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Resumo
No mundo atual a preocupação com o meio ambiente tem levado a reutilização materiais ao lugar da sua criação. Esta pesquisa teve por objetivo construir a identidade da consumidora de moda consciente através de entrevistas com consumidoras ligadas ao universo natural. A pesquisa foi bem recebida pelos participantes. Os resultados obtidos foram: a consumidora de moda ecológica compra observando os símbolos de ideologia; a característica marcante desta consumidora é a opção por roupas confortáveis acima de tudo, se diferenciando da moda esportiva; elas valorizam o produto de valor sustentável, mas não são radicais, pois existe a preocupação com o conforto e a beleza.
Palavras Chave: Moda, Comportamento do Consumidor e Ecologia. 

Abstract

Concerns with the environment have lead the industry to take actions such as material reuse. This research aims to design a consumer behavior profile of female consumers interested in Eco fashion. The approach pleased the interviewed subjects and allowed us to indentify social symbols they recognise and design their consumer behavior profile. Amongst the results achieved through the research there are some conclusions: when purchasing clothing products, these consumers look for comfort above other aspects though such comfortable products must differ from those of the sporting fashion segment; they value and purchase sustainable products but don’t support extreme approaches to environmental matters for they’re also concerned with issues such as comfort and style.
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Introdução

No Mundo todo, a preocupação com o meio Ambiente é constante, é fato, é visível. Camada de ozônio, lixo no mar, desmatamento, poluição, etc. A reutilização tomou o lugar da criação, desconstruir é a palavra chave no mundo contemporâneo. 
No Brasil e seus contrastes não poderia ser diferente, por um lado a sua economia cresce a cada ano e, por outro lado, o contraste social, a degradação das florestas e os lixos acumulados preocupam cada vez mais o país. Aqui nas décadas de 1950 a 1970 ouve uma grande migração das áreas rurais para as áreas urbanas e na década de 1980, com o aumento do consumo a abertura de Shopping Centers (CMMA, 1988).  Trazendo um incamento urbano em grandes metrópoles, inclusive ao Estado de Pernambuco, provocando vários problemas urbanos: favelas, acumulo de luxo, poluição do ar, entre outros. Trazendo problemas ambientais, sociais e econômicos. 

Por causa desses problemas o artesanato e as reservas naturais do Estado entraram em planos de ação para Empresas como Sebrae, Senai e o Governo do Estado. 

Segundo Mesquita (2004, pág. 35), com o crescimento da informação o mundo ficou muito veloz e essa aceleração do tempo, chamada de Efemeridade, fez as coisas e, principalmente, a Moda tornar-se descartável.
A Globalização gerou, no mundo, um efeito contrário a ela, antes o perfil do consumidor Globalizado estava em usar produtos de Moda que existia nos quatro cantos do mundo. O mundo se tornou um mundinho. Jeans, tênis e coca-cola, sinônimo do império do Marketing Americano, era o espelho do consumidor interligado¹. 

As palavras atuais, na boca de todo o mundo, são: reciclagem e cultura. E a pergunta é: Quais são as características da consumidora de moda consciente?” 


Objetivo Geral:

Construir a identidade da consumidora de moda consciente.
Objetivos Específicos:
- Identificar as necessidades da consumidora de moda consciente;

- Investigar os símbolos valorizados pela consumidora de moda consciente Feminino;
- Apontar as dificuldades encontradas por eles nas busca de produtos de consumo e ideologia de consumo.
            - Relacionar o universo de moda a um consumidor através da pesquisa de: consumidor de esportes Naturais; o mercado que utiliza o valor sustentável; consumidor de atividades como Yoga, meditação e tai chi chuan; consumidor com o perfil ecológico.
Justificativa

A análise do consumidor consciente será de suma importância para o projeto da reserva ecológica da Imbiribeira, que está sem cuidados adequados e necessitando de limpeza e vigilância. E possui um espaço devastado. 
O projeto será destinado à preservação da reserva, onde se instalará um complexo de atividades econômicas, para gerar renda ao grupo de investidores que se responsabilizarão por isso. No complexo terá um restaurante, uma sala de atividades com aulas de biologia, ecologia e atividades ligadas à natureza, como yoga, meditação, observação da natureza e uma loja de roupas femininas. Para adequar-se ao ambiente escolhido, será alocado na identidade da marca da loja de roupa feminina o conceito Natural, ou seja, com valor sustentável.
Fundamentação Teórica
Na sociedade atual, uma das classificações sociais, está ligada ao consumo de produtos. O individuo como ser social compra de acordo com o seu gosto aliado a um estilo vida. 

