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Resumo. O presente artigo mostra como é possivel ser sustentavel, no ramo da moda,
de uma forma ndo-convencional, ou seja, explora-se um comportamento sustentavel, a
partir da organizacdo pessoal das pecas de roupas do consumidor e do consumo de pegas
atemporais, utilizando assim a técnica de armario-capsula. Para isso, foi necessario
decorrer sobre o ciclo de vida do produto de moda, pesquisar sobre o perfil do
consumidor de moda, assim como descrever as caracteristicas de um armario-capsula e
de pecas atemporais. Também realizou-se consideragdes sobre efemeridade e estilo, que
sustentam a relevancia da pesquisa tanto para o designer e/ou estilista quanto para o
préprio consumidor.

Palavras-chaves: armario-capsula, atemporal, sustentavel, moda.

Abstract. The present article shows how it is possible to be sustainable any branch of
fashion in an unconventional way, that is, it explores a sustainable behavior from the
organization of the personnel of the clothes pieces of the consumer and the consumption
of timeless pieces. For the effect, it was necessary to accrue on the fashion product life
cycle, on the profile of the fashion consumer, as well as describe as characteristics of a
capsule wardrobe and timeless clothes. Considerations were also made on ephemerality
and style, which support a research relevance for both the designer and / or stylist as for
the consumer.
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1. Introducao

A Consultoria de Imagem e o Estilismo sdo diferentes ramos da moda, porém estdo,
constantemente, em contato um com o outro. Consultores precisam de estilistas para ter
0 que oferecer aos clientes, e estilistas precisam que existam pessoas que explorem seus
produtos de diferentes formas. Contudo, a mais recente conexdo entre as profissoes esta
na busca por um mundo sustentavel.

No Estilismo, movimentos como o slowfashion e ecomoda estdo se tornando cada vez
mais comuns, contudo pouco explorada é a conscientizacdo de consumo. Segundo
Vezzoli (2005), antes de pensar em otimizacdo ambiental precisamos pensar em vida Util
de produto. Neste viés, é possivel trazer a tendéncia de Consultoria de Imagem que
complementa todos os movimentos ecoldgicos na Moda, tendéncia esta conhecida como
armario-capsula.

O armario-capsula €, praticamente, um estilo de vida, onde o menos é mais. As pessoas
aprendem a viver com pouco, mas com qualidade, sem acumulos de roupas
desnecessarias, economizando dinheiro, normalmente, gasto com supérfluos da moda. A
organizacdo para a montagem das combinagGes € uma das principais caracteristicas para
um Otimo resultado de armario-capsula, e a utilizagdo de pecas atemporais é
fundamental na construgao do guarda-roupa.

O Objetivo geral da pesquisa é investigar como a construcdo de um armario-capsula e a
utilizacao de pecas atemporais podem resultar em um comportamento sustentavel. Desta
forma, apresenta-se como objetivos especificos os seguintes itens: analisar o ciclo de
vida do produto de moda; investigar quais sao os conceitos de produto atemporal;
apontar o perfil dos consumidores de moda; analisar os conceitos de efemeridade e estilo
pessoal; investigar os conceitos para a criagdo de um armario-capsula e identificar os
elementos que tornam um produto sustentavel.

A pesquisa torna-se relevante tanto para o consumidor, quanto para o designer\estilista
gue estad a frente de uma marca, pois o consumidor passara a conhecer uma proposta
diferenciada de consumo e o estilista passard a ter o conhecimento das atuais
necessidades do consumidor. Na area académica, observa-se um amplo campo de
estudos sobre a sustentabilidade ja propostos pela slowfashion, todavia ndo tao
explorado enquanto comportamento do consumidor.

Para a realizacdo desta pesquisa, além de utilizar o método de revisao bibliografica, sera
utilizado o método exploratério, que segundo Malhotra (2006) tem como finalidade
deixar claro o entendimento do problema, a compreensao do assunto e os fatores
relevantes. Segundo Gil (2008), pesquisas exploratérias tem objetivo de proporcionar
uma visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. O autor afirma que o
método &, principalmente, utilizado, quando um assunto € pouco explorado, com
dificuldade de criar hipdteses. O levantamento bibliografico faz parte do método
exploratorio, que de acordo com Gil (2008), é o levantamento de materiais ja elaborados
sobre os assuntos abordados na pesquisa.

