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Resumo:

O caso apresenta a situacao de uma gerente que precisa propor um conjunto de acdes
de marketing para influenciar o comportamento de consumidores de jeansware, com
0s objetivos de valorizar os produtos feitos no Brasil e de fomentar a compra de
produtos mais sustentaveis. O desafio do caso — e seu principal objetivo pedagogico
- € fazer com que os alunos usem conceitos da area de Comportamento do
Consumidor numa aplicacdo pratica, ou seja, usem a teoria para justificar suas
propostas de acéo relativas a mudangas no comportamento de consumidores.
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Abstract

The case study presents the situation of a manager who needs to propose a set of
marketing actions to influence the behavior of jeansware consumers, aiming to
increase the value of products made in Brazil and encourage the purchase of more
sustainable products. The challenge of the case study — and its main pedagogical
objective — is to have students apply concepts from the field of Consumer Behavior in
a practical application, that is, to use theory to justify their proposed actions regarding
changes in consumer behavior.




Em busca de um comportamento mais sustentavel no consumo de jeansware

\ A situagao

Clara estava num dilema: em poucos dias teria que apresentar a sra. Lemarc, sua
diretora comercial, uma proposta de acao para 2025. Clara trabalhava na Vicunha
Téxtil, em Sao Paulo, ha trés anos, mas sO recentemente havia assumido a geréncia
de marketing da empresa. Sabia da crucial importancia da sustentabilidade para a
Vicunha e precisava propor acdes inovadoras, com real impacto no comportamento
dos consumidores. Clara sabia que, na apresentacao de sua proposta, estaria sendo
testada em seu novo cargo. Ela ndo podia falhar.

\ A industria da moda

A cada segundo, o0 equivalente a um caminh&o de lixo cheio de roupas é queimado
ou despejado em um aterro sanitario. Em 2017, estimava-se que a industria da moda
respondesse por até 8% das emissdes globais de carbono e que tal valor poderia
alcancar 26% até 2050 (Ellen MacArthur Foundation, 2017).
A geracdo destes substanciais volumes de residuos € uma das consequéncias da
aceleracdo do consumo de roupas, que se evidencia em dados como:
= no periodo entre 2000 e 2014, o numero de pecas compradas por cada pessoa
aumentou cerca de 60%, mas cada peca foi mantida em uso por metade do tempo
(McKinsey, 2016).
= em 2018, foram vendidas 100 bilhdes de pecas de roupas (Common Objective,
2022), e o volume no mercado de vestuario devera atingir 196,1 bilhées de pecas
em 2028 (Statista, 2024).
O consumo tem sido impulsionado pelas redes de fast fashion, que vem reduzindo
agressivamente seus custos, fazendo com que os precos das roupas declinem de
forma acentuada, enquanto o numero de lancamentos de novas colecdes se
multiplica.
Todas as etapas da producéo de roupas podem trazer um O6nus para o ambiente e a
sociedade. A industria da moda consome 4% de toda a extracdo de agua doce do
mundo na etapa de producdo, quando também ocorre um consumo de produtos
guimicos que ocasiona 20% da polui¢céo hidrica industrial (Common Objective, 2022)
e uma emissao de gases de efeito estufa que representa 10% das emissdes globais
anuais (Ellen MacArthur Foundation, 2017).
Porém, segundo Vieira (2013), o principal problema gerado pelo sistema fast fashion
esta na superexploracdo do trabalho, que submete diversas pessoas a condi¢fes
degradantes. Na base desse sistema, esta a terceirizacéo das atividades. As grandes
marcas de fast fashion contratam confeccbes para a produgdo das pecas. As
confeccgdes, por sua vez, contratam oficinas (ou sweatshops) que séo pressionadas a
produzir as pec¢as de forma muito rapida e barata. Para tanto, cortam gastos, pagam
salarios muito baixos e suprimem quaisquer beneficios ou medidas de seguranca para
os trabalhadores. O sistema fast fashion costuma terceirizar a produ¢do em paises
subdesenvolvidos, onde a legislacéo trabalhista € muito restrita, as fiscalizacdes séo
exiguas ou inexistentes e, eventualmente, ainda se permite a exploracdo do trabalho
infantil. Em tais paises, sdo escassas as oportunidades de emprego, o que leva muitas
pessoas a se submeterem a condi¢des aviltantes de trabalho como um recurso de
sobrevivéncia. (Vieira, 2023; Santos, 2024).
Estima-se que os salérios pagos aos trabalhadores na produgdo do vestuario sejam
suficientes para cobrir apenas algo entre 42% e 55% de suas necessidades basicas




(Global Living Wage Coalition, 2022). Um relatério elaborado em 2022 pelo
Departamento de Trabalho dos Estados Unidos comprovou a existéncia de trabalho
infantil na producdo de roupas na Argentina, Bangladesh, Burma, india, México,
Paquistdo, Tailandia, Turquia e Vietna (U. S. Department of Labor, 2022).

