Revista Administragdo em Dialogo
ISSN: 2178-0080

Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracéo

Khatib, Ahmed Sameer El
COVID-19 e o anticonsumo: uma analise dos efeitos da Pandemia na industria da moda
Revista Administracdao em Dialogo, vol. 24, nim. 1, 2022, Janeiro-Abril, pp. 59-75
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragao

DOI: https://doi.org/10.23925/2178-0080.2022v24i1.52355

Disponivel em: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=534675646004

Como citar este artigo

Numero completo Sistema de Informacéao Cientifica Redalyc

Mais informagdes do artigo Rede de Revistas Cientificas da América Latina e do Caribe, Espanha e Portugal

Site da revista em redalyc.org Sem fins lucrativos académica projeto, desenvolvido no ambito da iniciativa
acesso aberto


https://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=534675646004
https://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=5346&numero=75646
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=534675646004
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=5346
https://www.redalyc.org
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=5346
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=534675646004

Editor Cientifico: Francisco Antonio Serralvo

ISSN 2178-0080

\j,\.—‘ Qtanaeement =

— in Dialog=
rucse  Revista Administracao em Dialogo =<

Avaliagdo: Double Blind Review d ) https://dx.doi.org/10.23925/2178-0080.2022v24i1.52355

COVID-19 e 0 anticonsumo: uma analise dos efeitos
da Pandemia na industria da moda

COVID-19 and Anti-Consumption: An Analysis of the Effects of Pandemia on the
Fashion Industry

Ahmed Sameer El Khatib®

Resumo

0O objetivo da presente pesquisa é analisar como a crise econdmica atual, provocada pela Pandemia da COVID-
19, afetou o comportamento de consumo de moda dos consumidores e quais as praticas alternativas de consumo
que tem emergido. Para atingir o objetivo da pesquisa, foram utilizadas vinte entrevistas semiestruturadas durante
0s meses de abril e maio de 2020. A pesquisa ainda esclarece 0s sentimentos subjacentes envolvidos devido a
mudangas nos padroes de consumo. Alguns dos temas que emergem; reutilizar, reduzir e recusar, que estao
alinhados com os achados anteriores sobre anticonsumo, mas desta vez 0s motivos dos consumidores ndo sdo
voluntarios, mas sim provocados por uma crise generalizada na salde com consequéncias econdmicas.

Palavras-chave: COVID-19, Moda, Anticonsumo

Abstract

This study aims to examine the impact of the ongoing economic crisis resulting from the COVID-19 Pandemic on
consumers' fashion consumption behavior and the emergence of alternative consumption practices. Twenty semi-
structured interviews were conducted between April and May 2020 to accomplish this research objective. The
interviews aimed to shed light on the underlying emotions experienced by individuals as a result of changes in
their consumption patterns. The analysis revealed several emerging themes, including reuse, reduce, and reject,
aligning with previous anti-consumption findings. However, unlike previous circumstances, these behaviors are
not driven by voluntary choices but instead compelled by the general health crisis and its subsequent economic
ramifications.
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Introducao

A industria da moda é uma parte importante da sociedade contemporanea. A
rapida renovacio dos produtos e a velocidade da disponibilidade tornaram-se a
principal dindmica do atual sistema de moda répida, juntamente com maior variedade e
precos acessiveis (Ozdamar- Ertekin & Atik, 2015; Ozdamar-Ertekin, 2016). A
velocidade da disponibilidade de looks atualizados e precos acessiveis tornam a
industria atraente para muitos consumidores (Joy, Sherry, Venkatesh, Wang & Chan,
2012), incentivando o consumo excessivo, pois o consumo de moda ¢ frequentemente
usado para fins de construcio de identidade e autorrealizacio (McCracken, 1988a;
Power & Mont, 2010; Burns, Hutchins & Mathisen, 2019). Por outro lado, embora
atraente para muitos consumidores e lucrativo especialmente para grandes varejistas,
o atual sistema de moda cria consequéncias sociais € ambientais negativas, como a
exploracio de consumidores e trabalhadores e a deterioragio do ecossistema e do meio
ambiente (McRobbie, 1997; Wilson, 2003; Beard, 2008; Fletcher, 2008; Morgan &
Birtwistle, 2009; Bichl-Missal, 2013; Ozdamar-Ertekin & Atik, 2015; Ozdamar-
Ertekin, 2016; Ozdamar- Ertekin, 2016). Esses problemas que ameagam o bem-estar
das gerac¢des atuais e futuras levaram as pessoas a considerar o papel que desempenham
como consumidores, incentivando praticas voluntdrias de combate ao consumo.
Juntamente com esses motivos ou fatores voluntarios, os individuos podem ser
forcados a resistir ao consumo por motivos no voluntérios, como pobreza (Hill, 2002;
Hamilton & Catterall, 2005; Blocker, Ruth, Sridharan, Beckwith, Ekici, Goudie-
Hutton & Varman, 2012; Hamilton, 2012) ou crise economica (Shama, 1978; Ang, Siew
& Philip, 2000; Ang, 200r1; Altunisik, Torlak & Ozdemir, 2003; McKenzie, 2006;
Alimen & Bayraktaroglu, 2011; Alonso, Rodriguez & Rojo, 2015).

O valor em relacdo ao dolar e o aumento da divida em moeda estrangeira
resultaram em grande desvalorizacdo da moeda brasileira, taxa de inflacio excessiva
(muito embora, esteja controlada) e estagnacio econdmica, especialmente diante do
surto do novo coronavirus no Brasil. Essa queda na moeda levou a um comportamento
anticonsumo entre os consumidores brasileiros. Especialmente, no campo da moda, os
consumidores comegaram a enfrentar um conflito entre acompanhar as tendéncias da
moda em rdpida mudanca e lidar com essa nova situacio econdmica no pais. Assim, a
industria da moda ¢ escolhida como um contexto para estudar o comportamento
anticonsumo, pois € relevante analisar como o consumo de moda evolui quando o
orcamento ¢ limitado devido a recente crise econdmica e aos conflitos sanitdrios,
politicos e econdmicos, apesar de haver desejo de consumir devido a mudando
rapidamente as tendéncias da moda. Essa dicotomia é o ponto central do presente
artigo.

