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"As roupas ndo vdo mudar o mundo. As mulheres que as vestem, sim."
(KLEIN, Anne., 1980.)
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo investigar a influéncia do storytelling e da
sustentabilidade no comportamento dos consumidores de brechdés, com foco na
cidade de Curitiba. O estudo parte do pressuposto de que, embora o mercado de
brechds esteja em expansdo, ainda existem barreiras culturais e emocionais que
dificultam a adesdo ao consumo de roupas de segunda mao. A pesquisa busca
compreender como as narrativas associadas as pecas e as praticas sustentaveis
podem superar essas barreiras, promovendo um consumo mais consciente e
alinhado com os principios da moda circular. Para isso, o trabalho adota uma
abordagem descritiva-exploratéria, combinando métodos quantitativos e qualitativos,
incluindo a aplicagdo de questionarios estruturados e a analise comparativa de
campanhas de marketing de brechds. A revisdo de literatura aborda temas como
consumo sustentavel, moda circular, comportamento do consumidor e o papel do
storytelling no varejo e na moda. O estudo visa contribuir para o entendimento de
como estratégias de comunicagao, aliadas a sustentabilidade, podem transformar a
percepgao dos consumidores sobre a moda de segunda méo, incentivando praticas
de consumo mais responsaveis.

Palavras-chave: storytelling, sustentabilidade, brechds, moda circular,
comportamento do consumidor.
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ABSTRACT

This study aims to explore how storytelling and sustainability affect the
behaviors of thrift store consumers, particularly in the city of Curitiba. Despite the
growing popularity of thrift stores, cultural and emotional barriers continue to hinder
the acceptance of second-hand clothing. This research seeks to understand how
narratives related to these items and sustainable practices can help overcome these
obstacles, thereby promoting more conscious consumption aligned with the
principles of circular fashion.To achieve this, the study adopts a descriptive-
exploratory approach that combines both quantitative and qualitative methods,
including structured questionnaires and a comparative analysis of thrift store
marketing campaigns. The literature review covers essential topics such as
sustainable consumption, circular fashion, consumer behavior, and the role of
storytelling in retail and fashion.Ultimately, this study aims to enhance the
understanding of how communication strategies and sustainability can alter
consumers' perceptions of second-hand fashion, encouraging more responsible
consumption practices.

Keywords: storytelling, sustainability, thrift store, circular fashion, consumer
behavior.
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1 INTRODUGCAO

O mercado de brechdés no Brasil tem apresentado crescimento expressivo,
refletindo mudangas no comportamento dos consumidores e maior interesse por
consumo sustentavel. Entre 2020 e 2021, houve um aumento de 48,5% na abertura
de estabelecimentos que comercializam mercadorias usadas (SEBRAE, 2021). Em
2023, o Brasil contava com mais de 118 mil brechds ativos, um crescimento de
30,97% nos ultimos cinco anos (CFA, 2023). As roupas seminovas ja representam
12% do guarda-roupa dos brasileiros, com previsdo de atingir 20% em 2025,
movimentando R$ 24 bilhdes (AGENCIA SEBRAE, 2023). A busca na internet por
produtos sustentaveis cresceu 71% nos ultimos cinco anos, enquanto tuites sobre o
tema aumentaram 82% (SEBRAE, 2021). Esses dados evidenciam a expansao do
mercado de brechds no Brasil, impulsionada por consumidores mais conscientes e
pela necessidade de um modelo de consumo mais responsavel.

A moda circular, que visa prolongar o ciclo de vida dos produtos por meio da
reutilizacdo e do reaproveitamento, tem se tornado um conceito cada vez mais
relevante para consumidores que buscam minimizar seu impacto ambiental e
contribuir para um modelo de consumo mais responsavel (BARDI, 2020). Nesse
contexto, Curitiba destaca-se como uma cidade onde a busca por um consumo
consciente vem ganhando forga, impulsionando a popularidade dos brechéds e
fomentando a cultura do reaproveitamento e do uso responsavel de recursos.
Eventos como o "Sai do Armario" e a presenga de brechds consolidados, como o
Libélula e a Troc, reforcam essa tendéncia (XV CURITIBA, 2024; O QUE FAZER
CURITIBA, 2024).

Apesar disso, a adesdo ao consumo de roupas de segunda mao ainda
enfrenta desafios. Muitos consumidores carregam percepg¢des culturais e
emocionais que os afastam dos brechds, associando o uso de roupas usadas a uma
experiéncia de escassez vivida na infancia, quando era comum herdar pecas de
familiares e conhecidos (SANTOS; COSTA, 2021). Esse contexto cultural faz com
que, mesmo diante do apelo sustentavel, a compra de pecas usadas seja vista com
ressalvas, influenciando diretamente a aceitagdo da moda de segunda méao entre

aqueles que possuem maior poder aquisitivo (GONTIJO, 2019).
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Para superar esses obstaculos, o storytelling desponta como uma ferramenta
de comunicagdo estratégica, especialmente no setor de moda. O storytelling
consiste em contar histérias de forma estruturada e envolvente, criando conexdes
emocionais com o publico. Segundo Kotler e Keller (2012), o storytelling tem o poder
de engajar emocionalmente o consumidor, transformando produtos em experiéncias
e promovendo o sentimento de pertencimento. Ao dar voz e histéria a cada peca, os
brech6s conseguem nao apenas valorizar suas mercadorias, mas também
estabelecer uma conexdo emocional com os consumidores. Cada item ¢é
apresentado como parte de uma narrativa unica, e o consumidor é convidado a fazer
parte dessa histéria, engajando-se em um ciclo de moda que €, ao mesmo tempo,
consciente e significativo.

Diante desse cenario, este estudo busca entender como o storytelling e a
sustentabilidade, aliados, podem influenciar o comportamento dos consumidores de
brechdés, promovendo um consumo mais responsavel e, ao mesmo tempo,
redefinindo a forma como esses consumidores percebem o valor de uma peca de
segunda mao. Espera-se, assim, contribuir para o entendimento do papel das
narrativas e da moda circular na transformacdo do consumo de moda, oferecendo

insights que podem inspirar estratégias futuras para o setor (DIAS, 2023).

11 PROBLEMA

Com o avanco da moda circular e a crescente demanda por praticas
sustentaveis, os brechd6s tém se posicionado como alternativas viaveis para
consumidores que buscam aliar estilo, economia e consciéncia ambiental. No
entanto, muitas pessoas ainda demonstram resisténcia em consumir pecas de
segunda mao, influenciadas por barreiras culturais e emocionais, como o receio de
usar roupas usadas e associagdes negativas herdadas de experiéncias passadas.

Estudos indicam que, embora o consumo de roupas de segunda mao esteja
crescendo, ainda ha um estigma associado a esses produtos, o que leva alguns
consumidores a hesitarem em adota-los (MODEFICA, 2023).

Embora ndo haja dados especificos sobre a porcentagem de pessoas que
evitam comprar roupas usadas por receio, € evidente que barreiras culturais e
emocionais ainda influenciam o comportamento do consumidor nesse contexto.
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Nesse cenario, surge a necessidade de compreender de que forma o storytelling e
as mensagens de sustentabilidade podem influenciar positivamente a decisdo de
compra nos brechdés. Como as narrativas podem criar conexdées emocionais que
superem essas barreiras? E até que ponto a comunicacao de praticas sustentaveis
tem o poder de atrair e engajar consumidores, incentivando o consumo consciente?
Portanto, o problema desta pesquisa reside em entender como os elementos
do storytelling e da sustentabilidade podem ser utilizados de maneira estratégica
para atrair consumidores e transformar brechdés em agentes efetivos de mudanga no

mercado de moda circular.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral
Analisar como o storytelling e as mensagens de sustentabilidade influenciam
o comportamento dos consumidores em brechds, destacando sua relevancia no

estimulo ao consumo consciente e na valorizagdo da moda circular.

2.1.1 Objetivos especificos

a) Identificar os principais fatores que motivam os consumidores a
adquirirem pecas em brechos.

b) Investigar como o storytelling utilizado por brechds contribui para
criar conexdes emocionais com os consumidores e influenciar a decisdo de
compra.

c) Analisar o impacto das praticas sustentaveis nas decisdes de
compra dos consumidores, verificando o papel da sustentabilidade como um
fator decisivo para a compra.

d) Explorar como o storytelling pode ser utilizado na etapa de
experiéncia do cliente, identificando maneiras de conectar emocionalmente os
consumidores as pegas de moda de segunda mao e promover o engajamento

com a moda circular.

CURITIBA
2024



19
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

2.2 JUSTIFICATIVA

Comprar em brechds vai muito além da transagao comercial, envolve alguns
vieses como, a construgao de identidade e pertencimento dentro de grupos sociais,
onde a escolha de marcas e produtos é guiada tanto pelo desejo de qualidade
quanto pela necessidade de se conectar com histérias e valores que refletem
autenticidade e personalidade. Nesse contexto, o storytelling surge como uma
ferramenta estratégica para dar vida as pecas, engajando os consumidores de forma
mais profunda e significativa.

Este estudo se justifica pela necessidade de entender como a jornada do
cliente no mercado de moda de segunda méao é influenciada por essas conexdes
emocionais e sociais, e como o uso do storytelling pode transformar a experiéncia de
compra. Ao associar uma narrativa Unica a cada peca, o storytelling reforga o vinculo
entre o cliente e o produto, criando um diferencial importante em um mercado cada
vez mais competitivo. O uso de histérias n&o apenas humaniza a marca, mas
também facilita a troca de valores dentro de grupos sociais, ampliando o impacto da
moda de segunda mao no comportamento de compra.

Com o aumento do consumismo e o alto giro de produtos no setor de
vestuario, ha uma oportunidade de atrair mais clientes para o conceito de moda de
segunda méo, aproveitando a alta demanda por produtos de qualidade a pregos
acessiveis. De acordo com a Central do Varejo, o setor de moda brasileiro esta em
ascensdo, com previsdo de movimentar R$ 221,6 bilhdes até o final de 2023,
representando um crescimento de 6,8% em relagao ao ano anterior (CENTRAL DO
VAREJO, 2023). Além disso, as vendas online de vestuario tém crescido
significativamente, representando 7,5% do total de unidades comercializadas em
2022, com um crescimento médio anual de 72% nos ultimos anos (IEMI, 2023).

Ao mesmo tempo, a transicdo de uma economia linear (EL), baseada no
descarte, para uma economia circular (EC), que valoriza o reuso e a
sustentabilidade, esta se fortalecendo. A economia circular busca reinserir itens que
seriam descartados no ciclo mercadologico, promovendo praticas como revenda,
aluguel e reparo de itens. Modelos de negdcios baseados nesse conceito podem

representar US$ 700 bilhdes na industria de moda até 2030, segundo relatério da
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Fundacdo Ellen MacArthur (REVISTA PEGN, 2021). Essa mudanga exige
planejamento e uma nova percepgdo no modo de conduzir os negdcios, visando o
reaproveitamento integral dos residuos e prolongando a vida util dos materiais para
alcancar zero desperdicio (FUTURO DO PLASTICO, 2023).