Os consumidores e a sustentabilidade

Ao lado do cenério desanimador da fast fashion, hd& uma massa crescente de
consumidores preocupados com o impacto do consumo no ambiente e sociedade.
Uma pesquisa feita nos Estados Unidos com dois mil consumidores jovens e adultos,
com o objetivo de compreender sua conscientizacdo e comportamento relacionados
a sustentabilidade na moda, constatou que:

= 0s consumidores relacionam consumo de moda e sustentabilidade:

3 em cada 4 consumidores ja tinham ouvido a respeito de questdes como
excesso de consumo, emissdes de carbono e poluicdo da dgua associados a
industria da moda,;

58% dos consumidores se preocupam com 0S materiais que compdem suas
roupas e querem que eles ndo sejam prejudiciais ao planeta.

»= 0s consumidores querem fazer algo em prol da sustentabilidade:

52% dos consumidores acreditam que a sustentabilidade é importante;

47% querem fazer escolhas de roupas mais sustentaveis, embora cedam ao
gue € mais conveniente;

31% apoiariam um “imposto de fast fashion” a incidir sobre roupas que néo séo
sustentaveis.

» 0s consumidores estdo confusos sobre “roupas sustentaveis”:

42% dos consumidores estdo confusos sobre o que torna as roupas
sustentaveis;

55% estéo interessados em comprar “roupas sustentaveis”, mas quase metade
(48%) ndo sabe como ou onde encontra-las;

mais de um terco (34%) diz que “se houvesse uma loja de roupas sustentaveis,
eu faria todas as minhas compras 18", e quase 0 mesmo numero (33%) diz que
a disponibilidade de roupas sustentaveis em redes de lojas de roupas 0s
motivaria a compra-las.

» 0s consumidores acreditam que as marcas deveriam facilitar sua escolha:

88% dos consumidores nao confiam imediatamente em marcas que dizem ser
sustentaveis e metade (51%) acredita que o greenwashing € uma pratica
comum na industria da moda;

55% querem que as marcas de roupas sustentaveis os ajudem a entender
como seus produtos sdo uma alternativa mais sustentavel,

metade (50%) diz que um selo de sustentabilidade os ajudaria a identificar
roupas sustentaveis ao fazer compras, e 38% dizem que informagdes mais
claras sobre recursos de sustentabilidade os fariam querer comprar roupas
sustentaveis;

44% acreditam que as marcas séo as culpadas por nao priorizar ou fornecer
alternativas sustentaveis e convenientes para os consumidores (Genomatica,
2021).

A Bain&Company realizou um levantamento, em 2022, com consumidores de moda
nos Estados Unidos, Japéo, China e Unido Européia. A pesquisa mostrou que cerca
de 65% dos consumidores de moda se importam com a sustentabilidade, mas apenas
alguns priorizam regularmente a sustentabilidade em suas compras. Os consumidores
mais preocupados com a sustentabilidade e mais propensos a compra de produtos




sustentaveis, dispondo-se até a pagar mais por eles, correspondiam a consumidores
das geracdes X e Z, com alto nivel de educacéo formal e faixas de renda mais alta
(D'Arpizio, et al., 2022).

O estudo comparou as declaracdes dos consumidores sobre sua disposicao a realizar
diversas atividades sustentaveis e seu comportamento real. Diferencas entre o que os
consumidores dizem e o que eles fazem — a chamada lacuna atitude-comportamento
— surgiram em todas as atividades, mas a lacuna foi maior quando a acao sustentavel
exigia um esforgo extra, como coletar e verificar informacgdes. Constatou-se que sé&o
muito mais faceis para os consumidores acfes como evitar a compra de fast fashion,
ter mais cuidado com a manutencgdo das préprias roupas ou descarta-las de forma
responsavel (por meio de doacéo ou reutilizacdo) do que atividades que exigem a
coleta e verificagdo de informacdes — como checar a informagéo de etiquetas, ou
investigar uma marca quanto as suas certificacdes, ética no trabalho ou compromisso
com a sustentabilidade.

Por fim, a pesquisa constatou que os consumidores que querem comprar de forma
sustentavel geralmente acham isso desafiador, principalmente por trés motivos:
acham dificil distinguir entre itens sustentaveis e nao sustentaveis, acham dificil
encontrar opcdes sustentaveis onde costumam comprar e acham que a quantidade
de itens sustentaveis nas lojas € muito limitada.

Um terco dos consumidores disse que ndo consegue distinguir produtos sustentaveis
daqueles que ndo sdo. Alguns desafios aumentam com a idade: um em cada trés
entrevistados das geragcOes Baby Boomer e X disse que ndo sabe onde encontrar
informacdes sobre a sustentabilidade dos produtos, enquanto apenas um em cada
cinco entrevistados das geracfes Y e Z relatou a mesma dificuldade .