Diversos estudos precedentes sobre anticonsumo examinaram  as
preocupacoes sociais ¢ ambientais que levam ao anticonsumo no contexto da moda
(Fletcher, 2008; Morgan & Birtwistle, 2009; Cataldi, Dickson & Grover, 2010; Cline,
2012). Entretanto, poucos estudos identificaram a dindmica do anticonsumo durante a
crise econdmica (Shama, 1978; Ang et al., 2000, Altumsik et al., 2003, McKenzie,
2006, Alimen & Bayraktaroglu, 2011) €, entre esses estudos, nenhum eles analisaram
o impacto da crise economica no comportamento de consumo de moda do individuo
em momentos de Pandemia. O corpo de literatura existente concentrava-se
principalmente em produtos domésticos e despesas gerais (p.e., Zurawicki & Braidot,
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2005; Kaytaz & Gul, 2014; Puelles Diaz-Bustamante & Carcelén, 2016). Portanto, este
estudo aborda essa lacuna e contribui para a literatura anticonsumo, fornecendo uma
compreensio mais profunda dos impactos da crise economica nos habitos de consumo
de moda dos consumidores e nas praticas alternativas que surgem. Como método de
pesquisa, entrevistas semiestruturadas sio usadas para obter uma compreensao mais
profunda do comportamento do consumo de moda em Sdo Paulo durante a crise
economica causada pela Pandemia do novo coronavirus. A pesquisa visa ainda
esclarecer os sentimentos e conflitos subjacentes envolvidos devido a mudancas nos
padroes de consumo. Dentro dessa perspectiva, o artigo comeca fornecendo uma visao
geral da literatura anticonsumo. Em seguida, continua com as se¢des de metodologia,
resultados e discussoes finais.

Revisao da literatura
Anticonsumo

A pesquisa anticonsumo aborda o fendmeno que € contra a aquisi¢ao, o uso € o
descarte de bens (Chatzidakis & Lee, 2013). Zavestoski (2002, p. 121) define o
anticonsumo como “uma resisténcia a, desgosto ou mesmo ressentimento do
consumo”. Em outras palavras, o anticonsumo esta literalmente contra o consumo, o
que ¢ identificado com o materialismo (Lee & Ahn, 2016). Alguns pesquisadores de
comportamento do consumidor (Belk, 1985) tém um interesse continuo na influéncia
do materialismo / ndo materialismo no comportamento do consumidor, enquanto
outros o veem como uma ideologia ou um movimento de direito do consumidor
(Gilbert, 2008). Qualquer pessoa que faca uma escolha de consumo prefere um
produto em particular a outra gama de produtos. Portanto, embora seja usado como
sindnimo de ndo-consumo em alguns dos estudos (p.ex., Cherrier, Black & Lee, 2011),
anticonsumo ndo significa necessariamente nio-consumo, uma vez que no se refere
apenas ao ato de ndo consumir; existem outras formas alternativas.

Nesse escopo, Lee, Roux, Cherrier e Cova (2011) classificam o anticonsumo
em trés categorias como recusar, restringir e recuperar, enquanto Black e Cherrier
(2010) usam conceitos de recusar, reduzir e reutilizar em sua classificaco. A rejeicio
aqui pode ser entendida como a prevengio de um produto, marca ou consumo geral,
que também esta relacionada a alguns dos movimentos do consumidor, como
resisténcia do consumidor, prevencio da marca, boicote e consumo politico
(Micheletti, 2003; Sandike1 & Ekici 2009). A restri¢io, por outro lado, esta reduzindo
ou limitando o consumo. Em termos de reducio de consumo, Isenhour (2010) estudou
os consumidores suecos na reducdo de compras, enquanto Albinsson et al. (2010)
discutiram o impacto do hiperconsumo no comportamento anticonsumo,
considerando os consumidores da antiga Alemanha Oriental resistindo ao consumo no
estilo ocidental. Recuperar e reutilizar representam formas alternativas, como
reutilizar, reparar, compartilhar objetos de consumo (Cherrier, 2009) ou consumir
produtos ecologicamente corretos. Nesse contexto, Ha-Brookshire e Hodges (2009)
focalizaram o comportamento de disposi¢do do consumidor em seu estudo, onde
associaram o comportamento de doacio de roupas de individuos a valores utilitarios e
hedbnicos. Da mesma forma, Guiot e Roux (2010) desenvolveram uma escala de
compra em segunda mao baseada em consumidores franceses, que sio “entusiastas
polimérficos”, “criticos econdmicos”, “hedonistas nostalgicos” ou “especialistas
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regulares”. Cherrier et al. (2011) relacionam o fendmeno com o anticonsumo
sustentavel e como a sustentabilidade pode se encaixar na vida das pessoas, enquanto
Black e Cherrier (2010) enfocam as caracteristicas do anticonsumo dentro de um
objetivo de estilo de vida sustentavel.

A literatura existente sobre o comportamento do consumidor concentra-se
principalmente em formas voluntdrias de anticonsumo, com énfase especifica na
resisténcia do consumidor (p.ex., Penaloza & Price, 1993; Thompson & Arsel, 2004
Albinsson et al., 2010; Kozinets et al., 2010) prevencao de marca (p.ex., Lee, 2008;
Lee etal., 2009) e consumo sustentavel (p.ex., Black & Cherrier, 2010; Edbring etal.,
2016) ou alguns referidos como consumo verde (Ottman, 1993; Moisander, 2007;
Tanner & WolfiKast, 2003). Cherrier (2009) identifica dois discursos dominantes
sobre o consumo, origindrios dos conceitos de cultura do consumidor, que sio a
simplicidade voluntdria e a sustentabilidade. Ambos os discursos tém incertezas
ecoldgicas em sua esséncia. Elgin e Mitchell (1977) rotularam o cluster simplificador
voluntdrio pela primeira vez tempo como individuos que adotam o estilo de vida de viver
com menos, enquanto a cultura bloqueadora ¢ a pratica de resistir a0 consumismo
(Sandlin & Milam, 2008). No estudo de Craig-Lees (2002) e Hill (2002), onde
investigaram as diferencas de simplificadores voluntdrios e a relacio com
simplificadores ndo voluntdrios, eles descobriram que a maioria dos simplificadores
voluntdrios nio usa as questdes ambientais como razao contra 0 CONSUMO.