2. Referencial teodrico

Os objetivos especificos do presente artigo direcionam ao estudo mais aprofundado de
divergéncias e convergéncias de ideias, segundo os autores destinados relevantes para
0s seguintes topicos: Ciclo de vida do produto de moda; Pecas atemporais; Perfil do
consumidor de moda; Efemeridade e estilo pessoal; Armario-capsula e; Sustentabilidade
e Consumo na Moda.
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Ciclo de vida do produto de moda

O produto de moda possui um ciclo comum com introducdo, crescimento,
desenvolvimento, maturidade e declinio. Ao ser introduzido no mercado, o produto possui
um preco elevado, ndo somente por ser novidade mas também tendo em vista os gastos
com pesquisa, desenvolvimento e marketing. No crescimento, ocorre a entrada de
concorréncia, entdo aumenta o investimento em propaganda e o preco baixa levemente,
tudo para dificultar as marcas que entram com o mesmo produto no mercado. No
desenvolvimento, as vendas crescem e continuam se ampliando, ao mesmo tempo sdo
feitas novas pesquisas de produtos para lancar, antecipando-se da concorréncia
existente. Na maturidade, o produto ja ndo encanta novos consumidores, ele pode ser
mantido no mercado, mas ha a necessidade de novos objetos de desejo. No declinio, os
produtos menos rentaveis sao até retirados do mercado, e assim ja ocorre o lancamento
de uma nova colegao com novos produtos (COBRA, 2007).

Uma outra forma de tracar o ciclo de vida do produto de moda, é o sugerido por Teptow
(2003): Lancamento; Consenso; Consumo; Massificacdo; e Desgaste. Um lancamento é
aprovado a partir do momento em que as pessoas se identificam com o produto e
aceitam ele como traducdo do seu estilo, passando assim pelo consenso e o consumo.
Quando o consumo comeca a se tornar elevado, ocorre a massificagdao do produto, em
consequéncia sofre o desgaste, sendo considerado obsoleto e dando espaco para uma
nova tendéncia.

Tabela 1. Termos utilizados com mesmo sentido pelos autores.

Autores Termos
COBRA
2007 Introducdo Desenvolvimento Maturidade Declinio
TREPTOW
2003 Lancamento Consenso e consumo Massificacao Desgaste
JONES
2011 Introducdo Crescimento Ponto de saturacdo | Declinio

Jones (2011) divide o ciclo do produto de moda em trés tipos: novidades, classicos e
destaques de moda e estilo (Tabela 2). As novidades tém um ciclo mais curto com a
introdugdo, crescimento, um ponto de saturacdo e declinio rapido (Tabela 1). Elas
também, provavelmente, ndo aparecerdo em novas colegcdées em um curto prazo de
tempo. Os classicos possuem a introducdo do produto, um ponto de saturagdo, um suave
declinio que se mantém igual até a manutengdo das vendas, onde o ciclo se eleva
novamente, mas ndo ha uma grande oscilagdo, € uma linha praticamente constante. Os
destaques de moda e estilo possuem a introdugdo, crescimento, ponto de saturagao e
declinio, porém diferente das novidades, elas tendem a aparecer rapidamente em uma
nova colecdo.

Tabela 2. Diferenca entre trés produtos de moda.

JONES 2011 Novidades | Classicos Destaques de Moda e Estilo
Ciclo Curto Estavel Periodico
Introducdo Rapido Suave Suave
Crescimento Rapido Suave Comum
Ponto de saturacdo Rapido Suave Rapido
Declinio Rapido Retomavel Retomavel
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Por mais que o ciclo do produto de moda seja descrito de forma semelhante entre os trés
autores, como podemos ver na Tabela 1, Jones (2011) é o Unico que traca ciclos
diferentes para cada tipo de produto da colecdo, mostrando assim que os classicos
possuem um ciclo estavel, ou seja, sempre had um publico comprador deste produto,
ocorrendo suaves pontos de saturagdo com um declinio retomavel.

Pecas atemporais

Basico, classico e tradicional sdo palavras comuns entre os autores de moda, muitas
vezes utilizadas com o mesmo sentido. Em um projeto de moda, Treptow (2003) define
dois parametros da colecdo: mix de produtos e mix de moda. O mix de produtos esta
ligado a variedade de produtos que a empresa oferece para seus clientes, ja o mix de
moda sdo as categorias dadas aos produtos, sdo elas: basicos, fashion e vanguarda. Os
basicos sdo modelos que estdo presentes em quase todas as colecbes e possuem certeza
de venda. A porcentagem de produtos basicos depende do publico-alvo da marca. Por
exemplo: se ha consumidores mais classicos sdo necessarias mais pecas basicas no
quadro de colegdo. Jones (2011) trata as pecgas basicas como classicas, como podemos
observar na Tabela 2 mostrada anteriormente.

