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Fashion fades, style is eternal
Yves Saint Laurent



RESUMO

Este trabalho objetiva responder a seguinte questdo: como o mercado traduz os
anseios da nova consumidora? Para tanto, a pesquisa conta a pesquisa bibliografica,
documental, entrevista em profundidade e andlise categorial. Para tanto, esta
monografia trouxe em sua pesquisa autores como Palomino (2003), Lipovetsky
(1989), Carvalhal (2020) e Calanca (2011) a fim de entender a moda e seus aspectos
culturais. Para entender o atual contexto mercadolégico, foram utilizados os autores
Longo (2019) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Para analise, foram escolhidas
trés categorias em relagdo as adaptagdes do mercado, ao novo comportamento do
consumidor e as expectativas para o futuro. Conclui-se que a moda esta diretamente
ligada com o comportamento do consumidor que, por sua vez, tem se mostrado muito
efémero nos ultimos anos. Dessa forma, o mercado consegue atender aos anseios da

consumidora através da criagao de tendéncias.

Palavras-chave: Comunicacdo; moda; tendéncias; consumidoras; especialistas.



ABSTRACT

This paper aims to answer the following question: how does the market helps the
desires of the new consumer? Therefore, the research counts on bibliographical and
documental research, in-depth interviews and categorical analysis. Therefore, this
monograph brought in its research authors such as Palomino (2003), Lipovetsky
(1989), Carvalhal (2020) and Calanca (2011) in order to understand fashion and its
cultural aspects. To understand the current market context, the authors Longo (2019)
and Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) were used. It is concluded that fashion is
directly linked to consumer behavior which, in turn, has been very ephemeral in recent

years. So, in this way, market creates fashion trends to satisfy the public.

Keywords: Communication; fashion; trends; consumers; specialists.
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1 INTRODUGAO

Antes mesmo da linguagem nascer, as imagens ja eram parte do cotidiano dos
seres humanos - segundo Carvalhal (2020), era a esfera visual que comandava a
relagdo com o mundo. A partir da observagao do outro e de si € que comegou a surgir
a ideia de ser parecido ou diferente, dessa forma, vai-se criando a consciéncia de que
as roupas tém significado e se traduz em uma poderosa forma de comunicagao. A
indumentaria, entao, passa a ser a principal forma de leitura de si e dos outros, depois
do préprio corpo. Em dado momento, as pessoas percebem o poder de comunicagao
gue a moda possui e, dessa forma, decidir como quer se mostrar para a sociedade.

Dessa forma, Carvalhal (2020) afirma que moda é expressao, e todas as
escolhas feitas sdo coerentes com quem a propria identidade do individuo. A fungao
da moda também é reforgar a identidade das pessoas, tanto pelo ambito material
através da indumentaria, quanto pelo sentimento de pertencimento a partir do
consumo de uma marca que compartilha das mesmas visbes e pensamentos do
consumidor.

Entretanto, é necessario atentar-se que, de acordo com Palomino (2003), a
moda é uma area que possui alta estratificagdo social desde o seu surgimento — isto
e, esta diretamente ligada ao comportamento das pessoas e a forma como uma
sociedade de organiza. Calanca (2011) alega que o consumo nao se desvincula da
relagcao entre a sociedade e o mundo, e é a partir disso que é capaz de se observar
mudangas na cultura, no comportamento do consumidor e inclusive, na indumentaria.

Palomino (2003) revela que a moda nem sempre foi presente na vida humana;
0s povos antigos, por exemplo, desconhecem o conceito. A moda, como se conhece
atualmente, s6 surgiu a partir do final da |dade Média, com o desenvolvimento das
cidades e a reorganizac¢ao da sociedade. Dessa forma, pode-se perceber que a moda
é um reflexo do contexto social em que se insere, sendo possivel entender uma
sociedade em determinado periodo através da indumentaria utilizada.

Visto que a moda acompanha as mudangas de uma sociedade, a area fashion
também se adaptou aos novos modelos de se relacionar com as marcas e com 0s
outros através do advento da tecnologia. Longo (2019) afirma que, na era pos-digital,
busca-se por inovagao, principalmente na esfera dos negocios. E os dados trazidos
pela Exame afirma que o mercado internacional cresce em torno de 11,4% ao ano e

com previsdes de faturamento de US$ 1 trilhdo até o ano de 2025, dessa forma,



percebe-se que a industria da moda € o segmento que mais conta com resultados
altissimos. No Brasil, o setor conta com R$ 229 bilhdes de reais em movimentacao,
sendo considerado o pais que mais possui volume de quantidade de pedidos,
caracteristica que se reflete no e-commerce: cerca de 15% das compras feitas online
séo referentes a area da moda.

O problema que o presente trabalho procura responder é “Como o mercado se
adapta as escolhas de moda da consumidora atual?” e possui como objetivos
investigar as principais mudangas no mercado da moda e como se da a adaptagao
frente aos novos comportamentos da consumidora, reconhecer, compreender e
analisar o papel da consumidora e seus processos de decisdo de compra, bem como
seu comportamento de consumo frente ao contexto atual e compreender viabilidades
para o mercado da moda no futuro, bem como as probabilidades a partir de palpites
feitos analisando o contexto atual de mercado e comportamento do consumidor.

Para tanto, a metodologia utilizada € a de analise categorial, em que sao
apresentadas trés categorias, cada uma visando atingir cada objetivo da monografia
e constando como conteudo o cruzamento entre as informagdes adquiridas a partir
das entrevistas em profundidade realizadas e questionario aplicado, juntamente com
o referencial tedrico. A analise se encerra com as percep¢des da pesquisadora,
momento de reflexao, critica e contribui¢gdes pontuais.

O primeiro capitulo busca entender o mercado da moda, e busca trazer
informagdes de como surgiu, como se deu a sua ascensao e qual a sua relagdo com
o género feminino. O segundo capitulo visa pontuar as principais mudangas que o
mundo tem passado a partir do surgimento da conectividade, da globalizagédo e como
esses acontecimentos influenciaram no comportamento do consumidor. O terceiro
capitulo visa entender como funcionam as tendéncias, como surgiram e como
impactam o mercado da moda e viabilidades para o futuro da moda.