Consequentemente, o comportamento anticonsumo de um individuo pode
ocorrer de forma voluntiria ou ndo voluntaria. Juntamente com razoes ou fatores
voluntdrios, os individuos podem ser forcados a resistir a0 consumo por causa da
pobreza ou crise econdomica. Leipimaa-Leskinen et al. (2016) ilustram o anticonsumo
ndo voluntirio como “circunstancial”’, uma vez que os consumidores sio
inevitavelmente forcados a diminuir a quantidade que compram. No entanto, mesmo
nessas circunstancias, os consumidores ainda apresentam praticas para adquirir bens
de maneiras mais criativas e inovadoras (p.ex., Martin & Paul Hill, 2011). A literatura
existente sobre estudos nao voluntarios contra o consumo preocupa-se com os ajustes
de consumo de consumidores pobres (p.ex., Blocker et al., 2013; Hill, 2002),
consumidores de baixa renda (Hamilton, 2012; Hamilton & Catterall, 2005) ¢
consumidores durante crise econdmica (Shama, 1978; Angetal., 2000; Altumsik etal.,
2000; McKenzie, 2006; Alimen & Bayraktaroglu, 2011; Alonso etal., 2015).

A crise econdmica tem um impacto significativo nas praticas de consumo e na
percepcdo de bens de consumo, o que também influencia a maneira como os
consumidores justificam seus padrdes de consumo. Os consumidores adaptam suas
atitudes de consumo de acordo com sua situacio economica (Shama, 1978) de maneira
que afetam sua percepcio do que significa consumir ¢ do que constitui suas
necessidades e o que € considerado luxo. Por exemplo, desde a crise economica global
de 2008, a nova atitude de austeridade vem se espalhando e os consumidores estiao
repensando suas prioridades de gastos (Savelli, 2011). Em termos de praticas de
consumo pos-crise, varios estudos investigaram os efeitos da crise nos ajustes de
consumo de individuos. Shama (1978) categorizou os ajustes de consumo relacionados
a crise economica pela primeira vez para os consumidores americanos. Da mesma
forma, Ang et al. (2000) categorizaram ainda esses ajustes pds-crise para 0s
consumidores asidticos. McKenzie (2006) constatou que ha uma reducio de produtos
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semiduraveis, como roupas, para a compra de necessidades basicas, durante crises no
México nos anos go e na Argentina no inicio dos anos 2000. Outra pesquisa focada nas
respostas dos consumidores argentinos a crise economica de 2001-2002 encontrou
semelhangas entre o consumo ajustes dos consumidores americanos e asiaticos a crise
economica (Zurawicki & Braidot, 2005). Hampson e McGoldrick (2013) classificaram
os consumidores britanicos de acordo com seu comportamento adaptativo de compras
durante a crise financeira global e desenvolveram uma tipologia de comprador.

Enquanto a maioria dos estudiosos mencionados acima estudou ajustes de
consumo durante a crise economica, Alonso et al. (2015) focaram nos discursos sociais
e na percepcio das pessoas sobre o consumo durante a crise economica na Espanha,
onde revelaram que a crise ¢ percebida de maneira diferente em diferentes classes
economicas sociais. Da mesma forma, para entender as emogdes e reacoes subjacentes
a mudanca no ambiente sociopolitico, Chryssochoou et al. (2013) investigaram a
percepcio de crise econdmica na Grécia. Kaswengi e Diallo (2015) examinaram o efeito
das caracteristicas do consumidor na escolha das marcas das lojas em relacio as marcas
nacionais, durante a crise econdmica na Franca. Outros estudos examinaram o efeito
da crise financeira global no comportamento de compra do consumidor em diferentes
contextos como o Bahrein (Mansoor & Jalal, 2011) € a Turquia (Kaytaz & Gul, 2014).
Entretanto, nenhum deles abordou a crise econdmica ocasionada em funcio de
Pandemias.

Finalmente, existem diversos estudos sobre anticonsumo no contexto da moda,
mas principalmente devido a preocupacoes sociais e ambientais (p.ex., Flineer, 2008;
Morgan & Birtwistle, 2009; Cataldi et al., 2010; Cline, 2012), € ndo por razdes
economicas. Nenhum dos estudos anteriores que identificaram a dinamica do
anticonsumo durante a crise economica (Shama, 1978; Ang et al., 2000; Altunisik et
al., 2003; McKenzie, 2006; Alimen & Bayraktaroglu, 2011) analisaram o impacto da
economia crise no comportamento de consumo de moda do individuo. Portanto, este
estudo tem como objetivo examinar como a crise economica ocorrida pelo surto do
novo coronavirus tem afetado os consumidores paulistanos, praticando o consumo de
moda, lancando luz sobre as praticas anticonsumo que surgem € os sentimentos
conflitantes envolvidos em momentos de incerteza economica.

Metodologia

Considerando a natureza exploratoria do estudo, o objetivo ndo é quantificar
os dados, mas fornecer informacoes sobre os motivos subjacentes e praticas e
sentimentos emergentes devido a mudancas nos padrdes de consumo. Portanto, a
abordagem qualitativa ¢ considerada mais adequada. A pesquisa foi realizada em Sao
Paulo, uma vez que se caracterizou como o epicentro da COVID-19 no primeiro
trimestre de 2020 ¢ por possuir o principal eixo de eventos relacionados 8 moda e o
principal mercado consumidor do pais. Portanto, este estudo utiliza uma abordagem
metodologica interpretativa (Lincoln & Guba, 1985), permitindo-nos entender as
reflexdes da crise econdmica provocada pela Pandemia da perspectiva do consumidor
paulistano.

Vinte entrevistas semiestruturadas foram realizadas para entender e interpretar
como as restricoes nos gastos dos consumidores durante a Pandemia da COVID-19
afetaram seu comportamento de consumo de moda e os padrdes de consumo
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emergentes. A estrutura de entrevista semiestruturada permite flexibilidade e
capacidade de fazer perguntas adicionais as diretrizes gerais da entrevista (Bryman &
Bell, 2011), 0 que ajuda a obter uma visao mais profunda (Reynolds & Gutman, 1988).
As entrevistas duraram de 30 a 45 minutos e foram realizadas no periodo de 12 de abril
a 10 de maio de 2020.