Dessa forma, este trabalho oferece contribuicbes importantes tanto para o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, com base no
storytelling, quanto para a promog¢ao de praticas sustentaveis no setor de moda de
segunda méo. Ao entender o comportamento do consumidor e aplicar ferramentas
que conectem emocionalmente o cliente as pecas, é possivel fortalecer o mercado
de moda circular, incentivar a adesao a economia circular e criar experiéncias de
compra mais envolventes e diferenciadas. Além disso, este estudo se torna
fundamental para mudar a visao tradicional de compras em brechds, ajudando a
superar estigmas associados a produtos de segunda mao e reposicionando-os como
escolhas inteligentes e valiosas, tanto do ponto de vista financeiro quanto
sustentavel. Ao destacar o papel da sustentabilidade como um diferencial
competitivo e de valor, esta pesquisa busca contribuir para a transformacao do
comportamento de consumo e a promogao de uma moda mais consciente e

responsavel.

3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 CONSUMO SUSTENTAVEL E MODA CIRCULAR

O consumo sustentavel tem se tornado cada vez mais relevante no cenario
atual, especialmente diante dos desafios ambientais e sociais que a sociedade
enfrenta. Baseado no conceito de desenvolvimento sustentavel, ele busca equilibrar
aspectos econOmicos, sociais e ambientais, garantindo que as futuras geracdes
também possam usufruir dos recursos naturais. Nesse contexto, a moda circular
surge como uma alternativa viavel para incentivar o consumo consciente,
minimizando os impactos da industria da moda no meio ambiente.

A moda circular € um conceito que se baseia na economia circular, um
modelo econdmico que visa substituir o sistema linear de produgéo (extrair, produzir,
descartar) por um sistema que prioriza a redugdo, reutilizacdo e reciclagem de
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materiais. Esse modelo propde que os produtos ndo tenham um "fim de vida", mas
sejam reinseridos no ciclo de uso, prolongando sua vida util e minimizando o
desperdicio (Nascimento, Fernandes & Souza Neto, 2023). A moda circular,
portanto, busca criar um ciclo de vida mais sustentavel para as pecas de vestuario,
incentivando praticas como a reutilizagao, o upcycling. e a reciclagem de materiais.

De acordo com Nascimento, Fernandes e Souza Neto (2023), a moda circular
tem ganhado espacgo no mercado, especialmente com o crescimento de brechds e
plataformas de venda de roupas usadas. Esses negocios exemplificam a aplicagéo
da economia circular, ao reinserir produtos no mercado, evitando o descarte precoce
e reduzindo a demanda por novos recursos.

A economia circular € definida como um sistema industrial restaurativo ou
regenerativo, que busca eliminar o conceito de "fim de vida" dos produtos,
promovendo a restauragdo e a regeneracdo de materiais (Ellen MacArthur
Foundation, 2012, apud Oliveira, Silva & Moreira, 2019). Esse modelo se baseia em
trés principios fundamentais: i) a preservacdo e aumento do capital natural, ii) a
circulagcado constante de produtos e materiais, e iii) a eficacia do sistema, que visa
eliminar externalidades negativas (Gongalves & Barroso, 2019). A moda circular,
portanto, alinha-se a esses principios, ao promover a reutilizacdo de roupas e
acessorios, reduzindo o desperdicio e o impacto ambiental.

Em contraste, o modelo linear de producéo, que ainda predomina na industria
da moda, é baseado na extragdo de recursos naturais, producdo em massa e
descarte rapido de produtos. Esse modelo gera impactos negativos significativos,
como a poluigdo, o esgotamento de recursos naturais e o aumento do lixo téxtil.
Segundo Gongalves e Barroso (2019), a economia linear é insustentavel a longo
prazo, pois ndo considera a finitude dos recursos naturais e energéticos. A moda
circular, por outro lado, propde uma alternativa viavel, ao incentivar o
reaproveitamento de materiais e a redu¢ado do consumo desenfreado.

Os brechdés sao um exemplo pratico da aplicagdo da moda circular. Eles
promovem a reutilizagdo de roupas e acessorios, evitando que esses produtos
sejam descartados precocemente. Além disso, os brechds oferecem uma alternativa
mais acessivel e sustentavel para os consumidores, ao vender pegas de segunda

mao a pregos mais baixos. Segundo o Sebrae (2022), os brechés tém se destacado
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como uma solugdo para reduzir o desperdicio e a poluicdo ambiental, ao mesmo
tempo em que promovem um consumo mais consciente.

A moda circular também contribui para a redugao do uso de recursos naturais,
como agua e energia, e para a diminuigdo do desperdicio de tecidos e insumos. Ao
incentivar o reaproveitamento de materiais, ela promove um uso mais inteligente dos
recursos disponiveis, alinhando-se aos principios da sustentabilidade (Nascimento,
Fernandes & Souza Neto, 2023). Além disso, a moda circular tem o potencial de
transformar a relacdo dos consumidores com a moda, ao promover um consumo
mais consciente e responsavel.

Spaine e Pinheiro (2019) reforcam a importancia de integrar praticas
sustentaveis nos modelos de negdcios, destacando que a sustentabilidade nédo é
apenas uma questdo ambiental, mas também uma estratégia competitiva. A obra
aponta que empresas que adotam praticas sustentaveis, como a reutilizacédo de
materiais e a reducdo de residuos, tendem a se destacar no mercado, atraindo
consumidores cada vez mais conscientes. No contexto da moda, isso se reflete no
crescimento do mercado de brechds e na valorizagdo de pegas de segunda mao,
que além de reduzir o impacto ambiental, oferecem uma alternativa econdmica e
socialmente responsavel.

Outro aspecto importante da moda circular € o papel do storytelling na
promogao do consumo sustentavel. Ao contar histérias sobre a origem das pecgas, os
brechos e outras iniciativas de moda circular conseguem engajar os consumidores e
transmitir valores de sustentabilidade. O storytelling, nesse contexto, funciona como
uma ferramenta poderosa para conscientizar os consumidores sobre os impactos
ambientais e sociais da industria da moda, incentivando praticas de consumo mais
responsaveis. Essa pratica ndo apenas aumenta o valor percebido das pecas
reutilizadas, mas também fortalece a conexdo emocional entre o consumidor e o
produto, promovendo uma mudanga de comportamento em direcdo a um consumo
mais ético e sustentavel (IFF, 2023).

Em resumo, a moda circular e o consumo sustentavel sdo conceitos
interigados que buscam promover praticas mais responsaveis e conscientes no
setor da moda. Ao adotar esses principios, os consumidores e as empresas podem

contribuir para a redugao dos impactos ambientais e sociais da industria téxtil,
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promovendo um futuro mais sustentavel. A conscientizacdo dos consumidores,
aliada a iniciativas praticas como a " Troca de Gaveta " (ser mais, possuir menos),
demonstra que a mudanca é possivel e que a moda circular pode ser uma

alternativa viavel para um sistema de moda mais justo e responsavel.

3.1.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA MODA CIRCULAR

O comportamento do consumidor na moda circular € um tema central para a
compreensao de como as praticas sustentaveis podem ser integradas ao setor de
moda. A moda circular, baseada nos principios da economia circular, busca estender
a vida util das roupas, reduzir o desperdicio e promover a reutilizagdo e reciclagem
de materiais téxteis. Segundo a Enel X (2021), a economia circular na industria da
moda visa minimizar o desperdicio e maximizar a reutilizacdo de recursos em todas
as etapas do ciclo de vida dos produtos téxteis, desde a matéria-prima até o
descarte final. O objetivo € manter os materiais e produtos em uso pelo maior tempo
possivel, reduzindo a extragao de recursos naturais e a produgao de residuos.

Nesse contexto, o comportamento do consumidor desempenha um papel
crucial, pois € ele quem decide como, quando e por que consumir produtos de
moda, influenciando diretamente a cadeia de producéo e descarte. Iniciativas como
o aluguel de roupas tém ganhado destaque, possibilitando maior circulagdo das
pecas e diminuindo o impacto ambiental do setor (THE GUARDIAN, 2025).

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes dos impactos ambientais
gerados pela industria da moda, especialmente pelo modelo de fast fashion, que
prioriza a producdo em massa e o descarte rapido de pecas. Essa conscientizacao
tem levado muitos consumidores a buscarem alternativas mais sustentaveis, como a
compra de roupas de segunda mao em brechds. Por exemplo, pesquisas realizadas
em Canoas,RS mostram que 60,3% dos consumidores consideram "contribuir para a
sustentabilidade" como um fator muito motivador para comprar em brechés,
enquanto 61,7% valorizam a ideia de "contribuir para a economia circular" (Nieves &
Morales, 2021). Além disso, 67,4% dos consumidores consideram o fator
"economizar" como muito motivador, indicando que a economia também
desempenha um papel significativo na decisdo de compra.
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No entanto, apesar da crescente conscientizagdo, ainda existem desafios
significativos para a adog&o plena da moda circular. Um dos principais obstaculos é
a brecha entre atitude e comportamento, ou seja, a discrepancia entre a intengcao de
agir de forma sustentavel e a agao efetiva. Essa brecha é influenciada por uma
combinagdo de fatores individuais, situacionais e contextuais (Nieves & Morales,
2021). No nivel individual, a atitude do consumidor em relagao a sustentabilidade é
crucial, mas nem sempre se traduz em comportamentos sustentaveis. A pressao
social, representada pelas normas subjetivas, também desempenha um papel
importante, pois os consumidores tendem a adotar comportamentos que sao
valorizados por seu grupo social. Além disso, o controle comportamental percebido,
que se refere a percepgcao do consumidor sobre sua capacidade de realizar um
comportamento sustentavel, pode ser um fator limitante, especialmente se o
consumidor acredita que enfrentara muitos obstaculos, como falta de acesso a
produtos sustentaveis ou alto custo (Ajzen, 2012).

No nivel situacional, o preco e o custo sdo fatores determinantes. Produtos
sustentaveis, como os remanufacturados, muitas vezes sédo percebidos como mais
caros, o que pode desencorajar a compra. No entanto, quando os consumidores
percebem que podem economizar ao optar por produtos sustentaveis, como em
iniciativas de economia colaborativa, eles podem ser mais propensos a adotar esses
comportamentos (Wang et al., 2020). A falta de conhecimento sobre a economia
circular e os beneficios dos produtos sustentaveis também € uma barreira
significativa. Quando os consumidores tém acesso a informagdes claras sobre os
impactos ambientais de suas escolhas e como podem contribuir para a economia
circular, eles sdo mais propensos a adotar comportamentos sustentaveis (Sijtsema
et al., 2020).

No nivel contextual, fatores como idade, género, renda e educagao podem
influenciar o comportamento do consumidor. Por exemplo, consumidores mais
jovens e com maior nivel de educacdo tendem a ser mais propensos a adotar
comportamentos sustentaveis (Nenckova et al.,, 2020). A cultura também
desempenha um papel importante, pois em culturas coletivistas, onde o bem-estar
da comunidade € valorizado, os consumidores podem ser mais propensos a adotar

comportamentos sustentaveis. Por outro lado, em culturas individualistas, onde o
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foco esta no beneficio pessoal, a adocdo de praticas circulares pode ser mais
desafiadora (Siminelli, 2017). Incentivos, especialmente econdmicos, podem ser
uma ferramenta poderosa para estimular comportamentos sustentaveis. Por
exemplo, descontos em produtos sustentaveis ou programas de recompensa por
reciclagem podem motivar os consumidores a adotarem praticas circulares (Lakatos
et al., 2018).

