ENTRE O PODER E O VESTIR: A RELACAO ENTRE EMPODERAMENTO E
CONSUMO DE SLOW FASHION

RESUMO

O slow fashion ¢ um movimento de moda sustentavel cada vez mais defendido por um crescente
corpo de designers, varejistas e consumidores, visto que se baseia em criticas a uma sociedade
acelerada e ao sistema insustentavel da industria atual. O estudo objetiva analisar a relagdo entre
o empoderamento € o consumo de slow fashion. Realizou-se uma pesquisa survey com 306
consumidores da cidade de Fortaleza, capital do Ceara, estado que ocupa a 5* posi¢cao no
Ranking do Faturamento da Cadeia Téxtil e de Confeccdo, segundo a Associagdo Brasileira da
Industria Téxtil e de Confecgao [ABIT] (2016). Para analise dos dados, utilizaram-se técnicas
de Analise Fatorial Exploratoria e o Teste de Mann-Whitney. Os resultados indicam que
individuos mais empoderados tendem a apresentar maior propensdao ao consumo de slow
fashion. Este estudo contribui, portanto, para o desenvolvimento do arcabouco tedrico sobre
slow fashion no contexto brasileiro, a partir da sua associacdo com o construto empoderamento.
Como implicacdes gerenciais, os varejistas de moda lenta podem usar esta pesquisa para
compreender a importancia do empoderamento como porta de entrada para a captacao de novos
clientes, além da possibilidade de promover a participagdo mais ativa do consumidor nos
processos de co-criagdo de produtos de slow fashion.
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1 INTRODUCAO

A industria da moda ¢ comandada pelo fast fashion e vem sofrendo com inumeros
escandalos relacionados a exploracao de trabalhadores e a promocgao de prejuizos ambientais
(Johansson, 2010). Nela, os individuos ainda s3o levados a comprar mais do que precisam,
incentivados pela criagdo continua de desejos por produtos, o que ocasiona um rapido estado
de obsolescéncia do vestuario (Laitala, Boks & Klepp, 2011; Niinimaki & Hassi, 2011). Isso se
da uma vez que esse sistema, baseado em respostas as tendéncias de moda segundo modelos de
negdcios com alta rotatividade de produtos a baixos precos (Byun & Sternquist, 2011), propicia
a ocorréncia de casos de exploracao de produtores, estimula o consumismo, o aumento do
desperdicio e danos ao meio ambiente (Cataldi, Dickson & Grover, 2010).

Assim, em contraposi¢do as desvantagens do fast fashion, o slow fashion surge como um
movimento de moda sustentavel cada vez mais defendido por um crescente corpo de designers,
varejistas e consumidores de moda (Leslie, Brydges & Brail, 2015), abrangendo nog¢des de
consumo consciente e de processos produtivos que valorizem o bem-estar dos trabalhadores,
das comunidades locais € do meio ambiente (Ertekin & Atik, 2014). Nesse sentido, a ele estao
intrinsecas preocupagdes relativas as condi¢des insustentdveis de produgdo, submetendo
trabalhadores a baixos salarios e condi¢des de trabalho inadequadas, e de consumo, permeadas
por sensacoes de "devo ter" itens que reflitam as tendéncias de moda (Cline, 2012).

Pode-se dizer, entdo, que o conceito de slow fashion ¢ uma resposta ao excesso de
consumo, inseguranca, pressao, homogeneidade, prejuizos sociais € ambientais caracteristicos
da industria de vestuario atual (Fletcher, 2008). Propde, dessa forma, desacelerar a moda e
torna-la mais sustentavel, opondo-se ao consumismo refor¢ado pelo sistema vigente na
industria (Billeson & Klasander, 2015) e fazendo criticas a uma sociedade acelerada na forma
de ativismo fashion (Ro & Kim, 2011).

Portanto, o slow fashion parece impulsionar, diferente do fast fashion, o empoderamento
do consumidor, levando-o a se preocupar mais com questoes sustentaveis, ambientais e aspectos
¢éticos da produgdo e do consumo de roupas (Fletcher, 2008) ao dar énfase a ideia de comprar
menos ¢ melhor, com alta qualidade (Clark, 2008). Nessa logica, o empoderamento pode ser
entendido como uma forma de pensar fora de sistemas que moldam o individuo (Shankar,



Cherrier & Canniford, 2006), tais como o fast fashion, dominante na industria da moda. Assim,
a partir da opg¢ao pela moda lenta, os individuos poderiam se empoderar por meio de escolhas
de consumo mais sustentaveis, visto que, em geral, consumidores empoderados preocupam-se
com a sociedade, a sustentabilidade, os direitos dos trabalhadores, o bem-estar de animais e o
comércio justo (Carrington, Nevislle & Whitwell, 2010).

Com base no exposto sobre o consumo de slow fashion e empoderamento, tem-se com
questao de pesquisa: Qual ¢ a relagao entre o empoderamento € o consumo de slow fashion? O
objetivo geral € analisar a relagdo entre o empoderamento € o consumo de slow fashion.

Apesar de pouco explorado no meio académico, ¢ importante estudar o slow fashion como
um modelo alternativo de consumo ao fast fashion, ¢ um movimento que tem ganhado cada vez
mais for¢a, podendo contribuir positivamente para consumidores mais conscientes, para a
industria do vestudrio e para o futuro da moda (Battaglia et al., 2014; Jung & Jin, 2014).
Ressalta-se, ainda, a sua relevancia para o varejo de moda lenta, a exemplo de estudos
desenvolvidos, dentro dessa perspectiva, na Franca, na Suécia, na Roménia, na Alemanha, na
Italia, na Australia, no Reino Unido, no Canadé e nos EUA (Overdiek, 2018). Ademais, estudos
desenvolvidos nesse tema sao particularmente relevantes para o Estado do Cear4, visto que este
ocupa, no Brasil, a 5° posi¢ao no Ranking do Faturamento da Cadeia Téxtil e de Confecgao,
segundo a Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confec¢ao (ABIT, 2016). O Estado
também sedia eventos como o Ceara Fashion Trade, feira internacional da moda que ocorre
pelo seu terceiro ano em 2018, contando com mais de 40 marcas confirmadas (ABIT, 2017).

No tocante ao empoderamento, o seu estudo tem crescido na literatura de marketing e em
pesquisas sobre consumo ao longo das ultimas décadas (Papaoikonomou & Alarcon, 2016;
Prentice, Han & Li, 2016). Assim, esta pesquisa visa contribuir para os profissionais de
marketing, visto que ¢ relevante compreender o empoderamento como uma experiéncia
subjetiva do consumidor que pode ampliar sensagdes de liberdade e controle a partir de escolhas
de produtos e servigos, além de desenvolver, nessa ldgica, estratégias voltadas para a sua
participagdo mais ativa nos processos de co-criacao de produtos (Fuchs & Schreier, 2010; Pires,
Stanton & Rita, 2006; Yuksel, 2014).