Douglas (1978) entende e defende que o consumo é um grande sistema classificatório. Para o autor, a forma de consumir é um modo de comunicação da sociedade, pois gera pontes ou barreiras de comunicação. É a través do produto consumido que se tem a distinção social.
De acordo com Miranda et al. (2008), a área mais importante do Marketing do século XXI é o comportamento de consumo simbólico. Pois o individuo em sociedade tem a capacidade de produzir significados, gerando assim um bem estar. Onde existem objetivos hierárquicos (dinheiro, saber mais, talento). Justificando assim, que os produtos são vistos como símbolos, pois são comprados por seu conteúdo simbólico nele implementado. 
Segundo Leão et al. (2001) os símbolos atribuídos ao produto influenciam o consumidor. Quando consome um produto, ele sente os valores atribuídos ao utilizar-lo, gerando assim uma relação de identificação ao adquirir-lo.
Na moda, observando a identidade e marca, Veblen et al (1985), que basear-se na teoria do consumo conspícuo, que diz que para se obter a estima das pessoas não é suficiente obter bens e riqueza e sim poder evidenciá-la para os outros, para poder ter prestígio. 
Nas análises de Miranda (2008) diz que o objetivo das mulheres quando consomem uma marca é ser admiradas pelos outros e a idéia de se sentir superior. 
Elias et al (1994), afirma que algumas empresas mudaram suas táticas na década de 1950, pois a idéia de persuadir o consumidor a comprar seus produtos estava ultrapassada. Assim começaram a produzir o que o consumidor poderia comprar e passaram a investir no verdadeiro foco que eram as necessidades e os desejos dos clientes.
Os consumidores em geral possuem as mesmas necessidades:
“Usamos ou consumimos regularmente alimentos, roupas, casas, transporte, educação, vassouras, pratos, férias, artigos pessoais, artigos de luxo, serviços, até mesmo idéias. Schiffman e Kanuk (2000, p. 5)
Segundo a Professora Doutora Maria Alice Rocha (UFRPE), o sentimento de retorno às origens está crescendo, principalmente em relação aos tecidos. Os consumidores do mundo têm vestido e sentido o desconforto dos tecidos sintéticos. 

Embora timidamente, o nicho de mercado para os consumidores que optam por fibras naturas ou ecologicamente corretas tem crescido em favor de salvar a natureza. Esse sentimento tem despertado interesse em algumas empresas que investem em pesquisas relacionadas à área, umas seguem para as técnicas tradicionais e outras investem em matérias-primas nunca utilizadas, mas naturais. Um exemplo deste tipo de investimento é o do algodão colorido, desenvolvida geneticamente pela Embrapa na unidade de Campina Grande-PB.
 Através de uma visão da Natureza e mundo vemos a afirmação de Ferry et al (1993)  que diz, o dualismo no pensamento ocidental é montado por uma série de pares opostos, explicando toda a estrutura social, como exemplos temos; natureza-cultura, privado-público, não humano-humano, feminino-masculino e emoção-razão. É considerado que a mente é superior ao corpo e a cultura é superior à natureza.
Já Thompson et al fala da teoria cultural. A natureza é vista como efêmera e frágil pelos igualitários. Já os hierárquicos vêem a natureza como robusta e tolerante, mas só até certo ponto. Pelos individualistas a natureza é vista como benigna e acreditam que se não existissem leis ambientais ela poderia ser para todos, visto que existem pontos de reservas ecológicas. E por fim, os fatalistas acham a natureza caprichosa, ou seja, incontrolável e imprevisível. 
Definições Metodológicas

O Presente estudo corresponde a uma pesquisa exploratória e qualitativa através da metodologia de entrevistas abertas. De acordo com Sâmara (1997) a característica deste tipo de pesquisa é: criatividade, flexibilidade e informalidade. O objetivo deste tipo de pesquisa é colher resultados, através de observação perceptiva nas entrevistas.
A entrevista e análise do consumidor, foi realizada na consumidora de Moda Consciente, onde foram realizadas para observar o comportamento de compra e ideologia, a fim de definir um público para a Loja de Moda Feminina Quibaana.