Ja na area de consultoria de imagem, Kalil (2008, p.101) define as pegas basicas como
classicas e de facil combinagdo entre si, roupas que todo mundo deveria ter no guarda-
roupa. Segundo a autora, “o basico é o pano de fundo para sua personalidade”. No
capitulo “A moda de todo dia”, ela constréi uma lista de trinta e quatro itens relevantes.

Na década de 1990, Mesquita (2004, p.56) afirmou o conceito de *menos é mais” e este
foi aderido por muitos criadores que desencadeou numa onda minimalista. O sucesso foi
tdo grande que muitas marcas continuam com estas linhas até hoje, pois existe uma
clientela certeira. Contudo, o foco publicitario é voltado para as tendéncias da estagdo e
nao para estas pecas.

Compreende-se assim, que os termos “pegas basicas”, “minimalistas”, “classicas” e
“tradicionais” sdo utilizadas, em geral, para definir uma peca atemporal, e nao seguir
literalmente o que as palavras significam. Mesmo que os termos sejam utilizados em
situacOes diferentes, todos implicam na durabilidade visual do produto.

Perfil do consumidor de Moda

Designers, estilistas e pessoas que trabalham com o desenvolvimento de marcas, ja
estdo acostumados a tracar o perfil de um consumidor de uma forma detalhada e
especifica. Necessita-se coletar um leque diversificado de informacbes sobre o publico em
guestdo, no entanto alguns autores descrevem o consumidor de moda de uma forma
mais ampla e generalizada.

De uma forma geral, Cobra (2007) retrata o consumo de moda hedonista. Conforme o
autor, a tendéncia dos consumidores é expressar a personalidade por meio de
significados. Quanto mais exposto a noticidarios e midias em geral, mais receptivo a
novidades o consumidor se torna.

Ja Treptow (2003) classifica os consumidores em trés grupos: Tradicional (que salienta
conforto, durabilidade e prego justo, correspondente a 60% dos consumidores); Fashion
(que é flexivel, alerta a modismos, procura estar em forma, correspondente a 30% dos
consumidores); Vanguarda (que ¢€é rebelde, inovador, ndo ¢é fiel a etiquetas,
correspondente al0% dos consumidores). Estes grupos foram separados de acordo com
seus habitos de consumo e esta divisdo € denominada estilo do consumidor. Em um
quadro de colecdo, é estimado as seguintes porcentagens para pegas: basicas (pelo
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menos 10%), fashion (70%) e vanguardas (20%). Observa-se que a porcentagem de
criacdo sugerida pela autora ndo é proporcional a realidade do mercado de consumo.

Cidreira (2005) decorre sobre a mudancga do consumidor de moda dos anos 1970 para a
atualidade. Mostra que de passivo, tornou-se ativo e que, muitas vezes, era teleguiado,
passando, agora, para singularidade de critérios. A partir da década de 1990, fica claro a
infidelidade em relagdo as marcas e a relevancia do estilo pessoal do consumidor.

Cada vez mais é claro que o significado de um produto é muito mais relevante que o
produto em si. Desta forma, a maneira de vender o produto estd em constante
transformacdo, pois ndo importa o qudo simples seja, € o consumidor que consegue
adaptar com seu proprio estilo, de acordo com os significados dados.

Efemeridade e Estilo pessoal

Estilo significa a maneira particular que cada um expressa seus pensamentos, suas
emocoes, seus sentimentos, € uma forma de expressao com identidade inserida, que
resultam em uma assinatura, uma unicidade. De outro modo, pode significar a qualidade
de algo ou alguém apresentar caracteristicas estéticas originais (CIDREIRA, 2005).

Na realidade contemporanea, o individuo converte-se no foco de referencial de moda,
fazendo com que as tendéncias ndo se imponham com a mesma intensidade. Mesquita
(2004) explica que isso ocorre, devido a globalizagdo dos meios de comunicacdo. A
autora defende a ideia de que atualmente a informacdo chega mais rapido ao
consumidor, o que atinge um numero maior de pessoas que tem acesso a moda. Por
causa desta velocidade com que as noticias chegam, as pessoas tém a impressdao do
tempo passar mais rapido, consequentemente, esta impressao é refletida na moda, com
um consumo acelerado.