2 REVISAO DA LITERATURA
Nesta se¢do sdo apresentadas as bases tedricas relativas ao consumo de slow fashion e ao
empoderamento, além do delineamento da hipotese de pesquisa.

2.1 Consumo de Slow Fashion

Na sua concepcao, o slow fashion deriva do slow food, pois adota, no contexto de
vestudrio, principios similares aos do movimento iniciado por Carlo Petrini na Italia, em 1986,
com o objetivo de “combater” o fast food (Lee & Ahn, 2015). Neste sentido, Clark (2008)
defende trés principios basicos sobre os quais ele se fundamenta: (i) assumir uma abordagem
local, valorizando recursos materiais ¢ humanos dentro do escopo buscado, (ii) apresentar
sistemas de produgao transparentes, de forma que haja menos intermediagao entre produtores e
consumidores, promovendo, assim, uma maior harmonia entre eles, e (ii1) desenvolver produtos
sensoriais € sustentaveis, vistos como de alta qualidade e beleza, além de verdadeiros
investimentos que vao além das temporadas da moda.

Cataldi et al. (2010) salientam que no movimento slow fashion o consumidor € visto como
um “co-produtor” dentro da cadeia de suprimentos, por ser um agente fundamental do processo,
isto ¢, alguém dotado de responsabilidade pelos impactos ambientais e sociais de suas decisdes
de consumo.

Antanavicinté¢ e Dobilait¢ (2015) apontam o slow fashion como um modelo de
desobediéncia a moda rapida, promovendo um consumo sabio por meio do desenvolvimento
de colegdes ecologicas e éticas pautadas em principios como originalidade, criatividade,



durabilidade, responsabilidade, minimo de desperdicio, uso de materiais ecoldgicos, feitos a
mao, e recursos locais, valorizando a historia e a cultura local. Aakko e Koskennurmi-Sivonen
(2013) reconhecem que o slow fashion oferece a possibilidade de empoderar economias locais,
impulsionar melhorias no contexto social e reduzir danos ambientais. Fletcher (2008), por sua
vez, sugere que ele pode empoderar os consumidores de moda.

As motivacdes para esse tipo de consumo sdo variadas, pois envolvem a busca por um
comércio mais justo, a redu¢ao do consumo e a pratica de um consumo ético e sustentavel,
devido aos impactos causados na sociedade e no meio ambiente, sobretudo em relacdo ao
processo produtivo insustentavél e a homogeneidade e a baixa qualidade promovida pelo fast
fashion, assim como ao stress com a vida acelerada e a rapida mudanga das tendéncias da moda
(Biehl-Missal, 2013; Kozinets & Handleman, 2004).

Portanto, o consumo de slow fashion reflete mudancas vinculadas as sensagdes de
liberdade e confianga percebidas pelos individuos em si mesmos ao se “afastarem” do sistema
fashion atual (Bly, Gwozdz & Reisch, 2015). Constitui, ainda, uma mudanga de mentalidade
do consumidor, ja que direciona o seu pensamento para uma maior preocupagao com a origem
do seu vestudrio, e este passa a ndo responder as tendéncias, a0 consumismo € a cultura do
desperdicio (Johansson, 2010), buscando, nesse caso, roupas atemporais, de alta qualidade e
durabilidade, feitas a partir de materiais sustentaveis, € em menor quantidade (Watson & Yan,
2013). Esse consumidor apoia, ainda, produtores de moda mais sustentavel, valorizando o seu
bem-estar e condi¢des de trabalho adequadas, além do comércio justo (Cline, 2012).

Cinco orientacdes para o slow fashion foram propostas por Jung e Jin (2014): (i) equidade:
os consumidores estdo conscientes de praticas de trabalho justas ao comprar roupas,
preocupando-se com produtores e com o comércio justo; (ii) autenticidade: os consumidores
valorizam o artesanato e outras formas de produgdo feita a mao; (iii) funcionalidade: os
consumidores estdo preocupados com a versatilidade e a durabilidade das roupas; (iv)
localismo: ndo s6 marcas locais sao preferiveis as marcas globais, como também o uso de
materiais locais, e (v) exclusividade: os consumidores valorizam roupas raras e exclusivas, de
edi¢ao limitada.

Watson & Yan (2013), comparando o processo de decisdo de compra de consumidores
de slow fashion e fast fashion, identificaram temas associados: (i) a compra € ao consumo, ou
seja, como o comprador busca evitar o remorso antes da aquisi¢ao do produto e a sua percepgao
de utilitarismo; (i1) a avaliagdo pos-consumo, pela confirmagao de expectativa e a percepgao de
satisfacdo; e (iii) ao desinvestimento nos produtos, envolvendo as razdes para fazé-lo, a sua
frequéncia e as principais formas de descarte de pegas. No primeiro caso, os consumidores de
slow fashion evitam o arrependimento ao enfatizarem a qualidade em vez da quantidade e
maximizam a sua utilidade por meio da compra de roupas versateis, com bom caimento, de alta
qualidade e durabilidade, o que ocorre de modo inverso para aqueles que consomem a moda
rapida. Ja no segundo caso, os consumidores de moda lenta esperam que suas roupas durem
varios anos, com percepg¢ao de satisfagdo a longo prazo, enquanto os de fast fashion esperam
que elas “desmoronem”, de modo que sua satisfagdo ocorre de maneira mais instantanea. Por
fim, no terceiro caso, os consumidores de slow fashion geralmente se desfazem de roupas
quando estas ndo cabem mais ou estdo muito gastas, descartando com menos frequéncia do que
os de fast fashion, que costumam jogar suas pecas fora devido a danos pela baixa qualidade ou
a insatisfacdo com estilo, tendo em vista que suas pegas seguem as tendéncias.

Nessa seara, Pookulangara e Shephard (2013) afirmam que, uma vez que pode tornar os
individuos mais conscientes e ativos na tomada de decisdes sobre o vestuario escolhido, o slow
fashion os desafia a se educarem como consumidores.

2.2 Empoderamento



O empoderamento tem relagdo com a no¢do de conscientizagdo individual (“poder
interior”), inspirando a uma mudanca (“poder com”) e incentivando-a a ocorrer através de uma
sensacdo de liberdade para implementa-la (“poder para”) (Parpart, Rai & Staudt, 2003).
Entretanto, Thegersen (2005) afirma que quando sentimentos de impoténcia em relacdo a
possibilidade de resolver questdes indesejadas e, consequentemente, produzir mudangas
positivas concernentes aos problemas sociais, politicos e ambientais afetam as motivagdes dos
individuos, diminuindo-as, ocorre uma redu¢dao do grau de esfor¢co destes para mudar uma
situacdo indesejada.