Por fim, o capitulo de analise tem como objetivo compreender as mudancgas do
mercado frente ao novo comportamento dos consumidores, visando alcancar os

objetivos propostos no presente trabalho.
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2 UMA BREVE HISTORIA DA MODA

A moda é um sistema que acompanha o vestuario de acordo com o cenario de
cada época e relaciona o modo de vestir com um contexto muito maior, tornando-o
uma manifestacdo social, politica e sociolégica. A palavra Moda vem do latim,
"modus”, que significa costume, maneiras, e esta diretamente ligada a uma
determinada época e ao contexto social em que a sociedade esta inserida. Desta
forma, a moda reflete a sociedade, ou seja, € possivel entender um grupo social a
partir dos seus costumes relacionados a indumentaria. Entretanto, a moda possui
diversas vertentes, podendo ser comparada metaforicamente a um caleidoscopio,
uma vez que abre margem para diversas interpretagées (PALOMINO, 2003).

Calanca (2011) traz a visdo de que a moda € formada por um conjunto de
atividades humanas, que fazem sentido entre si e que possuem como caracteristica
ser instavel e mudar com certa frequéncia. Pode-se afirmar que a moda, por um lado,
possui relagdo com estilo de vida e técnica, entretanto, por outro lado, também é
diretamente relacionada com todas as formas de expressao e transformagdo do
homem.

Dito isso, entende-se que a moda possui um conceito muito mais vasto que a
indumentaria em si; seu conceito esta diretamente ligado ao comportamento de uma
sociedade. “A moda compreende mudangas socioldgicas, psicoldgicas e estéticas,
intrinsecas a arquitetura, as artes visuais, a musica, a religido, a politica, a literatura,
a perspectiva filosdfica, a decoragéo e ao vestuario”. (RECH, 2002. p. 29).

O presente trabalho possui o objetivo de abordar o tema moda relacionado ao
consumo. A moda n&o pode ser considerada um fenémeno universal, isto é, que tem
por caracteristica ser inerente a natureza humana. Ainda que povos antigos fizessem
uso de roupas e adornos, ndo havia ainda o conceito de moda. Os egipcios, por
exemplo, utilizavam-se da mesma indumentaria durante cerca de 3 mil anos e n&o
havia aspectos ciclicos e o desejo pelo novo, portando, ndo € etimologicamente
correto afirmar que a moda fez parte das civilizagdes mais antigas. O conceito de
moda, considerando sua temporalidade, anseio por novidades e consumo s6 surgiu
no final da Idade Média e no inicio da Renascencga, como uma forma de demarcagéao
de classe social (PALOMINO, 2003).

No momento em que a moda comegou a ser encarada como um sistema e nao

mais como uma forma de cobrir e proteger o corpo, esta comegou a expandir a sua
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influéncia em diversas esferas da vida social, como na linguagem, gostos e
comportamento - dessa forma, € possivel afirmar que a moda nao possui um conteudo
préprio, mas sim serve como um dispositivo social caracterizado pela efemeridade e
rapidez, e dessa forma, é capaz de propagar a sua influéncia para diversos setores
da organizagdo comunitaria. E possivel, entdo, compreender que a moda é capaz de
englobar diversos setores, mas o seu principal € o vestuario (CALANCA, 2011).

Rech (2002) afirma que, devido ao crescimento das cidades e a nova
organizagédo da sociedade, criou-se um ambiente propicio para a burguesia, classe
social que estava em processo de ascensao e acumulacgao de capital, imitar as vestes
na nobreza, motivados por um sentimento de pertencimento, uma vez que a
indumentaria era um sinalizador de poder e classe social. Nos séculos XVII e XVIII,
0s nobres, na tentativa de diferenciar-se do restante da sociedade, passavam a fazer
uso de trajes exclusivos, e a burguesia, por sua vez, rapidamente procurava copia-los
e se vestir de maneira semelhante. Palomino (2003) ressalta que, desde o seu inicio,
a moda possui um carater estratificador, atuando como uma forma de demarcador
social.

Entretanto, ndo €& possivel afirmar que a moda tenha surgido unica e
exclusivamente pela rivalidade entre classes sociais. Ha dois fatores como sendo
decisivos para o surgimento e consolidagdo do sistema de moda, “os valores e
significagdes culturais modernas, dignificando em particular o Novo e a expresséao da
individualidade humana”. (LIPOVETSKY, 1989, p. 11). Ou seja, a moda € um
fendmeno que existe porque o desejo de pertencimento e por novidades estdo
presentes. Por isso, o conceito de moda como se conhece atualmente esta
diretamente ligado ao capitalismo e as mudangas mercadoldgicas que acompanham
a sociedade.

De acordo com Rech (2002), conforme as cidades estavam se desenvolvendo
e a vida dentro da corte estava se organizando, comegou a surgir na sociedade como
um todo o habito de desejar as vestes de algum individuo ou grupo social das
camadas mais altas. Isso porque as pessoas que se vestiam de maneira semelhante
a outras ndo gostariam de ficar de fora e se sentirem isoladas, reforgando assim o
sentimento de pertencimento que a moda traz. Palomino (2003) discorre sobre a fala
do autor Frangois Baudot (2000), e afirma que a moda passou entdo a servir como
uma forma de afirmacéo pessoal, isto €, fazer com que o individuo se sinta parte de
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um grupo, e expressar suas ideias e sentimentos. Desse modo, a moda comega a
tomar forma como se conhece hoje.

Entretanto, mais mudangas comegaram a surgir durante o tempo. Até entéo, os
tecidos do vestuario feminino e masculino eram os mesmos; pois, no século XIX, a
moda de ambos 0s géneros comegou a se diferenciar entre si, fazendo com que o
vestuario dos homens fosse mais restrito e o das mulheres mais abundante
(PALOMINO, 2003). A partir dessa diferenciagdo de indumentaria, o mercado da
moda passou a atuar de forma diferente entre os géneros feminino e masculino, e a
presente monografia tem como objetivo tratar da moda voltada para as mulheres.
Dessa forma, sera destacado alguns momentos na historia pertinentes ao recorte de
género proposto, cujo objetivo é compreender o contexto social da sociedade e

entender como se relaciona com moda.

2.1 A MULHER E A MODA NO SECULO XX

Até a Primeira Guerra Mundial (1914-1918), a Belle Epoque ainda se fazia
presente no Ocidente, que demarcava rigidamente a silhueta e tinha como
caracteristica o uso de espartilhos. Quando a Guerra teve seu inicio, a mulher foi
forcada a trabalhar nas fabricas, logo, precisava de roupas adequadas para o0s
trabalhos. A partir de entédo, as saias ganham um novo corte e terminam na canela e
surge também a calga-saia, uma pecga que traz mais conforto caso a mulher precise
andar de bicicleta, por exemplo (PALOMINO, 2003).