Os consumidores tém dificuldades para adotar um comportamento mais sustentavel
no consumo da moda, mas se mostram sensiveis as questdes relacionadas ao tema.
A preocupagdo com a sustentabilidade é maior entre as geragbes mais jovens — e
estd crescendo no geral. Marcas de moda e vestuario que tiverem praticas
sustentaveis e conseguirem comunica-las com clareza aos consumidores podem
obter uma sdlida vantagem competitiva em um mercado em crescimento (D'Arpizio,
et al., 2022).

\ A Vicunha e a sustentabilidade

Com mais de 50 anos no mercado téxtil, a Vicunha é uma multinacional brasileira
presente na América Latina, Europa e Asia, com unidades fabris no Brasil, na
Argentina e no Equador, e contando, em 2023, com cerca de sete mil colaboradores
(Storch, 2023). A empresa tornou-se a maior produtora de denim na América Latina e
uma das trés maiores do mundo, com producdo de mais de 180 milhdes de metros de
tecido (XP, 2021).

A Vicunha atua no segmento de tecidos denim e denim colour. Ambos séo feitos
principalmente com fios de algodéo, e podem ser combinados com outras fibras em
sua composicdo. Quando é usado o corante azul indigo, os fios tornam-se a matéria
prima para a confeccao de jeans. Quando todo o tecido é tingido em cores, € chamado
de denin colour ou brim (France, 2020).

As primeiras unidades de producéo da Vicunha se localizaram no Nordeste do pais e,
dada a relativa escassez hidrica da regido, desde o inicio a empresa buscou
processos que poupassem agua e racionalizassem seu uso (Storch, 2023). Ao longo
dos anos, a Vicunha assumiu um compromisso crescente com a pegada hidrica e com
diversas praticas em prol de uma maior sustentabilidade, que hoje estdo presentes
em todas as etapas do ciclo de vida de seus produtos.




Ja na pré-producdo, ha uma selecado rigorosa dos fornecedores. A Vicunha utiliza

algodao com certificacdo BCI (Better Cotton Initiative) e ABR (Algod&o Brasileiro

Responsavel) em todos os produtos. Todos os fardos de algodao utilizados na

producdo da Vicunha sao identificados através de codigos de barras SAl - Sistema

Abrapa de ldentificacdo, o que permite rastrear informa¢cdes da origem do fardo,

garantindo que o algodao presente nos tecidos Vicunha tenha sido cultivado

respeitando requisitos e boas praticas de responsabilidade social e ambiental.

A Vicunha é a primeira empresa a utilizar algod&o regenerativo para tecidos jeans

produzidos no Brasil. A agricultura regenerativa reduz o uso de produtos quimicos, faz

uso de produtos biol6égicos para controle de pragas e ndo usa irrigacdo, entre outras

praticas que reduzem o impacto ambiental do cultivo.

Na etapa da fiacdo, sao feitas a recuperacao e reciclagem de fibras, Sado ainda

utilizadas centenas de toneladas de estopa, que € transformada em fibra e inserida

no processo de produgao com material virgem, dando origem aos fios reciclados.

Na etapa da tecelagem, a Vicunha incorpora aos seus produtos fios produzidos por

terceiros que trazem inovagdes em termos de sustentabilidade pelo uso de recursos

renovaveis, pela reutilizacdo de materiais ou menor uso de produtos quimicos

perigosos.

Nas fase de tingimento e acabamento, a Vicunha utiliza tecnologias que reduzem o

volume de 4gua consumido e facilitam o processo biolégico no tratamento de

efluentes. Em alguns produtos da linha brim, a Vicunha utiliza também uma linha de

corantes naturais sintetizados a partir de residuos agricolas, proveniente de até 100%

de recursos renovaveis.

Ainda no processo de acabamento do denim, h& o reuso de produtos quimicos. A

Vicunha é uma das Unicas empresas téxteis do mundo que tem um sistema de

recuperacdo de soda caustica para o indigo: 30 toneladas de soda deixam de ser

enviadas para a estacao de tratamento de efluentes da empresa todo més (Vicunha,

2021).

Na comercializacdo de seus produtos, a Vicunha, além de possuir inidmeras

certificacbes ambientais, de qualidade e sociais, oferece dezenas de opcbes de

produtos desenvolvidos com uma combinacao de matérias-primas recicladas e com

técnicas que economizam agua e insumos quimicos no seu processo produtivo.