Shankar et al. (2006) definem empoderamento como uma forma de pensar fora dos
sistemas que moldam o individuo. Rogers, Chamberlin, Ellison & Crean (1997) consideram o
individuo empoderado quando possui um senso de autoestima e autoeficacia, além de uma
sensacdo de poder. Esse individuo também ¢ otimista em relacdo a sua percep¢do quanto a
capacidade de exercer controle sobre a propria vida. Ademais, valoriza a autonomia, ainda que
reconheca a importancia de um grupo ou comunidade para efetuar uma mudanga social. Sua
for¢a motivadora para buscar essa mudanca pode partir da raiva. Nessa perspectiva, os autores
apresentam cinco dimensoes para o empoderamento: (i) autoestima e autoeficacia; (i1) otimismo
e controle sobre o futuro; (ii1) poder-impoténcia, baseada na presenca de um sentimento de
poder nas pessoas; (iv) ativismo em comunidade e autonomia; e (v) “raiva justa”, alicer¢ada na
ideia da raiva como impulsionadora da busca pela mudanca.

Embora bastante difundida, a no¢ao de empoderamento do consumidor, geralmente nao
¢ precisa (Mcshane & Sabadoz, 2015). Wright, Newman & Dennis (2006) afirmam que por
meio dela € possivel compreender em que contextos o consumidor exerce seu poder de escolha
no mercado. Para Denegri-Knott, Zwick e Schroeder (2006), esse poder de escolha manifesta-
se através das interagdes entre produtores e consumidores que reproduzem o mercado. Nessa
logica, os consumidores sentem-se empoderados quando estdo no controle de algo percebido
como significativo para si ou quando realizam escolhas de mercado em consonancia com suas
necessidades, demandas e desejos (Magee & Galinsky, 2008).

Shaw, Newholm & Dickinson (2006) declaram que o empoderamento do consumidor esta
relacionado aos aspectos ambientais e éticos do consumo, significando uma postura mais ativa,
consciente e responsavel dos individuos diante dos impactos de suas decisdoes de compra para
a sociedade e o meio ambiente. Para eles, o empoderamento ocorre através de atos de consumo,
buscando produtos ou alternativas mais éticas, ou escolhas mais sustentaveis, ¢ atos de
resisténcia ao consumo, boicotando produtos em resposta ao sistema dominante.
Papaoikonomou e Alarcon, (2016) afirmam que o empoderamento esta atrelado a adocao de
principios que valorizem compras diretamente de produtores locais, mais sustentaveis, € ao
reconhecimento da presenca de transparéncia nos ciclos de produg¢ao-consumo. Ainda na visao
dos autores, quando isso ocorre, desde que o processo de producao esteja de acordo com suas
preocupagdes e exigéncias é€ticas, os consumidores podem expressar maiores sensacoes de
controle referentes ao que escolhem consumir.

O empoderamento do consumidor pode ocorrer no ambito individual, organizacional, ou
coletivo, e ainda ser analisado como um processo (através de produtos, servicos ou praticas) ou
um resultado (permitindo sensagdes de liberdade e controle) que conduz o individuo a se sentir
no controle de sua vida (Cattaneo & Chapman, 2010; Perkins & Zimmerman, 1995).

Yuksel (2014), considerando que o empoderamento desperta sentimentos de liberdade e
controle nos individuos, define um consumidor empoderado por meio das suas escolhas de
produtos a partir de experiéncias subjetivas de consumo. Nesse sentido, para Hartmann,
Apaolaza & D’Souza (2018), tais experiéncias podem conduzir ao empoderamento através do
consumo de produtos amigaveis ao meio ambiente ou, segundo Fuchs e Schreier (2010) e Pires
et al. (2006), de processos de co-criagao de produtos.



Chan e Wong (2012), por sua vez, partem do principio de que o empoderamento propicia
um deslocamento de poder do produtor para o consumidor, e este passa a se conectar e colaborar
ativamente com a empresa por meio da participagdao mais ativa proporcionada pela extensao de
poder dada a ele. Assim, o consumidor, a partir de uma perspectiva mais empoderada, torna-se
um parceiro da empresa € um agente ativo de mercado, ndo um comprador passivo ou um mero
receptor de servicos (Kucuk, 2009).

Desta forma, diante do que foi discutido, o proximo topico apresenta a hipdtese de
pesquisa proposta para o estudo.

2.3 Hipotese

Compreende-se que o empoderamento pode ocorrer através de produtos ou praticas de
consumo que conduzam as pessoas a sentirem-se livres € no controle de suas vidas (Cattaneo
& Chapman, 2010; Perkins & Zimmerman, 1995). Pode ocorrer como uma forma de pensar
fora dos sistemas que moldam o individuo (Shankar ef al., 2006) e estar associado aos aspectos
ambientais e éticos do consumo por meio de uma postura mais ativa e responsavel do
consumidor, tendo em vista os impactos de suas decisdes de compra para o meio ambiente e a
sociedade (Shaw et al., 2006). Aliado a no¢ao de empoderamento, ainda estdo principios como:
(1) valorizacao de compras de produtores locais; (i1) op¢ao por produtos mais sustentaveis; e
(ii1)) o reconhecimento da presenca de transparéncia nos ciclos de produgdo-consumo
(Papaoikonomou & Alarcon, 2016). Ademais, vinculadas a essa nogdo estdo preocupacdes
concernentes a sustentabilidade, aos direitos dos trabalhadores e ao comércio justo (Carrington
et al., 2010), tornando o consumidor mais empoderado em suas experiéncias subjetivas de
consumo (Yuksel, 2014).

Dentro dessa perspectiva, o consumo de slow fashion propicia o “afastamento” do sistema
fashion atual, acarretando, a partir disso, sensagdoes de liberdade e confianga nos individuos
(Bly et al., 2015) que, passando por mudancas de mentalidade quanto aos impactos das suas
decisdes de compra (Johansson, 2010), podem ser desafiados a se educar como consumidores
de vestuario (Pookulangara & Shephard, 2013). Devido a esse tipo de consumo, as pessoas
apresentam uma maior preocupagao com a origem de suas roupas, com as condigdes de trabalho
e o bem-estar de produtores, além do comércio justo (Cline, 2012), buscando, dessa forma,
praticar um consumo mais ¢ético e sustentavel (Biehl-Missal, 2013), pautado em principios
como o uso de materiais ecoldgicos, feitos a mao, e recursos locais (Antanavi¢inté & Dobilaite,
2015). Assim, o slow fashion incentiva o consumidor a exercer o seu poder de escolha de
mercado ao optar por pegas mais sustentaveis, durdveis, de maior qualidade ¢ em menor
quantidade (Clark, 2008), com a possibilidade de empodera-lo (Fletcher, 2008). Com base no
que foi exposto, delineou-se a hipotese desta pesquisa:

Hipotese: Individuos mais empoderados tendem a apresentar maior propensdo ao
consumo de slow fashion.

