos, no entanto,
essas aqui abordadas representam, segundo as nossas andlises, as mais pertinentes e
determinantes quando nos referimos a pecas com capacidade de resistir ao teste do tempo,
sobretudo no ambito afetivo.

Em relagdo a mensuracdo da quantidade de respostas afirmativas ou do “peso” de cada
questdo para a decisdo de compra, entendemos, nesta tese, como algo que ndo podemos
necessariamente balizar. Com efeito, o ideal ¢ que a opgao pela aquisicdo de um produto de
potencial longevo ocorra quando todos os macro questionamentos resultem em respostas
positivas pelas consumidoras. Contudo, ndo restringimos as possibilidades a essa condi¢ao,
uma vez que acreditamos que as reflexdes geradas sdo capazes de auxiliar na compreensao das
prioridades individuais e, portanto, na tomada de decisdes no que tange a assertividade das
aquisi¢des de roupas com potencial longevo.

Conforme ja exposto anteriormente, entendemos que o exercicio reflexivo proposto na
ferramenta ndo se encerra apds as avaliacdes dos macro questionamentos e a decisdo final de
aquisigdo. E proveitoso que esta dindmica seja composta de movimentos continuos, em que
haja, por parte da consumidora, qualificagdes acerca da assertividade de cada decisdo tomada,
procurando constatar as especificidades destas agcdes. Com o passar do tempo, ¢ esperado que
a consumidora desenvolva habilidade de reconhecer, de forma cada vez mais espontanea,
produtos que atendem ao potencial longevo com base na constatacdo de padrdes recorrentes. A
partir de avaliagdes retrospectivas, a consumidora tende a obter repertorio para a realizagcdo de
escolhas assertivas no que tange a longevidade de pegas com valor afetivo e fungdes simbdlicas

resistentes ao tempo, que atuem em favor da sociedade, da economia e do meio ambiente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Vimos neste estudo que a industria da moda e a sociedade de consumo, na qual estamos
inseridos, estdo intimamente relacionadas com a agenda comercial de produgdo de bens
materiais efémeros, os quais sdo projetados visando o crescimento dos negocios pelo aumento
incessante das vendas. Entretanto, essas atividades estabelecidas nos moldes do atual modelo
econdmico tém sido um dos principais fatores que inibe uma profunda e abrangente
transformacgdo dessa industria rumo a sustentabilidade. Neste sentido, a ideia de produtos que
tenham o seu ciclo de vida util estendido e que, em consequéncia, possam auxiliar na redugao
de descarte, residuos e fabricagdo de novos produtos, apresenta-se como uma proposta relevante
de reestrutura¢cdo dos mecanismos e praticas que definem a moda dentro dos limites ecologicos.
A proposta aqui apresentada de longevidade dos produtos de vestuario e o desenvolvimento de
uma ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas, fundamenta-se, portanto,
na inten¢do de contribuir com a constru¢do de um novo cendrio de moda apoiado em valores
progressivamente mais sustentaveis.

Frente a esta proposta de estudo, a presente pesquisa foi desenvolvida em trés fases
sistémicas, sendo elas: fundamentagdo tedrica; compreensdo do processo de longevidade dos
produtos de vestudrio com base na experiéncia do amor; e desenvolvimento e verificacdo da
ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas. Cada fase foi responsavel por
aumentar, gradativamente, o conhecimento acerca do assunto, possibilitando-nos articular
evidéncias entre as se¢des e atender aos objetivos tragados neste trabalho.

Na Fase 1, fundamentacdo teodrica, apresentamos e discutimos as relagdes teodricas
existentes entre o0s principais assuntos que envolvem o tema de pesquisa: moda,
sustentabilidade e Design Emocional. Por meio de pesquisa bibliografica, o entrecruzamento
desses temas permitiu-nos responder ao primeiro objetivo especifico da pesquisa, isto €,
entrecruzar os conhecimentos dos distintos campos de estudo e areas do conhecimento
concernentes ao tema da longevidade dos produtos de vestudrio. Neste momento, foi possivel
atestarmos a lacuna de pesquisa existente referente a essa tematica especifica, notadamente,

investigagdes que tratem da longevidade dos produtos de vestuario sob o viés do amor’*.

" Com a presente pesquisa em andamento, foram publicados trés artigos cientificos de dois autores da
Universidade de Lisboa com abordagem proxima daquela aqui desenvolvida, ou seja, relacionando a teoria de
Russo (2010) com a proposta de longevidade do vestudrio. Contudo, por cada estudo possuir suas especificidades
e objetivos, os achados e consideragdes também foram distintos, o que nos possibilitou, inclusive, utiliza-los como
referéncia nesta tese (cf. NETO; FERREIRA, 2020, 2021).
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Na fase 2, que compreende a compreensao do processo de longevidade dos produtos de
vestudrio com base na experiéncia do amor, realizamos tanto uma pesquisa de levantamento
por meio de uma survey on-line, como uma pesquisa de campo através de entrevistas
semiestruturadas em profundidade com especialistas e consumidoras de moda. Esta etapa
possibilitou-nos identificar e analisar a percep¢ao destas respondentes afim de atingirmos ao
segundo e terceiro objetivos especificos propostos, que sdo: analisar como surgem € se
desenvolvem as relacdes longevas estabelecidas pelas usudrias com suas pecas de roupa; e
investigar os principais fatores que contribuem para o processo de longevidade dos produtos de
vestuario.

Os dados coletados nesta fase permitiram-nos verificar que as relagdes longevas surgem
e se desenvolvem, principalmente, a partir de reagdes viscerais e prazeres fisiologicos, uma vez
que, segundo nossas analises, o atributo referente a estética/estilo ocupa uma posi¢ao primaria
no processo de longevidade dos produtos de vestudrio. Conforme observamos, considerar uma
determinada pega de roupa bonita/interessante e dentro do estilo pessoal, tende a ser
determinante para o sucesso das relagdes em termos de longevidade. Entendemos que a atragao
imagética despertada na fase de atrag¢do e cultivada nos estagios seguintes, ¢ a base para que
um produto possa seguir atendendo aos padrdes de amor de suas usudrias.

Aqui cabe refletirmos que poucas consumidoras, dentro do nosso contexto € em
consonancia com a percep¢ao das especialistas, adquirem suas pecas de roupa com intengao
clara e objetiva de que se tornem longevas, seja por falta de desejo e disposi¢ao, ou por auséncia
de reflexdo e conhecimento. A vista disso, nesta pesquisa lidamos com experiéncias de
consumo em que, muitas vezes, o prolongamento do uso de uma determinada peca aconteceu,
ao olhar da consumidora, ao acaso (no entanto, a reflexdo feita pelas participantes a partir de
seus discursos, ja foi capaz de gerar ganhos de consciéncia). Esse fator pode, portanto, estar
associado a prevaléncia dos impactos emocionais imediatos e pré-conscientes nos processos de
longevidade dos produtos de vestudrio aqui pesquisados. As experiéncias mais complexas,
embora integrem o esquema que define as motivagdes dos processos de longevidade, surgem
posteriormente na dindmica dos relacionamentos longevos analisados nesta tese. Conforme
constatamos, interpretacdo, compreensdo € consciéncia sdo agdes significativas para
longevidade das relagdes, porém, tendo em vista a auséncia de intengdo no consumo de roupas
longevas, ndo surgem como aspectos basilares nestes processos, assim como ¢ a aparéncia dos
produtos.