As entrevistas foram gravadas digitalmente por meio da plataforma de
videoconferéncia ZOOM™, com a devida autorizacio dos respondentes e, em seguida,
transcritos para analise. Os respondentes foram questionados sobre seus habitos e
praticas de consumo de moda antes e depois da crise economica e de saide em 2020,
bem como as alternativas emergentes de escolhas e praticas de consumo e os
sentimentos evocados devido a mudancas no comportamento de consumo. A idade dos
respondentes variou de 24 a 60 anos, sendo metade da amostra por conveniéncia
composta por mulheres e outra metade por homens, ambos com renda mensal superior
a 20 saldrios-minimos. A tabela 1 inclui os detalhes das entrevistas. As entrevistas
transcritas resultaram em 298 paginas de texto em espaco duplo.

Os respondentes foram selecionados no decorrer de um desenho emergente e
a amostragem foi utilizada. Devido as caracteristicas especiais da categoria de produto
(vestudrio), foram selecionados mulheres e homens cujo nivel de renda pertence a
classe média alta. O processo de coleta de dados continuou até que respostas e
comentdrios semelhantes e comparacoes significativas entre individuos pudessem ser
realizados (Glaser e Strauss, 1967; Mariampolski, 200r1). A redundéincia nos dados
significou que dados suficientes foram coletados.

Tabelar
Detalhe das Entrevistas

R Intervalo de Duragéo da Classe de
Respondentes  Género Idade Entrevista Local Renda
R1 Mulher 35-40 33 Escritorio Média-Alta
R2 Mulher 35-40 45 Casa Média-Alta
R3 Mulher 20-25 44 Escritdrio Média-Alta
R4 Mulher 35-40 34 Escritdrio Média-Alta
R5 Mulher 25-30 37 Casa Média-Alta
R6 Mulher 25-30 35 Escritorio Média-Alta
R7 Mulher 40-45 30 Escritdrio Média-Alta
R8 Mulher 25-30 36 Casa Média-Alta
R9 Mulher 25-30 37 Casa Média-Alta
R10 Mulher 40-45 47 Casa Média-Alta
R11 Homem 30-35 47 Casa Média-Alta
R12 Homem 55-60 36 Escritorio Média-Alta
R13 Homem 20-25 31 Casa Média-Alta
R14 Homem 30-35 32 Casa Média-Alta
R15 Homem 40-45 35 Casa Média-Alta
R16 Homem 25-30 42 Escritdrio Média-Alta
R17 Homem 25-30 36 Casa Média-Alta
R18 Homem 55-60 39 Casa Média-Alta
R19 Homem 30-35 32 Escritorio Média-Alta
R20 Homem 20-25 35 Casa Média-Alta

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Portanto, a coleta e a andlise dos dados foram interrompidas quando os temas
emergentes se tornaram repetitivos seguindo a literatura precedente (e.g., Carson et
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al., 200r). Seguindo as diretrizes fornecidas por Spiggle (1994), a andlise interpretativa
dos dados foi realizada de forma independente, submetida a outro pesquisador
independente e a triangulacio dos resultados foi iterativa ao longo do processo de
coleta das informacoes. Com base nos processos descritos por McCracken (1988b) e
Arnould e Wallendorf (1994), os dados foram codificados, comparados e divididos em
temas e categorias. Apos a codificacio independente dos dados, foram identificados os
temas subjacentes e comparado o texto codificado quanto a similaridades e diferencas
nas interpretacdes. A triangulacio entre os pesquisadores (autor e pesquisador
independente) que interpretam os mesmos dados aumentou a credibilidade e a
integridade da pesquisa (Lincoln & Guba, 1985; Wallendorf & Belk, 1989) e ajudou a
resolver as consequéncias de vieses e erros pessoais (Mariampolski, 2001).
Consequentemente, as descobertas eram continuamente refinadas como parte de um
projeto emergente e os principais temas finalizados, discutidos na secio a seguir.

Resultados

A andlise das entrevistas revela as praticas alternativas de anticonsumo que
surgem. Alguns dos temas, como reutilizacio, reducio e rejeicio, estdo alinhados com
os achados anteriores de Black e Cherrier (2010) € M. Lee et al. (2011). No entanto,
desta vez os motivos dos consumidores ndo sio voluntarios. Os achados também
contribuem para a literatura sobre o consumo, introduzindo dois novos temas, que sio
encontrar canais alternativos para compras e contar com descontos mais agressivos. O
estudo ainda esclarece os sentimentos e conflitos subjacentes envolvidos.

Reuso

Os resultados revelam que, com a recente crise economica provocada pelo
surto do novo coronavirus, ha uma tendéncia crescente no uso de segunda méo (reuso).
Os respondentes comecaram a usar suas roupas velhas ou roupas pertencentes a outras
pessoas. Por exemplo, um de nossos respondentes (R8) comegou a usar o guarda-roupa
de sua mae apos a crise economica. Seu motivo ndo ¢ seguir a tendéncia vintage, mas
usar roupas velhas para criar novas op¢des no guarda-roupa devido a orcamento
limitado e a escassez de lojas fisicas abertas. Ao invés de usar um item em segunda méo
que pertence a alguém que ela conhece, outra respondente informou que prefere
comprar em segunda mao a partir de canais on-line, em funcéo do distanciamento social
imposto pela Pandemia (R5).