Portanto, a partir das discussoes acerca das bases tedricas e a apresentacao da hipotese de
pesquisa, a se¢do a seguir traz os procedimentos metodolédgicos definidos para este estudo.

3 METODOLOGIA
Nesta secdo sao apresentadas informacdes relativas a amostra, a coleta de dados e ao
instrumento de pesquisa, além dos procedimentos estatisticos adotados no estudo.

3.1 Amostra e Coleta de Dados
O estudo teve como populagdo-alvo consumidores da cidade de Fortaleza, capital do
Estado do Ceard, a quinta maior cidade brasileira (IBGE, 2018). A coleta de dados foi realizada



por meio de survey. Esse tipo de pesquisa, segundo Teixeira, Zamberlan e Rasia (2009), permite
investigar construtos e temas especificos por meio da consulta de opinido publica, estratégia de
pesquisa adequada para a conducao deste estudo. Foram consultadas 395 pessoas, das quais 4
afirmaram ndo ter interesse em participar da pesquisa. Dos 391 individuos que aceitaram
participar da pesquisa, 85 nao possuiam residéncia fixada na cidade de Fortaleza. Logo, foi
validada a participagdo de 306 pessoas, compondo a amostra deste estudo.

3.2 Instrumento de coleta de dados

Utilizou-se um questionario como instrumento de coleta de dados. A primeira parte do
questionario contou com dez questdes e serviu para caracterizar o perfil dos respondentes. A
segunda mediu o empoderamento do consumidor de vestuario por meio da escala proposta por
Rogers et al. (1997), que foi adaptada para este estudo, sendo composta por 18 itens, divididos
em quatro dimensdes: (1) autoestima e autoeficacia; (ii) otimismo e controle sobre o futuro; (iii)
poder-impoténcia; (iv) ativismo em comunidade e autonomia. A terceira parte foi elaborada
com base no estudo de Jin e Jung (2014), cuja escala foi desenvolvida para medir o consumo
de slow fashion. Esta tltima escala contou com 15 itens e divide-se em cinco dimensoes: (i)
equidade; (ii) autenticidade; (ii1) funcionalidade; (iv) localismo; e (v) exclusividade. Nas
escalas de empoderamento e consumo de slow fashion, utilizou-se escala Likert de 7 pontos,
em que (1) representava “discordo totalmente” e (7) representava “concordo totalmente”.

3.3 Procedimentos Estatisticos

Inicialmente, realizou-se analise descritiva a fim de se caracterizar a amostra da pesquisa.
Depois, com o intuito de verificar a confiabilidade dos dados, aplicou-se o teste do Alfa de
Cronbach para testar a consisténcia interna das escalas utilizadas na pesquisa. Hair Jr., Black,
Babin & Anderson (2009) sugerem que os valores do Alfa de Cronbach devem ser de, no
minimo, 0,6. Por sua vez, George e Mallery (2003) consideram aceitaveis valores superiores a
0,5. Com base nisso, foram utilizadas na Analise Fatorial Exploratoria [AFE] as dimensdes que
apresentaram valores superiores a 0,5.

Além disso, analisaram-se os valores da medida de Kaiser-Meyer-Olkin [KMO] e o teste
de esfericidade de Bartlett. Hutcheson e Sofroniou (1999) asseveram que os indices de KMO
inferiores a 0,5 sdo considerados inaceitaveis, valores entre 0,5 ¢ 0,7 sdo aceitaveis, valores
entre 0,7 e 0,8 sdo bons, valores entre 0,8 ¢ 0,9 sao 6timos e valores superiores a 0,9 sao
considerados excelentes. Quanto ao teste de esfericidade de Bartlett, espera-se que ele apresente
significancia estatistica aceitavel. Esses testes estatisticos sao conduzidos com o intuito de
verificar a qualidade das correlagdes entre as variaveis. Se os valores dos testes estiverem dentro
dos parametros adequados, ¢ possivel prosseguir com a AFE (Pestana & Gageiro, 2008).

Apos verificados os valores dos testes de Alfa de Cronbach, KMO e esfericidade de
Bartlett, foram realizadas AFEs para cada uma das escalas, a fim de verificar o agrupamento
dos itens por dimensdo. Primeiro, foram analisadas as comunalidades e as cargas fatoriais que,
segundo Hair Jr. er al. (2009), devem apresentar valores superiores a 0,5. Os itens que
apresentaram valores inferiores a 0,5 foram excluidos. Apds a exclusdo dos itens, realizou-se
nova AFE, e, com base no seu novo resultado, foi calculado outra vez o Alfa de Cronbach para
os itens restantes de cada dimensao.

Apos a AFE, foram calculadas as variaveis latentes do estudo pela média dos itens que
compuseram cada uma das dimensdes. Para o teste de hipdtese, optou-se pela realizagao de
teste de diferenga entre médias. Primeiramente, foram realizados testes de normalidade a fim
de verificar quais testes seriam mais adequados. Depois da analise, verificou-se que os dados
apresentaram-se nao-paramétricos. Para dados dessa natureza, sugere-se a utilizagdo de testes
alternativos ao Teste T. Dessa forma, optou-se pela realizagdo do Teste Mann-Whitney de
diferenca entre médias (Favero, Belfiore, Silva & Chan, 2009).



A amostra foi dividida em grupos, tendo como base o nivel de empoderamento dos
respondentes. A principio, dividiu-se o grupo em fun¢do da mediana, baseado nas variaveis
latentes da escala de empoderamento, o que deu origem a dois grupos para cada variavel latente,
os grupos dos: (i) menos empoderados; e (i) mais empoderados. Compuseram o grupo dos
menos empoderados aqueles individuos que apresentaram média de empoderamento igual ou
inferior ao valor da mediana, enquanto compuseram o grupo dos mais empoderados aqueles
que atingiram média superior ao valor da mediana.