Dito isso, dentre os atributos que verificamos relevantes para a extensdo de vida ttil de

uma peca de roupa, além da estética/estilo, esta a memoria associada ao produto e o potencial
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de versatilidade e de qualidade de uma vestimenta. A memoria, atributo que ocupa a segunda
posicdo nesta pesquisa conforme a quantidade de citagdes pelas entrevistadas, revelou a
importancia de processamentos reflexivos na construgao de solidos e longinquos vinculos entre
consumidoras e suas pegas de roupa. Este atributo obteve destaque na fase de construgao,
estdgio em que os produtos passam a ser utilizados em condic¢des reais pelas consumidoras.
Este achado, corrobora a no¢dao de Schifferstein e Zwartkruis-Pelgrim (2008) de que, para o
consumidor, ao estabelecer uma relagdo com um novo produto, o prazer ¢ importante, enquanto
ao formar vinculos com produtos antigos, as memdorias recebem destaque. Para Norman (2008),
as pessoas tendem a dar mais ateng@o aos produtos que contém memoria afetiva, pois adquirem
valores simbolicos, atuando como “lembretes” de momentos ¢ historias. Contudo, como o
desenvolvimento desse atributo acontece de forma orgénica, particular e no decorrer do tempo
a partir de interacdes significativas, entendemos que nao hd como influenciar, prever ou avaliar
antecipadamente a sua ocorréncia, condi¢do pela qual ndo o referimos na proposta aqui
desenvolvida da ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas.

Os atributos referentes a versatilidade e qualidade aparecem em terceiro e quarto lugar
quanto ao numero de citagdes realizadas pelas entrevistadas, no entanto, figurando com maior
expressividade, especificamente, na fase de continuag¢do. Neste estagio, as consumidoras
puderam afirmar essas qualidades que de inicio ndo foram fortemente avaliadas. Contudo, ao
pensarmos em auxiliar a consumidora no momento de compra para que realize escolhas mais
assertivas quanto a longevidade, devemos considerar esses atributos na fase inicial, uma vez
que sdo essas ponderagdes que trardo maiores garantias de sucessos futuros dos processos
longevos. Quanto mais essas avaliagdes forem feitas de modo deliberado e consciente na etapa
de atragdo, mais chances de a proposta de extensao da vida util das pecas de roupa ser efetivada.

Aqui também podemos tracar um paralelo com a falta de inten¢gdo no momento do
consumo dos produtos longevos. Pouco considerado no momento da aquisi¢do do produto, os
atributos de versatilidade e qualidade podem nao ser prioridade no momento de compra em
razdo da falta de conhecimento ou habilidade de avaliagdo referente aos valores
comportamentais e materiais que envolvem a pega. Entretanto, apreendemos que, com o passar
do tempo, uma vez que essas qualidades se tornam aparentes em condi¢des reais de uso, sdo
fatores que passam a ser extremamente relevantes para a manuteng@o da vestimenta.

Dentre outras descobertas referentes ao surgimento e desenvolvimento das relagdes
longevas, verificamos que frustragdes e superagdes de conflitos com os produtos de vestuario
ndo apareceram neste estudo como fatores expressivos para longevidade das relagdes.

Diferentemente do que apontam estudos anteriores sobre relagdes estabelecidas entre pessoas e
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produtos (por exemplo, RUSSO, 2010; NETO; FERREIRA, 2021), aqui ndo identificamos
essas adversidades como determinantes nos processos longevos, uma vez que ndo apareceram
significativamente nos discursos das entrevistadas. Sabemos que os produtos de vestuario, por
cumprirem uma funcao de “segunda pele” e estarem intimamente relacionados a autoexpressao
humana, tendem a estabelecer significativos vinculos identitarios em relacdo aos demais objetos
de uso cotidiano. No entanto, na medida em que se caracterizam dessa forma, t€ém também suas
relacdes afetivas geralmente mais efémeras (em razdo da fluidez atual das identidades e da
facilidade de substituicdo por novas pegas de roupa) do que costuma ocorrer com os demais
objetos do uso cotidiano, como carros, televisores, eletrodomésticos, etc. Em vista disso, com
base em nossas andlises, podemos inferir que as experiéncias afetivas negativas, como
frustracdes e conflitos, ndo possuem considerdveis espagos para ocorrer dentro dos atuais
modelos de relacionamento entre pessoas e suas pecas de roupa, uma vez que essas pe¢as podem
ser facilmente substituidas.

Com base em nossos resultados, observamos, ainda, ndo haver predominancia em um
tipo de peg¢a de roupa especifico em relag@o ao potencial longevo (os modelos apresentados nas
entrevistas foram bastante diversificados). Outra constatacao refere-se ao fato de as historias
apresentadas pelas consumidoras entrevistadas e os eventos de relacionamento (RUSSO, 2010)
explorados com os seus produtos longevos, configurarem-se experiéncias bastante corriqueiras
e triviais, isto €, sem grandes acontecimentos envolvidos (mesmo as memorias identificadas,
eram em sua maioria, situacdes cotidianas) ou significativas historias de superagdo. Estas
caracteristicas permitiram-nos a compreensdo de como pecas de roupas “comuns” podem
tornarem-se produtos amados e uteis por um extenso periodo de tempo.

Além disso, segundo os resultados foi possivel verificarmos neste estudo que atributos
relacionados ao prego e aos valores sustentaveis nao figuraram como definidores nos processos
de longevidade analisados. Foram poucas as mengdes por parte das entrevistadas referentes a
tais qualidades. Em relacdo aos valores sustentaveis, ¢ possivel estabelecer um paralelo com as
descobertas de Fletcher com o projeto Local Wisdom (2009), as quais apontam que as pessoas
se envolvem em relacionamentos satisfatorios e duradouros com roupas por diversos motivos,
mas raramente devido a preocupagdes ambientais ou sociais. Neste sentido, entendemos que
abordagens que envolvem questdes de sustentabilidade devem considerar fortemente a
educacao dos consumidores, mas considerando que este processo pode ser lento e, muitas vezes,
pouco eficiente, podemos também pensarmos em outros enfoques que conduzam a resultados
satisfatorios, principalmente aqueles relacionados a emog¢do, ao bem-estar e ao

autoconhecimento, visando que a identidade e imagem pessoal seja representativa e assertiva.
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Em continuidade, os resultados ainda nos permitiram constatar que, apesar das pegas
abordadas estarem em uso ativo pelas consumidoras hd periodos de tempo consideraveis e,
portanto, configurarem aquisi¢des de sucesso no ambito da longevidade, esses produtos, muitas
vezes, sofreram mudangas em suas situagdes de uso. Conforme observamos nos depoimentos,
com o passar do tempo, muitas roupas longevas foram rebaixadas em relagdo ao ambiente e/ou
atividade propicia para a sua utilizagdo. Este dado nos faz refletir acerca do quanto essa
alteracdo na sua funcdo pode ser considerada produtiva no contexto da sustentabilidade, ou seja,
em que nivel essas pegas ainda evitam substitui¢cdes, uma vez que ja ndo cumprem o papel de
origem (assunto que pode ser melhor abordado em investigacdes futuras).