Um dos primeiros marcos relacionados ao género feminino no século XX foi em
1909 que, de acordo com Valle (2021)", ocorreu a extingdo dos espartilhos, fazendo
com que a mulher pudesse se vestir de maneira mais confortavel, com a ideia do
designer francés Paul Poiret. Ademais, as mulheres passam a se vestir com pecas
caracteristicas do armario masculino, a funcionalidade e conforto na moda passam a
ser mais valorizados e os cabelos sdo cortados. E nessa época que surge o paletd
feminino, por exemplo, e a feminilidade € deixada de lado.

Nos anos 20, observa-se uma silhueta mais fluida com o uso de vestidos de
cintura baixa. Nesse periodo, o comprimento das saias chega aos joelhos e as pernas

femininas sdo vistas pela primeira vez em publico. E também nessa época que as

"VALLE, Leandro. Empoderamento feminino no mundo da moda. Audaces, 2021. Disponivel em:
<https://audaces.com/empoderamento-feminino-no-mundo-da-moda/>. Acesso em: 20 out. 2022.
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mulheres passam a reivindicar o direito ao voto, enquanto uma nova tendéncia surge:
a gargonne?, em que poderia encontrar mulheres vestindo roupas até entdo
consideradas como masculinas. O novo ideal de mulher passa a ser uma mulher
bronzeada, sem tabus em relagdo ao sexo, fumante e masculina. Louise Banks
representa muito bem o padrao de beleza desse periodo (PALOMINO, 2003).

Ja nos anos 30, Palomino (2003) destaca que a moda é a da estrela
hollywoodiana. Vale ressaltar que o cinema, desde o seu inicio, foi uma grande fonte
de inspiragdes em relacdo a moda e beleza. Entretanto, o cinema sofria influéncia do
cédigo de Hayes, que se tratava de uma lei que visava reforgar a moral e os bons
costumes nas telas, entdo havia um grande controle do que poderia ou nao ser
mostrado. Dessa forma, os comprimentos dessa vez voltaram a ser mais longos,
sendo de dia o demi-molet e os longos a noite.

Os filmes dao inicio entdo a um novo padrao de beleza inspirado nos gregos
em questao de beleza e proporgéo. Consiste na mulher mais velha, misteriosa e cheia
de glamour. E inaugurado o corte no viés, que da origem a um caimento drapeado,
ideal para vestidos para a noite, e o estilo do cabelo mais valorizado é o platinado. Em
relacdo a estilo de vida, as mulheres permanecem fazendo dietas e os salées de
beleza comegam a se expandir. Pode-se citar como referéncias de beleza da época
Madeleine Vionnet e madame Grés (PALOMINO, 2003).

Com a chegada da Segunda Guerra Mundial (1939-1945), comecga a ser
utilizado outfits compostos por duas pegas e tornaram-se mais simples e rigidas. Na
década de 1940, s6 é permitido gastar até 3 metros para mantd, apenas um para
camisa (exceto para as gestantes) e os cintos de couro devem ter, no maximo, 4cm
de largura. Devido ao racionamento de tecidos, as roupas passaram a ser mais
préximas ao corpo. As saias comecgaram a ser produzidas com fendas para que fosse
possivel as mulheres andar de bicicleta, devido, novamente, a um contexto de conflito
(PALOMINO, 2003).

A reciclagem adentra o mundo da moda, e tecidos sintéticos como a viscose
ganham popularidade. O estilo sportswear americano comega a surgir, com Claire
McCardell, devido as restricdes que os EUA estavam submetidos, surgindo assim uma
nova tendéncia. O padrao de beleza femme fatale advinda da Europa da lugar as pin-

ups e as “garotas de suéter”, e as novas representantes do padrdo de beleza s&o a

2 Pode ser traduzido como “moda dos meninos”.
3 Significa “meio da panturrilha”.
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Veronica Lake, em que seu cabelo marcou a década, e Rita Hayworth, em Hilda
Furacao (PALOMINO, 2003).

Todavia, Palomino (2003) afirma que apenas apds a guerra surge em 1947 o
New Look, com Christian Dior, trazendo a ideia de que a mulher esta cansada das
consequéncias do conflito dentro do mercado, e que gostaria sim de ser feminina e
explorar mais a sua vaidade. Assim, o novo padrdo & inspirado na Belle Epoque e
trabalha com cinturas muito bem marcadas, uma saia ampla que tem seu comprimento
30cm do chao, e com a parte superior do corpo feminino valorizado, dando origem a
uma estrutura denominada de Corola e linha 8.

Na década de 1950 € que acontece de fato a consolidacio da silhueta do new
look, dessa vez com a presenca de pecas tomara-que-caia e a feminilidade estava
muito em alta. Em 1955, surgiu o traje de tweed da Chanel, pecas que se tornaram
um simbolo para a marca nessa época. O padrao dessa época era um corpo atlético,
salto alto, delineador e sutias pontudos, e a ascensao da calca cigarette. Os anos 50
também representam o auge da Alta Costura na Europa, onde Cristobal Balenciaga
estava surgindo e dominando o mercado. Na area do luxo, pode-se destacar como
tendéncia os vestidos tomara que caia e a abertura do primeiro prét-a-porter inspirado
na Alta Costura, por Pierre Cardin, no ano de 1959. (PALOMINO, 2003)

Os anos 1960 ja comegam de maneira frenética, com o Youthquake, em
traducéo livre, “Terremoto jovem?”, termo criado por Diana Vreeland. Palomino (2003)
afirma que os jovens da década de 1960 s&o os nascidos no pds-guerra e possuem o
impulso de causar mudangas no mundo. Ja era possivel perceber, desde a década
passada, o surgimento de uma nova estética, o feenage style, que diz respeito a um
grupo de jovens que possuem seu estilo baseado no seu gosto musical (que
posteriormente seria batizado de “tribos”). Dessa forma, surgiram mods, rockers e
rockabillies, contribuindo para que a cidade de Londres fosse marcada por sujeitos
interessados em expressar a sua individualidade através a moda. Nesse contexto, os
jovens ansiavam por novidades, e nao mais aquela moda dos anos 1950.