Apesar dos desafios, os consumidores estdo cada vez mais dispostos a
mudar seus habitos de consumo. Por exemplo, 42,6% dos consumidores de brechos
em Canoas, RS estao dispostos a reduzir seu consumo de roupas para diminuir 0s
impactos ambientais e sociais gerados pela industria da moda (Nieves & Morales,
2021). Além disso, 89,4% dos consumidores afirmam que procuram doar ou vender
roupas que nao utilizam mais, em vez de descarta-las no lixo comum. Essa pratica
esta alinhada com os principios da moda circular, que buscam prolongar a vida util
das roupas e reduzir o descarte inadequado de residuos téxteis.

A publicidade também desempenha um papel fundamental na promogao da
moda circular e do slow fashion, que € um movimento que busca desacelerar o
consumo de moda, priorizando a qualidade em vez da quantidade. A publicidade
pode influenciar o comportamento do consumidor ao promover a ideia de que é
possivel consumir moda de forma mais consciente e sustentavel. Por exemplo,
marcas como a Ventana e a MNISIS tém utilizado estratégias de marketing para
divulgar suas colecdes sustentaveis, mostrando como é possivel reaproveitar
materiais e reduzir o desperdicio (Ferreira et al., 2022). A Ventana, por exemplo,
utiliza técnicas de upcycling., transformando roupas antigas em pegas novas e
unicas, enquanto a MNISIS trabalha com tecidos reutilizaveis e promove a ideia de
que a moda pode ser sustentavel sem perder o apelo estético.

A publicidade, nesse sentido, € capaz de interferir no ciclo de consumo, no
sentido de divulgar e incentivar esse consumo consciente. O Instagram, por
exemplo, tem sido uma rede social onde as empresas de moda veiculam produtos
de forma a promover a inovacgao, a sustentabilidade e a criatividade. Isso acarreta
nao so6 resultados econdémicos, mas também provoca o desenvolvimento de valores
éticos que uma marca deveria passar (Ferreira et al., 2022). Para que haja uma

maior propagag¢ao da moda circular e do slow fashion, as empresas de moda, em
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seus planejamentos, deveriam compartilhar, em suas campanhas publicitarias,
detalhes da cadeia produtiva das pecgas produzidas, evidenciando sua preocupacao

ambiental.

3.1.2 O PAPEL DO STORYTELLING NO VAREJO E NA MODA

No setor da moda, o storytelling € ainda mais crucial, pois a moda esta
intrinsecamente ligada a identidade, a expressao pessoal e as tendéncias culturais.
As marcas de moda utilizam narrativas para comunicar nao apenas as
caracteristicas dos produtos, mas também o estilo de vida e os valores que
representam. Cunha e Mantello (2014) destacam que o storytelling na moda é uma
forma de criar uma identidade de marca que ressoa com o publico-alvo,
transformando roupas e acessérios em simbolos de status, pertencimento e
autenticidade.

Um exemplo notavel é a marca Gucci, que, sob a direcao criativa
de Alessandro Michele, tem utilizado o storytelling para reinventar sua imagem. A
marca conta histérias que misturam elementos de nostalgia, arte e cultura pop,
criando campanhas que sao verdadeiras obras de arte. Essas narrativas ndo apenas
vendem produtos, mas também posicionam a Gucci como uma marca que
transcende a moda, tornando-se um icone cultural (Xavier, 2015).

Além disso, o storytelling na moda é frequentemente utilizado para destacar a
autenticidade e a exclusividade das colegoes. Marcas como Chanel e Louis
Vuitton contam histdérias sobre a heranga artesanal de seus produtos, o que reforga
a percepcado de luxo e qualidade. Essas narrativas ajudam a justificar o prego
premium dos produtos, ao mesmo tempo em que criam uma conexao emocional
com os consumidores que valorizam a tradigdo e a exceléncia (Kotler, 2010).

A conexdo emocional e a experiéncia do consumidor sdo amplificadas pelo
storytelling. Zagalo, Branco e Barker argumentam que as histérias tém o poder de
evocar emogdes, como nostalgia, alegria ou até mesmo tristeza, que podem
influenciar diretamente a decisdo de compra. No varejo, isso pode significar a

diferenga entre uma compra impulsiva e uma decisdo bem pensada. Na moda, a
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conexao emocional pode transformar um produto em um objeto de desejo, algo que
o consumidor sente que precisa ter para expressar sua identidade.

A experiéncia do consumidor também ¢é amplificada pelo storytelling. No
varejo, lojas fisicas e online estdo cada vez mais utilizando narrativas para criar
ambientes imersivos. Por exemplo, lojas de departamento como a Nordstrom tém
utilizado o storytelling para criar experiéncias de compra que vao aléem da simples
transacgao, oferecendo aos clientes a sensacao de fazer parte de uma historia maior.
Na moda, marcas como Nike e Adidas utilizam narrativas digitais para engajar os
consumidores, contando histérias de superagao e conquista que ressoam com seus
valores e aspiragbes (Palacios e Terenzzo, 2016).

O estudo da moda como fendmeno cultural vai além da analise superficial das
tendéncias e estilos. Ele envolve a interpretacdo das roupas como artefatos da
cultura material, capazes de revelar histérias, memoarias e significados profundos.
Como destacado por Michelle Kauffmann Benarush em seu artigo A memoria das
roupas, as roupas sao testemunhos de sua época, carregando consigo identidades
culturais, sociais e até mesmo emocionais. Essa abordagem ressalta a importancia
de analisar as roupas n&o apenas como objetos de consumo, mas como
documentos histdéricos que contam histérias sobre as pessoas que as vestiram e as
sociedades que as produziram. (Benarush, 2018)

No contexto do storytelling, as roupas assumem um papel central na
construcdo de narrativas que conectam o passado ao presente. Peter Stallybrass
(2016),em O casaco de Marx, destaca que as roupas tém a capacidade de "receber"
0 corpo que as vestiu, carregando marcas de uso, como puidos e manchas, que se
tornam "memodrias" da interacdo entre pessoa e objeto. Essas marcas nao sao
apenas fisicas; elas sao simbdlicas, representando a relagao intima entre o individuo
e sua vestimenta. Essa ideia reforga o poder do storytelling na moda, onde cada
peca de roupa pode ser vista como uma narrativa que evoca emocgdes, identidades e
contextos historicos.

A analise de um vestido pertencente a Aimée de Heeren, por exemplo, revela
como as roupas podem contar histérias sobre mudancas sociais, econémicas e
culturais. O vestido, datado de 1946, foi alterado pela proprietaria para se adequar

as novas tendéncias da moda pos-Segunda Guerra Mundial, refletindo ndo apenas
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as transformacgdes estéticas da época, mas também os valores de reaproveitamento
e zelo pelos bens materiais. (DOUGLAS & ISHERWOOQOD, 2009) Essa pratica de
adaptar roupas antigas as novas tendéncias € um exemplo de como o storytelling
pode ser utilizado para destacar a relagao entre moda, meméaria e identidade.

No varejo, o storytelling baseado na memoria das roupas pode ser uma
ferramenta poderosa para engajar os consumidores. Marcas que contam as histérias
por tras de suas colegbes — seja destacando a origem dos materiais, o processo de
producdo artesanal ou as inspiracdes culturais — criam uma conexao emocional
com o publico. Essa abordagem n&o apenas valoriza o produto, mas também
humaniza a marca, transformando-a em uma narrativa que ressoa com as
experiéncias e valores dos consumidores. (Benarush, 2018)

Além disso, o storytelling na moda pode ser utilizado para destacar a
sustentabilidade e a responsabilidade social. Ao contar historias sobre o
reaproveitamento de tecidos, a reciclagem de materiais ou a valorizagao de técnicas
tradicionais, as marcas podem posicionar-se como agentes de mudanca,
promovendo um consumo mais consciente e ético. Como aponta Adriana Sampaio
Leite, € urgente desenvolver um discurso critico sobre a moda que valorize os
objetos e suas histérias, equilibrando as questbes tedricas com as sensagodes
concretas que as roupas provocam. (Leite, 2011)

A memoria das roupas, portanto, ndo é apenas um registro do passado, ela é
uma ferramenta ativa para a construg¢ao de identidades e narrativas no presente. No
varejo e na moda, o storytelling baseado na cultura material oferece uma
oportunidade unica para conectar-se com os consumidores de maneira auténtica e
significativa. Ao desvendar as historias por tras das roupas, as marcas podem criar
experiéncias de compra que vao além da transacdo comercial, transformando cada

produto em uma narrativa que inspira, emociona e engaja. (Stallybrass, 2008)

3.1.3 CULTURA E HISTORIA DAS ROUPAS DE SEGUNDA MAO

A cultura e a histéria das roupas de segunda mao estdo profundamente
enraizadas nas praticas sociais e econdmicas de diferentes sociedades ao longo do
tempo. Desde os rituais de troca em sociedades arcaicas até os modernos
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encontros de troca de roupas, a pratica de reutilizar e compartilhar vestimentas tem
sido uma forma de interacido social, expressao cultural e, mais recentemente, uma
resposta ao consumo excessivo e aos impactos ambientais da industria da moda. A
troca de roupas ndo € um fendmeno novo. Em sociedades arcaicas, como as
descritas por Malinowski (1984), a troca de bens, incluindo roupas e acessorios, era
uma pratica central para a manutengao das relagdes sociais e econdmicas. O Kula,
um sistema ritual de troca de braceletes e colares entre os nativos das ilhas da
Melanésia, € um exemplo classico de como os objetos carregavam significados
simbdlicos e histéricos que iam além de seu valor material. Para os trobriandeses, os
objetos trocados eram venerados por suas histérias e pela conexdao que
estabeleciam entre os individuos e suas comunidades.

Marcel Mauss (2003), destaca que a troca de presentes em sociedades
arcaicas nao era apenas uma transagao econémica, mas um ato social que envolvia
obrigagdes morais e espirituais. Os objetos trocados carregavam o espirito do
doador, criando um vinculo entre as partes envolvidas. Essa ideia de que os objetos
tém uma histéria e um significado que transcende seu valor material € central para
entender a cultura das roupas de segunda méo. Com o advento da industrializagcéo e
a massificacdo da producgédo téxtil, a pratica de trocar roupas foi gradualmente
substituida pelo consumo de roupas novas. No entanto, em momentos de crise
econdmica ou escassez, como durante as guerras mundiais, a reutilizagdo de
roupas tornou-se uma necessidade. Apds a Segunda Guerra Mundial, por exemplo,
a escassez de tecidos e a necessidade de economizar recursos levaram ao
surgimento de brechds e mercados de roupas usadas, que se tornaram populares
em muitas partes do mundo.