Outros respondentes também afirmaram que comecaram a usar sites de
segunda mao ou a comprar mais desses mercados apos a crise econdmica provocada
pela Pandemia (R13, R17 e R20). As motivagdes por tras do uso de lojas de segunda méo
on-line sio diferentes. Por exemplo, para o Respondente 5, os mercados de segunda
mao servem como um meio para acessar itens caros de simbolos de status a um prego
mais barato em tempos de crise. A literatura anterior também sugere que os
consumidores de roupas em segunda mao podem ser descritos por seis orientacoes:
frugalidade, consciéncia do estilo, consciéncia ecologica, desmaterialismo, propensao
a nostalgia e consciéncia da moda (Zaman et al., 2019). Frugalidade e consciéncia da
moda sio predominantes em nossos achados, uma vez que, para alguns dos
respondentes, as preocupacdes economicas levam a busca de canais alternativos para
comprar roupas da moda. Outro resultado interessante ¢ que, mesmo as marcas de
moda rapida, que ja sdo aceitdveis, passaram a ter um mercado de segunda mao. Como
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alguns de nossos respondentes afirmam, embora alguns ainda prefiram comprar marcas
de luxo de segunda mao, muitos consumidores agora estdo comprando as roupas de
segunda mao dos principais varejistas de moda rapida de sites de segunda mao on-line
e pagam apenas um ter¢o da preco (R5,R13,R17 € R20). Essa mudanca na faixa de preco
e no tipo de produtos vendidos em canais de segunda mao ¢, na verdade, um indicador
dareducio do poder de compra ap6s a crise econdmica recente.

Ao longo dos anos, especialmente apos a crise econdmica, a gama de produtos
doados mudou, incluindo ndo apenas marcas de luxo, mas também produtos em
segunda mao de varejistas de rua. Ao contrario da queda nas vendas no mercado de rua,
o dinheiro gerado pelas vendas em segunda mao da caridade (bazares de caridade, por
exemplo) aumentou. Isso mostra que, com a crise, as pessoas comegaram a comprar em
segunda mao as marcas de fast fashion de rua. Em relacio as doagdes, as pessoas
comecaram a preferir vender as marcas de luxo usadas para gerar renda adicional para
comprar roupas novas, em vez de dod-las gratuitamente, o que significa que durante a
crise valores e interesses materialistas passaram a ter precedéncia sobre os
filantropicos.

A andlise dos dados também indica que, com a crise economica recente, o
interesse dos consumidores paulistanos em reparos, artesanato ¢ bricolage também
aumentaram. Alguns dos respondentes afirmam que, em vez de comprar algo novo,
comecaram a reciclar algumas de suas roupas velhas, reestilizacio das pecas (R, R3,
Rg e Rig). Ao invés de doar itens de roupas indesejados ou ndo utilizados, eles
comecaram a usar alfaiates para dar um novo estilo ou consertar o item para usa-lo
novamente, o que lhes permite usar itens da moda e economizar dinheiro a0 mesmo
tempo durante o momento de recessdo economica.

Reduzir

Para reduzir o consumo de moda, alguns consumidores limitam a quantidade
de itens que compram ou a frequéncia de suas compras, enquanto outros reduzem os
gastos no total ou limitam seu orcamento de compras. Alguns de nossos respondentes
(Rg, Rir e Rig) abordaram que, embora o orcamento mensal que eles poupam para
compras nao tenha mudado, eles podem pedir menos itens com o mesmo dinheiro e
ndo podem comprar tudo o que desejam (R1 e Ri3).

Consequentemente, devido ao aumento dos precos, a frequéncia de compra
dos consumidores ou o nimero de itens que eles compram diminuiram. Por outro lado,
alguns de nossos respondentes alegaram que precisavam diminuir o or¢camento alocado
para compras € roupas novas, bem apos a crise economica (R8 e Rr3). Como ha um
aumento geral nos precos devido a alta inflagdo, o poder de compra das pessoas
diminuiu e os consumidores comegaram a comprar as coisas que realmente precisavam.
Como resultado, alguns se sentem obrigados a restringir a quantia que gastam em
roupas. Entretanto, o cendrio parece estar mudando, uma vez que a tendéncia € de
registro de deflacio, em fungdo do fechamento das lojas de rua ou em shoppings na
cidade de Sao Paulo.

Recusar

Outro tema que esta de acordo com os achados anteriores sobre anticonsumo
¢ a rejeicdo de atividades de consumo. No entanto, neste caso, a rejeicdo ndo ¢
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voluntdria, por oposicio a razoes voluntdrias. Alguns respondentes afirmaram que
comecaram a recusar as compras devido a crise econdmica (Rt e R5). Além do aumento
de precos e diminuicdo do poder de compra, as vezes a razao por tras dessa recusa em
comprar ¢ o medo do desconhecido (R1). Alguns de nossos respondentes mencionaram
que até pararam de fazer compras com os amigos, que costumava ser um evento de
socializacio (R7 e Rg). Fazer compras se tornou um luxo depois da crise. Uma de
nossas respondentes afirmou que, apos a recente crise economica, ela até cancelou seu
cartdo de crédito para evitar compras on-line (R8).

Além de recusarem as compras, outros respondentes comegaram a evitar
marcas especificas, principalmente porque ndo conseguem mais pagar o preco dessas
marcas de luxo (R5 e R7). Alguns até pararam de comprar suas marcas favoritas devido
aos altos precos apos a crise (R, R8 e R1o). No entanto, ndo sdo apenas as marcas de
luxo que sdo rejeitadas. Alguns respondentes comecaram a recusar as marcas de fast
fashion e comegaram a procurar canais alternativos (R8 e Rg). Por outro lado, também
hd respondentes que observam que enquanto as pessoas comegaram a comprar menos
em geral, elas se tornaram leais a determinadas marcas (Rt, R2, R3, R6, R7 e R1o).

Além dos temas acima mencionados como reutilizar/recuperar, reduzir e
recusar, que estdo alinhados com os achados anteriores de Black e Cherrier (2010) € M.
Lee et al. (2011), mas emergiu em um contexto ndo voluntdrio, o estudo também
contribui para a literatura sobre o consumo, introduzindo trés novas temas - encontre
canais alternativos, reconsidere e conte com descontos em momentos de
distanciamento social involuntario.