Em 2020, a Vicunha assumiu um compromisso publico com os objetivos de

desenvolvimento sustentavel (ODS) propostos pela Organizacao das Nacdes Unidas

(ONU) na Agenda 2030. A Vicunha incorporou as metas da Agenda 2030 em suas

estratégias de negdécio, comprometendo-se especificamente com as ODS

relacionadas a gestéo sustentavel da agua (ODS 06) e com a manutencao de padrdes

de producdo e consumo sustentaveis (ODS 12) (Pacto Global Rede Brasil, 2022).

Na gestdo dos recursos hidricos (ODS 06), destacam-se 0s seguintes pontos:

= mais de 144 milhdes de litros de agua da chuva séo captados e aproveitados nas
unidades do Nordeste por ano;

= 100% da agua utilizada no processo produtivo é tratada e 70% é reutilizada;

= com a reutilizacdo do efluente doméstico tratado, 22,1 milhdes de litros de agua
sdo poupados por més;

= 700 mil litros de agua sé&o recuperados por més na otimizacédo dos processos de
lavagem dos filtros das Estacées de Tratamento de Agua;

» atecnologia de osmose reversa € utilizada na producéo de agua para as caldeiras,
reduzindo o desperdicio deste recurso em 1,5 milh&o de litros por més.

Quanto a manutencéo de padrdes de producdo mais sustentaveis (ODS12), tem-se

que:




= a Vicunha utiliza biomassa para alimentar as caldeiras das fabricas no Brasil,
reduzindo drasticamente a demanda da empresa por combustiveis fosseis. Com
isso, a empresa deixa de emitir 18 toneladas de gas carbdnico por dia;

* aVicunha é um dos maiores produtores de algodéo reciclado do mundo, com uma
producédo de 7 mil toneladas/ano.

= 0s tecidos com fio reciclado tém a certificacdo Global Recycled Standard (GRS),
que rastreia e confirma o conteudo de materiais reciclados no produto final,
garantindo certos requisitos de fabricacdo e préaticas socioambientais (Vicunha,
2022).

Em 2024, surgiu a VSA, uma empresa criada a partir de uma parceria publico-privada

entre a Vicunha Servicos e a Companhia de Agua e Esgoto do Ceara (Cagece). O

empreendimento abrange dois sistemas: uma estacéo de producao de agua de reuso

e uma estacdo de tratamento de efluentes industriais. Ambos 0s projetos permitem

uma reducdo de até 90% na retirada de agua do meio ambiente pelas industrias

(Tratamento de Agua, 2024).

\ A Vicunha, seu mercado e seus objetivos

O consumidor ndo encontrard uma peca de roupa da marca Vicunha nas lojas
varejistas, dado que a empresa opera somente no mercado B2B, com uma presenca
forte como fornecedora das grandes marcas de jeansware do mercado brasileiro. O
denim Vicunha estar& nas lojas, mas nao a etiqueta da marca.

A Vicunha trabalha com o conceito de one stop shop, um modelo de negdcio que visa

oferecer solucdes integradas a clientes e parceiros em um so6 lugar. Além da enorme

variedade de produtos, com producdo mais sustentavel e alto nivel de tecnologia e

inovacéo, a empresa oferece uma ampla gama de servigos aos clientes:

= atendimento em showrooms onde séo apresentadas centenas de pecas-modelo,
gue materializam as possibilidades de uso e exploracdo criativa dos tecidos
Vicunha, com orientacdo por especialistas;

= 0V.Laundry, um espaco com area de mais de 2 mil metros onde os clientes podem
construir suas colec¢des, conhecendo novos produtos e as tecnologias e testando
lavagens e acabamentos para as pecas;

* organizacao da informacdo pelo V.Space, um catéalogo digital de todo o portfélio
de produtos Vicunha, que apresenta mais de 400 produtos entre denim e denim
colour;

» dois eventos ao ano para lancamento de produtos Vicunha e orientacdo sobre
perspectivas do mercado da moda e comportamento de consumidores;

* um servico de orientacdo sobre tendéncias de mercado, com apresentacdes sobre
as principais semanas de moda do mundo, informacbes de mercado e de
pesquisas sobre comportamento dos consumidores.

Essa gama de servicos e a experiéncia de atendimento completa e imersiva tém

contribuido para estabelecer uma relagdo de muita proximidade e confianca entre a

Vicunha e seus principais clientes e parceiros. Em decorréncia disso, ja foram feitos

inUmeros projetos conjuntos com as empresas da moda, principalmente na promogao

de eventos e acdes comerciais. Para Lemarc, diretora comercial da Vicunha, a

qualidade das relagdes com os clientes é um dos pontos fortes da marca em sua

atuacao no mercado brasileiro.