Dessa época, pode-se destacar a estilista Mary Quant que, curiosamente, nao
possuia formacdo como os estilistas que eram referéncia no mercado, contudo,
mesmo assim, revolucionou o mercado da moda. Sua ideia era confeccionar uma
peca de roupa que remetesse a jovialidade para si e as amigas, e assim surgiu a
minissaia, sendo vendida em sua loja, King's Road. André Courréges apresentou nas
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passarelas saias no comprimento mini, trazendo uma influéncia jovem para a moda
(PALOMINO, 2003).

Palomino (2003) ressalta que € nessa mesma época que a pilula
anticoncepcional é criada, fazendo com que a mulher passe a ter mais liberdade com
seu proprio corpo, tendo a chance de aumentar o numero de relagdes sexuais —
comeca entdo uma tendéncia de sexualizagao, atrelada a estética jovial, chamada de
Lolita. A mulher que representou muito bem esse momento foi Twiggy, com um corpo
magro, atrelado a uma imagem mais adolescente e cilios bem volumosos e
marcantes. Ademais, outras mudangas ainda ocorreram, como o surgimento dos
biquinis e o smoking para mulheres, por Yves Saint Laurent em 1966, quebrando as
barreiras de género e trazendo um visual mais androgino. Foi também nessa década
qgue as butiques comegaram a nascer, facilitando os processos de compras, e o termo
“estilista” surgiu.

Se na década de 1960 as transformacdes ocorreram de maneira fugaz, em
1970, elas se tornam mais veloz ainda. Nessa época, ha o surgimento dos jeunne
créateurs — jovens criadores — que vao revolucionar a area fashion. O conceito de
griffe surge, que significa a marca do criador. E também nessa época que o prét-a-
porter deixa de ser uma imitacdo da Alta Costura para possuir conteudo proprio,
tornando assim, um complemento. O movimento hippie comeca a se expandir, que
englobava referéncias de outras culturas étnicas, e € nessa década que as mulheres
finalmente passam a incorporar as calgas em seu guarda-roupa, tornando-se uma
verdadeira revolugao de género — concomitantemente, o feminismo comega a ganhar
mais vez mais espaco dentro da sociedade. Os concursos de miss tém inicio nos anos
70, e os distlrbios alimentares comecam a se tornar mais frequentes. E a primeira vez
na histéria que se ouve falar de anorexia e bulimia diretamente ligado a area da moda
(PALOMINO, 2003).

Palomino (2003) também aponta outro destaque, além da revolugao feminina,
gue sao os movimentos musicais. Pode-se citar a era disco, com calgas amplas na
parte dos pés e os saltos plataforma. David Bowie também faz contribuicbes em
relagédo ao glam rock e a androginia. Mas, um grupo que se destacou ainda mais foi
0s punks, na cidade de Londres, com os seus protestos em pauta e seu slogan “No
future” (sem futuro). O protagonista dessa cena foram os Sex Pistols, que
influenciaram a moda com jaquetas de couro, roupas rasgadas, coturnos, tachinhas,

spikes, dentre outros. A diversidade dentro da area fashion era tamanha, que termos
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como “basicos” ou “pecgas-chave” comecaram a ser amplamente utilizados para se
referir as pegas coringas, que entram em harmonia com qualquer /ook.

A forte influéncia da musica na moda ultrapassa a década de 70 e chega até
os anos 1980 ainda mais presente do que antes. Entretanto, destaca Palomino (2003),
agora a aparéncia ganha uma importancia ainda maior — e comecga a se falar nas
fashion victims, pessoas que seguem a moda de olhos fechados. Dessa vez, o padréo
de mulher que ganha destaque é a executiva, determinada, com influéncia do yuppie,
(que significa Young urban professionals, fazendo referéncia aos jovens profissionais
urbanos). A estética que fazia sucesso eram as ombreiras, teilleurs, maquiagem e o
cuidado com o corpo, como a ginastica. E no fim dessa década que surgem as
supermodels, que provém das top models, como Naomi Campbell, Cindy Crawford e
Claudia Schiffer, que representam as mulheres mais glamurosas da época, ocupando
0 espaco das estrelas de cinema.

Apés a moda englobar tantos estilos diferentes, os anos 1990 vém com uma
proposta de minimalismo, como destaca Palomino (2003), que faz um contraponto aos
exageros das décadas anteriores, e os pioneiros dessa estética sdo o austriaco
Helmut Lang e o americano Calvin Klein. Ao mesmo tempo, o0 grunge comega a
nascer, uma tendéncia inspirada no rock de Seattle, que surge como uma
contraposi¢gao ao glamour e questiona a supervalorizagdo do status. Aos poucos, o
movimento comeca a adentrar no mundo da moda, com bandas como Nirvana e Pearl
Jam e estimula a individualidade e a busca por um estilo préprio.

Também surge a estética heroin chic, em que as modelos sdo fotografadas de
maneira tdo desarrumada, com aparéncia desleixada, que se entendia que estavam
sob efeito de heroina — o presidente Bill Clinton precisou se manifestar e pedir para
que as modelos sejam retratadas de forma que aparentem ser mais saudavel. Pode-
se destacar, nessa época, a influéncia de Kate Moss, uma supermodelo que possuia
um corpo muito magro, e que foi acusada injustamente de perpetuar transtornos
alimentares, como a anorexia (PALOMINO, 2003).

Ao mesmo tempo em que as ruas passam a ter uma influéncia maior dentro da
moda, as marcas de luxo passam a difundir a logomania, isto &, logotipo das marcas
bem visivel nas roupas, como uma forma de demonstrar que usar pecas de luxury
brands é sim importante. Devido ao contexto politico-social da época, que se via em
um periodo de prosperidade nos EUA e paises asiaticos, os numeros do mercado de
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luxo comegcam a subir, e as marcas mais influentes da época sao a Prada, Gucci,
Chanel e Versace (PALOMINO, 2003).

A década termina e da inicio a um novo século, comegando assim 0s anos
2000, eternamente marcado pelo atentado do dia 11 de setembro de 2001 aos EUA,
que, segundo Palomino (2003), ha uma recesséo e os valores relacionados a area
fashion mudam. Ademais, ha uma baixa das marcas de luxo e o glamour exagerado,
para dar lugar ao romantismo, ingenuidade, calmaria e até mesmo um resgate ao
estilo hippie aos moldes de “faga amor, ndo faga guerra.