O mundo cansou de moda, as pessoas nao querem mais seguir padroes de modismos e
sim serem valorizadas pelas suas caracteristicas pessoais. Este fato foi constatado por
observar a vontade que o consumidor possui de opinar sobre seus objetos de consumo
(COBRA, 2007).

A efemeridade, na moda, estd dando cada vez mais espaco para o desenvolvimento do
estilo pessoal, pois, na analise da maneira com que os autores debatem o assunto, passa
a impressao que nem os proprios consumidores de moda conseguem acompanha-la, pois
preferem assim assumir seu estilo préprio. Segundo a consultora de imagem Aguiar
(2006, p.39), “o estilo é a expressdo pessoal de quem somos, a expressdo do carater e
do mundo a nossa volta”, descobrir o préoprio estilo € uma maneira de evitar modismos
desnecessarios e um consumo desenfreado.

Estilo é 0 que faz de vocé Unica. E o modo de dizer ao mundo “sou singular”. Por
isso mesmo, o estilo € mais do que uma maneira de se vestir: € um modo de ser,
viver e agir. Sdo suas escolhas particulares, suas preferéncias, desejos, humores e
até fantasias. Estilos sdo os modos, ndo as modas e modismos. A moda é uma
proposta da industria. O estilo € uma escolha pessoal. Embora possa parecer
estranho, na verdade o estilo ndo tem muito a ver com a moda. Ela passa, o estilo
permanece (KALIL 2008, p.11).

Segundo Cidreira (2005), o consumidor da atualidade torna-se seu proprio emissor de
tendéncias, pois mostra-se maduro e exigente sobre suas escolhas. Considera estilo uma
palavra chave para entrar no universo concorrencial.

Tracando um cenario para o futuro da moda, Garcia aposta no fim da fidelidade a
marcas, e na valorizagdo cada vez maior do estilo pessoal. O consumidor cria seu
visual com liberdade, combinando pegas de diferentes marcas, buscando expressar
sua identidade (TREPTOW 2003, p.31).
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Nota-se que as marcas devem prestar cada vez mais atengao no comportamento do seu
publico-alvo e preocupar-se com a relevancia que o estilo pessoal vem contemplando,
pois além da mudanca de habitos do consumidor, que se torna cada vez mais comum, as
marcas precisam lidar com a velocidade com que as tendéncias chegam e mudam.

Armario-capsula

O termo armario-capsula surgiu na década de 1970 pela consultora de moda Susie Faux.
Em seu livro, Wardrobe: develop your style and confidence! (1988), afirma que é
possivel ter estilo e vestir-se bem com poucas pecas de roupa. Ela foi pioneira no
assunto e influenciou outras consultoras, inclusive brasileiras, a disseminar o
conhecimento sobre o armario-capsula.

Aguiar (2006) trata o armario-capsula como grupos de roupas dentro do armario. A
autora sugere que estes grupos sejam separados de doze em doze pegas, possibilitando
trinta ou mais combinacbes diferentes. A ideia é que cada grupo tenha uma fungao
diferente, como por exemplo: trabalho, lazer, festa e ginastica. Desta forma, finaliza
demais explicacdes dando dicas e instrucdes para construir o armario-capsula.

Atualmente, temos duas grandes referéncias, quando o assunto é “viver bem com
pouco”, a escritora Marie Kondo e a blogueira Caroline do blog Unfancy 2. Kondo (2015)
ndo utiliza o termo “armario-capsula”, todavia dedica um capitulo inteiro de seu livro a
organizacdo de roupas. O conceito principal desenvolvido pela autora é o término da
acumulacdo relacionado com a verdadeira necessidade de possuir. A autora traz um
pouco da cultura oriental em sua metodologia. Ao invés de fazer questionamentos
complexos sobre o descarte dos objetos, fundamenta as decisbes de acordo com o
sentimento de felicidade, pois acredita na energia depositada pelas pessoas naquilo que
possuem.

Figura 1. Armario-capsula de primavera - Caroline Unfancy.

CAPSULE WARDROBE I " a .

/

Fonte: Blog Unfancy. Acesso em: 15 de abril de 2017.