JA4 no mercado internacional, segundo Lemarc, ganhava especial relevancia a

associacdo da marca Vicunha com sustentabilidade, principalmente nos paises da

Unido Europeia (UE), onde a preocupagdo com o impacto ambiental da moda é

crescente. Nos paises da UE, a partir de 1° de janeiro de 2025, a coleta separada de




téxteis sera obrigatoria (Ellen MacArthur Foundation, 2024) e as regulamentacdes
setoriais e requisitos globais de ESG estdo aumentando a pressado para
responsabilizar mais a industria por seus impactos. No inicio de 2023, a UE aprovou
a Diretiva de Relatorios de Sustentabilidade Corporativa (CSRD) e a Diretiva de Due
Diligence de Sustentabilidade Corporativa (CSDDD), exigindo que organizacdes
qualificadas relatem métricas de ESG com base em padrbes definidos, e impondo
uma abordagem regulatdria mais consistente sobre a responsabilidade corporativa no
que diz respeito a direitos humanos e violagdes ambientais na fabricacdo, venda e
descarte de roupas (Syrett & Lammas, 2023).

Para Lemarc, o comprometimento com a sustentabilidade e a busca de inovacgoes,
tanto em processos como em produtos, ja faziam parte da histéria da empresa e eram
o cerne da marca. Particularmente no mercado brasileiro de jeansware, no entanto,
ela gostaria de desenvolver acdes que promovessem dois objetivos.

O primeiro seria a valorizagéo dos produtos feitos no Brasil. Mesmo marcas de origem
estrangeira tém se preocupado em usar tecidos produzidos localmente, buscando o
fornecimento de méo de obra e matérias primas confiaveis, e reduzindo, enfim, a
pegada ambiental de seus produtos (Cernansky, 2019). Para o consumidor, é uma
acao muito simples procurar a etiqueta de identificacdo de origem nas pecas de jeans.
Ao preferir produtos feitos no Brasil, as emissdes de transporte sdo reduzidas e o
consumidor contribui para gerar empregos no pais, que tem uma legislacao trabalhista
consistente.

O segundo objetivo seria promover acfes de marketing que incentivassem o0s
consumidores a terem um comportamento mais sustentavel na compra de seus jeans.
Os consumidores podem comprar melhor, optando por produtos mais sustentaveis e
a Vicunha poderia ajudar a educa-los nesse sentido. A empresa também poderia
contar com todo o apoio de seus clientes (as marcas de jeansware) e de seus
parceiros no varejo para promover acoes educativas e de comunicacao.

\ O trabalho a ser feito

A tarefa de Clara estava muito bem delineada. Ela deveria propor agdes de marketing
gue atendessem aos objetivos definidos por sua diretoria: educar consumidores para
a compra de op¢Bes mais sustentaveis de jeansware e para a valorizagdo do que é
feito no Brasil.

Clara gostaria de influenciar a mudanca de comportamento dos consumidores em
direcdo aquelas diretrizes por meio de acbes que pudessem ser acionadas em
conjunto com marcas parceiras. Poderiam ser acdes em pontos de venda ou nas
redes sociais, mas seria interessante envolver os proprios varejistas e/ou as marcas
de jeans, mais conhecidas do publico em geral. Praticamente todas as grandes
marcas de jeans comercializadas no pais eram clientes da Vicunha, mesmo marcas
americanas ou europeéias que usavam o insumo (denim) produzido localmente pela
Vicunha, em consonéancia com seu proprio compromisso com a sustentabilidade.
Clara sabia que nado se tratava apenas de pensar num material de comunicagao
atrativo. Ela tinha ao seu dispor uma 6tima agéncia de propaganda que prestava
servicos para a Vicunha e que poderia preparar materiais de muito boa qualidade.
Mas a questédo era mais complexa: o seu projeto ambicionava promover uma mudanga
no comportamento dos consumidores, 0 que adicionava uma razoavel complexidade
a tarefa.

Muitas perguntas passavam por sua cabega: “Como educar os consumidores quanto
a importancia de comprar produtos feitos no Brasil? Como fazé-los perceber a
qualidade desses produtos e das opg¢Oes mais sustentaveis? Como motiva-los a




checar as etiquetas das pecas, para avaliar sua origem e composicdo? Como facilitar
a avaliacao de diferentes opc¢des de jeans, e influenciar a deciséo de compra em favor
de pecas mais sustentaveis e em detrimento das pecas de fast fashion? Como, enfim,
mudar a atitude dos consumidores em prol de um consumo mais sustentavel?”

Clara decidiu desenvolver sua tarefa em etapas. Inicialmente, definiria alguns
segmentos de mercado que seriam os alvos de suas agdes de marketing. Entdo, para
cada segmento alvo, desenvolveria uma proposta de acdo de marketing especifica,
lastreada em seu conhecimento tedrico e pratico sobre o Comportamento dos
Consumidores. Havia muito trabalho a fazer!