No contexto contemporaneo, a cultura das roupas de segunda mao ressurge
como uma resposta aos problemas ambientais e sociais causados pela industria da
moda. A fast fashion, caracterizada pela producdo em massa de roupas baratas e
descartaveis, tem sido criticada por seu impacto ambiental, incluindo o uso
excessivo de recursos naturais, a poluicdo e a geragao de residuos téxteis
(SENHORAS, 2016). Nesse cenario, a reutilizagao de roupas ganha destaque como
uma pratica sustentavel e consciente. Os encontros de troca de roupas de segunda

mao, como os descritos por Ventura (2021) em seu estudo sobre praticas de
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consumo alternativas, sdo uma manifestagdo moderna da cultura da troca. Esses
eventos, que ocorrem em diversas cidades ao redor do mundo, reunem pessoas que
desejam trocar roupas que nao usam mais por pecas novas (para elas), sem gastar
dinheiro. Esses encontros ndo apenas promovem a sustentabilidade, mas também
criam um espaco de interacao social e compartilhamento de histdrias.

A légica desses encontros de troca guarda semelhangas com os rituais de
troca descritos por Malinowski (1984) e Mauss (2003). Assim como no Kula, os
objetos trocados (neste caso, as roupas) carregam historias e significados que vao
além de seu valor material. As roupas de segunda méao sao valorizadas n&o por seu
preco, mas por suas historias e pelo potencial de serem reutilizadas e
reinterpretadas por novos donos. Além disso, a troca de roupas cria um sistema de
reciprocidade, onde os participantes dependem uns dos outros para que o evento
funcione (VENTURA, 2021). As roupas de segunda mao também desempenham um
papel importante na construgdo de identidades e estilos de vida. Para muitos
consumidores, vestir roupas usadas € uma forma de expressar valores como a
sustentabilidade, a criatividade e a individualidade. Ao contrario das roupas novas,
que muitas vezes séo produzidas em massa e seguem tendéncias padronizadas, as
roupas de segunda mao oferecem a possibilidade de criar looks Unicos e
personalizados.

Isherwood (2009), argumenta que os objetos de consumo s&o marcadores
sociais que ajudam a estabelecer fronteiras e identidades dentro de uma cultura. No
caso das roupas de segunda mao, elas nao apenas servem para cobrir o corpo, mas
também comunicam valores e crencas. Ao escolher roupas usadas, Os
consumidores estdo se posicionando contra o consumo excessivo e a favor de
praticas mais sustentaveis. A busca por uma moda democratica e justa dialoga
diretamente com os pensamentos utilizados pelas teorias que estudam a
sustentabilidade. Pensar o design e a moda na perspectiva da preservagao das
condi¢cdes de vida do planeta é uma atitude que depende, inevitavelmente, de uma
postura que embute a preocupacado com a producgao sustentavel (PINHEIRO, 2012).
Trata-se de um novo pensamento atrelado a atitudes de responsabilidade

socioambiental.
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A responsabilidade social da moda com propdsito deve lidar diretamente com
o consumidor final, para que assim, atinja os grandes varejistas e, diante disso,
esses produtores passem a atender o mercado de forma que a busca pela beleza da
moda e seu lucro ndo acabem com os bens naturais do planeta e ndo permanegcam
negligenciando direitos trabalhistas (SILVA, 2014). Alternativas de moda sustentavel
como o algodao orgénico e as grifes de Slow Fashion— que vém a ser uma
tendéncia contraria ao fast fashion — estao elitizadas, com precos altos e
acessibilidade econdbmica limitada para a grande massa popular, criando um
obstaculo para que esse publico, que vem a ser o mais afetado com as fast fashion,
possa ter alternativas de consumo dentro do seu poder aquisitivo (PRADO, 2015).
Diante disso, o consumo em brechés dispara como a melhor alternativa atrelada a
técnicas de customizacao e upcycling. Diferentemente do processo de reciclagem,
em que se une energia para destruir o produto e transforma-lo em matéria-prima
para algo novo, o upcycling. transforma produtos inuteis e descartaveis em novos
materiais ou pecas de maior valor, uso ou qualidade.

De acordo com Alves, Yamim e Salles (2014), o que caracteriza um
estabelecimento como brechd € a nao padronagem de tendéncias e colegdes e a
transacédo de pecgas que ja tiveram antigos donos. Esses estabelecimentos,
atualmente, podem ser divididos em trés grandes grupos: os brechds “garimpo”,
caracterizados por amontoados de pegas em locais pequenos ou grandes, mas que
estdo com excesso de produtos para o espaco disponivel e que o consumidor
procura para, literalmente, garimpar, em busca de pegas; os brechds “gourmet”,
relacionados a busca de pegas de roupas raras ou exclusivas, geralmente mais
esteticamente agradaveis e com um publico-alvo que possui certo conhecimento
sobre moda e arte; e os brechds on-line, que séo grupos de compra ou troca em
redes sociais que se tornaram agentes acerca da desconstrugado da visédo geral das
classes sociais, dominante e dominada, do que vem a ser consumir pecas de
segunda mao.

O consumo em brechés na ultima década passou por um processo de
desconstrugdo social acerca do que € usufruir pegas de segunda méo, seja por
razbes financeiras ou ndo. Ademais, esse consumo acaba por impulsionar o

processo criativo dos consumidores por perderem a cultura de comprar um produto
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padronizado e pronto para consumo e passarem a aplicar técnicas de upcycling. e
customizagao (BERLIM, 2015). Atrelado as diversas técnicas de customizagao,
como o artesanato e destroyed em jeans, o upcycling. se mostra como a alternativa
que melhor pode ser incrementada junto ao uso de brechés, através do desmanche
das pecas, ou a¢des mais simples, como um simples corte de barra e reformas que
nao necessitam de alto conhecimento técnico.

Diante disso, é importante pontuar que o consumo em brechds, muito antes
de atingir o ambiental, atinge o social, ndo buscando a retomada do vintage ou
busca por identidade, mas que, em primeira instancia, ocorre por razdes financeiras
e, diante do processo de desconstrugcdo, atinge a classe dominante. O
desenvolvimento de novos produtos a partir de materiais usados e descartados nao
€ pratica recente. Ha relatos histéricos de reciclagem desde a Idade do Bronze,
quando ja eram conhecidas técnicas de fundicdo de objetos de metal usados. A
reciclagem das roupas usadas teve origem na Franga, onde o brechd se tornou um
local frequentado pelo grande publico; as fibras dos tecidos eram reutilizadas nas
industrias de tecelagem (SPAINE; PINHEIRO, 2013). Momentos de escassez, como
contextos de guerras, trouxeram a utilizagdo de produtos de segunda mé&o.
Atualmente, o contexto é o oposto: a sociedade vive a saturagao da industria téxtil, o

excesso de producgao e, por esse motivo, se faz necessario o pensar sustentavel.

3.1.4 SUSTENTABILIDADE E NEGOCIOS: DESAFIOS E OPORTUNIDADES

A sustentabilidade nos negdcios tem se tornado um tema central no cenario
global, especialmente diante dos desafios ambientais, sociais e econdmicos que as
empresas enfrentam. A incorporagao de praticas sustentaveis nao apenas contribui
para a preservagcao do meio ambiente, mas também oferece oportunidades para
inovacao, competitividade e criagdo de valor a longo prazo. No entanto, a integracéo
da sustentabilidade nos modelos de negdcios apresenta desafios significativos, que
vao desde a mudanca cultural interna até a necessidade de investimentos em

tecnologias e processos mais eficientes.
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Um dos principais desafios na incorporacéo da sustentabilidade nos negdcios
€ a necessidade de equilibrar os objetivos econdmicos com as responsabilidades
ambientais e sociais. Como destacado por Pinsky, Dias e Kruglianskas (2013), as
empresas enfrentam pressdes crescentes para inovar de forma sustentavel, ao
mesmo tempo em que precisam manter sua competitividade no mercado global. Isso
exige uma reestruturacao dos processos de gestdo, com foco na eficiéncia de
recursos, reducdo de emissbes de carbono e adogao de praticas que minimizem o
impacto ambiental.

A inovagao surge como uma ferramenta essencial para superar esses
desafios. Segundo Silva et al. (2012), a inovagao sustentavel envolve ndo apenas a
criacdo de novos produtos e servigos, mas também a adog¢dao de processos que
promovam a eficiéncia energética, a redugéo de residuos e a utilizagdo de materiais
reciclaveis. Empresas que conseguem alinhar inovagao e sustentabilidade tendem a
se diferenciar no mercado, atraindo consumidores cada vez mais conscientes e
preocupados com o impacto ambiental de suas escolhas.

No entanto, a implementagdo de praticas sustentaveis ndo é isenta de
obstaculos. Um dos principais desafios € a assimetria de informag¢des entre as
partes interessadas, como apontado por Vogt et al. (2016). Muitas empresas
divulgam seletivamente suas praticas ambientais, o que dificulta a avaliagao precisa
de seu compromisso com a sustentabilidade. Além disso, a falta de padronizacao
nas metricas de sustentabilidade torna dificil comparar o desempenho ambiental de
diferentes empresas.

Apesar dos desafios, a sustentabilidade também oferece oportunidades
significativas para os negocios. Empresas que adotam praticas sustentaveis podem
reduzir custos operacionais por meio da eficiéncia energética e da gestdo de
residuos, além de melhorar sua reputacdo e fortalecer o relacionamento com
stakeholders. Como destacado por Calazans e Silva (2016), a sustentabilidade pode
ser um motor para a inovagao, impulsionando a criagdo de novos mercados e a
diferenciagao competitiva.

Outra oportunidade importante é a integracdo da sustentabilidade na cadeia
de valor. Empresas que colaboram com fornecedores e parceiros para promover

praticas sustentaveis podem criar um ecossistema de negdcios mais resiliente e
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alinhado com as demandas do mercado global. Além disso, a adog¢ao de tecnologias
verdes, como energias renovaveis e processos de produgao mais limpos, pode abrir
novas oportunidades de negdcios e aumentar a competitividade internacional.

No contexto da industria da moda, a sustentabilidade também se apresenta
como uma fonte de vantagem competitiva. Segundo Galleli et al. (2023), a moda
brasileira tem um grande potencial para se diferenciar no mercado internacional por
meio de praticas sustentaveis. O Brasil possui uma rica biodiversidade e uma cultura
artesanal que podem ser exploradas para criar produtos com apelo ecoldgico e
cultural. No entanto, para que essa vantagem seja concretizada, € necessario
superar desafios como a falta de conhecimento dos consumidores e a necessidade
de investimentos em tecnologias e processos sustentaveis.

Ainda na moda, a sustentabilidade pode ser incorporada tanto nos processos
produtivos quanto nos produtos. Praticas como o uso de fibras organicas, reciclagem
de materiais e logistica reversa sao exemplos de como as empresas podem reduzir
seu impacto ambiental. Além disso, a certificagao de produtos sustentaveis, como o
Selo Qual, pode agregar valor a marca e atrair consumidores conscientes. No
entanto, como apontado por Galleli et al. (2023), a adesdo a essas praticas ainda é
principiante no Brasil, € ha uma necessidade de maior conscientizagao tanto por
parte das empresas quanto dos consumidores.