Em conformidade com as descobertas obtidas no estudo sobre amor por produtos de
Russo (2010), verificamos que as pecas de roupa longevas aqui investigadas recebem cuidados
consideraveis por parte das consumidoras entrevistadas, embora, em um primeiro momento,
muitas dessas mulheres ndo tenham demonstrado possuir consciéncia clara de tais atos. Cuidar
de algo ou alguém, como referem os tedricos do amor, ¢ um componente de intimidade e
compromisso, em que ha a solidificagdo de vinculos e esforcos para manter o amor. Nesta
esfera, confirmamos ainda a presenga de componentes e tipos de amor equivalentes aos
expostos por Russo (2010) em relagdo a dinamica do amor através do tempo. Nossos resultados
demonstram que, conforme a relagdo amorosa avanga, o amor por produtos de vestudrio se
solidifica, com componentes de paixdo, intimidade e compromisso cada vez mais intensos e
equilibrados. Em sintese, concluimos, dessa forma, que as relagcdes longevas no ambito do
vestuario, surgem e se desenvolvem, em geral, com base em experiéncias afetivas positivas,
memoraveis, estdveis e com produtos, sobretudo, atrativos, versateis e de boa qualidade
material.

Ainda na fase 2, utilizamo-nos dos resultados obtidos até entdo para atingirmos o
terceiro objetivo especifico proposto, o qual refere-se a uma investigagao dos principais fatores
que contribuem para o processo de longevidade dos produtos de vestudrio. Consoante nossas
andlises, foi possivel explorarmos dois elementos estruturais desse processo: (I) os valores
envolvidos nos relacionamentos longevos, sendo eles: valores pessoais; valores sociais;
valores materiais; e valores emocionais; e (11) as caracteristicas determinantes para longevidade
das relagdes, as quais sdo classificadas segundo suas origens em: caracteristicas da
proprietdria; caracteristicas do produto; e caracteristicas situacionais. A exploragao desses
fatores e suas particularidades permitiu-nos obter uma visdo abrangente dos aspectos que
favorecem o processo de longevidade das roupas, proporcionando-nos o entendimento do que

orienta o sucesso em relagdo ao tempo de uso desses produtos.
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A conjugagdo dos achados obtidos até aqui (com base nos objetivos 1, 2 e 3),
possibilitaram-nos a compreensao das motivagdes do processo de longevidade dos produtos de
vestuario, desde aspectos referentes a sua dindmica até os seus elementos estruturais. Essa
compreensdo integral, fruto da articulagdo dos embasamentos tedricos com as evidéncias
praticas, viabilizou o desenvolvimento da ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa
longevas, atendendo ao objetivo geral desta pesquisa. Consideramos que a troca e as avaliagdes
obtidas para a construgdo da ferramenta mediante a visdo de especialistas e consumidoras de
moda, favoreceram a pertinéncia deste instrumento em ambientes mercadologicos. Deste modo,
acreditamos que a proposta apresentada ¢ adequada para ser aplicada — com as devidas
alteracdes graficas conforme o local a ser divulgado — e utilizada pelo publico-alvo, impactando
positivamente o seu comportamento de consumo em referéncia a longevidade de produtos de
vestuario.

Em sintese, confiamos que os resultados alcangados neste estudo foram satisfatdrios
para o atendimento dos objetivos da pesquisa. A natureza plural da coleta de dados e perfis de
respondentes mostrou-se conveniente para a compreensdo das motivagdes que envolvem a
extensdo da vida util de uma pega de roupa, ampliando as possibilidades de analise e resultando
em uma maior heterogeneidade de experiéncias e descobertas. Diante do processo realizado,
consideramos que voltarmos a nossa atengdo as consumidoras de moda e termos como produto
uma ferramenta direcionada a este publico especifico, foi uma escolha oportuna. Perceber a
consumidora como agente de mudanca, empoderando-a para contestar sobre os impactos
nocivos da moda e instrumentalizando-a para gerenciar de forma mais eficaz a longevidade de
seus produtos, revela-se como uma oportunidade de a vermos como parte fundamental do
processo de mudanga.

Com efeito, a parcela que toca as consumidoras no designio da longevidade dos
produtos de vestuario, ¢ relevante, mas ndo absoluta. Sdo diversos os desafios para que uma
mudanca efetiva ocorra, uma vez que estamos lidando com for¢as econdmicas e socioculturais
estabelecidas. Nos afastarmos das praticas dominantes de producdo e consumo nio ¢ tarefa
simples, nem que deva ser prevista a curto prazo. Assim, temos claro que uma postura radical
nesses termos, ¢ de dificil alcance, mas com reflexdes aprofundadas, compreensdo de atitudes
e costumes socioculturais e estimulo ao debate e a novas praticas, ¢ possivel contribuirmos para
essa longa e necessaria trajetdria de ressignificagcdo do setor da moda em sua raiz.

Em relagdo as dificuldades, cabe salientarmos a importancia de situarmos nossa
proposta no interior de seu contexto cultural, social e de género. Embora tenhamos nos

preocupado em diversificar as formas de coleta de dados e os perfis das respondentes, o que
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permitiu-nos obter respostas diversificadas e pertinentes, ainda assim os dados ndo sdo
abrangentes em sua totalidade. Ao entendermos que a escolha de manter ou descartar uma peca
de roupa sofre influéncia direta de habitos e padrdes culturalmente instituidos, precisamos
considerar que os resultados alcancados nesta pesquisa ndo devem ser, de todo modo,
generalizaveis. Além disso, por questdes de delimitagcdo, optamos por concentrar nossas
atencdes e avaliagdes no género feminino, o qual é responsavel pelo maior controle e influéncia
de consumo de itens de vestudrio. Da mesma forma, por essa questdo também ser motivada por
inferéncias socioculturais, ndo deve abranger e refletir, necessariamente, o comportamento do
género masculino, o qual podera ser incluso em trabalhos futuros, assim como a aplica¢ao da
pesquisa em outras regides e contextos demograficos.