! Fonte de informacdo site profissional da autora: <https://goo.gl/keTmU2> Acesso em: 20 de Abril de 2017.
2 Blog Unfancy: <http://www.un-fancy.com/> Acesso em: 15 de Abril 2017.
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Ja Caroline, de acordo com seu site profissional, o blog Unfancy, comegou seu “capsule
experement”, em 2014, antes disso dizia ter um armario cheio de pecas baratas, porém
nada a se vestir. A metodologia de armario-capsula desenvolvida por Caroline, implica
em ter em seu guarda-roupa trinta e sete pegas por estacdao. Em seu blog, mostra suas
combinacgbes (Figura 1), explica como comegar um armario-capsula, mostra como foi sua
experiéncia e coloca-se a disposicdo, em suas redes sociais, para tirar dlvidas de suas
seguidoras.

Independente da metodologia aplicada, o armario-capsula tem como forte caracteristica
a negacdo da acumulacdo, diminuicdo considerdvel do consumismo desnecessario,
investimento em pecas duraveis, de qualidade e atemporais, economia financeira,
facilidade na decisdo do que vestir no dia-a-dia e pensamento sustentavel, referente ao
descarte constante de pecas de roupas.

Sustentabilidade e consumo na Moda

A sustentabilidade é um assunto que surgiu na década de 1970, em uma Conferéncia das
Nacdes Unidas, para sugerir a nao-destruicio do meio ambiente, mesmo com o
desenvolvimento industrial e econdmico dos paises. Com o passar do tempo, outros
eventos importantes foram criados para a conscientizagcdo e compromisso politico, em
estimular o desenvolvimento sustentdvel no Estado (SCHULTE, 2015).

Segundo Vezzoli (2005), antes de pensar em otimizacdo ambiental, devemos refletir
sobre vida util de um produto e a importancia de projetar, considerando a durabilidade e
a intensificacdo de uso dos produtos. Segundo o autor, a vida util varia de um produto
para outro, dependendo de varios fatores que culminam no descarte. As principais razoes
que levam um produto ao descarte sdo: degradacao pelo uso, degradagao por causas
naturais, degradacdo por uso impréprio e obsolescéncia tecnoldgica, cultural e estética.

Um produto que é mais duravel que outro, exercendo a mesma fungdo, determina
geralmente um impacto ambiental menor. Se um produto dura menos, ele de fato
ndo sé gera precocemente mais lixo, mas determina também impactos indiretos,
como a necessidade de substitui-lo. A producdo e a distribuicdo de um novo
produto que deva substituir um outro obriga, de fato, ao consumo de novos
recursos e gera novas emissdes no ambiente (VEZZOLI 2005, p. 182 e 183).

O questionamento sobre o consumismo desenfreado e desnecessario, de acordo com
Schulte (2015), é o primeiro passo para um pensamento socioambiental no ramo da
moda. A autora considera que deve ser realizada uma reconfiguracao na relacao do
consumidor com os objetos adquiridos, levando em consideracdo a experiéncia de
compra e efemeridade do produto.

Desta forma, observa-se que o consumo de produtos duraveis pode ser considerado um
comportamento sustentavel, desde que utilizado corretamente pelo consumidor. O que
precisa ser trabalhado para que este movimento ocorra de uma forma mais enfaticas é a
conscientizagdo das marcas e dos proprios consumidores.

3. Analise

Para o desenvolvimento da andlise foram pesquisados os seguintes assuntos: Ciclo de
vida do produto de moda; Pecas atemporais; Perfil do consumidor de moda; Efemeridade
e estilo pessoal; Armario-capsula; e Sustentabilidade e Consumo na Moda. Todos os
assuntos abordados no referencial tedrico estdo interligados, de forma que cada um
complementa o outro.
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A partir do tdpico Sustentabilidade e Consumo na Moda, percebe-se que o primeiro passo
para criar produtos sustentdveis é pensar em sua durabilidade, ou seja, uma vida (util
prolongada. Desta forma, é possivel realizar uma conexdo entre “vida Uutil” de um
produto com o “ciclo de vida” de um produto de moda. Contudo, a forma com que os
autores de moda lidam com o termo é apenas demonstrativa, porque mostram as fases
gue passam os produtos de moda, aceitando seu declinio e descarte. Diferente de Vezzoli
(2005), que além de discutir sobre vida util de produto, propde requisitos para evitar o
descarte.