Em resumo, a sustentabilidade nos negocios apresenta tanto desafios quanto
oportunidades. Para superar os desafios, as empresas precisam adotar uma
abordagem integrada, que combine inovagao, gestdo eficiente de recursos e
transparéncia nas praticas ambientais. Ao mesmo tempo, as oportunidades
oferecidas pela sustentabilidade, como a reducédo de custos, a diferenciagdo no
mercado e a criagdo de valor a longo prazo, podem impulsionar o crescimento e a
competitividade das empresas. A sustentabilidade, portanto, ndo € apenas uma
responsabilidade, mas também uma estratégia essencial para o sucesso nos

negocios no seculo XXI.

4 MATERIAL E METODOS
Este estudo adota uma abordagem quantitativa e qualitativa para
compreender o comportamento dos consumidores de brechés em Curitiba, focando
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nos temas de sustentabilidade e storytelling e suas influéncias nas decisbes de
compra. A metodologia incluiu a definicho da amostra, a aplicagdo de um
questionario estruturado e uma analise comparativa das campanhas de marketing.
Os dados coletados permitram uma anadlise abrangente sobre o
comportamento dos consumidores de brechds, com énfase nos fatores de
sustentabilidade e storytelling. Ao todo, foram obtidas 56 respostas, coletadas em
um periodo de 10 dias. Embora a amostra ndo seja probabilistica, essa quantidade
de respostas é representativa para uma pesquisa exploratéria e permite identificar

padrées e tendéncias no comportamento dos consumidores.

5 ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa adota uma abordagem descritiva-exploratéria, com o objetivo de
identificar como fatores como sustentabilidade e storytelling influenciam o consumo
em brechds, além de explorar as barreiras culturais e emocionais associadas a esse
comportamento. Segundo Hair Jr. et al. (2021), a pesquisa exploratoria busca
compreender fendbmenos pouco estudados, proporcionando insights iniciais que

podem orientar estudos futuros mais aprofundados.

6 POPULAGCAO E AMOSTRA

A pesquisa tem como foco consumidores de brechés residentes em Curitiba,
com idades entre 18 e 65 anos. A amostra foi ndo probabilistica, por conveniéncia,
caracterizando-se pela selegao de participantes com base na facilidade de acesso e
disponibilidade, conforme definicido de Hair Jr. et al. (2021). Essa abordagem é
comumente utilizada em estudos exploratérios, permitindo a obtencdo de uma

quantidade representativa de respostas para analise.

7 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O questionario estruturado incluiu questbes fechadas e foi organizado em

blocos tematicos:
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. Bloco 1: Experiéncia de Compra em Brechods (frequéncia de
compra, preferéncias e motivagoes).

. Bloco 2: Barreiras Culturais e Emocionais (percepgdes e
estigmas sobre roupas usadas).

. Bloco 3: Percepgdes sobre Sustentabilidade (importéncia e
influéncia na compra).

. Bloco 4: Influéncia do Storytelling (interesse por historias e
impacto na decisio).

. Bloco 5: Perfil Demografico (idade, género, escolaridade e
renda).

O questionario encontra-se em anexo no Apéndice A.

8 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

O questionario foi distribuido digitalmente por meio de redes sociais, grupos
relacionados a moda circular. Além disso, a prépria rede de contatos da autora foi
mobilizada para ampliar o alcance, incluindo compartilhamentos diretos e convites
personalizados. Para garantir maior representatividade entre consumidores de
brechos na cidade de Curitiba, alguns brechds locais também apoiaram a
divulgacéo, publicando o questionario em suas redes e convidando seus clientes a

participarem.

9 ANALISE COMPARATIVA DAS CAMPANHAS DE MARKETING

A metodologia adotada para esta andlise foca nos principais elementos de
comunicacao utilizados pelos brechés, especialmente na forma como os temas de
storytelling e sustentabilidade sado apresentados. A pesquisa compara a abordagem
dessas marcas, observando tanto os tipos de mensagens que elas transmitem
quanto a frequéncia com que esses temas sdao abordados em suas campanhas.
Para isso, foram analisadas as postagens feitas no Instagram considerando n&o so6 o
conteudo visual, mas também a linguagem e os conceitos utilizados. A intengéo é
compreender como essas marcas tém integrado storytelling e sustentabilidade de
maneira estratégica em sua comunicagcao, bem como verificar a consisténcia e a
relevancia dessas abordagens ao longo do tempo.
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10 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados quantitativos foram analisados por meio de estatisticas descritivas,
como frequéncias e cruzamento de variaveis, para identificar padroes. Ja a analise
qualitativa das campanhas de marketing sera conduzida de forma objetiva,
destacando os elementos-chave das mensagens e a forma de engajamento com o

publico.

11 LIMITAGOES DA PESQUISA

A coleta online pode limitar a generalizacdo dos resultados para toda a
populacdo de consumidores de brechds. A analise comparativa foi restrita ao
conteudo publicamente acessivel, o que pode excluir campanhas ou elementos

internos a comunicagao dos brechos.

12 ETICA NA PESQUISA

Todos os participantes do questionario foram informados sobre o carater
voluntario e o anonimato das respostas, assegurando que os dados serao utilizados
exclusivamente para fins académicos. Um termo de consentimento foi

disponibilizado no inicio do questionario para os respondentes da pesquisa.

13 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secao, serdo apresentados os resultados da pesquisa com base nos
objetivos especificos definidos, organizados por tema. Inicialmente, sera
apresentado o perfil dos respondentes, com o intuito de contextualizar a amostra da
pesquisa. Em seguida, serdo explorados os fatores que motivam os consumidores a
adquirirem pecas em brechds, detalhando as principais motivagdes que influenciam
essa escolha. O impacto do storytelling sera abordado em relacdo a sua capacidade
de criar conexdes emocionais e influenciar a decisdo de compra dos consumidores.
Também sera analisado o papel da sustentabilidade nas decisdes de compra, com
foco nas praticas sustentaveis adotadas pelos brechds e sua relevancia para os

consumidores. Além disso, sera realizada uma analise comparativa de campanhas
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de marketing entre brechds selecionados, buscando complementar a analise
qualitativa e compreender como diferentes abordagens de comunicagédo impactam o

comportamento dos consumidores.

14 Perfil dos respondentes

O perfil dos respondentes mostra que o publico dos brechds €, em sua
maioria, feminino, com idades entre 25 e 44 anos e um nivel educacional
elevado (especializacdo, mestrado ou doutorado). A renda média varia, mas a
maior parte esta na faixa de R$ 5.500 a R$ 7.000. Isso indica que, embora o
preco acessivel seja um atrativo importante, ele ndo é o unico fator decisivo.
Sustentabilidade, qualidade e estilo também tém um peso significativo na
escolha das pecas, conforme Tabela 1.

Esses dados reforcam que os brechés conquistam um publico
consciente, que valoriza ndao apenas economia, mas também o impacto
ambiental e a exclusividade das roupas. O storytelling e a trajetéria de cada
peca podem agregar valor e influenciar positivamente a percepgdao dos
consumidores, especialmente entre aqueles com maior escolaridade e renda

intermediaria.
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TABELA 1 - DADOS RESPONDENTES

Categoria Faixa Percentual
Faixa Etaria 35 a 44 anos 35,7%
Faixa Etaria 25 a 34 anos 30,4%
Faixa Etaria 45 a 54 anos 17,9%

Género Feminino 89,3%
Género Masculino 8,9%
Pos-
Escolaridade | graduacédo/Mestrado/Doutorado 55,4%
Escolaridade Ensino Superior completo 21,4%
Escolaridade Ensino Superior incompleto 12,5%
Escolaridade Ensino Médio completo 10,7%
Renda
Média R$ 5.500 — R$ 7.000 23,2%
Renda
Média R$ 3.000 — R$ 5.000 21,4%
Renda
Média R$ 7.000 — R$ 10.000 17,9%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

14.1 Experiéncia de compra em Brechés

De acordo com o Grafico 1, que aborda a frequéncia com que os consumidores
compram roupas em brechds, observamos que 57,1% dos entrevistados compram
ocasionalmente, enquanto 16,1% sempre compram. Apenas 19,6% compram
frequentemente, e 7,1% nunca compraram em brechds. Isso nos mostra que,
embora a maioria dos consumidores ja tenha experimentado comprar em brechds,
ainda ha um grande espaco para aumentar a fidelizagdo, especialmente entre

aqueles que compram apenas de forma esporadica ou raramente.
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Grafico 1 - Frequéncia de compra em brechoés

@ Sempre

@ Frequentemente
Ocasionalmente

@ Nunca

19,6%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Quanto ao Grafico 2, que explora as motivagbes para comprar em brechos,
entendemos melhor o que impulsiona esses consumidores. O preco acessivel é o
principal fator, com 62,5% das respostas, seguido por qualidade e estilo das pecas,
com 16,1%, ja a sustentabilidade aparece com 7,1%. Esses dados reforgam que os
brechds tém um apelo forte em termos de custo-beneficio e consciéncia ambiental,
mas também mostram que a busca por pecgas Unicas e diferentes € um atrativo
importante. Esses motivos podem ser explorados para atrair e fidelizar mais

consumidores.

Grafico 2 - Motivagdes para comprar em brechés.

[ ] Preco mais acessivel

@ Sustentabilidade (redugéo de impacto
ambiental)

Qualidade e estilo das pecas
[ ] Pecas exclusivas e Unicas
@ Todas as anteriores
@ Para pega de teatro

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No entanto, apesar dessas motivagdes positivas, ainda existem barreiras que
impedem alguns consumidores de comprar em brechés. O Grafico 3 revela
que 39,3% dos entrevistados tém receio em relacdo a higiene das pecas,

enquanto 78,6% desconfiam da qualidade das roupas. Esses receios, somados
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afalta de precos elevados para roupas usadas, 50%, mostram que ha uma
necessidade clara de maior transparéncia e confianga por parte dos brechds, tanto

fisicos quanto online.
Grafico 3 - Principais razbes para nao comprar em brechods.

Condigbes das roupas (estado... 44 (78,6%)

Higiene (preocupagao com lim...

Prego elevado para roupas usa... 28 (50%)

Falta de confianga no vendedor
Preferéncia por roupas novas

Dificuldade em encontrar pega...

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Ainda sobre alguns receios dos respondentes, o Grafico 4 mostra que o maior
desafio para os brechds ainda € a resisténcia dos consumidores em relacdo ao uso
de roupas de segunda mao. A maioria dos entrevistados 66,1% afirma nunca ter tido
receio em comprar pegas usadas, o que demonstra uma aceitagdo crescente desse
mercado. No entanto, 17,9% ainda preferem roupas novas, mesmo sem
preocupacgdes especificas, enquanto 14,3% relatam duvidas sobre a higiene e
conservagao das pegas. Apenas uma pequena parcela (1,8%) aponta o estigma de
"usar algo de segunda mao" como um fator de receio. Esses dados reforcam a
importancia da comunicagéo clara sobre a qualidade, a procedéncia e os cuidados
com as roupas, para aumentar a confianca dos consumidores e ampliar a adeséo ao

consumo de moda circular.
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Grafico 4 - Receio de comprar roupas usadas.