Encontrar: Procura por canais alternativos

Com a recente crise econdmica provocada pela Pandemia da COVID-19, os
consumidores comecaram a racionalizar e justificar suas decisdes de compra. Isso levou
alguns consumidores a procurar canais alternativos mais baratos, como comprar fora
do pais através de amigos e fazer compras nas boutiques do Instagram. A redefinicio
aqui ¢ usada para sublinhar o processo de examinar as alternativas existentes e
encontrar ou criar novos canais mais vantajosos. Apos a crise, mais consumidores
comegaram a comparar os precos e procurar op¢oes de valor para o dinheiro. Essa
busca por alternativas mais baratas as vezes os levou a apresentar solucoes criativas. Por
exemplo, como afirmou um dos respondentes, mesmo que as marcas ndo tenham nas
vendas on-line, se encontrarem um produto relativamente barato e de boa qualidade,
eles encomendam esses itens através de amigos que moram nesses paises para eliminar
impostos de importacio e taxas de carga (R1). Da mesma forma, alguns tentam
encontrar os produtos de que gostam a um preco mais barato nas butiques que vendem
produtos similares ou nas butiques que vendem via Instagram (Rg). No geral, ha um
interesse crescente nas boutiques do Instagram, que ¢ outro canal alternativo
emergente.

Como alternativa, precos altos também tentam os consumidores a mudar para
opcoes falsas. Os consumidores podem justificar a compra de produtos falsificados,
pois ndo podem arcar com a marca original cara (R8). Além disso, devido a inflacio nos
precos apds a recente crise economica, alguns dos respondentes preferem alugar
roupas ao invés de comprar. Isso levou a um aumento no compartilhamento de canais
que permitem aos consumidores alugar roupas, como vestidos de noite, que eles usarao
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apenas por uma ou poucas ocasioes (R6, Ri4, Ri5, R16). Pesquisas anteriores também
sugerem que as empresas de aluguel de luxo podem permitir que consumidores com
poder de compra limitado vivam seu sonho, obtendo acesso a moda inacessivel por
meio de aluguel (Jain & Mishra, 2020; Park et al., 2020).

Reconsiderar

Além de encontrar canais alternativos, outra pratica anticonsumo que se tornou
comum apods a crise econdmica ¢ a reconsideracio da decisio e do processo de
consumo. Os consumidores voltaram ao processo racional de tomada de decisdo e
comecaram a reconsiderar suas decisoes de compra por causa da crise economica. O
processo de tomada de decisdo de compra de moda, que antes era eficaz e instantaneo,
tornou-se cognitivo, racional e deliberado. Na fase de pré-compra, a maioria comecou
a pensar mais antes de comprar algo e questionar se realmente precisava do produto.
Gostar, mesmo “adorar um produto” ndo ¢ mais suficiente para comprar o produto.
Eles comecaram a considerar fatores como a frequéncia com que usarao o produto e se
vale o dinheiro que pagam (R2 e R g). A reconsideracio nao esta relacionada apenas a
necessidade de reconhecimento. Isso acontece durante todo o processo de tomada de
decisao, envolvendo busca de informacoes, avaliacao de alternativas e etapas de escolha
do produto. As vezes, essa consciéncia se desenvolve com a idade, mas geralmente
comeca ndo voluntariamente apos a crise. Como o respondente 11 declarou, os
consumidores comecaram a fazer pesquisas de mercado e comparar as alternativas para
encontrar a opcio aceitavel.

Citacoes de varios respondentes significam a mudanca de hedonico para mais
funcional consumo. Além de considerar a relacio custo-beneficio dos itens, os
consumidores também comecaram a considerar o uso funcional do produto, como taxa
e frequéncia de uso, facilidade de combina¢do com outros produtos,
multifuncionalidade e probabilidade de se tornar um estilo classico para o consumidor
e ser usado por muitos anos. Se as respostas a essas preocupacdes forem positivas, isso
levara a uma decisao de compra satisfatoria. Caso contrario, isso resulta na ndo compra
ou na compra, criando um sentimento de culpa e arrependimento. Consequentemente,
a reconsideracio continua durante todo o processo de consumo, influenciando as
decisoes durante as etapas de pré-compra, compra e pés-compra.

Confie nos descontos: Aumento no comportamento de busca de descontos

O terceiro e ltimo comportamento anticonsumo que surgiram como resultado
da crise econdmica ¢ o aumento no comportamento de busca de descontos. A andlise
dos resultados mostra que muitos consumidores comegaram a contar com descontos
apos a crise economica. Como um dos respondentes se dirigiu, muitas pessoas
comecaram a esperar pelos descontos. Além disso, os resultados também revelam que
dois tipos de solicitantes de desconto emergem durante a crise: solicitantes de
desconto pela primeira vez e solicitantes de desconto intensos. Os que procuram
descontos pela primeira vez sdo os que ndo prestaram atengo aos descontos antes da
crise. Devido a diminuicio do poder de compra, eles comegaram a buscar descontos
(R3). Os que buscam descontos intensos se referem aos consumidores que estao
cientes dos precos inflados nas roupas da moda e aguardam o segundo ou o terceiro
descontos para comprar um produto (R13, R18 e R20).
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Conforme declarado nas secoes anteriores, mesmo que haja consumidores que
comegaram a restringir ou recusar o consumo de moda, reutilizar canais de segunda
mao ou reconsiderar suas decisdes de compra apos a crise econdmica, ainda existem
consumidores que nio conseguem resistir ao desejo de comprar roupas da moda Itens.
Nesse caso, eles tentam encontrar canais alternativos mais baratos, como abordado
anteriormente, ou buscam descontos como solucio (R6, Ri4 e Rig).

Reacio: Sentimentos subjacentes

O estudo ainda esclarece os sentimentos e conflitos subjacentes envolvidos
devido a mudancas nos padrdes de consumo. Os respondentes foram questionados
sobre as emocdes que eles associam a mudanga no comportamento do consumo devido
a recente crise econdmica. Na maioria das entrevistas, eles se referiam a emocoes
negativas, como raiva, tristeza, ansiedade e arrependimento. Por exemplo, alguns dos
respondentes expressaram sua raiva e frustracdo com o quio pouco a renda é
comparada aos precos inflacionados (R5, R7 e R20). Especialmente apds a recente
crise economica, os respondentes sentem que o dinheiro ganho ou acumulado ndo tem
mais valor. Afeta especialmente as pessoas que tentam sobreviver com um saldrio-
minimo, o que cria mais problemas sociais. Para os respondentes de niveis mais altos
de renda, o motivo da frustracdo ¢ diferente. Eles reclamam do aumento da dificuldade
de comprar no exterior pelas limitacoes do distanciamento social.