Ainda como sugestdes de pesquisas futuras, foram vislumbradas algumas possibilidades
de aprofundamento deste estudo ou da realizagdo de investigagdes complementares, conforme

descreveremos a seguir:

¢ desenvolver materiais especificos para divulgagdo do conteido da ferramenta de
auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas, com representagdes graficas e

composicdes atrativas direcionadas a cada plataforma ou meio de exposicao;

e aumentar a amostra pesquisa, considerando que uma amostra maior podera revelar

resultados distintos destes aqui obtidos;

e testar com o publico-alvo a aplicabilidade e pertinéncia da ferramenta e seus
materiais de divulgacdo, no intuito de ampliarmos a discussdo sobre o seu formato

e contetido a partir de experimentacdo pratica e em contexto real;

e acompanhar o desdobramento dessas agdes ao longo do tempo e a eficacia deste
instrumento em escolhas de consumo de vestuario orientadas pela proposta de

longevidade;

e cstender as observagdes das relagdes estabelecidas pelas consumidoras
entrevistadas com os seus produtos longevos até as fases de deterioragdo e
término. Analisar efetivamente o que ocorre no final de suas vidas uteis e o que

leva tais produtos a serem descartados (conforme Neto e Ferreira, 2020, a temética
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da longevidade das roupas mostra-se desafiadora para realizagdo de estudos
empiricos, o que se deve, especialmente, aos limites de projetos de pesquisa que
ndo possuem tempo suficiente para rastrear relacionamentos de longo prazo,

cabendo, dessa forma, propormos este estudo em projetos subsequentes).

Por fim, consideramos que a realizacdo deste trabalho trara contribui¢des, sobretudo, a
estudos referentes ao design, a moda e seus vinculos com as questdes de sustentabilidade. Com
a conclusdo desta tese, pretendemos participar, ainda que de modo incipiente, de uma
transformac¢do dos paradigmas vigentes, a partir do estudo da longevidade de produtos de
vestudrio e do compartilhamento de informagdes que auxiliem designers, empresarios e,
sobretudo, consumidoras de moda a aplicarem suas habilidades e realizarem melhores escolhas

em beneficio da sociedade, da economia e do meio ambiente.
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APENDICES

APENDICE A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE): questionario survey

on-line

(As entrevistas foram realizadas de modo on-/ine, por este motivo o texto do TCLE a seguir foi apresentado logo
apos a entrada dos participantes no link do instrumento de coleta e eles s6 puderam acessar as perguntas depois
que demonstraram sua concordancia livre e esclarecida.)

Vocé estd sendo convidada a participar de um questionario que ¢ parte integrante da
pesquisa intitulada “Longevidade de produtos de vestudrio com base na experiéncia do amor:
ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas”. O estudo estd sendo
desenvolvido pela pesquisadora Leticia Formoso Assun¢do, doutoranda pelo Programa de Pos-
graduacdo em Design da UFRGS, sob a coordenagdo da Professora Dr”. Jocelise Jacques.

A pesquisa se concentra na compreensio das motivacoes do processo de longevidade
dos produtos de vestuario com base na experiéncia do amor, a fim de desenvolver uma
ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupas longevas. Almejamos que esse
instrumento, destinado as consumidoras de produtos de vestuario, possa auxilid-las em tomadas
de decisdes mais assertivas no tocante a longevidade de suas pegas de roupa em beneficio da
sociedade, da economia e do meio ambiente.

Sua participacdo tem carater voluntario, ndo tem custo apenas o investimento de parte de
seu tempo em responder as questdes, € ndo sera remunerada. Vocé precisara de cinco a dez
minutos para preencher o questionario.

Como beneficios tem-se a oportunidade de refletir sobre o seu consumo de produtos de
vestudrio e a relacdo afetiva desenvolvida com estes produtos, bem como o eventual despertar
para praticas de consumo mais conscientes alinhadas a proposta de longevidade das roupas e,
consequentemente, de sustentabilidade da moda.

Esclarecemos que eventuais riscos, considerados minimos, podem ser: (i) cansago devido
ao tempo e as exigéncias de reflexdo e memoria; (ii) frustragdo e/ ou constrangimento ao nao
saber/querer responder a alguma questdo, e (iii) percep¢do de habitos ruins em relagdo ao
consumo de recursos. Neste sentido, vale ressaltar que o seu nome ndo sera associado as
respostas do questionario, sendo sua participagdo completamente anénima. Além disso, cabe
incluir os eventuais riscos inerentes a participag¢ao da pesquisa na modalidade virtual em fung¢do
das limitacdes da tecnologia utilizada, como desconforto com possiveis falhas de conexdo de
internet, problemas com a plataforma utilizada e constrangimento com eventuais dificuldades
no dominio da tecnologia. Ademais, compete apontar limitagdes da pesquisadora para assegurar
total confidencialidade de dados e potencial de risco de sua violagdo.

Com o intuito de protegé-la, em termos éticos, vocé tem o direito: (i) a qualquer momento
desistir da atividade proposta e/ ou retirar seu consentimento de participacao; (ii) sua desisténcia
ndo resultard em nenhum prejuizo; (ii1) as informagdes obtidas através desta pesquisa serdo
confidenciais, portanto, estd assegurado o sigilo sobre sua participacdo, ndo havendo a
identificacdo dos participantes da pesquisa.

As informagdes resultantes desta coleta de dados, bem como os documentos de
consentimento TCLEs serdo armazenadas por no minimo 5 anos em HD Externo, guardado no
gabinete de trabalho da coordenadora da Pesquisa na sala 408 do Prédio da Engenharia Nova,
Campus Centro da UFRGS, ao longo de cinco anos. Os dados serdo trabalhados somente por
pesquisadores do grupo de pesquisa.
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O projeto foi avaliado pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS (CEP-UFRGS),
orgdo colegiado de carater consultivo, deliberativo e educativo, cuja finalidade ¢ avaliar — emitir
parecer e acompanhar os projetos de pesquisa envolvendo seres humanos em seus aspectos
éticos e metodologicos, realizados no ambito da instituicdo. Vocé pode entrar em contato com
o CEP-UFRGS no enderego Av. Paulo Gama, 110, sala 311, prédio Anexo I da Reitoria Campus
Centro, Porto Alegre/RS, CEP: 90040-060; fone +55 51 3308 3738; e-mail:
etica@propesq.ufrgs.br. Horario de funcionamento de segunda a sexta-feira das 08:00 as 12:00
e das 13:00 as 17:00. Cabe salientar que no periodo da pandemia de Covid19, informagdes
serdo fornecidas via e-mail.

Quaisquer duvidas poderdo ser também esclarecidas com as pesquisadoras da equipe
Leticia (leticiafassuncao@gmail.com) e Jocelise (jocelise.jacques@ufrgs.br).