Palomino (2003) aborda como o glamour, ainda que aparecesse novamente
pelos anos 2003 a 2004, ainda assim, ndo é equiparado ao que ja foi anteriormente,
passando a ser uma tendéncia marcada pela fluidez dos materiais, mais relaxado. A

partir de entdo, comega o varejo emocional, que atrai o cliente a partir de sensacgoes.
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3 A EVOLUGAO DO MERCADO: COMO CHEGAMOS ATE AQUI?

Lipovestky (1989) ressalta que a moda ndo é um fenbmeno inerente a
existéncia humana; mas sim, um movimento do Ocidente e que, por sua vez, possui
raizes capitalistas. A maneira com que a sociedade se relaciona com a moda é&,
essencialmente, consumista e efémera.

Para que seja possivel compreender a relagdo da sociedade com a moda, é
necessario analisar os seus habitos de consumo. O comportamento do consumidor
esta sujeito a mudangas de acordo com o mercado e vice-versa, € a moda esta
relacionada com esses habitos de compras, uma vez que o desejo pela indumentaria
leva as pessoas a consumirem ainda mais. Ademais, o comportamento do consumidor
se modifica conforme as tecnologias se transformam - a sociedade acompanha suas
mudangas, por isso, moda, mercado e comportamento s&o trés fatores que se
relacionam diretamente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

Atualmente, é possivel afirmar que a sociedade esta migrando da era digital
para a pos-digital. Isso se da pois a tecnologia e internet também sofreram
transformagdes ao longo do tempo e tornaram-se onipresentes na vida das pessoas
— isto é, deixou de ser apenas uma pequena parte da vida dos usuarios para tornar-
se atrelada a ela, a ponto de sua presenca tornar-se tdo natural e habitual, que sé ha
a percepgao da tecnologia quando, porventura, esta se torna inacessivel em algum
momento do dia, fazendo com que as pessoas sintam sua falta (LONGO, 2019).

Todavia, segundo Longo (2019), para que uma mudanga seja considerada uma
revolucdo, ndo basta apenas a descoberta de novas tecnologias, mas sim, a
populagdo adotar novos comportamentos. A sociedade esta migrando da era digital
para a pés-digital porque sua relagdo com a tecnologia se transformou, resultando na
derrubada de barreiras entre o on e o offline. Hoje, essas duas esferas sofreram uma
integracdo, moldando abruptamente o mundo como era conhecido. “N&o é mais
questdo de utilizar de ferramentas ou armas digitais, e sim de possuir uma alma
digital.” (LONGO, 2019)

A era pés-digital pode ser definida como um momento efémero, em que ha uma
valorizagado do que € rapido e uma tendéncia as coisas terem ciclos cada vez mais
curtos. De acordo com Longo (2019), percebe-se ainda que os nativos digitais vivem
de forma muito natural essa efemeridade, de forma que, uma marca precisa inovar

muito apenas para continuar no mesmo lugar. S80 pessoas que ja nasceram com
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acesso a internet, por isso, acostumaram-se com a rapidez que as coisas ocorrem e
tendem a ndo se aprofundar muito nos conteudos, mantendo uma certa
superficialidade e, consequentemente, possuem o perfil de mudar muito rapido de
opinido e passam por mudancgas de forma muito mais facil.

Essa caracteristica também se expande para o setor comercial, mais
especificamente o da moda. Podemos analisar que, no século XX, a moda possuia
duas colec¢des por ano, além de que as cole¢des levavam um tempo até se tornarem
tendéncias e serem vendidas em outras cidades. Até os anos 2000, poderia levar até
dois anos para uma colegao chegar em territorio brasileiro (LONGO, 2019). Hoje, é
possivel observar o sucesso das fast fashions e a ascensao da ultra fast fashion
chinesa Shein, que pode ser considerada um reflexo do novo comportamento social
que tem predilecdo ao que é efémero.

A marca tem como o objetivo a rapidez no recebimento de novas pegas e na
criacdo de novas tendéncias. Em contrapartida, a qualidade das roupas da gigante
chinesa é questionavel; seu modelo de negdcio visa a ndo durabilidade das pecas,
tornando a vida util dos produtos muito curta, fazendo com que os consumidores
precisem eventualmente adquirir novas roupas, além do incentivo ao consumo, com
precos abaixo da média do mercado e a rapidez com que um produto € idealizado e
posto pra venda, demorando menos de uma semana, enquanto o modelo tradicional
de fast fashion leva em torno de 15 dias a um més. Estima-se que a marca receba em
torno de mil itens diariamente (ASSUNCAO, 2022)*.

Longo (2019) também discorre sobre o conceito de laténcia cultural do autor
Yakob. Laténcia trata-se do intervalo entre causa e efeito dentro do contexto de rede
no computador. O autor alega que atualmente a informag&o tém a capacidade de
viajar em velocidades extremamente altas, devido ao uso de aparelhos com acesso a
internet que, por sua vez, possibilita 0 consumo de uma alta gama de informacgdes; e
quanto mais veloz a chegada de uma informagao, mais rapido é a causa e o efeito,
fazendo com que a laténcia cultural nos dias de hoje seja muito baixa. A velocidade
com que essas informacgdes percorrem tornou-se tdo importante quanto o conteudo

da mensagem, fenébmeno este altamente atribuido a expansdo das redes sociais.

4 ASSUNCAO, Luxas. Por que o crescimento vertiginoso da Shein ndo é uma boa noticia. FFW, 13
abr. 2022. Disponivel em: https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/por-que-o-crescimento-vertiginoso-da-
shein-nao-e-uma-boa-noticia/. Acesso em: 2 out. 2022.
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“Conforme as tecnologias de comunicagao se tornam mais rapidas e distribuidas em
larga escala, a laténcia cultural vai diminuindo.” (LONGO, 2019)

Além disso, Longo (2019) ainda exemplifica essa efemeridade a partir da
dissolugéo das barreiras on e offline — considera-se entdo que hoje se vive uma era
onoff. Nado ha mais diferengas entre o mundo real e o virtual, fazendo com que essas
duas esferas se unam e se tornem uma coisa s6. Antigamente, o ponto de venda de
uma loja era onde as decisbes eram efetivamente tomadas, e hoje o cenario passou
a ser multicanal: uma pessoa pode olhar na internet sobre uma marca, analisar as
avaliacdes dos consumidores e ir até a loja efetuar a compra — ou seja, antes do
potencial cliente entrar na loja fisica da marca, ele percorreu por outros caminhos no
digital afim de coletar mais informagdes que auxiliariam na sua decisdo de compra.
Ele pode ter tido a experiéncia na loja fisica, mas ja estava em contato com a marca
no momento em que comegou a pesquisar sobre os produtos em questao.