Posteriormente, foram comparadas as médias dos grupos em relagao as orientagdes para
o consumo de slow fashion. O teste de Mann-Whitney possibilitou verificar se havia diferenca
estatisticamente significante entre os individuos mais empoderados € menos empoderados no
que se refere ao consumo de slow fashion. Ao todo, os individuos foram divididos em trés
categorias: (1) mais ¢ menos empoderados em relacdo a autoestima e autoeficécia; (ii) mais e
menos empoderados em relagdo ao ativismo em comunidade e autonomia; e (iii) mais € menos
empoderados em relagdo ao poder-impoténcia. Os individuos ndo foram categorizados em
fun¢do da dimensdo do empoderamento intitulada “otimismo e controle sobre o futuro”, uma
vez que esta nao apresentou confiabilidade interna suficiente, ou seja, esta dimensao apresentou
Alfa de Cronbach inferior a 0,5, conforme pode ser verificado na se¢ao 4.

4 RESULTADOS
Nesta secdo sao expostos os resultados relativos ao perfil dos respondentes e informagdes
acerca da validagdo das escalas de slow fashion e empoderamento. Por fim, apresenta-se o teste

de hipotese que propiciou a analise da relagdo entre o0 empoderamento € o consumo de slow
fashion.

4.1 Perfil dos Respondentes
A amostra da pesquisa contou com 306 respondentes, dos quais: (1) 69,28% eram do sexo
feminino; (i1) a média de idade foi de 29,6 anos, com 52,61% dos participantes com idade entre

20 e 29 anos; (iii) 57,84% possuem escolaridade igual ao ensino superior completo ou mais
elevada; e (iv) 57,84% tém renda bruta de até R$2.000,00.

4.2 Validaciao da Escala de Slow Fashion

De inicio, aplicou-se o teste do Alfa de Cronbach a fim de verificar a confiabilidade
interna da escala de slow fashion. A Tabela 1 evidencia que todas as dimensdes da escala
apresentaram Alfa de Cronbach superior a 0,5, denotando valores adequados para a realizagao
da anélise fatorial. A partir disso, os 15 itens dessa escala foram submetidos a AFE.

Tabela 1

Confiabilidade da Escala de Consumo de Slow Fashion.
N° Inicial Alfa de N° Final Alfa de

Dimensoes de Itens Cronbach de Itens Cronbach
Equidade 3 0,774 3 0,774
Autenticidade 3 0,767 3 0,767
Funcionalidade 3 0,532 3 0,532
Localismo 3 0,779 2 0,787
Exclusividade 3 0,870 3 0,870

Nota. Base: 306 respondentes. Fonte: Dados da Pesquisa

A analise fatorial revelou que um item da dimensdo “Localismo” nao atendeu aos
parametros desejados para a AFE e foi excluido. Apos a sua exclusdo, calculou-se mais uma
vez o Alfa de Cronbach para esta dimensdo e verificou-se que o valor aumentou (a0 = 787),



indicando que esta exclusdo ocasionou o aumento da confiabilidade da dimensdao. Em seguida,
conduziu-se uma nova AFE, em que os resultados sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2
Fatores Extraidos para a Escala de Consumo de Slow Fashion.
Fator 1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator 5

Exclusividade (o = 0,870)

Eu me sinto muito atraido por itens de vestuario que 0,925 0,087 0,067 -0,046 0,043
s30 raros.

Roupas de edi¢oes limitadas tém um atrativo especial 0,897 0,031 0,110 -0,104 0,093

para mim.

Eu gosto de ter roupas que 0s outros nao tém. 0,833 -0,048 0,055 0,050 -0,077
Equidade (o= 0,774)

Eu me preocupo com as condi¢des de trabalho 0,094 0,836 0,086 0,039 0,162
daqueles que produzem as roupas que eu compro.

Eu me preocupo com o fair trade (comércio justo) 0,037 0,823 0,122 0,123 0,147
quando eu compro roupas.

Eu acho importante que aqueles que produzem as -0,077 0,733 0,230 0,110 0,067
roupas que eu compro sejam remunerados de forma

justa.

Autenticidade (o = 0,767)

O uso de artesanato em roupas € muito importante. 0,064 0,187 0,856 0,095 0,081
Eu valorizo roupas feitas com uso de técnicas 0,131 0,263 0,755 0,144 0,176
tradicionais de costura.

Roupas feitas a mao t€ém mais valor que roupas 0,058 0,038 0,737 -0,013 0,191

produzidas em massa.

Funcionalidade (a = 0,532)

Eu costumo manter as roupas pelo maior tempo -0,099 0,024 0,044 0,840 -0,016
possivel em vez de descarta-las rapidamente.

Eu normalmente gosto de vestir as mesmas roupas de 0,150 0,238 0,151 0,713 0,006
diferentes formas.

Eu prefiro roupas com designs simples e classicos. -0,160 0,034 -0,001 0,571 0,361
Localismo (a. = 0,787)

Eu prefiro comprar roupas feitas no Brasil do que 0,020 0,147 0,202 0,011 0,879
roupas estrangeiras.

Precisamos apoiar marcas brasileiras de vestudrio. 0,063 0,252 0,271 0,170 0,773

Nota. Método de Extracdo: Analise dos Componentes Principais. Método de Rotag@o: Varimax com normatizagio
de Kaiser. Base: 306 respondentes. Fonte: Dados da Pesquisa

Os resultados evidenciados na Tabela 2 revelam o agrupamento dos itens da Escala de
Consumo de Slow Fashion em 5 fatores, conforme as dimensdes propostas por Jin e Jung
(2014). O teste KMO apresentou valor igual a 0,753 e o teste de Esfericidade de Bartlett
apresentou significancia de 0,000. Os resultados indicam nivel suficiente de correlagdo entre os
itens, o que proporciona a realizacdo da AFE. Os 5 fatores extraidos da escala obedeceram ao
critério Kaiser de eigenvalues superiores a 1 e explicam 71,388% da variancia do construto.

4.3 Validacao da Escala de Empoderamento

Assim como feito na escala de Slow Fashion, verificou-se a confiabilidade da escala por
meio do Alfa de Cronbach. Como pode ser observado na Tabela 3, os itens referentes a
dimensao “Otimismo e Controle sobre o Futuro” ndo apresentaram o valor minimo aceitavel de
confiabilidade (a < 0,5), o que levou a exclusdao da dimensdo antes mesmo da realizacao da
AFE. Conduziu-se uma AFE com os 15 itens restantes da escala. Com base na analise fatorial,
foram excluidos os itens que apresentaram comunalidades e cargas fatoriais inferiores a 0,5.



Tabela 3
Confiabilidade da Escala de Empoderamento.