@ Tenho receio do estigma de "usar algo
de segunda mao"

@ Nunca tive receio

@ N3o sei como funciona a higiene ou a
conservagao das pegas

@ Nao tenho receio, mas prefiro roupas
novas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Sobre a preferéncia entre brechods fisicos e online, o Grafico 5 nos traz uma
divisdo interessante: 64,3% dos consumidores preferem brechds fisicos,
enquanto 17,9% optam por plataformas online e outros 17,9% dos entrevistados nao
tem uma preferéncia. Isso indica que, embora a experiéncia presencial ainda seja a
favorita, o comércio online de roupas usadas tem um publico significativo e em
crescimento. Para os brechos fisicos, a sugestao é investir em um ambiente mais
organizado e acolhedor, enquanto as plataformas online podem focar em melhorar a

transparéncia sobre o estado e a origem das pecgas.

Grafico 5 - Preferéncia por brechés fisicos ou online.

@ Prefiro brechds fisicos
@ Prefiro plataformas online
@ Nao tenho preferéncia

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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Falando em melhorias, o Grafico 6 traz sugestdes valiosas dos préprios
consumidores. 30,4% dos entrevistados pedem uma melhor organizagdo das pecgas
e lojas, enquanto 50% desejam maior transparéncia sobre a qualidade e o estado
das roupas. Essas sugestdes mostram que os consumidores valorizam uma
experiéncia de compra clara, organizada e confiavel, o que pode ser um diferencial

para os brechds que desejam se destacar.

Grafico 6 - Sugestoes para melhorar a experiéncia de compra em brechoés.

Preco mais baixo

30 (53,6%)
Melhoria na qualidade e estado... 28 (50%)
Melhor organizagdo das lojas o... 17 (30,4%)

Conhecer mais a histéria das p... 1(1,8%)

Facilidade para encontrar pega... —11 (19,6%)
Atendimento mais personalizado 8 (14,3%)

Estilo e tendéncia de moda 8 (14,3%)
Diversidade e exclusividade da... 10 (17,9%)

Sustentabilidade 12 (21,4%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Por fim, o Grafico 7 mostra como os consumidores avaliam sua experiéncia
de compra em brechdés. A maioria dos entrevistados, 78,6% consideram a
experiéncia positiva, e 19,6% neutra. Esses numeros reforcam que, embora a
maioria esteja satisfeita, ainda ha espaco para melhorias, especialmente para

aqueles que avaliam a experiéncia como nem boa nem ruim.
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Grafico 7 - Avaliacao da experiéncia de compra em brechés.

@ Positiva
@ Negativa
@ Neutra

15 Sustentabilidade

De acordo com o Grafico 8, que questiona se os consumidores acreditam que
comprar roupas de segunda mao € uma escolha sustentavel, a grande maioria dos
entrevistados, 82,1% responderam que sim, enquanto apenas 16,1% acreditam
depender da origem da pega para considerar ser sustentavel ou ndo. Esse dado é
bastante relevante, pois mostra que a maioria dos consumidores ja reconhece o
valor ambiental da moda de segunda mao, o que pode ser um ponto forte para

campanhas de marketing e conscientizagéo.

Grafico 8 - Percepgao sobre a sustentabilidade de comprar roupas de segunda
mao.

® Sim
® Nzo
) Depende da origem da pega

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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Quanto ao Grafico 9, que aborda a importancia da sustentabilidade na
decisdo de compra em brechds, vé-se que 69,6% dos entrevistados consideram a
sustentabilidade um fator importante, enquanto 30,4% ndo a consideraram um fato
importante na hora da compra. Isso reforca que, para a maioria dos consumidores, a
sustentabilidade n&o € apenas um conceito abstrato, mas sim um fator que

influencia ativamente suas escolhas de consumo.

Grafico 9 - Importancia da sustentabilidade na decisdao de compra em brechés.

® Sim
® Nzo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No entanto, ao comparar a sustentabilidade com outros fatores, como precgo e
qualidade, o Grafico 10 apresenta uma abordagem mais detalhada. Para 44,6% dos
entrevistados, a sustentabilidade ¢é tdo importante quanto preco e qualidade,
enquanto 33,9% a consideram um pouco menos importante. Apenas 8,9% a veem
como mais importante. Isso indica que, embora a sustentabilidade seja um fator
relevante, ela ainda compete diretamente com o preco e a qualidade na hora da

decisao de compra.
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Grafico 10 - Comparacgao da sustentabilidade com outros fatores (preco e
qualidade).

@ Mais importante
@ T30 importante quanto

@ Menos importante
® Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Um dado interessante é proveniente do Grafico 11, que questiona quanto os
consumidores estariam dispostos a pagar por uma blusa nova em uma loja
tradicional. As respostas variam, mas a maioria dos entrevistados, 55,4% estariam
dispostas a pagar até R$ 50,00, enquanto 35,7% pagariam entre R$ 50,00 e R$ 100.
Esse dado é importante porque ajuda a entender o perfil de gastos dos

consumidores e como eles avaliam o valor das pecas.

Grafico 11 - Disposigao para pagar por uma blusa nova em loja tradicional.

@ Ate R$ 50

@® R$50aR$ 100
@ RS 100 a RS 150
@ Mais de R$ 150

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Ja o Grafico 12 traz uma perspectiva interessante sobre a disposi¢cao dos

consumidores em pagar mais por pecas que tenham um certificado de
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sustentabilidade. Segundo 39,3% dos entrevistados, afirmam que sim, pagariam
mais por uma pega com garantia de sustentabilidade, e 39,3% disseram
que talvez pagariam mais. Apenas 21,4% nao estariam dispostos a pagar um valor
adicional. Isso mostra que, para muitos consumidores, a sustentabilidade tem um

valor tangivel, que pode justificar um prego mais alto.

Grafico 12 - Impacto de certificados de sustentabilidade na decisao de compra.

® Sim
® Nzo

Talvez

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Por fim, os graficos nos mostram que os consumidores estdo dispostos a
pagar mais por pec¢as que tenham um selo de sustentabilidade, desde que o valor
adicional seja justificado. Isso abre espaco para brechés e marcas que desejam

investir em praticas sustentaveis e comunicar isso de forma clara aos consumidores.

16 Storytelling

De acordo com o Grafico 13, que questiona se conhecer a histéria de uma
peca de roupa aumentaria o valor que os consumidores atribuem a ela, a maioria
dos entrevistados, 37,5,3% responderam que ndo, enquanto 33,9% disseram
que sim, isso aumentaria o valor. Apenas 28,6% talvez acreditem que a histéria da
peca influencie sua percepcéo de valor. Esse dado é bastante revelador, pois mostra
que o storytelling pode ser uma ferramenta poderosa para agregar valor emocional
as pecgas de segunda méo, tornando-as mais atraentes para os consumidores, pois

temos muitas oportunidades nos entrevistados que disseram que talvez acreditem.
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Grafico 13 - Impacto de conhecer a historia de uma peca no valor atribuido a
ela.

® Sim
@ Nao
@ Talvez

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

O Grafico 14 explora como os consumidores se sentem ao ver uma
mensagem e uma foto associadas a uma pega, vé-se que 37,5% dos entrevistados
se sentem mais inspirados com a peca, enquanto 33,9% se sentem curiosos.
Apenas 28,6% nao se sentem impactados. Isso refor¢a a ideia de que o storytelling
pode criar uma conexao emocional entre o consumidor e a peca, aumentando o

interesse e 0 engajamento.

Grafico 14 - Conexdo emocional ao ver mensagem e foto associadas a uma
peca.

@ Inspirado(a)
@ Curioso(a)
@ Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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O Grafico 15 vai além e questiona se a percepcdo sobre uma peca muda
depois de conhecer sua historia. A maioria dos entrevistados, 41,1% afirmaram
que sim, a percepgdo muda, enquanto 25% disseram que sim e valorizam mais a
peca. E 33,9% nado sentem mudanca na percepgao. Isso mostra que o storytelling
nao apenas pode aumentar o valor atribuido a pega, mas também pode transformar
a forma como os consumidores a veem, destacando sua singularidade e significado,
mas ainda temos algumas oportunidades para as pessoas valorizam mais a peca

depois de se sentirem conectados com a historia.

Grafico 15 - Mudanga na percepgao sobre uma pega apés conhecer sua
histéria.

@ Sim, eu valorizo mais a pega agora
@ Sim, mas minha opinido sobre o valor
néo mudou
Nao, minha percepgao continua a
mesma

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Um exemplo pratico disso € apresentado no Grafico 16, que pergunta se a
histéria de um estilista (no caso, Victor Hugo) influencia a vontade de comprar a
peca. A maioria dos entrevistados 57,1% respondeu que ndo, a histéria nao
influencia, enquanto 28,6% disseram que talvez. Apenas 14,3% sim, se sentem
impactados pela histéria. Isso indica que histérias pessoais ou associadas a figuras
conhecidas podem n&o ser um diferencial na decisdo de compra, especialmente
quando ndao ha um apelo emocional ou cultural, mas cabem mais pesquisas sobre o

assunto.
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Grafico 16 - Influéncia da histéoria de um estilista na decisao de compra.

® Sim
® Nao
@ Talvez

Y

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No Grafico 17, os consumidores foram questionados sobre qual tipo de
historia chamou mais sua atencdo. As respostas mostram que histérias
pessoais (como a de uma peg¢a que pertenceu a alguém especial) sdo as mais
impactantes, com 63,3% das preferéncias. Histérias sobre marcas
famosas ou estilistas renomados ou nenhuma das duas histérias tiveram destaque,
para um empate de 18,2% dos entrevistados. Isso sugere que os consumidores
valorizam mais historias que criam uma conex&o emocional ou reforgam valores

proximos aos seus que conectando assim o consumidor com a historia.

Grafico 17 - Tipos de histérias que mais chamam a aten¢ao dos consumidores.

@ A histéria da roupa
@ A histéria do Estilista
@ Nenhuma

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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Por fim, o Grafico 18 traz uma pergunta direta: os consumidores estariam
dispostos a pagar mais por uma peca de segunda mao se ela tivesse uma historia
especial ou significativa? A maioria dos entrevistados, 42,9% responderam que néo,
enquanto 33,9% disseram que talvez pagariam mais. Apenas 23,2% sim estariam
dispostos a pagar um valor adicional. Esse dado é crucial, pois mostra que o
storytelling atrelado a prego, ndo aumenta o interesse de compra quando falamos
em roupas de segunda mao, isso reforca o outro dado da pesquisa, onde os
consumidores nao estao dispostos a pagar valores maiores para roupas de brechd,
porém se tivermos uma histéria que seja significativa e bem comunicada atrelada a
um preco justo e uma pecga de qualidade, acredito que teremos boas respostas dos

consumidores.

Grafico 18 - Disposi¢cao para pagar mais por pegas com historias especiais.

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

17 Fase qualitativa

Esta analise teve como objetivo avaliar como os brechds estéao utilizando os
temas de storytelling e sustentabilidade em suas campanhas de marketing e o
impacto desses elementos no alcance e engajamento do publico, considerando sua
eficacia na atragao de consumidores no contexto da moda circular.