Vocé estd de acordo com os termos acima? Ao clicar em “Sim”, vocé indica que aceita
responder as perguntas deste questionario

O sim
O Nso



APENDICE B - Questionario da survey on-line

Pesquisa acerca da longevidade de produtos de vestudrio

Meu nome € Leticia Assuncdo, sou doutoranda em Design pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS) e estou estudando a longevidade dos produtos de vestuario.

Gostaria de contar com a sua participagéo nesta pesquisa respondendo este questionario que devera tomar
somente cerca de 5 minutos do seu tempo.

Desde ja, agradeco a sua colaboragéo!

1. Com que género vocé se identifica?

() Feminino () Masculino

() Outro

2. ldade

() 20a29 () 40a49 () Outra
() 30a39 () 50a60

3. Cidade/Estado de moradia

4, Situagdo conjugal

__ Sem __ Com

O companheiro/fa O companheirofa
5. Grau de instrugdo

() Ensino fundamental incompleto () Ensino médio completo (O) Pos-graduagdo incompleta
() Ensino fundamental completo (O Ensino superior incompleto () Pos-graduacdo completa

() Ensino médio incompleto (O Ensino superior completo
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6. Ocupacgéio

7. Renda familiar mensal

(O Menos de 3 saldrios minimos (O 6amenos de 10 saldrios minimos

() 3amenos de 6 saldrios minimos () 10 ou mais saldrios minimos

8. De modo geral, com que frequéncia vocé costuma comprar novas pegas de roupa para uso proprio?

() Toda semana costumo comprar a0 menos Uma nova peca

() Quinzenalmente costumo comprar a0 Menos uma nova peca

() Mensalmente costumo comprar a0 menos Uma nova peca

() Acada mudanca de estagdo cOSTUMO COMPrar a0 Menos uma nova peca
(O Raramente. Somente quando é muito necessario

() Outro (especifique)

9. Vocé costuma seguir as tendéncias de moda no seu vestuario pessoal?

() Sim, gosto de estar sempre “na moda"

() Sim, procuro ter algumas pecas de acordo com as tendéncias de moda

() Asvezes, somente tendéncias de moda especificas que se adequem ao meu estilo pessoal
(O Raramente, ndo dou muita atengao as tendéncias de moda.

(O Néo me interesso por tendéncias de moda

() Outro (especifique)

10. O que vocé mais leva em consideracdo ao comprar novas pecas de roupa?
() Prego () Estética
() Qualidade () Marca

() Outro (especifique)

11. Quando vocé vai adquirir uma pega de roupa para uso pessoal, é prioridade que a pega seja produzida de
acordo com principios sustentdveis*?

* por exemplo, que vise a preservacdo do meio ambiente com o uso eficiente de recursos e matérias-primas;

que seja fabricada e comercializada em ambientes de trabalho respeitosos e seguros, que possua qualidade
em seus tecidos e acabamentos, efou que valorize a producdo e a médo de obra local.

() Sim, procuro sempre por roupas gue sejam produzidas segundo principios sustentaveis

() Levo em consideragdo, mas nem sempre compro roupas produzidas segundo principios sustentaveis

(O Considero importante, mas ndo costumo priorizar pegas de roupa produzidas segundo principios sustentdveis
() Néo levo em consideracdo questdes sustentaveis

() Outro (especifigue)
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12. Vocé possui pega(s) de roupa em uso had mais de 3 anos?

() Sim () Nao

13. Qual a frequéncia de uso desta(s) peca(s) de roupa?

(O Uso cotidianamente
(O Uso somente em algumas circunstancias especiais
(O Uso raramente, pois guardo principalmente pelo valor afetivo

() Outro (especifique)

14. Que tipo de cuidados vocé tem com esta(s) peca(s) de roupa?

(O Cuido normalmente, assim como as demais pegas de roupa que possuo

() Tenho cuidados especiais (por favor, descreva-os abaixo)

15. Vocé ja realizou ou pretende realizar algum conserto ou reforma nesta(s) pega(s) de roupa?

() Nao, nunca realizei e nem pretendo realizar
() Nao, nunca realizei, mas pretendo realizar quando for necessario

() Sim, ja realizei (por favor, especifique o tipo de conserto ou reforma abaixo)

16. Vocé concordaria em participar de um estudo sobre pecas de roupa longevas (em uso) através de
uma entrevista on-line?

() Sim, gostaria. () Néo, obrigada.

Se sim, por favor, deixe-nos um endereco de e-mail ou telefone para que possamos contata-la.

Obrigada pela sua participacao!

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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Apéndice C — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE): entrevistas em

profundidade com especialistas em moda

Vocé estd sendo convidado a participar de uma entrevista que ¢ parte integrante da
pesquisa intitulada “Longevidade de produtos de vestudrio com base na experiéncia do amor:
ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas”. O estudo estd sendo
desenvolvido pela pesquisadora Leticia Formoso Assun¢do, doutoranda pelo Programa de Pos-
graduacdo em Design da UFRGS, sob a coordenagdo da Professora Dr”. Jocelise Jacques.

A pesquisa se concentra na compreensio das motivacdes do processo de
longevidade dos produtos de vestuario com base na experiéncia do amor, a fim de
desenvolver uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas.
Almejamos que esse instrumento possa auxiliar as consumidoras de produtos de vestudrio em
reflexdes acerca da longevidade de produtos de vestuario em beneficio da sociedade, da
economia e do meio ambiente.

Sua participagdo tem carater voluntario, ndo tem custo apenas o investimento de parte
de seu tempo em responder as questdes, € ndo sera remunerada.

Como beneficios tem-se a oportunidade de refletir sobre questdes relacionadas ao
consumo de produtos de vestudrio e as relacdes afetivas desenvolvidas com estes produtos, bem
como sobre estratégias mercadoldgicas e praticas que envolvam um consumo mais consciente
por parte de suas clientes ou consumidoras com as quais estabeleca contato profissional.

Esclarecemos que eventuais riscos, considerados minimos, podem ser: (i) cansago
devido ao tempo e as exigéncias de reflexdo e memoria e (ii) frustragdo e/ ou constrangimento
ao ndo saber/querer responder a algum questionamento. Neste sentido, vale ressaltar que o seu
nome ndo sera associado as respostas das perguntas, sendo sua participacdo andnima. Além
disso, cabe incluir os eventuais riscos inerentes a participacdo da pesquisa na modalidade virtual
em funcdo das limitagdes da tecnologia utilizada, como desconforto com possiveis falhas de
conexao de internet, problemas com a plataforma utilizada e constrangimento com eventuais
dificuldades no dominio da tecnologia. Ademais, compete apontar limitagdes da pesquisadora
para assegurar total confidencialidade de dados e potencial de risco de sua violagdo.