Longo (2019) aponta também a sincronicidade como uma das caracteristicas
da era pos-digital, em que € possivel analisar que a pessoas n&o mais sao, mas estao.
Cada pessoa tem um relacionamento com as marcas de forma diferente, e que
depende diretamente em qual fase da sua vida se encontram. O novo consumidor
exige uma comunicagdo mais personalizada e que entenda suas necessidades
naquele momento. A rapidez com que as coisas mudam e o alto consumo de
informagdes fez com que o consumidor seja mais exigente e consequentemente suas
decisbes de compras mais complexas. J& ndo € mais possivel compreender o
consumidor como um mero ouvinte passivo; hoje, ele quer interagir com as midias e
ser convencido, exigindo bons argumentos.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o mercado esta se tornando
cada vez mais inclusivo e colaborativo, fazendo com que o poder econémico nao
esteja mais essencialmente concentrado, mas organizado de forma mais uniforme
dentre os paises - um processo de horizontalizagao. Isso ocorre porque a midia social
derruba as barreiras geograficas e demograficas, tendo o poder de conectar as
pessoas independente da sua regido e assim, fazendo com que as relagdes tenham
a tendéncia de serem mais horizontais, e ndo hierarquicas. Um dos motivos no qual
isso ocorre é devido aos mercados emergentes, que hoje contam com um progresso
maior e possuem a demografia predominante como tendo o perfil jovem, que busca

inovagao.
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A partir disso, a inclusdo comega a tomar propor¢des muito maiores, em que
as relagdes de poder passar a ser ndo mais de hegemonia, mas de multilateralidade.
Isso faz com que a distribuigdo do poder econdmico seja mais dispersa e ndo tao
concentrada em paises que até entdo obtinham o monopdlio, fazendo com que
mercados menores estejam em ascens&o — as estruturas verticais de poder comegam
a se dissipar. principalmente no que diz respeito aos mercados asiaticos. E possivel
observar empresas atendendo a mercados de regides emergentes, bem como
inovagdes tecnologicas nos setores da economia de uma empresa, podendo explorar
o mercado cujo publico-alvo sdo pessoas de classes mais baixas, e também, o
aumento da disponibilidade de produtos que até entdo eram vistos como exclusividade
de uma minoria.

Além disso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que os potenciais
clientes de uma empresa depositam mais a sua confianga em pessoas que ja
consumiram produtos e/ou servigcos de uma empresa, do que nas suas campanhas
de marketing, fazendo com que o fator social esteja em grande ascensao. Entretanto,
o consumidor tende a preocupar-se de maneira significativa com a opinido dos outros,
e muitas vezes colocando a opinido dos outros em cima da sua propria visdo. Para o
consumidor atual, o fator social é de extrema importancia, estando aberto a ouvir
outras pessoas, ainda que sejam meramente estranhas. De acordo com uma pesquisa
da Capterra® no ano de 2019, 80% dos entrevistados alegam ter grande confianca nas
avaliagdes advindas de outros compradores; e ainda, 69% tem preferéncia por ouvir
outros clientes do que os especialistas. Somente 0,4% das pessoas entrevistadas
afirmam nao ter o habito de ler avaliagdes antes de fechar uma compra, enquanto
56% alegam sempre fazer a leitura e 32% alega que n&o sempre, mas
frequentemente.

Hoje, é possivel perceber que a audiéncia de uma marca € um fator decisivo
na hora de construir a sua reputagao, seja esta positiva ou negativa. O autor também
enfatiza a importancia dos advogados da marca, que se trata de pessoas que
defendem a empresa e seus trabalhos dentro dos grupos sociais, de forma a auxiliar
na propagacgao e consolidagdo de uma reputagéo positiva frente ao mercado. Nesse

contexto, os consumidores acabam exercendo uma influéncia muito maior ao

5 ROSSI, Lucca. Avaliagbes de produtos na rede determinam compras dos brasileiros. Capterra, 28
ago. 2019. Disponivel em: capterra.com.br/blog/848/avaliacoes-de-produtos-na-rede. Acesso em: 19
out. 2022.
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compartilhar suas experiéncias dentro dessas midias sociais, e por consequéncia,
causando a ascensédo de profissdes como Influencer Digital (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Na internet, é possivel encontrar diversos meios de troca de informagdes dentre
a comunidade interessada em um produto ou servigo, em que é possivel checar as
reclamacdes realizadas por consumidores e a nota da empresa frente a resolugao de
problemas dos clientes. De acordo com o estudo da Capterra (ROSSI, 2019),
plataformas que trabalham com avaliagbes e comentarios em relagdo as marcas,
como o Reclame Aqui, sdo as favoritas pelos brasileiros.

Concomitantemente com a expansao das redes sociais e 0 numero de pessoas
conectadas cada vez maior, a opinido do outro tornou-se igual ou tdo importante
quanto a sua propria. E muito comum que uma pessoa faca uma avaliacdo de um
produto sobre o que seu circulo social pensa antes de efetuar a compra, isso porque
a conformidade social tem ganhado cada vez mais espago, e vai continuar ganhando
conforme mais pessoas estejam conectadas. E possivel perceber que ha uma nova
tendéncia de compras surgindo, em que o consumidor possa visitar uma loja e, antes
de levar um produto, pesquisar sobre este na internet do seu celular, e fazer as
devidas comparagdes de pregcos em outros locais, bem como as avaliacbes e
comentarios de outros usuarios sobre o produto em questdo e até mesmo consultas
a opinido do seu circulo social. As decisbes de compras estdo, cada vez mais,
possuindo carater social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Esse € um comportamento tipico dos nativos digitais, pois uma de suas
caracteristicas é justamente a mobilidade, ja que vivem em um ritmo acelerado. S&o
bastante ageis e capazes de tomar decisdes de compras em qualquer momento, basta
abrir seu dispositivo e ja & capaz de ler as mais variadas resenhas do produto, bem
como avaliar qualidade e comparar pregos; alias, eles sdo bem sociaveis e tendem a
interagir muito nas redes e confiam muito mais na opini&do dos outros consumidores
do que na propria marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também falam sobre a conectividade e
como é um fator transformador dentro da histéria do marketing — e continua sendo. A
conectividade € capaz de eliminar as barreiras que impediam um novo negocio de
entrar em um mercado e traz mais facilidade na hora de gerir a marca, bem como
diminuicdo de custos. O resultado disso € uma nova relagdo dentre as marcas,

fazendo com que as companhias interajam mais com grupos externos, como outras
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companhias, em uma relacdo de colaboragcdo, e até mesmo o0s proprios
consumidores, em uma relacado de cocriagao. A tendéncia é que nao tentem a todo
custo depender de si so, porque no novo mercado, é um habito que nao faz com que
0S negocios se sustentem por muito tempo.