N° Inicial Alfa de N° Final Alfa de

Dimensoes de Itens Cronbach de Itens Cronbach
Autoestima e Autoeficacia 5 0,843 5 0,843
Poder-impoténcia 5 0,509 3 0,520
Ativismo em Comunidade e Autonomia 5 0,586 3 0,700
Otimismo e Controle Sobre o Futuro 3 0,465* - -

Nota. *A dimens@o foi excluida, uma vez que ndo apresentou Alfa de Cronbach igual ou superior a 0,5. Base: 306
respondentes. Fonte: Dados da pesquisa

ApoOs a andlise, foram excluidos 2 itens da dimensao “Poder-impoténcia” e 2 itens da
dimensdo “Ativismo em Comunidade e Autonomia”, restando 3 itens em cada dimenséo.
Observa-se, ainda na Tabela 2, que, apds a exclusdo dos itens fora de parametro, os valores do
Alfa de Cromnbach para as dimensdes “Poder-impoténcia” e “Ativismo em Comunidade e
Autonomia” aumentaram, denotando que essa exclusdo aumentou a confiabilidade das
dimensdes. Apds os procedimentos supracitados, conduziu-se nova AFE com os 11 itens
restantes. A Tabela 4 apresenta o resultado obtido pela AFE.

Tabela 4
Fatores Extraidos para a Escala de Empoderamento.

Fator 1 Fator2 Fator 3

Autoestima e Autoeficacia (o = 0,843)

Eu tenho uma atitude positiva em relagdo a mim mesmo. 0,851 0,068 0,025
Eu normalmente me sinto confiante nas decisdes que eu tomo. 0,819 -0,049 0,027
Eu me vejo como uma pessoa capaz. 0,794 0,056 -0,054
Quando fago planos, me empenho para fazer com que eles funcionem. 0,720 0,142  -0,115
Eu geralmente realizo o que eu me proponho a fazer. 0,719 0,071 0,020
Ativismo em Comunidade e Autonomia (o = 0,700)

Pessoas trabalhando juntas podem fazer a diferenca em sua comunidade. 0,029 0,884  -0,065
As pessoas t€m mais poder quando se juntam em um grupo. -0,020 0,854 0,007
Frequentemente, um problema pode ser resolvido quando agimos. 0,198 0,634 0,007
Poder-impoténcia (o = 0,520)

Os especialistas estdo na melhor posi¢do para decidir o que as pessoas devem 0,041 0,066 0,756
fazer ou aprender.

Quando estou em duvida sobre algo, eu normalmente sigo o grupo. -0,139 0,092 0,727
Niao adianta ir contra o governo. 0,035 -0,245 0,653

Nota. Método de Extracdo: Analise dos Componentes Principais. Método de Rotag@o: Varimax com normatizagio
de Kaiser. Base: 306 respondentes. Fonte: Dados da Pesquisa.

A AFE revelou o agrupamento dos itens da Escala de Empoderamento em 3 fatores,
conforme esperado. O teste KMO apresentou valor igual a 0,742, considerado bom por
Hutcheson e Sofroniou (1999). O teste de Esfericidade de Bartlett apresentou significancia de
0,000. Tais resultados indicam que o nivel de correlagdo entre os itens ¢ suficiente para a
realizagdo da AFE. Os resultados ainda indicaram que os 3 fatores extraidos da escala
obedeceram ao critério Kaiser de eigenvalues superiores a 1 e explicam 60,839% da variancia.

Dessa forma, compreende-se que a Escala de Empoderamento apresentou validade
estatistica e o construto sera representado por 3 dimensdes: (i) autoestima e autoeficacia; (ii)
ativismo em comunidade e autonomia, e (iii) poder-impoténcia. Como discutido anteriormente,
a dimensao “Otimismo e Controle Sobre o Futuro” nao sera utilizada neste estudo uma vez que,
para esta amostra, os dados nao apresentaram a confiabilidade minima esperada.

4.4 Teste de Hipotese: Relacio entre Empoderamento e Consumo de Slow Fashion
A fim de testar a hipotese desta pesquisa, recorreu-se ao teste ndo-paramétrico de Mann-
Whitney, que verifica a diferencga estatistica entre as médias de dois grupos. Neste teste, caso o



valor-p seja inferior ao nivel de significancia adotado (valor-p < 0,05), rejeita-se a hipotese
nula, e assume-se que existe diferenca entre as médias dos dois grupos analisados. Caso o valor-
p seja superior ao nivel de significancia (valor-p > 0,5), a hipétese nula de igualdade entre as
médias dos dois grupos nao ¢ rejeitada.

As Tabelas 5, 6 e 7 trazem os resultados para avaliar a relagdo entre as variaveis do slow
fashion e o empoderamento dos participantes da pesquisa. Nos resultados evidenciados a seguir,
os respondentes foram categorizados em grupos denominados de: (i) menos empoderados; e
(i1) mais empoderados. Na Tabela 5, considerou-se o empoderamento em relagdo a autoestima
e autoeficacia; na Tabela 6, o empoderamento em relacdo ao ativismo em comunidade e
autonomia; e, na Tabela 7, o empoderamento em relagao ao poder-impoténcia.

Como mencionado, na Tabela 5, foram comparadas as médias do consumo de slow
fashion dos grupos dos mais empoderados € menos empoderados em relagdo a autoestima e
autoeficacia. Foram analisadas as cinco dimensoes do slow fashion.

Tabela 5

Teste Mann-Whitney: mais e menos empoderados (dimensio: autoestima e autoeficacia)
Slow Fashion Grupo N Média Z Valor-p
Exclusividade hﬁ;&%ﬂ%ﬁ;ﬁ) o g?ﬂg 0,231 0,817
R
Autenticidade hﬁ;&%ﬂ%ﬁ;ﬁ) 122 222882 3,044 0,001
Funcionalidade hﬁ;&%ﬂ%ﬁ;ﬁ) o ggggg 2,846 0,004
Lo NEeno 00 o

Nota. Base: 306 respondentes. Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos resultados da Tabela 5, observa-se que em relagdo a dimensdo
exclusividade do slow fashion, ndo se rejeita a hipotese nula de igualdade entre as médias dos
dois grupos (valor-p > 0,5). Ja em relacao as demais dimensdes do slow fashion (equidade,
autenticidade, funcionalidade e localismo), verificou-se que estas apresentaram valor-p inferior
a 0,05, indicando que hé diferenca estatistica entre as médias dos dois grupos. Ao analisar as
médias dos dois grupos, observa-se que os individuos mais empoderados, no que se refere a
autoestima e autoeficacia, tendem a apresentar maior propensao ao consumo de slow fashion
nas orientagdes equidade, autenticidade, funcionalidade e localismo, uma vez que apresentaram
médias superiores as médias do grupo dos menos empoderados, com significancia estatistica
inferior ao nivel de 5% (valor-p < 0,05).

A Tabela 6 apresenta os resultados da comparacao de médias de consumo de slow fashion
dos grupos dos mais empoderados e menos empoderados em relagdo ao ativismo em
comunidade e autonomia.