Notas de ensino

Objetivos Pedagdgicos e Usos Possiveis do Caso
O desafio do caso - e seu principal objetivo pedagdgico - € fazer com que 0s
estudantes usem o0s conceitos aprendidos sobre Comportamento do Consumidor
— uma disciplina frequente nos curriculos de Marketing da area de Administracéo -
numa aplicacao pratica, ou seja, usem a teoria para justificar suas propostas de acao
relativas a mudancgas no comportamento de consumidores. No caso, tais mudancgas
pretendem promover uma resposta socialmente desejavel - um comportamento de
compra mais sustentivel de um tipo de produto de uso bastante disseminado, o jeans.
Sendo assim, o caso Vicunha pode ser um veiculo proficuo para a discussao de varios
conceitos relacionados a teoria de Comportamento de Consumidor. As “muitas
perguntas que passavam pela cabeca” da gerente de marketing, que sao
mencionadas na parte final do caso, podem ser retomadas e discutidas em sala de
aula, pois remetem quase que diretamente aqueles conceitos, que usualmente sao
tratados nos livros-texto de Comportamento do Consumidor, e que podem ser
previamente abordados nos seguintes aspectos:

» Percepcado: um processo de trés estagios (exposicdo, atencao e interpretacao)
pelo qual os consumidores percebem e interpretam estimulos relacionados a
produtos e marcas. Tanto fatores sensoriais (como cor, forma e som) como
contextuais (priming) influenciam a percepcdo dos consumidores, que é um
processo ativo, no qual o cérebro organiza e interpreta informacgdes para formar
uma compreensdo do ambiente, mas também é um processo previsivelmente
sujeito a diversos tipos de vieses e distor¢oes.

= Aprendizagem e Memoria: consumidores adquirem e retém informacdes sobre
produtos e marcas através de processos de aprendizagem. Diferentes teorias de
aprendizagem, como o condicionamento classico e operante, podem se aplicar ao
comportamento do consumidor. A memoéria pode ser discutida em termos de como
as experiéncias de compra e as informac6es de marketing sdo armazenadas e
recuperadas para influenciar decisdes futuras.

= Motivacdo: as teorias de motivacdo buscam entender as for¢cas que impulsionam
0 comportamento dos consumidores, incluindo necessidades e desejos. A
hierarquia das necessidades de Maslow e a teoria da autodeterminacéo
contribuem para entender o que motiva os consumidores a buscarem certos
produtos e servigcos e por que se engajam em certos comportamentos de compra.

» Atitudes e Persuasdo: modelos tedricos de formacado e mudanca de atitudes, como
a teoria da dissonancia cognitiva e o modelo ABC de atitudes, buscam explicar
como as atitudes dos consumidores em relacéo a produtos e marcas sao formadas
e alteradas. A persuasdo pode ser discutida em termos de técnicas que podem
influenciar e mudar as atitudes dos consumidores.

» Tomada de Decisdo: o processo de tomada de decisdo dos consumidores passa
por varias etapas, como 0 reconhecimento de necessidades, a busca de
informacdes, a avaliacdo de alternativas e a escolha final do produto. Vérios
fatores podem afetar a tomada de deciséo, como heuristicas, emoc¢des e 0 impacto
de influéncias externas, como ac¢bBes de marketing e opinides de outros
consumidores.

Aspectos pedagogicos relativos a aplicacdo do caso de ensino em sala de aula.
Como estratégia de ensino, sugere-se que o caso seja abordado nas etapas a seguir,
a serem aprofundadas conforme o tempo disponivel para o trabalho com o caso.




1. Consumo e sustentabilidade

Sugere-se que a abertura da discussao seja feita com algumas “perguntas de

aquecimento” que podem conectar os estudantes com as questdes tratadas no caso.

Por exemplo:

- vocé sabe onde foi fabricada a camiseta/blusa que vocé esta usando hoje?
- vocé pode procurar a etiqueta e checar isso agora?
- isso fez alguma diferenca para vocé no momento da compra? E agora?

E comum que os estudantes ndo saibam responder sobre a origem das suas roupas
e que, ao checar as etiquetas, muitos encontrem nomes de paises muito distantes, o
que significa que tais pecas de roupa provavelmente geraram desnecessarias
emissOes de transporte e que podem ter sido produzidas sob condi¢des de trabalho
precarias.
Para que os estudantes comecem a pensar sobre o0 percurso que as roupas percorrem
até chegar ao consumidor final, sugere-se que lhes seja apresentado o pensamento
de ciclo de vida do produto. H& inimeros videos no
YouTube que explicam e ilustram esse conceito em 9@ ! Fenepeniodocicodevidade
menos de cinco minutos. Uma sugestdo é o video do
Sebrae (SEBRAE, 2017), que oferece uma boa explicacao
em apenas trés minutos.
Para que os alunos reflitam sobre as implicacbes do
pensamento do ciclo de vida do produto, sugere-se uma
atividade em grupo, com duracdo aproximada de 30
minutos: os estudantes devem desenhar o ciclo de vida de
uma peca de jeansware (calca, jaqueta, etc.), da producao
do algodao até seu descarte final, identificando em cada
etapa da vida da peca se pode haver consumo de agua,
consumo de energia, emissao de gases, uso de produtos
quimicos ou poluentes e ainda condi¢des de trabalho insalubres ou insuficientemente
remuneradas.