O campo de pesquisa foi a cidade de Recife, focando especificamente, mulheres que tenham consciência ecológica, através de um prévio roteiro de entrevistas,

Foi selecionada uma amostra entre 10 a 20 consumidoras em potencial, com faixa etária entre 23 a 32 anos. As entrevistas foram feitas através de gravação de vídeo e e-mails. 
Quanto ao fins: ·
Exploratória, que se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de idéias, com o objetivo de oferecer uma visão panorâmica e uma aproximação a um determinado fenômeno que é pouco explorado (GONÇALVES, 2001, p.65). 
Descritiva, que observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenômenos (variáveis) sem manipulá-los (CERVO; BWERVIAN, op.cit. p.65).
Quanto os procedimentos técnicos:
Bibliográfica, porque procura explicar um problema a partir de referências teóricas publicadas em documentos. Pode ser realizada independente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental (idem, p.65).
Entrevistas em profundidade, pois se trata de uma investigação através de entrevistas para ser analisada com observação perceptiva. (SÂMARA, 1997)
Resultados  Obtidos
Não foram observadas quaisquer diferenças no discurso das consumidoras, após 12 entrevistas. Onde todas as entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas de acordo com seu conteúdo. 
O estudo e analise empírica sobre o comportamento das mulheres que têm consciência ecológica constataram o previsto, pois as perguntas obtiveram respostas muito similares. As informações diferenciadas foram sempre em relação a definições previstas pela moda, pois elas não sabiam definir, exatamente, a pergunta. A questão que mais teve diferenciação foi: “qual o seu estilo?”.

Para melhor compreensão da pesquisa, optou-se por apresentar uma descrição sobre cada pergunta central. Foram escolhidas quatro perguntas para obter um bom conhecimento do universo do público e uma visita ao guarda roupa de cada uma. As principais perguntas foram estas:

1. O que é consciência ecológica?

2. Que tipo de roupa você gosta?

3. Você dá valor ao produto sustentável? 

4. Entre um produto comum de valor um pouco inferior e um produto com conceitos de sua ideologia, qual você compraria?

A consumidora de moda ecológica propõe, observando os símbolos de ideologia de seu consumo, quanto à questão ecológica. As maiorias das respostas foram semelhantes a esses dois exemplos transcritos. Os símbolos identificados neste tipo de consumidora são: Mãe terra; vegetariano; planeta; ambiente natural; produtos naturais; reciclagem; comunidades.
Este tipo de consumidora costuma manter-se regrada com a utilização de produtos não naturais, como por exemplo, o uso de refringentes, a economia de água, o uso de produtos na bolsa como; caneca de metal para o consumo de água, sucos e café no dia a dia de trabalho.
Os elementos da tribo urbana que se chama hippie, caracterizada pela de 1970, aqui no Brasil, está presente no universo simbólico deste tipo de consumidora. Alem deste, o estilo regional, característico da cidade do Recife, que já foi chamado de “Manguebeat”, também é bem identificado, este estilo que surgiu na década de 90. Estas duas tribos urbanas têm nas características de vestuários delas, elementos semelhantes e principalmente o mesmo objetivo que a consumidora de moda consciente “roupas confortáveis”.
Conclusão
 O presente estudo mostra que é possível identificar símbolos e características na consumidora de moda consciente.  Com base nos resultados obtidos é possível chegar a conclusões sobre as principais características a serem levadas em consideração para uma consumidora de Moda Feminina com consciência ecológica, na cidade do Recife. 
A pesquisa apontou algumas questões que merecem destaque. A cliente em questão sente dificuldade em encontrar produtos que apresentam seus símbolos ideológicos. É possível dizer que a roupa tem uma simbologia ideológica e representa quem ela é, ou seja, acima de tudo tem que trazer conforto e bem estar. 
Foi observado que, de modo geral, este tipo de consumidora exige um ambiente que remeta a idéia de valor sustentável, mas que tenha também produtos de qualidade e valor acessível. O poder de barganha deste produto deve ter enfoque em descrever sua origem o bem que será feito ao comprar o produto. 

A característica marcante em todas as entrevistas com relação a suas vestimentas é a saia longa de tecidos naturais, algumas são indianas outras são regionais e outras são de viscose e pode ser encontrada em lojas comuns de shopping. 
Este tipo de consumidora vive e trabalha na cidade do Recife, mas procura sempre aos finais de semanas migrarem para sítios, praias, cidades do interior ou fazendas. Algumas das consumidoras entrevistadas não são originárias da cidade do Recife. Portanto, a consumidora de moda ecológica tem um perfil parecido com a do estilo Natural e casual. Elas misturam roupas indianas, romantismo e regionalismos.
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¹  Interligado – significa misturar culturas, cosmopolita. /interligar (inter+ligar) v.pron. 1. Estar ligado com outra coisa./ V.tr. 1. Fazer a ligação entre duas ou mais coisas.
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