Entretanto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que a conectividade
nao deve ser restringida a apenas telas de smartphones — muito pelo contrario, a
constante conexdo em que vivemos faz com que o comportamento do consumidor
sofra mudancgas significativas. As midias sociais sdo capazes de abrir espago para
que os usuarios compartilhem suas experiéncias com as marcas e influenciando
outros potenciais clientes. Sites como o TripAdvisor foram criados visando o
compartilhamento de informag¢des dentre os usuarios. Essas caracteristicas citadas
sdo proeminentes no publico jovem, estando a beira de se tornar o novo normal.

Outro ponto que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) trazem sobre a relagao
das pessoas com a conectividade é, ainda que os nativos digitais possuam mais
informagdes de compras, ainda assim sao influenciados por outros fatores. O autor
cita trés: pela comunicagéo da marca em diversas midias, como anuncios; atraveés das
opinides do seu circulo social; e também, por esse publico também possuir
informagdes, opinides e sentimentos em relagdo as marcas.

Porém, existe um paradoxo relacionado as decisbes de compras e
conectividade, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). De um lado, o
consumidor possui mais informagdes para embasar sua decisdo de compras; por
outro, o consumidor importa-se mais com a opinido de seu circulo intimo de amigos e
familiares do que a sua proépria. E necessario compreender que o atual consumidor
nao confia na publicidade e por conta disso julga essas pessoas como uma forma de
se proteger contra as agcdes de marketing das marcas. Todavia, pelo numero de telas
disponiveis, informagbes chegando a todo momento e um tempo estreito, o
consumidor acaba ficando distraido em meio a tantos estimulos e isso limita suas
decisdes de compras.

Pode-se perceber, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) nesta
era, como existe uma participagao forte e relevante dos mais jovens. Eles possuem o
poder de influéncia muito grande e sdo considerados early adopters,® ou seja, estéo
abertos a novidades e abragcam o que € novo e diferente, ndo possuindo medo de

8 CASAROTTO, Camila. Como encontrar e vender para early adopters. Rock Content, 4 fev. 2020.
Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/early-adopters/#que. Acesso em: 16 nov. 2022,
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experimentar novas coisas. Quando um novo produto ou servico € langado, € comum
gue Os jovens sejam 0s primeiros a experimenta-los — mesmo que financeiramente o
produto acabe ndo valendo tanto a pena, o capital social de ser um dos primeiros a
adotar tendéncias ainda é alto.

Também estdo diretamente ligados a novas tendéncias, pois descobrem-nas
de maneira muito rapida e, se fizer sentido com o seu propdsito, conseguem incorporar
ao seu estilo de vida. Isso porque algumas tendéncias fazem mais sentido para um
grupo de jovens do que para outros, afinal, a questdo nao é sobre a tendéncia em si,
mas sobre o ato de rapidamente reconhecer uma e decidir se faz sentido para sua
vida ou ndo. No entanto, essas tendéncias tém o costume de terem um ciclo de vida
muito curto — uma ou outra acaba resistindo ao tempo e a rapidez com que os jovens
se movem. O autor afirma que a unica tendéncia que de fato € uma unanimidade € a
caminhada para uma vida pos-digital.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também traz uma vis&o interessante do
jovem atual no que diz respeito a mudangas. O jovem nao raramente é retratado como
uma figura egoista, entretanto, pela juventude ser alvos de tantas informacdes e
responderem de uma maneira muito rapida — baixa laténcia cultural (LONGO, 2019) —
acaba fazendo com que eles passem por um processo de amadurecimento mais
rapidamente, ou seja, o jovem hoje € uma das principais figuras de agentes de
mudangas.’

No que diz respeito as questdes de género, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
discorre sobre a obra de Rena Bartos e afirma que, de forma mais generalista, os
principais pilares da vida de uma mulher sdo familia e carreira. O dilema acontece
quando algumas mulheres acabam tendo que optar por um ou outro, ou tentar achar
o equilibrio entre familia e trabalho. Felizmente, o género feminino acaba sendo mais
adaptado a lidar com multitarefas, tornando-se boas no que diz respeito a geréncia de
tarefas, sejam essas relacionadas ao ambito familiar ou profissional, ou mesmo
ambos.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ressalta que as mulheres desempenham
trés funcdes com maestria. A primeira delas é a coleta de informagdes. O autor cita
Martha Barletta:

7 VERDU, Daniel. Geracdo Z mudara o mundo. El Pais, Madri, 3 maio 2015. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2015/05/02/sociedad/1430576024 _684493.html. Acesso em: 20 out.
2022.



25

Enquanto o caminho de compra do homem é curto e direto, o da mulher se
assemelha a uma espiral, muitas vezes retrocedendo a passos anteriores
para coletar novas informagdes e reavaliar se dar o passo seguinte é a
deciséo correta. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 53).