Foram selecionados quatro brechds com perfis distintos dentro do mercado
de moda second hand, o que permitiu uma comparagao entre diferentes abordagens

na comunicagdo desses temas. A analise foi realizada com base em conteudos
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publicados no Instagram das marcas durante o periodo de outubro a dezembro de
2024. Avaliou-se a frequéncia, o formato das postagens e a recepg¢ao do publico em
relagdo a conteudos que abordaram storytelling e sustentabilidade, com foco no
engajamento, como curtidas, comentarios e compartilhamentos. A analise
comparativa entre os brechos revela como cada um deles utiliza estratégias unicas
para se conectar com seu publico e se destacar no mercado de moda circular. No
entanto, ao mergulhar mais fundo, percebemos que algumas abordagens poderiam
ser mais humanizadas, explorando narrativas envolventes e um apelo mais forte a
sustentabilidade. Esses elementos ndo sé criam conexdes emocionais com O
publico, mas também reforcam o propdsito por tras da moda circular, transformando

o ato de comprar em uma experiéncia significativa.

1. Abordagem estratégica e posicionamento: O poder das historias

O TrincaZ e o Obelchior Brech6 apostam na exclusividade das pegas como
seu grande trunfo. Essa estratégia atrai consumidores que buscam itens unicos e
curados, mas falta algo que toque o coragao: o storytelling. Imagine se, além de
vender uma jaqueta vintage, eles contassem a historia por tras dela. Quem usou?
Por quantas aventuras ela passou? Essas narrativas ndo s6 humanizam a pecga,
mas também criam um vinculo emocional com o cliente, que passa a ver a roupa
como mais do que um objeto, mas como parte de uma historia que ele agora pode
continuar.

Ja o Purluxe Breché foca em promocgdes e na estética visual, o que é eficaz
para gerar vendas rapidas. No entanto, essa abordagem pode parecer superficial em
um mercado que cada vez mais valoriza propésito e autenticidade. O que falta aqui
€ um apelo a sustentabilidade que mostre ao cliente que, ao comprar uma peca de
segunda mao, ele esta contribuindo para um planeta mais saudavel. Uma simples
mensagem sobre quantos litros de agua foram economizados ao evitar a producao
de uma nova pega pode fazer toda a diferenca.

A TROC, por outro lado, ja entendeu o valor da educagéo e do propésito. Ao
informar seu publico sobre os impactos ambientais da moda e promover o consumo

consciente, ela ndo s6 vende roupas, mas também uma causa. Essa estratégia
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engaja consumidores que buscam mais do que estilo: eles querem fazer parte de
uma mudanca positiva. A TROC nao vende apenas pecgas; ela vende um futuro

melhor.

2. Impacto no engajamento: Dados e emogdes que conectam

Postagens que trazem dados concretos sobre o impacto ambiental da moda
circular, como as da TROC, geram um engajamento maior porque provocam
reflexdo e agdo. Quando as pessoas entendem que comprar uma pecga de segunda
mao pode economizar milhares de litros de agua ou reduzir a emissao de CO2, elas
se sentem parte de algo maior. Esse tipo de conteudo nao s6 informa, mas também
inspira.

No entanto, os numeros sozinhos nao bastam. O storytelling é uma
ferramenta poderosa que ainda é subutilizada. Imagine se os brechds contassem
historias reais: a cliente que encontrou o vestido perfeito para o casamento da
melhor amiga, ou a jaqueta que viajou o mundo antes de chegar as maos de
alguém. Essas narrativas criam uma conexao emocional que vai além da transacao
comercial. Elas transformam a compra em uma experiéncia memoravel.

Promogdes e conteudos visuais sao importantes, mas tém um efeito
passageiro. Para construir uma base de seguidores engajada e fiel, € preciso ir

além. E preciso criar uma comunidade que compartilhe valores e propdsitos.

3. Frequéncia e formato das postagens: Variedade e Interagao

Brechdés que mantém uma frequéncia consistente de postagens e utilizam
formatos variados — como carrosséis, videos, reels e interacbes nos stories —
tendem a alcancar um publico maior. Conteudos interativos, como enquetes e
perguntas, sdo especialmente eficazes para aumentar a participagao do publico. Por
exemplo, uma enquete como "Qual pega vocé escolheria para um look sustentavel?"

nao s6 engaja, mas também educa.
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4. Oportunidades de melhoria: Humanizar e Educar

e Explorar o Storytelling: Contar historias reais — seja dos consumidores, do
processo de curadoria ou do impacto positivo da moda circular — pode
transformar a experiéncia de compra. Uma peca de roupa nédo € apenas
um produto; € uma histéria que merece ser contada.

e Educagdo e Consciéncia: Informar sobre os beneficios ambientais do
consumo de segunda mao pode fortalecer a decisdo de compra. Mostrar,
por exemplo, que uma unica pega de segunda mao pode economizar X
litros de agua, cria um senso de responsabilidade e orgulho no
consumidor.

e Personalizagdo e Comunidade: Adotar um tom de comunicacdo mais
amigavel e participativo pode aproximar a marca do publico. Criar uma
comunidade em torno de valores compartilhados, como a sustentabilidade,

aumenta a fidelizagao e transforma clientes em defensores da marca.

18 DISCUSSAO

A pesquisa e a analise das campanhas de marketing de brechds revelaram
postos-chave sobre o comportamento dos consumidores e o impacto das estratégias
adotadas. Um dos fatores mais importantes identificados foi a busca por preco
acessivel e sustentabilidade, que continuam sendo os principais motivadores para a
compra em brechds. Isso se alinha ao perfil predominante do publico,
majoritariamente jovem, com boa escolaridade e renda média. A pesquisa mostrou
que, apesar de muitos brechds, como a TROC, ja focarem na sustentabilidade e na
moda circular, ha uma oportunidade para outros brechds explorarem mais
profundamente esses aspectos em suas campanhas de marketing.

Outro ponto importante foi o impacto do storytelling na experiéncia de compra.
Embora os consumidores mostrem um grande interesse em conhecer as historias
por tras das pegas, isso nao se traduz diretamente em uma disposi¢cao para pagar
mais por elas. Isso sugere que, embora o storytelling seja eficaz para criar uma
conexao emocional, ele precisa ser combinado com outros fatores, como a
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sustentabilidade e a exclusividade, para justificar um pregco mais alto. A TROC, mais
uma vez, se destaca ao conseguir combinar esses elementos de forma eficaz, mas
muitos brechods ainda tém espaco para melhorar.

Além disso, a sustentabilidade continua sendo um fator relevante para muitos
consumidores, com a maioria reconhecendo a importancia da compra de pecas de
segunda méao. Embora as campanhas da TROC ja sejam um bom exemplo de como
comunicar essa abordagem, outros brechés podem melhorar a forma como abordam
a sustentabilidade em suas campanhas, tornando-a mais clara e envolvente para os

consumidores.

19 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa confirma que os brechdés tém um grande potencial para se
posicionar como uma opgao de moda consciente e acessivel. No entanto, para
alcangar esse potencial de forma plena, as campanhas de marketing precisam
equilibrar a exclusividade das pecgas, o uso do storytelling e a sustentabilidade de
maneira eficaz. Brechos como a TROC ja estdo fazendo um bom trabalho ao
integrar esses elementos, mas muitos outros ainda podem melhorar sua
comunicacao e estratégias para engajar ainda mais os consumidores.

Um dos maiores desafios para os brechods sera justificar um prego mais alto,
especialmente quando as histérias por tras das pecas nao sao suficientes para
influenciar o valor percebido pelos consumidores. Para isso, sera fundamental que
as campanhas tragam nao so6 a histéria emocional das pecas, mas também dados
claros sobre como as praticas sustentaveis podem impactar positivamente o meio
ambiente e a sociedade. Se os brechds conseguirem alavancar essas estratégias,
terdo um impacto muito maior no comportamento do consumidor e na construgao de
uma experiéncia de compra significativa e duradoura.

Segundo o objetivo especifico de identificar os principais fatores que motivam
os consumidores a adquirirem pegas em brechds, a pesquisa mostrou que o prego
acessivel e a sustentabilidade sao os principais atrativos. No entanto, a analise das
campanhas de marketing revelou que muitos brechdés ainda ndo exploram

plenamente esses fatores, focando mais na exclusividade das pecgas. Isso sugere
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que ha uma oportunidade clara para melhorar a comunicacao, especialmente em
relagao a sustentabilidade, que € um fator decisivo para muitos consumidores.

Ja para o objetivo especifico de investigar como o storytelling utilizado por
brechds contribui para criar conexdes emocionais com os consumidores e influenciar
a decisao de compra, os resultados mostraram que, embora as histérias aumentem
o valor emocional das pec¢as, a maioria dos consumidores nao esta disposta a pagar
mais por isso. Isso indica que o storytelling, por si s6, ndo é suficiente para justificar
um pre¢co mais alto, mas pode ser uma ferramenta poderosa quando combinada
com outros fatores, como a sustentabilidade e a garantia de qualidade.

Quando falamos sobre objetivo especifico de analisar o impacto das praticas
sustentaveis nas decisbes de compra dos consumidores, verificando o papel da
sustentabilidade como um fator decisivo para a compra, os dados revelaram que a
sustentabilidade é um fator importante para a maioria dos consumidores, e muitos
estariam dispostos a pagar mais por pecas com certificado de sustentabilidade. No
entanto, a analise das campanhas de marketing mostrou que apenas alguns
brechos, como a TROC, estdo comunicando de forma clara e eficaz os beneficios da
moda circular. Isso sugere que ha um grande potencial para os brechds melhorarem
sua comunicacado sobre praticas sustentaveis, destacando ndo apenas o impacto
ambiental, mas também o valor social e econédmico da moda de segunda méo.

E, por fim, sobre o objetivo especifico de explorar como o storytelling pode ser
utilizado na etapa de experiéncia do cliente, identificando maneiras de conectar
emocionalmente os consumidores as pegas de moda de segunda mao e promover o
engajamento com a moda circular, os resultados indicaram que as historias podem
mudar a percepg¢ao dos consumidores sobre as pecas, mas iSSO nem sempre se
traduz em uma disposi¢ao para pagar mais. Para que o storytelling seja eficaz na
experiéncia do cliente, ele precisa ser combinado com outros elementos, como a
transparéncia sobre a origem das pegas e a garantia de qualidade. A analise das
campanhas de marketing mostrou que brechdés como a TROC estdo no caminho
certo ao integrar storytelling e sustentabilidade, mas ainda ha espago para
melhorias, especialmente na forma como essas narrativas sdo apresentadas ao

publico.
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Com base nesses insights, os brech6s podem desenvolver campanhas mais
eficazes, focadas ndo apenas na apresentacdo visual das pecas, mas também em
narrativas que conectem emocionalmente os consumidores e reforcem a importancia
da moda circular. Além disso, a disposi¢ao dos consumidores para pagar mais por
pecas com historias especiais ainda é limitada, o que sugere a necessidade de

estratégias que justifiquem um valor adicional de forma clara e convincente.