Para fechamento dessa atividade inicial, podem ser feitas algumas questbes aos

estudantes:

- que efeito o exercicio de elaborar o ciclo de vida do jeans teve sobre seu grupo?

- que aspectos que sao importantes no exercicio para serem trabalhados numa acéo

de marketing em prol de um consumo mais sustentavel?

Como tarefa adicional, que pode ser feita extraclasse, sugere-se que os estudantes

assistam a documentarios sobre a industria da moda e seu impacto no ambiente e na

sociedade.

Sugere-se 0s seguintes videos:

- The True Cost: Who Pays the Real Price for Your Clothes. O documentario
apresenta varias etapas do ciclo de vida das roupas, da produgcédo ao consumo e
descarte final. Por meio de uma série de entrevistas, sédo discutidos os efeitos da
fast fashion sobre 0 ambiente e a sociedade e sdo apresentadas alternativas para
a producao sustentavel de roupas. O documentério esta disponivel no YouTube,
com legendas em portugués, no link https://www.youtube.com/watch?v=5-
0zHgYGnlo (Acesso em 24/06/24).

- The RiverBlue: Can Fashion Save the Planet? Um documentario sobre os danos
provocados pela industria da moda aos cursos d’agua, comunidades e
ecossistemas na india, Bangladesh e China.

Fonte: (UNEP, 1996)



https://www.youtube.com/watch?v=5-0zHqYGnlo
https://www.youtube.com/watch?v=5-0zHqYGnlo

- UNTOLD: Inside Shein Machine. O documentério relata a situacdo dos
trabalhadores em umas das fabricas da marca Shein, em Guangzhou, na China,
mostrando as condi¢cbes degradantes de trabalho ali presentes (16 a 18 horas de
trabalho por dia, com uma folga por més, pagamento de R$ 0,20 por peca
produzida, com multa de 2/3 do salério diario se houver peca com erro, etc.).

2. Teoria do comportamento do consumidor

Para retomar a discussdo sobre aspectos que sdo importantes para serem
trabalhados numa acdo de marketing em prol de um consumo mais sustentével,
sugere-se que sejam analisados os conceitos de Comportamento do Consumidor que
foram enderecados nos questionamentos da gerente Clara, contribuindo para que os
estudantes conectem a teoria com as questdes a serem desenvolvidas em suas
propostas. Assim, podem ser feitas questdes relacionadas a cada topico, como se
exemplifica a seguir.

As questdes podem ser tratadas numa discussédo aberta com toda a sala, ou cada
grupo pode assumir um dos topicos, apresentando-o subsequentemente num painel
geral de discusséo.

Exemplos de perguntas para discussao:

= Percepcao:

- em que estagios da percep¢do o grupo poderia trabalhar para comunicar a
sustentabilidade de uma peca de jeans?

- em gue estagios os consumidores estariam mais sujeitos a vieses de
percepcao?

- como o marketing sensorial pode ser utilizado no ambiente de loja para
destacar produtos mais sustentaveis?

- como o conceito de priming pode ser utilizado para influenciar a percepgéo dos
consumidores sobre os produtos mais sustentaveis?

= Aprendizagem e Memobria:

- como o condicionamento classico poderia ser usado para uma a¢cao hum ponto
de venda ou rede social?

- como o condicionamento operante poderia ser usado para uma agao num ponto
de venda ou rede social?

- como a tarefa de recuperar da memoaria as informacdes e experiéncias sobre
sustentabilidade pode ser facilitada para o consumidor?

= Motivagéo:

- numa campanha em prol do consumo de jeans mais sustentaveis, como as
necessidades humanas indicadas por Maslow podem ser enderecadas? Cite
trés exemplos.

- numa campanha em prol do consumo de jeans mais sustentaveis, como as
necessidades psicologicas de autonomia, competéncia e relacionamento
podem ser enderecadas? Tais necessidades podem ser atendidas
simultaneamente?

= Atitudes e Persuaséo:

- a compra de opcbes mais (ou menos) sustentaveis de jeans pode gerar
dissonancia cognitiva? Quais estratégias podem ser usadas para reduzir essa
dissonancia incentivando o comportamento sustentavel?

- como as hierarquias do modelo ABC de atitudes podem ocorrer na realizacao
da compra de um jeans? De acordo com esse modelo, que tipo de acao deveria
ser utilizada em cada hierarquia para mudar a atitude dos consumidores?




