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Resumo

Considerando a industria da moda como uma das industrias que mais tem gerado impactos
ambientais e sociais negativos devido ao modelo dominante fast fashion, que segue tendéncias
aceleradas e um descarte desenfreado de produtos de moda, tem-se impulsionado uma crescente
conscientizagao referente ao consumo por produtos mais sustentaveis. Quando os consumidores
percebem que suas escolhas de compra podem ter impactos positivos, como a reducao do custo
ambiental ou o apoio a praticas de producgao ética, eles se sentem mais inclinados a adotar
comportamentos que promovam a moda responsavel. Por meio da teoria da psicologia positiva,
desenvolvida por Martin Seligman, a teoria buscou se concentrar na identificacao de forgas e
virtudes que promovem uma vida mais plena e gratificantes da experiéncia humana, que contribuem
para o bem-estar e a realizacao pessoal. Neste artigo, os conceitos de "esperanca" e "integridade"
sao abordados para compreender sobre comportamento de consumo sustentavel na moda.
Esperanca esta relacionada a perspectiva otimista de que acoes individuais podem contribuir para
um futuro melhor e mais sustentavel. Ja a integridade diz respeito a coeréncia entre valores pessoais
e comportamentos. Diante disso, este artigo tem como objetivo investigar como essas emogoes —
esperanca e integridade — influenciam o comportamento de consumo no setor da moda sustentavel.
O foco estd em praticas que prolongam a vida util das roupas, como o cuidado com as pegas e a
reutilizagao, praticas que se contrapoem ao consumo desenfreado da moda rapida, ou fast fashion. O
trabalho também considera o impacto da pandemia de COVID-19 sobre o consumo, pois durante
esse periodo, muitas pessoas mudaram seus habitos de compra, seja por questdes financeiras, seja
pela necessidade de refletir mais sobre suas escolhas. A pandemia trouxe um momento de pausa
forcada que fez com que consumidores reavaliassem seu relacionamento com o consumo,
especialmente no que diz respeito a moda. O contexto pandémico serviu como um catalisador para
praticas mais conscientes, fazendo com que os consumidores repensassem o impacto de suas
escolhas. A revisao realizada foi do tipo 'estado da arte' e teve como foco analisar como a
afetividade, mediada pela esperanca e integridade que os consumidores desenvolvem em relacao as
suas roupas, pode influenciar a adogao de praticas de consumo consciente e a extensao da vida util
dos produtos. Essa anélise contrasta abordagens retrospectivas que incluem periodos pandémicos e
atuais, combinando diferentes perspectivas. Este método pode proporcionar novas visoes sobre o



tema ou identificar dreas para pesquisas futuras. Os resultados da pesquisa indicam que a afeicao
que os consumidores desenvolvem por suas roupas pode ser um fator importante para a adogao de
comportamentos mais conscientes, promovendo a longevidade das pecas e, consequentemente,
contribuindo para a sustentabilidade no setor da moda. Como conclusao, os artigos mostraram que,
embora 0s conceitos de esperanca e integridade nao sejam frequentemente mencionados de forma
explicita na literatura, eles estdao subjacentes a muitas praticas sustentdveis analisadas. A esperanca
de um futuro melhor esta presente nas acoes conscientes dos consumidores, enquanto a integridade
se reflete nos valores éticos e sociais que orientam um consumo mais responsavel.
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CONEXOES ENTRE CONSUMO SUSTENTAVEL NA MODA E PSICOLOGIA
POSITIVA: uma revisdo de literatura

1 INTRODUCAO

A crescente preocupagdo com 0s impactos ambientais e sociais da industria da moda
tem levado a um aumento no interesse por praticas de consumo sustentavel (FONTGALLAND,
2022). Dentro desse cenario, a psicologia positiva oferece uma perspectiva para entender as
motivacdes emocionais que moldam o comportamento dos consumidores em relacdo a
conservacao e reutilizagdo de roupas.