19.1 RECOMENDAGOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Para avancgar na compreensao desse tema, sugere-se que futuros estudos:

1. Investigar a relacdo entre  storyteling e  preco:
Explorar porque a maioria dos consumidores nao esta disposta a pagar mais,
mesmo valorizando as histérias. Isso pode envolver estudos mais
aprofundados sobre a percepcdo de valor e a disposicdo para pagar por
pecas com historias especiais, alinhando-se ao objetivo de explorar o
storytelling na experiéncia do cliente.

2. Desenvolver estratégias de storytelling mais impactantes:
Criar narrativas que nao apenas conectem emocionalmente, mas também
justifiquem um valor adicional. Isso pode incluir a incorporagao de histérias
pessoais e de sustentabilidade, que sdo os tipos de histérias que mais
chamam a atencdo dos consumidores, contribuindo para o objetivo
de investigar o impacto do storytelling.

3. Focar em  histérias pessoais e de sustentabilidade:
Esses tipos de histérias sdo os que mais engajam os consumidores. Brechods
podem explorar narrativas que conectem as pecas a experiéncias pessoais
ou a impactos positivos no meio ambiente, alinhando-se ao objetivo
de analisar o impacto das praticas sustentaveis.

4. Testar diferentes formatos de storytelling:
Experimentar videos, fotos e descrigcdes detalhadas para ver qual formato tem
maior impacto. A analise das campanhas de marketing mostrou que a

apresentacao visual € importante, mas a combinagdo com narrativas pode

CURITIBA
2024



58
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

aumentar o engajamento, contribuindo para o objetivo de explorar o
storytelling na experiéncia do cliente.

5. Adotar uma abordagem mais equilibrada nas campanhas de

marketing:
Combinar exclusividade, storytelling e sustentabilidade pode ser uma
estratégia eficaz para engajar o publico. Brechés como TROC mostram que a
comunicacao clara sobre sustentabilidade pode ser um diferencial, alinhando-
se ao objetivo de analisar o impacto das praticas sustentaveis.

6. Realizar analises comparativas mais amplas:
Expandir a analise de campanhas de marketing para incluir mais brechos e
diferentes regides, identificando praticas bem-sucedidas que possam ser
replicadas ou adaptadas, contribuindo para o objetivo de identificar os
principais fatores que motivam os consumidores.

7. Explorar o impacto das campanhas de marketing na deciséao de
compra:

Investigar como diferentes abordagens de marketing (como storytelling,
sustentabilidade e exclusividade) influenciam a decisdo de compra dos
consumidores, alinhando-se ao objetivo de investigar o impacto do storytelling

e das praticas sustentaveis.

Essas direcbes podem contribuir para um entendimento mais profundo da
relacdo entre consumo consciente, valor percebido e estratégias de marketing no
contexto dos brechés e da moda circular. Além disso, podem oferecer insights
valiosos para marcas que desejam se conectar de forma mais auténtica e

significativa com seu publico.
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APENDICE A - FORMULARIO APLICADO A PESQUISA

Moda Circular: Conexoes, Historias e Escolhas.

B I U e %

Os dados coletados nesta pesquisa serdo utilizados exclusivamente para fins académicos, garantindo total
anonimato e confidencialidade das respostas.

Declaro que:

Eu fui informado(a) sobre os objetivos da pesquisa, que tem como proposito entender as
preferéncias de consumo relacionadas a brechos, com foco em storytelling e sustentabilidade.
Minha participagao € voluntéria, e posso desistir a qualquer momento, sem que haja qualquer
prejuizo para mim. Todas as respostas fornecidas serdo tratadas de forma confidencial e anénima.
Nenhuma informacédo pessoal serd coletada, e os dados serdo usados exclusivamente para fins
académicos. O questiondrio leva em considerag@o minha privacidade e os dados coletados nao
serdo compartilhados com terceiros. A participagdo neste estudo ndo envolve riscos fisicos ou
psicologicos, sendo um processo seguro e confortavel. Em caso de duvidas, posso entrar em
contato com o responsavel pela pesquisa para mais esclarecimentos.

Ao prosseguir com este questionario, concordo com os termos acima e autorizo minha
participacéo.

Agradecemos imensamente pela sua colaboracéo!

() Sim
() Néo
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Com que frequéncia vocé compra roupas em brechos (fisicos ou online)? *

Sempre
Frequentemente
Ocasionalmente

MNunca

0 que mais te motiva a comprar em brechés? *

Prego mais acessivel

Sustentabilidade (redugéo de impacto ambiental)
Qualidade e estilo das pegas

Pecas exclusivas e Unicas

Outros...

Vocé prefere comprar roupas de segunda mao em brechés fisicos ou em plataformas online?

Prefiro brechos fisicos
Prefiro plataformas online

Néo tenho preferéncia
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Quais sao as principais razoes que te fariam ndo comprar em um breché? (Escolha até 2
opgoes)

Condigbes das roupas (estado de conservagéo)
Higiene (preocupagéo com limpeza)

Prego elevado para roupas usadas

Falta de confianga no vendedor

Preferéncia por roupas novas

Dificuldade em encontrar pegas no meu tamanho

Outros...

Vocé ja teve algum receio de comprar roupas usadas? *

Tenho receio do estigma de "usar algo de segunda mao"
MNunca tive receio

Né&o sei como funciona a higiene ou a conservagéo das pegas
Né&o tenho receio, mas prefiro roupas novas

Outros...

Como vocé avalia sua experiéncia de compra em brechos? *

Positiva
Negativa

Neutra
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0 que tornaria sua experiéncia de compra em brechds ou lojas de segunda mao
melhor? (Escolha até 2)

Prego mais baixo

Melhoria na qualidade e estado das pegas
Melhor organizagéo das lojas ou sites

Conhecer mais a histdria das pecgas

Facilidade para encontrar pegas do meu tamanho
Atendimento mais personalizado

Estilo e tendéncia de moda

Diversidade e exclusividade das opgoes
Sustentabilidade

Outros...

Vocé acredita que comprar roupas de segunda méo é uma escolha sustentavel? *
Sim
Néo

Depende da origem da pega

A sustentabilidade é um fator importante na sua decisdo de comprar em brechos?
Sim

N&o
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Comparando com outros fatores (como prego e qualidade), o quéo importante é a *
sustentabilidade para vocé ao comprar roupas de segunda mao?

Mais importante
Téo importante quanto
Menos importante

Indiferente

Quanto vocé estaria disposto(a) a pagar por esta blusa se ela fosse nova em uma loja
tradicional?

Até RS 50
R§50aR5100
R§100aR8 150

Mais de RS 150
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Quanto vocé pagaria por essa mesma blusa se ela fosse de segunda méo, mas estivesseem *

boas condigoes?

Até RS 30
R$30aR$70
R$70aR$ 100

Mais de RS 100

Se essa blusa tivesse um certificado de sustentabilidade (garantindo que foi feita de
materiais reciclaveis ou em condigdes justas), vocé pagaria mais por ela?

Sim
N&o

Talvez

Vocé acha que conhecer a histéria de uma peca de roupa aumentaria o valor que vocé atribui ™

aela?
Sim
MNao

Talvez

Como vocé se sente ao ver a mensagem e a foto abaixo? *

Este vestido carrega historias de liberdade e
transformacdo. Qual serd a proxima aventura dele?"
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Este vestido carrega histérias de liberdade e
transformacdo. Qual serd a proxima aventura dele?”

Inspirado(a)

Curioso(a)

Indiferente
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Leia a sequinte histdria para responder a proxima pergunta:
0 Vestido Azul

Lara ndo sabia exatamente o gue procurava naquela noite, mas sentiu que era o momento de saire
viver algo novo. Ela vestiu seu vestido azul, um dos poucos que no havia guardado no fundo do
armario depois gue tudo mudou. O vestido, para ela, tinha algo especial. Ndo pelo tecido, nem pela
cor, mas porgue, 2o usa-lo, ela sempre se sentia... leve.

Era sua primeira viagem sozinha, depois de perder seu namorado em um acidente, e o Rio de
Janeiro parecia a escolha certa para tentar se encontrar de novo. Naguela noite, o céu estava
estrelado, e as ruas da Lapa, cheias de vida, pulsavam como se tivessem seu proprio ritmo. Lara
ndo queria grandes aventuras. S6 queria sentir que ainda pertencia a algum lugar.

0 samba que saia de um bar a chamou. Ela parou por um instante, timida, mas foi levada pelo
som. O vestido azul se movia com o vento, acompanhando cada passo, como se estivesse
dangando com ela. Pela primeira vez em meses, ela se permitiu sorrir de verdade.

Ela fez amigos naquela noite. Pessoas que, como ela, carregavam suas proprias historias e
cicatrizes. Sentada em uma mesa improvisada de bar, tomando uma caipirinha e ouvindo as
histarias de quem ela acabara de conhecer, Lara sentiu algo que ha muito tempo ndo sentia:
liberdade. Ndo a liberdade de viajar, mas a liberdade de se permitir viver, de se abrir ao novo.

0 vestido azul se tornou parte daguele momento especial — uma peca que, mais do que
acompanhar o movimento de seu corpo, refletia a leveza que voltava a fazer parte da sua vida.
Agora, Lara decidiu que o vestido esta pronto para viver novas aventuras com outra pessoa. Quem
vestir esse vestido azul ndo estara apenas comprando uma pega de roupa, mas levando consigo a
lembranga de uma jornada de transformacdo e novas possibilidades.

Depois de ler a historia sobre essa peca, sua percepgéo sobre ela mudou? *

Sim, eu valorizo mais a pega agora
Sim, mas minha opinido sobre o valor ndo mudou

N&o, minha percepcéo continua a mesma

Agora leia a Historia sobre a marca de bolsas Victor Hugo: Victor Hugo € uma marca brasileira de
luxo fundada em 1975 por Victor Hugo Alves Gonzalez, no Rio de Janeiro. Comegando com uma
loja em Ipanema, a marca rapidamente se destacou pelo design sofisticado e produtos de alta
qualidade, expandindo para S&o Paulo em 1980. Atualmente, possui mais de 50 boutiques no Brasil
e presenca em 300 revendedores. Em 2005, entrou no mercado internacional com uma loja em
Nova York e exportactes para paises como Arébia Saudita e india. Reconhecida pela elegancia e
funcionalidade de seus acessdrios, a marca é referéncia em luxo e inovagdo artesanal.
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Depois de ler a histéria de Victor Hugo, responda: A historia do estilista influencia sua vontade *
de comprar a peca?

Sim
Nao

Talvez

Qual historia te chamou mais atengdo?

A histéria da roupa
A histéria do Estilista

Nenhuma

Vocé estaria disposto(a) a pagar mais por uma peca de segunda m2o se ela tivesse uma *

historia especial ou significativa?
Sim
Néo

Talvez

Qual a sua idade? *
18-24
25-34
35-44
4554
55-64

b5+
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Qual género vocé se identifica? *

Masculino
Feminino

Prefiro néo dizer

Qual a sua escolaridade? *

Ensino Médio Completo
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo

Especializagdo (Pds/Mestrado/Doutorado)

Qual sua renda média? *

RS 1.412 a 2.000
RS 2.000 a 3.000
RS 3.000 a 5.500
RS 5.500 a 7.000
RS 7.000 a 10.000
Acima de 10.000

M&o tenho renda atualmente
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