No geral, a diminuicio do poder de compra é preocupante para todos os
respondentes, de todas as classes sociais e niveis de renda. A maioria expressou sua
tristeza e ansiedade por ndo poder comprar as coisas que eles podiam pedir antes.
Mesmo quando eles podem pedir e quando tem dinheiro suficiente, eles se recusam a
fazer compras devido ao medo do desconhecido. As pessoas t¢ém medo de gastar
dinheiro, pois ndo sabem o que o futuro trara o que gera angustia ¢ ansiedade para a
maioria (Rt e R3). Alguns consumidores tém medo de se arrepender de suas decisoes
de compra e preferem nao comprar produtos caros (R2 e R15). Ao contrério de alguns
dos sentimentos mais negativos destacados acima, a crise economica pode ter um
resultado positivo na mudanga do comportamento de consumo dos consumidores.
Como o R3 significou, a crise economica pode ajudar a aumentar a conscientizaco e a
consciéncia, forcando os consumidores a se tornarem mais racionais em suas decisoes
de consumo. Portanto, também existem sentimentos positivos associados a essa funcao
reguladora da crise. Por exemplo, alguns consumidores enfrentam emocoes
conflitantes pelo uso de compras em segunda mio, pois preferem comprar roupas
novas em vez de usadas. No entanto, eles ainda estdo aliviados por poder comprar de
canais alternativos apds a crise economica, em vez de ndo comprar nada (Rg, R16 e Ri7).

Consequentemente, os achados revelam algumas emocoes conflitantes. Os
consumidores enfrentam uma luta, pois desejam comprar os novos estilos de que
gostam o mais rapido possivel, mas ndo conseguem mais arcar com os precos inflados.
Por outro lado, comprar menos leva a algumas emocoes positivas, como alivio. No
entanto, esses sentimentos libertadores muitas vezes conflitam com o sentimento de
alegria que gera a compra de roupas novas (R13, Ri4 e R20). Da mesma forma, outro
respondente também admite que as compras podem gerar felicidade e satisfacdo.
Mesmo que ela tente se consolar de que sdo apenas coisas materiais, ela também admite
que, se pudesse pedir mais, se sentiria muito melhor (Rg). Consequentemente, apds a
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crise economica, alguns consumidores comegaram a reprimir seus sentimentos reais,
levando a emocdes conflitantes.

A maioria dos respondentes se referiu a como a idade afeta a reagdo dos
consumidores a crise. Nao poder comprar as coisas desejadas devido a diminuigdo do
poder de compra, geralmente cria sentimentos de raiva € agressio para a geracao mais
jovem, pois existe um desejo irresistivel de comprar diferentes produtos de moda,
apesar das consequéncias adversas, incluindo divida financeira (Bhatia, 2019). No
entanto, a medida que as pessoas envelhecem, elas podem se tornarem mais
conscientes € racionais, entdo suas reagdes ao nao poder comprar roupas novas ou
acessorias devido a crises ¢ mais madura (R, R2, R3 e R5). Portanto, com o passar do
tempo ou a medida que envelhecemos, pode ser mais facil justificar o comportamento
anticonsumo. Consequentemente, a andlise dos achados mostra que ha sentimentos
positivos e negativos associados a mudanca no comportamento do consumo devido a
crise economica, resultando em emocoes conflitantes.

Discussao e Consideracoes Finais

Diferentemente do corpo de literatura existente que se concentra
principalmente em produtos domésticos e despesas gerais (por exemplo, Kaytaz & Gul,
2014; Puelles et al., 2016; Zurawicki & Braidot, 2005), este estudo enfatiza as
mudangas relacionadas a crise no consumo de moda ( Shultz, 2001), ”Special;
Zurawicki & Braidot, 2005). Além disso, os resultados contribuem para as discussoes
anteriores sobre literatura anticonsumo, estendendo as categorias anticonsumo
identificadas anteriormente, que sio reutilizacdo / recuperacio, restri¢io / reducio e
rejeicio (Black & Cherrier, 2010; M. Lee et al., 20m) introduzindo trés novas
categorias, a saber, encontrar, reconsiderar e contar com descontos.

De acordo com Albinsson et al. (2010) e Cherrier (2009), os resultados
mostram que hd um interesse crescente em consertos, artesanato ¢ compra de segunda
mio. O aumento dos precos e a diminui¢do do poder de compra forcam os
consumidores a reutilizar roupas pertencentes a outros membros da familia, aumentar
as atividades de faga vocé mesmo, consertar e reciclar e usar artesanato ou comprar em
canais de segunda mao. Os consumidores compram ou usam produtos em segunda mao
por questdes ambientais, desejo de exclusividade ou devido a razdes hedodnicas,
nostalgicas ou econdmicas (por exemplo, Edbring et al., 2016; Guiot & Roux, 2010).
Nossos resultados mostram que, durante a crise, as preocupacdes economicas parecem
ser o principal motivador do comportamento de compra em segunda mao. Além disso,
a gama de produtos e marcas compradas em canais de segunda mao também mudou
apos a crise.

Outro ponto interessante que os resultados revelam ¢ que, com crescentes
preocupacoes economicas, a revenda em canais de segunda mao vem substituindo
doagdes para caridade. Esse achado apoia Hampson e McGoldrick (2013) ao se referir
aos declinios relacionados a crise na caridade doacoes. Esse ¢ um mecanismo de
enfrentamento especialmente para os consumidores mais afetados (Zurawicki e
Braidot, 2005). Em vez de considerar valores hedonicos (por exemplo, evitar o
sentimento de culpa), utilitarios (por exemplo, mais espaco no armario) ou de
responsabilidade social ao doar roupas usadas (Ha-Brookshire & Hodges, 2009), 0s
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consumidores agem de acordo com os valores materialistas e revender para gerar renda
adicional para a compra de roupas novas.