O mais proximo de um pensamento de durabilidade no Ciclo de Vida do Produto de Moda,
foi realizado por Jones (2011), onde constréi uma linha de raciocinio exclusivamente para
produtos classicos na qual compradores fixos e pouco declinio em seu ciclo. A
constatagdo de Jones (2011) vem de acordo com o perfil do consumidor de moda tracado
por Treptow (2003), que segundo a autora, o perfil tradicional corresponde a 60% dos
consumidores de moda, assim, segundo Jones (2011), compreende-se o motivo pelo qual
o ciclo de vida dos produtos classicos é estavel.

Ainda sobre o perfil do consumidor, destaca-se a personalizacdo e singularidade deste
individuo mostradas por Cobra (2007) e Cidreira (2005). Caracteristicas estas que sdo
mais exploradas no topico Efemeridade e estilo, onde sdo apontadas explicacées sobre
este comportamento. Mesquita (2004) afirma que a globalizagdo fez com que as
tendéncias perdessem a forga, pois como tudo acontece rapido, e o acesso é tdo veloz
quanto o acontecimento, a valorizacdo do estilo pessoal ganha forca. Segundo Aguiar
(2006), conhecer o proprio estilo evita consumidores cairem em modismos e,
consequentemente, em consumos desnecessarios.

A construcdo de um armario-capsula vem de encontro tanto com o perfil de consumidor
de moda, que sdo pessoas que buscam durabilidade e conforto em suas pecas, quanto na
ideia de “durabilidade para sustentabilidade” de Vezzoli (2005), e na questdo de
valorizacdo do estilo pessoal comentada por Mesquita (2004), Cidreira (2005), Cobra
(2007) e Aguiar (2006), haja vista que além de economizar tempo, e dinheiro, a técnica
estimula a desnecessidade de um consumismo constante.

Por mais que as pegas atemporais tenham diferentes denominacgdes, como por exemplo:
basicas, tradicional e classicas, elas aparecem como protagonistas na construgdo de um
armario capsula, justamente por todos os quesitos que a tornam atemporal. E importante
ressaltar que estas pecas precisam ter qualidade, caso ndo tenham, perdem o sentido de
serem consideradas atemporais e sustentaveis.

4. Conclusao

A partir do momento em que possuimos a informagao de que 60% dos consumidores sdo
tradicionais, e que o consumo de moda sofre uma grande alteragdo nos Ultimos anos com
a necessidade do consumidor de singularidade, nota-se a importancia das pecas
atemporais no mix de moda de uma colecdo, pois estas dardo flexibilidade para o
consumidor traduzir o seu estilo pessoal de forma livre.

Mesmo que a relevancia destas pegas seja considerada, é visivel a necessidade de uma
reeducacdo sobre o consumo, porque nao adianta existir esta grande parcela de
consumidores tradicionais que, possivelmente, sdo usuarios de pecas atemporais, se
hipoteticamente eles consumirem desenfreadamente estes produtos. Com certeza, nao
deve-se esperar o incentivo de consumo consciente por meio de agdes politicas, pois
muitos érgdos publicos associam consumo consciente com queda na economia de um
Estado. Acredita-se que a informacgao pode ser disseminada por meio de pesquisadores,
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consumidores conscientes, ou até mesmo explorada em movimentos como o Fashion
Revolution?.

A grande questdao, na construcdao do presente artigo, era investigar como pecgas
atemporais e a construcdo de um armario-capsula poderiam culminar em um
comportamento sustentdvel. Dessa maneira, conclui-se que o fato mais relevante para
esta consideracdo, é de que a técnica em questdo valoriza a vida util do produto
prolongando-a dentro de um guarda-roupa. A técnica também estimula o consumo
consciente, onde explora de forma eficiente e natural reeducacdao comportamental do
consumidor.

Os objetivos especificos foram tracados justamente pensando em possiveis respostas
para a questdo geral e, surpreendentemente, todos os pontos pesquisados estdo
interligados, como foi possivel perceber na analise. Nao obstante, foram trabalhados de
forma clara e explicativa no referencial tedrico.

A pesquisa em questdo instiga pesquisadores, consumidores e produtores de moda a
pensarem por um diferente viés sustentavel, ndo considerando apenas a cadeia
produtiva das roupas, mas sim elementos secundarios como a utilizagdo, compra,
consumo e o pos-compra, enquanto vida util de produto. A unido de dois dos grandes
segmentos da moda, Estilismo e Consultoria de Imagem, também influenciam
pesquisadores a buscar novas ideias de como estas profissées podem trabalhar juntas
em busca de um planeta mais sustentavel.
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