A partir da teoria da psicologia positiva, proposta por Peterson e Seligman (2004), a
pesquisa busca aprofundar a compreensdo das motiva¢des emocionais por tras da conservagdo
e reutilizacdo de roupas por meio dos construtos ‘esperanca’ e ‘integridade’ para compreender
0 consumo sustentavel. A esperanca, definida como a capacidade de visualizar um futuro
positivo e agir para realiza-lo, estimula os consumidores a buscar alternativas que beneficiem
0 meio ambiente e a sociedade (PETERSON; SELIGMAN, 2004). Por sua vez, a integridade
envolve agir de acordo com principios éticos, garantindo que as escolhas de consumo estejam
alinhadas com valores pessoais e com 0 impacto que podem causar no mundo (GOMES et al.,
2022).

Diante disso, questiona-se: Como a literatura sobre o consumo sustentavel na moda se
relaciona a teoria da psicologia positiva no cenario pandémico e poOs-pandémico? Para
responder ao questionamento, o presente estudo tem como objetivo contribuir com a literatura
sobre comportamento de consumo sustentavel na moda e psicologia positiva diante do impacto
ocasionado pela pandemia de COVID-19.

A relevancia deste trabalho esta na compreensdo de como as emog¢des podem
impulsionar comportamentos mais sustentaveis. Quando os consumidores percebem que suas
escolhas fazem uma diferenca positiva, sentem-se motivados a adotar habitos que contribuem
para uma moda mais responsavel e consciente (GOMES et al., 2022). Essa perspectiva amplia
0 entendimento da integridade diante de um consumo consciente, mostrando que a afetividade
e os valores pessoais podem ser grandes aliados na construcéo da esperanga de um futuro mais
sustentavel.

A revisdo realizada foi do tipo 'estado da arte' e teve como foco analisar como a
afetividade, mediada pela esperanca e integridade que os consumidores desenvolvem em
relacdo as suas roupas, pode influenciar a adogdo de praticas de consumo consciente e a
extensdo da vida util dos produtos. Essa analise contrasta abordagens retrospectivas que
incluem periodos pandémicos e atuais, combinando diferentes perspectivas. Esse método pode
proporcionar novas visdes sobre o tema ou identificar areas para pesquisas futuras (GRANT;
BOOTH, 2009).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 PSICOLOGIA POSITIVA

Emergindo como uma nova fronteira na psicologia, a Psicologia Positiva, liderada por
Martin Seligman (2000), direciona seu olhar para 0s aspectos positivos da experiéncia humana.
Essa teoria busca entender as forcas e virtudes que contribuem para uma vida mais plena e
satisfatoria (OLIVEIRA, 2024). Ao invés de se concentrar exclusivamente em patologias e
disfuncdes, a Psicologia Positiva explora conceitos como felicidade, esperanca, otimismo,
resiliéncia e integridade, oferecendo ferramentas para cultivar o bem-estar e a qualidade de
vida.



A area da psicologia positiva desempenha um papel crucial na promoc¢do da saude,
melhoria da qualidade de vida e aumento do bem-estar, conforme abordado por Justiniano e
Mazzafera (2024). Este impacto positivo pode ser compreendido atraves de construtos inter-
relacionados como a esperanga e integridade para o bem-estar humano.

A esperanca, enquanto construto psicolégico se baseia na crenca de que resultados
favoraveis podem ser alcangados por meio de esforcos consistentes, tornando o futuro algo que
pode ser moldado e construido (PETERSON; SELIGMAN, 2004), prosperando motivacéo,
otimismo e resiliéncia, ajudando as pessoas a superar desafios e alcancar seus objetivos.

A integridade, por sua vez, esta relacionada entre valores pessoais e acdes, refletindo
autenticidade, verdade nas palavras e atitudes, e responsabilidade pelas proprias emogdes e
decisbes. Uma pessoa integra age de forma honesta e transparente, reconhecendo o impacto de
suas escolhas e mantendo-se fiel a seus principios, sem buscar aparentar algo que ndo é
(PETERSON; SELIGMAN, 2004).