- como as ferramentas de persuasao (reciprocidade, compromisso e coeréncia,
prova social etc.) podem ser usadas numa acao de marketing voltada a compra
de jeans sustentaveis?

» Tomada de Deciséo:

- considerando as etapas do modelo de deciséo racional (reconhecimento de
necessidades, busca de informacdes etc.), como podem ser efetuadas acdes
para influenciar o comportamento do consumidor em dire¢gdo ao consumo
sustentavel de jeans em cada etapa de seu processo de decisdo? Cite trés
exemplos.

- como as heuristicas podem ser usadas para influenciar as decisées de compra
e influenciar o comportamento de compra de jeans dos consumidores
favorecendo as op¢des mais sustentaveis? Cite trés exemplos.

3. Elaboracéo de uma proposta

Uma vez que os temas sobre sustentabilidade e sobre a teoria do comportamento do
consumidor tenham sido apresentados e discutidos, tem-se material suficiente para
comecar o projeto e € muito conveniente estabelecer um método para organizar o
trabalho a ser feito.

Inicialmente, a turma deve ser dividida em grupos. Cada grupo deve definir um
publico-alvo para seu projeto e 0 seu objetivo (comportamento a ser mudado). Com
base em dados e referéncias objetivas, devem explicar por que é importante modificar
0 comportamento em questdo. Cada grupo deve realizar e justificar sua proposta nos
moldes em que ela poderia ser apresentada pela gerente Clara a sua diretora, sra.
Lemarc. Sugere-se que seja feita uma breve apresentacdo da proposta para toda a
turma e que ela seja comentada e validada previamente.

Cada grupo devera entdo comecar a trabalhar na elaboracdo de um projeto, a ser
entregue por escrito, num relatério com um limite sugerido de 10 paginas, e/ou
apresentado para toda a turma em até 12 minutos.

Para organizar o trabalho, sugere-se a adocdo das etapas propostas pelo Design
Thinking (Brown, 2008), a saber:

A. Empatia

Cada grupo deveré fazer entrevistas (a0 menos duas por integrante do grupo) com
pessoas que tenham o perfil de seu publico-alvo. O relatério deve conter o Mapa de
Empatia e a analise das entrevistas.

B. Definicdo do Problema

O grupo deve explicar qual foi seu principal insight sobre o comportamento do publico-
alvo, elaborando a Declaracao do Problema (Problem Statement) no formato abaixo:

Publico-alvo Necessidade Insight
- Quem? - Do que precisa? | Por que?
C. Ideacéao

O grupo deve converter aspectos do problema definido no tépico anterior em
oportunidades, formulando questdes do tipo “como poderiamos?” (How might we?).
O grupo deve pesquisar acbes de marketing que tiveram como objetivo resolver
guestdes similares, buscando inspiracdes para seu projeto. Evoluindo e combinando
a partir dessas inspiracoes, o grupo deve desenvolver vérias ideias alternativas para
a solucéo do problema definido no Problem Statement. O grupo deve selecionar uma
ideia central para seu projeto, justificando a op¢ao escolhida com base nos conceitos
de Comportamento do Consumidor.




D. Prototipagem

O grupo deve elaborar e apresentar o protétipo de sua ideia.

E. Teste

O grupo deve mostrar o0 seu protétipo para pessoas com o perfil de seu publico-alvo e
solicitar seu feedback. O grupo deve ajustar o protétipo de acordo com as
consideracdes feitas pelas pessoas que testaram o prototipo.

Em conclusdo, o grupo apresentara o seu projeto defendendo, de forma sucinta e
consistente, a viabilidade da sua proposta: porque o grupo acredita que ela tera o
impacto desejado sobre o publico-alvo, considerando os resultados das pesquisas
empiricas (etapas Empatia e Teste) e, principalmente, o embasamento tedrico da
proposta.

Embora a apresentacéo do projeto deva simular a apresentacgao real a ser feita pela
gerente Clara a sua diretora, € conveniente que o(a) professor(a) explicite
previamente os critérios pelos quais as propostas serdo avaliadas, com consideragao
de quesitos como: clareza na definicdo do comportamento a ser mudado e publico-
alvo, aplicacao rigorosa das etapas do design thinking, coeréncia entre definicdo do
problema e solugdo proposta, qualidade da justificativa tedrica dada ao projeto;
criatividade do protétipo, adequacdo ao publico-alvo, viabilidade de aplicagdo do
projeto, etc.

4. Encerramento

Apés a apresentacdo dos projetos, sugere-se que o(a) professor(a) comente as
propostas dos grupos, destacando o potencial de impacto do uso dos conceitos
aprendidos sobre Comportamento do Consumidor numa aplicacdo pratica e
socialmente desejavel.
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