As informacgdes resultantes desta coleta de dados, bem como os documentos de
consentimento TCLEs serdo armazenadas por no minimo 5 anos em HD Externo, guardado no
gabinete de trabalho da coordenadora da Pesquisa na sala 408 do Prédio da Engenharia Nova,
Campus Centro da UFRGS, ao longo de cinco anos. Os dados serdo trabalhados somente por
pesquisadores do grupo de pesquisa.

Com o intuito de protegé-lo, em termos éticos, voc€ tem o direito: (i) a qualquer
momento desistir da atividade proposta e/ ou retirar seu consentimento de participa¢ao; (ii) sua
desisténcia ndo resultard em nenhum prejuizo; (iii) as informagdes obtidas através desta
pesquisa serdo confidenciais, portanto, esta assegurado o sigilo sobre sua participagdo, nao
havendo a identificagdo dos participantes da pesquisa.

O projeto foi avaliado pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS (CEP-UFRGS),
orgdo colegiado de carater consultivo, deliberativo e educativo, cuja finalidade ¢ avaliar — emitir
parecer e acompanhar os projetos de pesquisa envolvendo seres humanos em seus aspectos
éticos e metodologicos, realizados no ambito da instituicdo. Vocé pode entrar em contato com
o CEP-UFRGS no enderego Av. Paulo Gama, 110, sala 311, prédio Anexo I da Reitoria Campus
Centro, Porto Alegre/RS, CEP: 90040-060; fone +55 51 3308 3738; e-mail:
etica@propesq.ufrgs.br. Horario de funcionamento de segunda a sexta-feira das 08:00 as 12:00
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e das 13:00 as 17:00. Cabe salientar que no periodo da pandemia de Covid19, informacgdes
serdo fornecidas via e-mail.

Quaisquer diavidas poderdo ser também esclarecidas com as pesquisadoras da equipe
Leticia (leticiafassuncao(@gmail.com) e Jocelise (jocelise.jacques@ufrgs.br)

/1

Nome Assinatura do Participante Data

/1

Pesquisador Assinatura do Pesquisador Data
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Apéndice D — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE): entrevistas em

profundidade com consumidoras de produtos de vestuario

Vocé estd sendo convidado a participar de uma entrevista que ¢ parte integrante da
pesquisa intitulada “Longevidade de produtos de vestudrio com base na experiéncia do amor:
ferramenta de auxilio ao consumo de pegas de roupa longevas”. O estudo estd sendo
desenvolvido pela pesquisadora Leticia Formoso Assun¢do, doutoranda pelo Programa de Pos-
graduacdo em Design da UFRGS, sob a coordenagdo da Professora Dr”. Jocelise Jacques.

A pesquisa se concentra na compreensio das motivacdes do processo de
longevidade dos produtos de vestuario com base na experiéncia do amor, a fim de
desenvolver uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas.
Almejamos que esse instrumento, destinado as consumidoras de produtos de vestudrio, possa
auxilid-las em tomadas de decisdes mais assertivas no tocante a longevidade de suas pecas de
roupa em beneficio da sociedade, da economia e do meio ambiente.

Sua participagdo tem carater voluntario, ndo tem custo apenas o investimento de parte
de seu tempo em responder as questdes, € ndo sera remunerada.

Como beneficios tem-se a oportunidade de refletir sobre o seu consumo de produtos de
vestudrio e a relacdo afetiva desenvolvida com estes produtos, bem como o eventual despertar
para praticas de consumo mais conscientes alinhadas a proposta de longevidade das roupas e,
consequentemente, de sustentabilidade da moda.

Esclarecemos que eventuais riscos, considerados minimos, podem ser: (i) cansago
devido ao tempo e as exigéncias de reflexdo e memoria; (ii) frustragdo e/ ou constrangimento
ao nao saber/querer responder a algum questionamento e (iii) percep¢ao de habitos ruins em
relacdo ao consumo de recursos. Neste sentido, vale ressaltar que o seu nome nao sera associado
as respostas das perguntas, sendo sua participacdo andonima. Além disso, cabe incluir os
eventuais riscos inerentes a participagdo da pesquisa na modalidade virtual em funcdo das
limitagcdes da tecnologia utilizada, como desconforto com possiveis falhas de conexdo de
internet, problemas com a plataforma utilizada e constrangimento com eventuais dificuldades
no dominio da tecnologia. Ademais, compete apontar limita¢cdes da pesquisadora para assegurar
total confidencialidade de dados e potencial de risco de sua violagdo.

As informacgdes resultantes desta coleta de dados, bem como os documentos de
consentimento TCLEs serdo armazenadas por no minimo 5 anos em HD Externo, guardado no
gabinete de trabalho da coordenadora da Pesquisa na sala 408 do Prédio da Engenharia Nova,
Campus Centro da UFRGS, ao longo de cinco anos. Os dados serdo trabalhados somente por
pesquisadores do grupo de pesquisa.

Com o intuito de protegé-lo, em termos éticos, voc€ tem o direito: (i) a qualquer
momento desistir da atividade proposta e/ ou retirar seu consentimento de participa¢ao; (ii) sua
desisténcia ndo resultard em nenhum prejuizo; (iii) as informagdes obtidas através desta
pesquisa serdo confidenciais, portanto, esta assegurado o sigilo sobre sua participagdo, nao
havendo a identificagdo dos participantes da pesquisa.

O projeto foi avaliado pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS (CEP-UFRGS),
orgdo colegiado de carater consultivo, deliberativo e educativo, cuja finalidade ¢ avaliar — emitir
parecer e acompanhar os projetos de pesquisa envolvendo seres humanos em seus aspectos
éticos e metodologicos, realizados no ambito da instituicdo. Vocé pode entrar em contato com
o CEP-UFRGS no enderego Av. Paulo Gama, 110, sala 311, prédio Anexo I da Reitoria Campus
Centro, Porto Alegre/RS, CEP: 90040-060; fone +55 51 3308 3738; e-mail:
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etica@propesq.ufrgs.br. Horario de funcionamento de segunda a sexta-feira das 08:00 as 12:00
e das 13:00 as 17:00. Cabe salientar que no periodo da pandemia de Covid19, informacdes
serdo fornecidas via e-mail.

Quaisquer diavidas poderdo ser também esclarecidas com as pesquisadoras da equipe
Leticia (leticiafassuncao(@gmail.com) e Jocelise (jocelise.jacques@ufrgs.br)

/1

Nome Assinatura do Participante Data

/1

Pesquisador Assinatura do Pesquisador Data
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Apéndice E — Roteiro das entrevistas semiestruturadas em profundidade com especialistas em

moda
Participantes
especialistas em moda
Questoes:
1 - Qual a sua ocupagdo profissional?
2 - Ha quanto tempo vocé trabalha nesta area?
3 - Para vocg, quais a(s) principal(is) razdo(des) para a intensa aquisi¢ao e descarte prematuro de

pecas de roupa por parte das consumidoras de moda?