De acordo com pesquisas anteriores (p.ex., McKenzie, 2006; Mansoor & Jalal,
2011; Hampson & McGoldrick, 2013;), os resultados mostram que, devido a
preocupacoes econdmicas, os consumidores restringem involuntariamente suas
compras de moda, reduzindo suas frequéncias ou quantidades de compras. Na crise
economica, os consumidores tendem a eliminar a compra de produtos nao alimenticios
(Kaytaz & Gul, 2014) ou produtos e servicos nio essenciais, como comer fora, ir ao
cinema e teatro, clubes sociais e de fitness e comprar jornais e revistas, bebidas
alcoolicas e pastelaria (Zurawicki & Braidot, 2005). Nossos resultados apoiam a
literatura anterior, fornecendo evidéncias para evitar o consumo de roupas da moda
devido a preocupacoes economicas e incertezas sobre o futuro. Além da literatura
preexistente sobre prevencio voluntdria de marca (M. S. W. Lee, 2008; M. S. W. Lee
etal., 2009), o estudo inclui exemplos de prevencao involuntdria de marca ou mudanca
devido a aumentos de precos.

Diferente de crises observadas anteriormente, que conduziram a ajustes sobre
local ou distribuicio (Ang, 2001; Ang et al., 2000) e escolha de formato de varejo
(Kaswengi & Diallo, 2015), 0 estudo revela que, durante a crise economica, os
consumidores se tornam mais inovadores em encontrar ou criar canais alternativos. Por
exemplo, comprar em terra firme através de amigos e fazer compras nas boutiques do
Instagram permite que os consumidores comprem produtos similares a precos
melhores. Os consumidores comegaram a questionar a relacio qualidade / preco, o que
levou alguns deles a preferir produtos falsificados ou canais cinza. Outro canal, que
antes nio era comum na pratica, ¢ o aluguel de sites, especialmente para produtos como
vestidos de noite com precos especiais.

De acordo com estudos anteriores que investigam ajustes de precos (por
exemplo, Alimen e Bayraktaroglu, 201r; Altunisik et al., 2003; Ang, 200r;
Zurawicki e Braidot, 2005), os resultados revelam que os consumidores dependem
de descontos durante a crise economica. Os resultados revelam ainda que dois tipos de
solicitantes de desconto emergem durante a crise: solicitantes de desconto pela
primeira vez, que nao procuravam descontos antes e solicitantes de desconto intensos,
que aguardam o segundo ou terceiro descontos antes de comprar um produto. Além
disso, com o impacto de crise, os consumidores se tornaram mais racionais e
deliberados ao longo dos estigios de seu processo de compra. Durante a fase de pré-
compra, reconsiderar a necessidade, fazer compras comparativas e adiar a compra sao
as praticas mais comuns. Ao avaliar alternativas e durante a escolha do produto, mesmo
que o consumidor goste do produto, eles comecaram a reconsiderar sua funcionalidade,
relagio qualidade / preco, durabilidade, longevidade e frequéncia de uso e facilidade
de combinacio com outros produtos. A reconsideracio afeta até o estagio pds-compra,
eliminando os sentimentos de pesar e angistia, que provavelmente resultam de uma
decisao de compra ndo satisfatdria, por impulso ou emocional. Estudos anteriores (por
exemplo, Ang, 2001; Ang et al., 2000; Zurawicki e Braidot, 2005) também mostram
que a aversao ao risco impulsionada pela crise e a consciéncia de valor levam a busca
ampliada de informacoes, compras comparativas, adiamento de compras e troca de
marcas. No entanto, este estudo investiga o anticonsumo impulsionado por crises, com
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foco na compra de roupas da moda, e fornece uma perspectiva mais holistica, adotando
todo o processo de tomada de decisao do consumidor.

A crise econdmica tem um impacto emocional na maioria dos consumidores,
que tém diferentes maneiras de lidar com a crise, desde acoes violentas até depressao
(Chryssochoou etal., 2013). Os resultados mostram que, particularmente no campo da
moda, os consumidores enfrentam um conflito entre o desejo de comprar devido a
rapida evolugao das tendéncias da moda e a lidar com a diminuigdo do poder de compra.
Esse desequilibrio geralmente gera emocgdes negativas, como raiva, angustia,
frustragdo, arrependimento e ansiedade. Por outro lado, alguns respondentes pensam
que a crise econdmica pode ter um impacto regulatorio positivo no hiperconsumo. No
entanto, sentimentos ainda positivos, como alivio, decorrentes de compras menos
podem entrar em conflito com o sentimento de alegria que gera a compra de roupas
novas. Embora em tempos de crise, espere-se que surjam mais emocoes éticas €
espirituais, como o compartilhamento voluntario (Kaytaz & Gul, 2014), os resultados
mostram que, em vez disso, sentimentos mais materialistas substituem os filantrépicos.

Finalmente, o efeito da crise nos mercados emergentes € em desenvolvimento
¢ diferente e pode tornar-se mais critico em comparagio com o impacto da crise nos
paises desenvolvidos. No entanto, considerando o recente surto global de virus Corona
(COVID-19), muitos paises comecaram a enfrentar uma grande crise economica que
provavelmente acabard em recessao para a maioria no futuro proximo. As preocupacoes
economicas aumentardo drasticamente apos essa pandemia reformular todo o
comportamento do consumo. Portanto, os resultados deste estudo podem se tornar
benéficos para comerciantes e varejistas em diferentes paises. Examinando, os ajustes
e mudancas no comportamento do consumidor podem remodelar ou desenvolver suas
estratégias de produtos, precos, comunicacio e distribuicio, especialmente em
mercados economicamente frageis. No contexto da moda, o anticonsumo geralmente
resulta em emocoes negativas. Portanto, juntamente com a compreensio das
adaptacdes e mudancas no comportamento do consumo, a antecipacio dessas emocoes
conflitantes também ¢ importante para os profissionais de marketing preocupados em
desenvolver estratégias de resposta apropriadas. Pesquisas futuras podem examinar se
os consumidores se comportam de maneira semelhante durante a crise para outras
categorias de produtos ndo essenciais. Além disso, como a crise econdmica afeta
muitos paises e alguns estdo mais expostos a ela do que outros, pesquisas futuras
podem envolver dados comparativos de diferentes estruturas culturais e economicas
para ajudar a desenvolver uma visao mais rica.
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