Tabela 6
Teste Mann-Whitney: mais e menos empoderados (dimensio: ativismo em comunidade
e autonomia)

Slow Fashion Grupo N Média 7 Valor-p
- Menos Empoderado 174 3,1456
Exclusividade Mais Empoderado 132 3,0101 -1,441 0,150
. Menos Empoderado 174 4,9904
Equidade Mais Empoderado 132 5,3258 2,516 0,012
Autenticidade Menos Empoderado 174 5,2740 2.888 0,004

Mais Empoderado 132 5,5455




Menos Empoderado 174 5,7222

Funcionalidade Mais Empoderado 132 6.0253 3,106 0,002
. Menos Empoderado 174 4,9511
Localismo Mais Empoderado 132 5,3674 2,233 0,026

Nota. Base: 306 respondentes. Fonte: Dados da pesquisa.

Em consonancia com os resultados evidenciados na Tabela 5, os achados da Tabela 6
indicam que, em relagdo a dimensdo exclusividade do slow fashion, a hipotese nula ndo ¢
rejeitada, indicando que nao ha diferenca estatisticamente significante entre as médias dos dois
grupos. Em relacdo as orientacdes equidade, autenticidade, funcionalidade e localismo,
verificou-se que ha diferencga entre as médias dos grupos (valor p < 0,05). A anélise das médias
denota que individuos mais empoderados em relagao ao ativismo em comunidade e autonomia
tendem a apresentar maiores médias no que se refere ao consumo de slow fashion nessas
orientagdes. Como mencionado, estes achados estdo alinhados aqueles expostos na Tabela 5.

Na Tabela 7, sdo apresentados os resultados relativos a comparagdo de médias do
consumo de slow fashion em relagdo ao grupo dos mais empoderados e menos empoderados no
que tange a dimensao poder-impoténcia.

Tabela 7

Teste Mann-Whitney: mais e menos empoderados (dimensao: poder-impoténcia)
Slow Fashion Grupo N Média Z Valor-p
Exclusividade hﬁ;&%ﬂ%ﬁ;ﬁ) o ;2%;‘1‘ 4,675 0,000
TR e
Autenticidade hﬁ;&%ﬂ%ﬁ;ﬁ) o 2%33 0,438 0,661
Funcionalidade hﬁ;&%ﬂ%ﬁ;ﬁ) o gzgéig 2,505 0,012
e

Nota. Base: 306 respondentes. Fonte: Dados da pesquisa.

Diferentemente dos resultados apresentados nas Tabelas 5 e 6, os da Tabela 7 sugerem
que ha diferenga estatistica em relacao as médias dos dois grupos no que tange a dimensao
exclusividade do slow fashion (valor-p < 0,05). Ao analisar os valores das médias dos dois
grupos, observa-se que o grupo dos individuos menos empoderados apresenta maior média em
relagdo a exclusividade do que o grupo dos mais empoderados. As dimensdes equidade e
funcionalidade também apresentaram diferenca entre as médias dos grupos (valor-p < 0,05),
mas, nesse caso, observa-se que as médias do grupo dos mais empoderados sdo superiores as
médias do grupo menos empoderado, indicando que aqueles que apresentam maior
empoderamento em relacdo ao poder-impoténcia tendem a apresentar maior orientacdo ao
consumo de slow fashion nas dimensdes equidade e funcionalidade — o que esta alinhado aos
achados prévios. No que tange as dimensdes autenticidade e localismo, o valor-p foi superior a
0,05, o que leva a nao rejeicao da hipdtese nula de igualdade entre as médias dos dois grupos.

Em linhas gerais, os resultados estdo alinhados e corroboram a ideia de que individuos
mais empoderados tendem a apresentar maior propensao ao consumo de slow fashion, exceto
para o consumo orientado para exclusividade. Observou-se que, em particular, os individuos
menos empoderados em relagdo a dimensao poder-impoténcia do empoderamento tendem a
apresentar maiores médias para a exclusividade. Com base nos resultados dos testes,
compreende-se que, preponderantemente, a hipotese de que os individuos mais empoderados
tendem a apresentar maior propensdo ao consumo de slow fashion foi suportada.



5 DISCUSSAO

Os achados do estudo indicam que, de modo predominante, individuos mais empoderados
tendem a apresentar maior propensdo ao consumo de slow fashion, conforme a Hipotese
delineada para esta pesquisa. Para isso, foram analisadas, em relacdo as orientacdes para esse
tipo de consumo, categorias de individuos mais e menos empoderados segundo as seguintes
dimensdes de empoderamento: (i) autoestima e autoeficacia; (i1) ativismo em comunidade e
autonomia; e (iii) poder-impoténcia.

Evidenciou-se que individuos mais empoderados estdo mais propensos ao consumo de
slow fashion nas orientagdes equidade, autenticidade, funcionalidade e localismo em relagdo a
dimensdo autoestima e autoeficacia. Esse achado sugere que, quando mais empoderadas, ou
seja, quando as pessoas que se sentem mais seguras de si e capazes de exercer controle sobre
suas proprias vidas (Rogers et al., 1997), tendem a se preocupar com praticas de trabalho justas
para os produtores de roupas, além do seu bem-estar e o comércio justo (Jung & Jin, 2014).
Constatou-se, ainda, que elas tendem a valorizar roupas mais funcionais, versateis, de maior
durabilidade e qualidade, feitas com materiais locais e, de preferéncia, por meio de formas de
producao feitas a mao (Cline, 2012; Watson & Yan, 2013).

Nesse sentido, Papaoikonomou e Alarcon, (2016) defendem que o empoderamento dos
individuos estd alinhado com suas preocupagdes éticas € com a valorizagdo de sistemas
transparentes no que concerne aos ciclos de produgao-consumo de produtos, além de compras
mais sustentaveis e advindas de produtores locais. Essas questdes denotam que individuos mais
empoderados orientam-se para um consumo de vestudrio que concorda com os principios de
slow fashion, pois este, na visao de Antanavicinté e Dobilaité (2015) e Clark (2008), ¢ pautado
em um consumo sabio e na valorizagdo de sistemas de producdo transparentes de pegas
sustentaveis, com alta qualidade e durabilidade, feitas a mao por produtores locais e a partir de
recursos também locais, representando, para os consumidores, investimentos que vao além das
tendéncias da moda.