A intersecdo entre esperanga e integridade cria um ciclo virtuoso que impulsiona o bem-
estar e o desenvolvimento. A esperanca motiva a busca por um futuro melhor, enquanto a
integridade assegura que as a¢cdes sejam éticas e consistentes com os valores. Juntas, promovem
resiliéncia, confianca e impacto positivo, tanto individualmente quanto coletivamente, gerando
relacBes saudaveis e sustentaveis.

2.2 CONSUMO SUSTENTAVEL NA MODA

O consumo exerce uma influéncia marcante, tanto ideoldgica quanto pratica, no mundo
contemporaneo, sendo um fenémeno social que permeia a vida cotidiana de forma indiscutivel.
Ele se tornou um aspecto central das nossas rotinas, moldando constantemente comportamentos
e valores. Outro fato, o consumo desempenha um papel fundamental na organizacdo de normas
sociais, na construcdo de identidades e na definicdo de culturas (ROCHA, 2005).

Hoje, o modelo econdmico dominante de consumo e producdo segue uma légica linear,
que comecga com a extracdo de recursos naturais e termina no descarte (SILVA DE GREGORI;
PRESTES MAIER, 2023). Essa abordagem tem gerado graves impactos ambientais. No setor
da moda, essa préatica ainda é predominante, agravando a degradacdo do meio ambiente e 0
esgotamento de recursos. A moda descartavel, conhecida como fast fashion, é caracterizada
pela rapida adaptacdo as tendéncias do mercado, sustentando essa dindmica acelerada na
industria do vestuario (SILVA DE GREGORI; PRESTES MAIER, 2023). A pandemia de
COVID-19 acelerou significativamente as vendas online, intensificando ainda mais a
popularidade do fast fashion (PIUCCO et al., 2022).

Nesse contexto, o consumo de moda sustentavel se apresenta como uma alternativa
necessaria para reduzir os impactos negativos do modelo tradicional de consumo (ECYCLE,
2015). O slow fashion surge para desacelerar e busca romper com o ritmo frenético imposto
pelo fast fashion (SANCHEZ-VAZQUEZ; GAGO-CORTES; ALLO-PAZOS, 2020). Ele se
refere a pratica de adquirir produtos e servicos de maneira consciente, levando em conta ndo
apenas o custo imediato, mas também os efeitos sociais, ambientais e econdmicos ao longo de
todo o ciclo de vida desses itens (ECYCLE, 2015), tendo como foco reduzir o desperdicio,
incentivar a reutilizagcdo e promover escolhas que beneficiem tanto o meio ambiente quanto a
justica social.

3. METODOLOGIA
A pesquisa, do tipo “estado da arte”, foi focada em analisar o comportamento de

consumo atual apés a pandemia. Essa anélise contrasta abordagens retrospectivas que incluem
periodos pandémicos e atuais, combinando diferentes perspectivas. Esse método pode
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proporcionar novas visdes sobre o tema ou identificar areas para pesquisas futuras (GRANT;
BOOTH, 2009).

A base de dados selecionada foi a Web Of Science, que de acordo com a Biblioteca
Comunitaria UFSCAR (2022), a WOS é uma base de dados multidisciplinar da Clarivate, que
retine artigos de revistas cientificas renomadas, além de trabalhos de eventos. Composta por
indices que abrangem periodicos, livros, séries de livros, relatérios e conferéncias, a WOS
oferece resumos e referéncias citadas pelos autores, possibilitando pesquisas de citacoes.

Para utilizar bases de dados bibliograficos de forma eficaz, é fundamental desenvolver
uma estratégia de busca. Isso envolve a aplicacdo de uma série de procedimentos e 0 uso de
ferramentas tecnoldgicas disponiveis para localizar informacdes relevantes (GALVAO;
RICARTE, 2019). Dessa forma, ao se deparar com uma questdo de revisdo sobre consumo
sustentavel e psicologia positiva, foi necessario identificar possiveis sinbnimos e termos em
inglés. Assim, foram utilizadas oito combinacdes diferentes com as seguintes palavras a fim de
identificar os artigos relacionado ao campo de estudo abordados neste artigo: sustainable
consumption, fashion, consumer behavior, sustainable, slow fashion, positive psychology.