- Na sua opinido, de modo geral, o que as consumidoras mais levam em considerag@o ao adquirir
um produto de vestuario?

5 - Vocé percebe que ha uma preocupacdo com valores sustentaveis por parte das consumidoras?
- Para vocé, o que faz com que certas roupas se tornem especiais e até insubstituiveis para as

usudrias? Quais caracteristicas vocé acredita serem determinantes para que um produto de vestuario
6  tenha sua vida util estendida?

- Quais sdo os maiores desafios que vocé acredita poderem existir em relagdo a longevidade das
roupas?

8  Como vocé imagina que a proposta de longevidade dos produtos de vestudrio possa ser estimulada?
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Apéndice F — Roteiro das entrevistas semiestruturadas em profundidade com consumidoras de

moda
Participantes
mulheres pertencentes as geragoes X e Y de diferentes perfis selecionadas a partir da survey on-line
Questoes:
1 - Como voc€ adquiriu esta peca? (heranca, presente, compra em loja fisica/online/brechd, troca).
) - (em caso de aquisicdo ou troca) Por que vocé adquiriu/trocou esta pega? O que lhe atraiu no momento da
compra/troca? Ainda lhe atrai?
3 - (em caso de heranca ou presente) O que lhe atraiu nesta pega quando a herdou/ganhou? Ainda lhe atrai?
4 - Ha quanto tempo possui esta pega?
5 - Vocé imaginava que esta pega se tornaria a sua roupa mais longeva? Por que vocé acredita que esta tenha
se tornado a sua peca mais longeva?
B - Com que frequéncia vocé costuma usar esta peca? E em que situagdes? Vocé se preocupa em repetir o
uso desta pega?
7 - Quando vocé veste esta peca, como ela faz vocé se sentir? Quais sdo seus sentimentos por esta pega?
8 - Vocé parou de usar esta pega por algum tempo?
9 Ha algum episddio marcante com esta pega que vocé possa contar? Vocé a associa a alguma memoria de
algum momento especial ou inusitado?
10 - Alguém ja emitiu algum comentario, critica ou elogio sobre esta peca? O que isso causou em vocé?
11 - Voce ja teve algum tipo de frustragdo com esta peca?
12 - Quais os cuidados que vocé tem com esta pega?
13 - Voce ja fez algum reparo nesta pega? Pretende repara-la caso apresente alguma avaria?
14 - Vocé pretende possuir a pega por muito tempo?
15 - Como e quando vocé imagina que sera o descarte desta pega? O que vocé imagina que va sentir quando
tiver que se desfazer dela?
16 - Vocé possui muitas pegas que considera longevas?

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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APENDICE G — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE): workshop

Vocé estd sendo convidado a participar de uma reunido em grupo em formato de
workshop que ¢ parte integrante da pesquisa intitulada “Longevidade de produtos de vestuario
com base na experiéncia do amor: ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa
longevas”. O estudo estd sendo desenvolvido pela pesquisadora Leticia Formoso Assungao,
doutoranda pelo Programa de Pés-graduagdo em Design da UFRGS, sob a coordenagdo da
Professora Dr®. Jocelise Jacques.

A pesquisa se concentra na compreensio das motivacdes do processo de
longevidade dos produtos de vestuario com base na experiéncia do amor, a fim de
desenvolver uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas.
Almejamos que esse instrumento, destinado as consumidoras de produtos de vestudrio, possa
auxilid-las em tomadas de decisdes mais assertivas no tocante a longevidade de suas pecas de
roupa em beneficio da sociedade, da economia e do meio ambiente.

Sua participagdo tem carater voluntario, ndo tem custo apenas o investimento de parte
de seu tempo em responder as questdes, e nao sera remunerada. O workshop sera realizado por
meio de uma sessao de trabalho, com estimativa de duracao de duas a trés horas.

Como beneficios tem-se a oportunidade de refletir sobre o seu consumo de produtos de
vestuario e a relagdo afetiva desenvolvida com estes produtos, bem como o eventual despertar
para praticas de consumo mais conscientes alinhadas a proposta de longevidade das roupas e,
consequentemente, de sustentabilidade da moda. Além disso, a sua participagdo no workshop
serd de extrema importancia pelo auxilio na identificacdo e proposicdo de ideias que se
relacionem as necessidades latentes no ambito da longevidade de produtos de vestuario. As
ideias geradas a partir desses encontros deverdo auxiliar na construg¢do de conhecimento para a
o desenvolvimento de uma ferramenta que sirva de apoio as consumidoras de moda a realizarem
escolhas mais assertivas com foco na extensao do ciclo de vida das roupas.

Esclarecemos que eventuais riscos, considerados minimos, podem ser: (i) cansago
devido ao tempo e as exigéncias de reflexdo; (ii) frustragdo e/ou constrangimento ao ndo
saber/querer responder a algum questionamento e/ou (iii) de aborrecimento a interagdo com os
demais participantes discutindo ideias. Neste sentido, vale ressaltar que o seu nome nio sera
associado as respostas e ideias obtidas no encontro, sendo sua participagdo andnima. Além
disso, cabe incluir os eventuais riscos inerentes a participacdo da pesquisa na modalidade virtual
em funcdo das limitagdes da tecnologia utilizada, como desconforto com possiveis falhas de
conexao de internet, problemas com a plataforma utilizada e constrangimento com eventuais
dificuldades no dominio da tecnologia. Ademais, compete apontar limitagdes da pesquisadora
para assegurar total confidencialidade de dados e potencial de risco de sua violagdo.

Com o intuito de protegé-lo, em termos éticos, vocé tem o direito: (i) a qualquer
momento desistir da atividade proposta e/ ou retirar seu consentimento de participa¢ao; (ii) sua
desisténcia ndo resultard em nenhum prejuizo; (iii) as informagdes obtidas através desta
pesquisa serdo confidenciais, portanto, esta assegurado o sigilo sobre sua participagdo, nao
havendo a identificagdo dos participantes da pesquisa.

As informagdes resultantes desta coleta de dados serdo acessadas e os documentos de
consentimento TCLEs serdo armazenadas por no minimo 5 anos em HD Externo, guardado no
gabinete de trabalho da coordenadora da Pesquisa na sala 408 do Prédio da Engenharia Nova,
Campus Centro da UFRGS, ao longo de cinco anos. Os dados serdo trabalhados somente por
pesquisadores do grupo de pesquisa.
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O projeto foi avaliado pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS (CEP-UFRGS),
orgdo colegiado de carater consultivo, deliberativo e educativo, cuja finalidade ¢ avaliar — emitir
parecer e acompanhar os projetos de pesquisa envolvendo seres humanos em seus aspectos
éticos e metodologicos, realizados no ambito da instituicdo. Vocé pode entrar em contato com
o CEP-UFRGS no enderego Av. Paulo Gama, 110, sala 311, prédio Anexo I da Reitoria Campus
Centro, Porto Alegre/RS, CEP: 90040-060; fone +55 51 3308 3738; e-mail:
etica@propesq.ufrgs.br. Horario de funcionamento de segunda a sexta-feira das 08:00 as 12:00
e das 13:00 as 17:00. Cabe salientar que no periodo da pandemia do Covid-19 o esclarecimento
de duvidas sera realizado via email.