Outro achado da pesquisa foi o de que individuos mais empoderados em relacdo ao
ativismo em comunidade e autonomia apresentam maior orientagao para a funcionalidade,
autenticidade, localismo e equidade. Isso indica que pessoas motivadas por um componente
sociopolitico de poder coletivo associado a nogao de empoderamento (Rogers et al., 1997) sao
propensas ao consumo de slow fashion. Observa-se, portanto, que pessoas mais empoderadas
nessa dimensao tendem a buscar no slow fashion uma alternativa ao sistema vigente na industria
da moda na forma de ativismo fashion (Ro & Kim, 2011), que propde desacelera-la, tornando-
a mais sustentavel (Billeson & Klasander, 2015). Dessa forma, compreende-se que o
empoderamento ocorre no ambito individual e coletivo através da busca por produtos ou
praticas de consumo mais sustentaveis (Cattaneo & Chapman, 2010; Perkins & Zimmerman,
1995), funcionando como uma forma de pensar fora dos sistemas que moldam o individuo
(Shankar et al., 2006).

Ainda nessa perspectiva, os resultados obtidos do grupo mais empoderado revelaram uma
maior propensdo as orientagdes que apontam que esses individuos apreciam pegas mais
duréveis e versateis (funcionalidade), feitas do modo mais artesanal ou de outras formas feitas
a mao (autenticidade), com abordagem local de produgdo (localismo), além de preocuparem-se
com o comércio justo e condigdes de trabalho adequadas para os produtores de itens de
vestudrio (equidade) (Biehl-Missal, 2013; Jung & Jin, 2014). Assim, sugere-se que individuos
mais empoderados também podem ser definidos como consumidores empoderados por meio de
experiéncias de consumo (Yuksel, 2014), nesse caso, este sendo de um tipo mais ético e
responsavel, como o de slow fashion.

Por fim, quando comparadas as médias do consumo de slow fashion dos grupos em
relagdo a dimensao poder-impoténcia, observou-se que aqueles mais empoderados tendem a
apresentar maior orientagcdo para a funcionalidade e a equidade. Isso posto, depreende-se que



individuos mais empoderados apresentam sentimentos de poder (Rogers et al., 1997) no que
diz respeito a sua preferéncia por roupas mais versateis, de alta qualidade e durabilidade e em
menor quantidade (funcionalidade) (Clark, 2008). Nessa seara, Wright ef al. (2006) asseveram
que o empoderamento possibilita compreender em que contextos o consumidor exerce seu
poder de escolha no mercado, além de ter relagdo com sensagdes de liberdade para implementar
(“poder para’) uma mudanca (“poder com”) a partir de uma conscientizag¢ao individual (“poder
interior”) (Parpart et al., 2003).

Desse modo, a propensao das pessoas para o consumo de slow fashion pode ser pelo fato
deste refletir sensagdes de liberdade e confianga em seus adeptos (“poder para”) (Bly et al.,
2015), que estimulam a opg¢do por um novo tipo de consumo (“poder com’) a partir de uma
mudanca de mentalidade do consumidor sobre suas decisdes de compra de roupas (“poder
interior”). Nessa logica, o individuo exerceria o seu poder de escolha no mercado por meio de
escolhas de consumo mais sustentaveis, pois espera, conforme Watson & Yan (2013), que suas
roupas sejam versateis, com bom caimento, ¢ que durem varios anos, resultando na percep¢ao
de satisfacao a longo prazo, algo que nao ocorreria para os consumidores de moda répida, nesse
cenario, menos empoderados. Verificou-se, ainda, que aqueles mais empoderados tendem a
apresentar maior orientagdo para a equidade, quer dizer, tendem a preocupar-se com produtores
de moda mais sustentavel, suas condi¢des de trabalho e o seu bem-estar, além do comércio justo
(Cline, 2012). Esse resultado corrobora com Carrington ef al. (2010), uma vez que os autores
ressaltam que consumidores empoderados preocupam-se com a sustentabilidade, os direitos dos
trabalhadores, e o fair trade.

Portanto, com base nos achados da pesquisa, notou-se que individuos mais empoderados
estdo propensos a manifestar o seu empoderamento por meio de preocupagdes com aspectos
éticos e ambientais do consumo de roupas e da busca por produtos ou alternativas mais
sustentaveis nesse sentido (Shaw et al., 2006), tais como o slow fashion, que, segundo Fletcher
(2008), parece empoderar os consumidores de vestuario.

6 CONCLUSAO

O objetivo do estudo foi analisar a relagdo entre o empoderamento e o consumo de slow
fashion. Verificou-se que, em geral, individuos mais empoderados tendem a apresentar maior
propensdo ao consumo de slow fashion, dando suporte a hipdtese de pesquisa. Este achado
ratifica a visdo de Carrington et al. (2010) e Papaoikonomou e Alarcén, (2016) de que
individuos empoderados preocupam-se com a sustentabilidade, o meio ambiente e questdes
éticas associadas aos processos de producao e consumo, em consonancia com as preocupacoes
intrinsecas ao consumo de slow fashion.

A falta de uma escala especifica para medir o empoderamento do consumidor destacou-
se como limitacdo do estudo. Ademais, a amostra estudada foi unicamente da cidade de
Fortaleza, assim, diferentes localidades podem apresentar diferentes resultados. Recomenda-se,
portanto, a aplicagdo desta pesquisa em outros estados do Brasil para identificar suas
particularidades com relagdo a moda lenta e avalia-las. Estudos futuros podem explorar outras
categorias de produtos, como alimentos e produtos de beleza, visto que o movimento slow
apresenta vertentes como o slow food e o slow beauty. Pesquisas de natureza qualitativa podem
analisar a percep¢ao dos consumidores sobre o consumo de slow fashion e uma possivel adogao
desse tipo de consumo. Salienta-se, ainda, a realizagdo de estudos com marcas cearenses que
se posicionem como de slow fashion para avaliar como elas trabalham esse modelo alternativo
a moda rapida em termos estratégicos, mercadoldgicos, ambientais e sociais.

Este estudo contribui para a constru¢do do arcabouco tedrico sobre slow fashion no
contexto brasileiro a partir da sua associagdo com construtos como empoderamento. Nessa
perspectiva, as implicagcdes gerenciais dizem respeito a como profissionais de marketing,
especialmente aqueles que compoe a cadeia téxtil e de confec¢ao do Estado do Ceard, podem



desenvolver estratégias para empoderar os consumidores, incorporando-as nos programas de
marketing das empresas. Os varejistas de moda lenta podem usar esta pesquisa para
compreender a importancia do empoderamento como porta de entrada para a captacao de novos
clientes. Além disso, como podem promover uma maior inclusao da participagdo mais ativa do
consumidor nos processos de co-criagao de produtos de slow fashion, uma vez que, a partir dos
resultados obtidos com esta pesquisa, percebeu-se que individuos mais empoderados estdo mais
propensos ao consumo de slow fahion.
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