Diante desse protocolo de pesquisa foram selecionadas dez pesquisas relacionadas ao
tema, assim a pesquisa seguiu com a analise desses artigos.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Pensar na roupa como algo descartavel devido ao seu baixo custo obscurece a
compreensdo da complexa cadeia de produgdo por tras dela. Em um cenério pandémico, muitas
pessoas perderam seus empregos e enfrentaram dificuldades financeiras. Essa perda de
empregos e a incerteza financeira geraram um senso de urgéncia, motivando individuos a
explorar alternativas (STRUBEL et al., 2023).

Utilizar estratégias de oficinas que imergem na confeccdo pode ajudar a reconhecer a
importancia dos materiais e do processo de fabricacdo. Por exemplo, Willet et al. (2022)
imergiram o publico geral em oficinas que revelaram o cenério da producéo, permitindo que 0s
participantes compreendessem a complexidade envolvida na criacdo de cada peca. Essas
oficinas demonstraram o tempo, a habilidade e os recursos necessarios para transformar
materiais em produtos, destacando o valor e o custo real da moda sustentavel. Essa imersdo
pratica ajudou a transformar a percepcao das pessoas sobre as roupas como itens descartaveis.
Quando os consumidores entenderam a quantidade de esforco, habilidade e recursos
necessarios para criar cada peca, eles passaram a enxergar essas roupas como bens valiosos e
dignos de cuidado e preservacgéo.

Striibel et al. (2023) apontam que o periodo pandémico desafiador revelou a capacidade
das pessoas de se adaptarem e encontrarem proposito em suas a¢6es de consumo, transformando
a crise em uma oportunidade para promover mudancas positivas, tanto pessoalmente quanto
para a sociedade como um todo.

No entanto, a falta de consciéncia e/ou conhecimento sobre sustentabilidade ainda é uma
barreira significativa para a modificacdo do comportamento em dire¢do ao consumo sustentavel
de moda. Muitas pessoas ainda ndo compreendem a complexidade da sustentabilidade,
enquanto alguns participantes consideram a moda sustentavel muito cara (STRUBEL et al.
2023; TAN; YEOHY, 2024). Este cenario destaca a importancia de iniciativas educativas e de
sensibilizacdo para aumentar a compreensdo sobre a sustentabilidade na moda.

Para entender melhor por que a moda sustentdvel pode ser considerada cara, é
fundamental considerar os aspectos da méo de obra e da circularidade. Ou seja, reconhecer o
tempo de trabalho e as praticas dedicadas a transformacéo ¢ essencial para promover uma maior
valorizacdo da moda sustentavel e entender seus custos sobre a complexidade e o valor do
processo produtivo (TAN; YEOHY, 2024). A imerséo e o entendimento fortalecem a conexao



emocional dos consumidores com seus itens de vestuario, incentivando um consumo mais
responsavel e consciente (WILLET et al.,2022).

No Brasil, 0 consumo de roupas circulares é percebido como mais arduo em relacéo a
outros paises como a Holanda (GOMES et al., 2022), visto que, considerando o periodo pos-
pandemia, o estudo abordado por Stribel et al. (2023) observaram tendéncias dos consumidores
em direcdo a sustentabilidade moldadas por sentimentos positivos associados ao cuidado e a
preocupacao. Gomes et al. (2022) justificam que o consumo consciente de moda sustentavel é
resultante dos impactos percebidos causados pelo fast fashion, como uso intensivo de recursos,
como agua e energia; toxicidade de corantes e solventes gerando poluicao da natureza, descarte
exagerado de residuos solidos em aterros sanitarios, ocasionados pelo consumo desenfreado
das tendéncias de moda.