Quaisquer dividas poderdo ser também esclarecidas com as pesquisadoras da equipe
Leticia (leticiafassuncao(@gmail.com) e Jocelise (jocelise.jacques@ufrgs.br).

/1
Nome Assinatura do Participante Data
/1

Pesquisador Assinatura do Pesquisador Data
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APENDICE H — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE): grupo focal

Vocé estd sendo convidado a participar de uma reunido em formato de grupo focal que
¢ parte integrante da pesquisa intitulada “Longevidade de produtos de vestuario com base na
experiéncia do amor: ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas”. O estudo
estd sendo desenvolvido pela pesquisadora Leticia Formoso Assuncdo, doutoranda pelo
Programa de Pés-graduacdo em Design da UFRGS, sob a coordenacdo da Professora Dr?.
Jocelise Jacques.

A pesquisa se concentra na compreensio das motivacdes do processo de
longevidade dos produtos de vestuario com base na experiéncia do amor, a fim de
desenvolver uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecas de roupa longevas.
Almejamos que esse instrumento, destinado as consumidoras de produtos de vestudrio, possa
auxilid-las em tomadas de decisdes mais assertivas no tocante a longevidade de suas pecas de
roupa em beneficio da sociedade, da economia e do meio ambiente.

Sua participagdo tem carater voluntario, ndo tem custo apenas o investimento de parte
de seu tempo em responder as questdes, e ndo serd remunerada. A reunido de grupo focal sera
realizada por meio de uma sessao de trabalho, com estimativa de duracdo de duas a trés horas.

Como beneficios tem-se a oportunidade de refletir sobre o seu consumo de produtos de
vestuario e a relagdo afetiva desenvolvida com estes produtos, bem como o eventual despertar
para praticas de consumo mais conscientes alinhadas a proposta de longevidade das roupas e,
consequentemente, de sustentabilidade da moda. Além disso, a sua participagao no grupo focal
sera de extrema importancia por oferecer a possibilidade de uma avaliagdo coletiva do modelo
de ferramenta desenvolvido nesta pesquisa (uma ferramenta que sirva de apoio as consumidoras
de moda a realizarem escolhas mais assertivas com foco na extensdo do ciclo de vida das
roupas), de modo a avaliar sua relevancia e aplicabilidade.

Esclarecemos que eventuais riscos, considerados minimos, podem ser: (i) cansago
devido ao tempo e as exigéncias de reflexdo; (ii) frustragdo e/ou constrangimento ao ndo
saber/querer responder a algum questionamento e/ou (iii) de aborrecimento a intera¢do com os
demais participantes discutindo ideias. Neste sentido, vale ressaltar que o seu nome nio sera
associado as respostas e ideias obtidas no encontro, sendo sua participagdo andnima. Além
disso, cabe incluir os eventuais riscos inerentes a participacao da pesquisa na modalidade virtual
em funcdo das limitagdes da tecnologia utilizada, como desconforto com possiveis falhas de
conexao de internet, problemas com a plataforma utilizada e constrangimento com eventuais
dificuldades no dominio da tecnologia. Ademais, compete apontar limitagdes da pesquisadora
para assegurar total confidencialidade de dados e potencial de risco de sua violagdo.

As informacgdes resultantes desta coleta de dados, bem como os documentos de
consentimento TCLEs serdo armazenadas por no minimo 5 anos em HD Externo, guardado no
gabinete de trabalho da coordenadora da Pesquisa na sala 408 do Prédio da Engenharia Nova,
Campus Centro da UFRGS, ao longo de cinco anos. Os dados serdo trabalhados somente por
pesquisadores do grupo de pesquisa.

Com o intuito de protegé-lo, em termos éticos, vocé tem o direito: (i) a qualquer
momento desistir da atividade proposta e/ ou retirar seu consentimento de participa¢ao; (ii) sua
desisténcia ndo resultard em nenhum prejuizo; (iii) as informagdes obtidas através desta
pesquisa serdo confidenciais, portanto, esta assegurado o sigilo sobre sua participagdo, nao
havendo a identificagcdo dos participantes da pesquisa.
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O projeto foi avaliado pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS (CEP-UFRGS),
orgdo colegiado de carater consultivo, deliberativo e educativo, cuja finalidade ¢ avaliar — emitir
parecer e acompanhar os projetos de pesquisa envolvendo seres humanos em seus aspectos
éticos e metodologicos, realizados no ambito da instituicdo. Vocé pode entrar em contato com
o CEP-UFRGS no enderego Av. Paulo Gama, 110, sala 311, prédio Anexo I da Reitoria Campus
Centro, Porto Alegre/RS, CEP: 90040-060; fone +55 51 3308 3738; e-mail:
etica@propesq.ufrgs.br. Horario de funcionamento de segunda a sexta-feira das 08:00 as 12:00
e das 13:00 as 17:00. Cabe salientar que no periodo da pandemia de Covid19, informacdes
serdo fornecidas via email.

Quaisquer diavidas poderdo ser também esclarecidas com as pesquisadoras da equipe
Jocelise (jocelise.jacques@ufrgs.br) e Leticia (leticiafassuncao@gmail.com).

/1
Nome Assinatura do Participante Data
/1

Pesquisador Assinatura do Pesquisador Data
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APENDICE I - Protocolo de questdes aplicadas ao Grupo Focal

Esta pesquisa de doutorado, vinculada ao Programa de Pds-graduagdo em Design da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), explora o tema da longevidade
dos produtos de vestuario com base na experiéncia do amor por produtos, com o intuito
de desenvolvimento de uma ferramenta de auxilio ao consumo de pecgas de roupa
longevas. Esta etapa do estudo, especificamente, pretende avaliar e verificar a
aplicabilidade da ferramenta proposta, segundo uma abordagem qualitativa por meio
da metodologia de grupo focal.

Analise da proposta de ferramenta

1 - Vocé considera o modelo proposto de facil compreensao?

- Vocg teria interesse em usar um modelo como este para lhe auxiliar a fazer melhores escolhas
no ambito da longevidade de produtos de vestudrio?

- Dentro do seu perfil de interesse, vocé avalia que este modelo de ferramenta ¢ util para
implementagdo de estratégias de extensao do ciclo de vida de pegas de roupa?

4 -Voce considera os temas e estratégias abordadas relevantes?

Sugestdes e alteracdes propostas