Notando um comportamento de satisfacdo, Striibel et al. (2023) destacam a importancia
do marketing incorporar perspectivas de psicologia positiva para incentivar praticas de
consumo de moda sustentdvel a longo prazo. Ao elevar uma emocdo primaria de
responsabilidade (GRAPPI et al., 2024) o qual evidencia que os consumidores sentem que estdo
fazendo uma diferenca positiva (GOMES et al. 2022). Além disso, Bardey et al. (2022) revela
em sua pesquisa a influéncia nos niveis de estresse das pessoas. 1sso pode estar relacionado as
pressdes sociais associadas as tendéncias da moda e a pressao de escolher uma roupa para o dia
a dia ou tomar uma decisdo de compra.

Ao se afastar das tendéncias, as pessoas conseguiram estabelecer uma conexdo mais
profunda com seu proprio estilo, além de diminuir a pressdo social relacionada a moda
(BARDEY et al., 2022). A medida que essa realidade se alinha, os consumidores estdo mais
dispostos a manter suas pecas a longo prazo, valorizando a boa qualidade e o design atemporal
promovidos pela economia do slow fashion (BARDEY et al., 2022, LIU; BAINES; KU, 2022).

Os achados de Liu, Baines e Ku (2022) destacam como a personalizacdo lenta das
roupas pode nao apenas aumentar a emocao positiva dos individuos, mas também promover um
comportamento mais frugal. Isso sugere que a capacidade de personalizar suas roupas pode ndo
apenas influenciar o estilo pessoal, mas também contribuir para o bem-estar emocional e
econdmico dos consumidores.

Apos a pandemia, os consumidores demonstram um interesse renovado em tudo o que
esta relacionado a eles (STRUBEL et al., 2023). Isto destaca a necessidade de uma abordagem
que inclua os consumidores e os facam sentir-se bem, criando um contexto que vai além de uma
simples transacdo comercial. Wang et al. (2023) declaram a necessidade de promover
participagdo, ampliando a presenca do consumidor tendo em vista que iSSO promove um Senso
de cocriacéo e propriedade, aprofundando a conexao emocional entre os clientes e a marca

Tais experiéncias podem ser motivadoras, posto que, marcas Sdo capazes de atrair
consumidores interessados em um estilo de vida sustentavel e inspirar o desejo de compartilhar
essa imagem, incentivando-os ativamente a promover a marca e influenciar seus circulos sociais
(YANG.; CHEN; MENG, 2024). Trabalhos de oficinas interativas de upcycling e as
performances de teatro contemplativo tiveram uma recepgdo positiva, com altos niveis de
interesse e engajamento dos consumidores no consumo sustentavel destacando-se os valores
sociais nos trabalhos de Mceachern; Middleton; Cassidy (2020). Esse modelo se torna capaz de
sustentar economias afetivas recém adquiridas (WILLET et al., 2022). Visto que, “individuos
tendem a valorizar seus proprios produtos feitos por conta prépria, € mais complexo do que a
mera satisfacdo com o consumo” (LIU; BAINES; KU., 2022).

5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa demonstrou que a afetividade que os consumidores desenvolvem por suas
pecas de vestuario pode influenciar a adocdo de praticas de consumo consciente, promovendo
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a longevidade das roupas e contribuindo para a sustentabilidade no setor da moda. Embora os
termos "esperanga” e "integridade" ndo tenham sido explicitamente mencionados na revisdo da
literatura, esses conceitos estdo implicitos nas praticas sustentaveis analisadas. A esperanca de
um futuro mais saudavel se reflete nas a¢Bes conscientes dos consumidores, enquanto a
integridade esta presente nos principios éticos e valores de responsabilidade social que guiam
um consumo mais responsavel. Diante disso, entende-se que a teoria da psicologia positiva
pode auxiliar na compreensdo do comportamento do consumidor de moda sustentavel.

Ao mesmo tempo em que a pesquisa se limita pela quantidade reduzida de artigos
encontrados, ela se fortalece diante da ascensdo do tema. Como trabalhos futuros sugerem-se
pesquisas empiricas abordando diferentes categorias de consumidores e pesquisas em outras
bases de artigos a fim se fortalecer o campo de estudo.
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