Isto €, as mulheres tém o costume de fazer mais pesquisas em relagcdo ao
objeto de desejo e s&o mais atentas a essas informagdes. Além disso, elas possuem
ainda o costume de conversar mais sobre as marcas, pedindo opinides, conselhos,
estando atentas a avaliagbes e comentarios sobre o que deseja, para assim, tentar ao
maximo escolher a melhor opcéo e efetuar a compra ideal (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Também sao consideradas compradores holisticas. Devido ao seu processo de
compra se assemelhar a uma espiral e estarem sempre atentas a novas informacgoes,
as mulheres acabam tendo contato com outras marcas e novas propostas também —
dessa forma, a tendéncia € que elas fagam uma avaliagao geral do produto ou servico,
considerando diversos aspectos como preco, qualidade, custo x beneficio e demais
caracteristicas para entédo ela chegar na conclusao de qual o verdadeiro valor do que
ela deseja. As mulheres também possuem o perfil de, na hora de fazer uma compra
para a casa, levar em consideracao o valor do produto ndo apenas para ela, mas para
sua familia também (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

E, por final, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ainda afirmam que a mulheres
sdo verdadeiras gerentes, em que possuem a habilidade de fazer a geréncia das
finangas da casa, bem como tomar decisbes em onde investir o dinheiro e de como
utiliza-lo de maneira mais efetiva. De acordo com uma pesquisa feita do Grupo Globo,
cerca de 48,7% lares sao chefiados por mulheres.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também abordam um novo perfil de acordo
com o conceito do autor Michael Hauben, denominado de netizen, que significa
‘cidadao da internet”. Esta persona tem como caracteristica enxergar a realidade de
forma mais horizontal e sem barreiras geograficas, afinal, o compartilhamento de
informacdes no ambiente online tem como unico pré-requisito a pessoa possuir
conexao com a internet; sua localizacéo, nesse caso, € irrelevante.

S&o um grupo considerado conectores sociais, e na internet sdo representados
por pessoas de perfil coletor, criticos e criadores, visto que estes possuem como
principal trago a participagado nos ambientes online de forma a ajudar a construir novas
pontes, e n&do apenas consumir conteudos de forma passiva. Por esse desejo de
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interacao e estar sempre conectados, sao considerados pessoas com forte tendéncia
a influenciar os outros (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Também sao considerados evangelistas expressivos segundo Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017). O lado negativo &, por se tratar de um ambiente online, existe a
possibilidade de escolher ndo revelar a sua verdadeira identidade e, dessa forma, usar
agressodes verbais e tornar-se um hater na internet. O lado positivo é que os netizens
podem se tornar advogados de marcas. Nesse caso é onde a importancia do fator
social se faz presente, pois quando os cidadaos da internet gostam de uma marca,
tendem a fazer comentarios positivos, contribuir com a boa reputacdo da empresa e
até mesmo defender de haters.

Os netizens possuem um papel extremamente importante no que diz respeito
a influéncia, pois estes saem em defesa das marcas que gostam e usam do marketing
boca a boca. Eles compartiiham as suas experiéncias e sentimentos em relagao a
marca, algo que campanhas de marketing nao alcangam — isso porque o consumidor
atual confia em outros usuarios da internet, mas ndo na publicidade. Os netizens
acabam complementando as campanhas das marcas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

E, por final, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) os caracterizam como
contribuintes de conteudos. Os cidad&os da internet sdo verdadeiros construtores do
ambiente online, sdo eles quem organizam os conteudos da internet a partir da sua
interagdo com comentarios, analises, resenhas, votos, compartilhamento, uso de tags,
etc., filtrando os assuntos presentes na internet e trazendo a tona conteudos
relevantes e de qualidade.

Entretanto, sua contribuicdo mais rica estda ndo no ato de auxiliar na
organizagéo de conteudos na internet, mas na sua criagao, independente do formato.
E dessa forma que o ambiente online torna-se cada vez mais rico e profundo e,
consequentemente, ajudando e influenciando ainda mais pessoas, e aumentando o
numero de netizens — 0 que, por sua vez, € 6timo para as marcas se estas souberem
se comunicar com esse grupo.

Em relagéo a jornada de compra, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam
que ocorreram mudangas significativas no comportamento do consumidor devido a
presencga da conectividade. Na era pos-digital, pode-se destacar que o consumidor
nao mais determina sua atitude em relacdo a empresa de forma individual, mas sim,

€ influenciado por toda a comunidade em que esta inserido na hora de formar opiniao
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sobre uma marca — o fator social tornou-se intensamente forte ao decidir como agir
perante a uma empresa. A relagao pés-compra também sofreu modificagdes. Na era
anterior a conectividade, para que houvesse uma relagdo de fidelidade entre o
consumidor e a marca, fazia-se necessario que o cliente efetuasse a recompra.

Hoje, € possivel perceber que o ato de comprar novamente ndo é mais
obrigatério; a fidelidade do cliente nao se restringe ao seu consumo de forma repetida
e pode vir de outras formas, como ajudar na reputagdo positiva da marca a partir de
recomendacgdes, comentarios e avaliagdes frente a outros usuarios da internet — ou
seja, a sua propensao para defender uma marca. também afirma que a conectividade
traz uma nova relacédo no que diz respeito a coleta de informacdes de uma marca. Os
netizens dao mais valor ao que é dito em suas redes por outras pessoas, do que na
marca em si — inclusive, eles ja possuem o habito de se comunicarem entre si e
compartilhar informagdes e experiéncias com as marcas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

No que diz respeito as influéncias na jornada da decisdao de compras, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) criaram o conceito de Zona POE e alega que o
consumidor sofre trés tipos de influéncias: a influéncia interna, a prépria influéncia e a
influéncia dos outros. A influéncia externa diz respeito a comunicacao advinda das
préprias marcas e as campanhas de marketing envolvidas. E nessa etapa que surgem
a assimilagcdo, ou seja, o contato com a marca, e uma possivel atragdo, caso o
potencial consumidor demonstre interesse pela empresa.

O segundo tipo de influéncia € a dos outros, que de certa forma, também pode
ser considerada como uma influéncia externa e trata-se de ouvir o que os outros estao
falando sobre as marcas — o famoso marketing boca a boca. Esse tipo de influéncia
vem de fontes diferentes para cada pessoa, pois tudo depende do contexto e das
comunidades em que estdo inseridas. Nesse tipo de influéncia, poda-se perceber a
arguigao, etapa em que o potencial cliente desperta em si a curiosidade e vai atras
das informagbes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Um exemplo de
influéncia dos outros sao os préprios canais no YouTube de influenciadores que criam
conteudo de moda e beleza, como a Vitoria Portes, influenciadora gaucha que
costuma a gravar conteudos de moda, experimentar roupas de lojas e trazer a sua
opinido sobre a qualidade das pegas, criando, assim, uma comunidade de pessoas

que tem interesse no assunto e influenciando seu publico.
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E, por final, a influéncia propria, que se trata da influéncia advindo da prépria
percepgao a partir das experiéncias que o consumidor ja teve com a marca e seu
julgamento — ou seja, diz respeito a sua propria preferéncia pessoal. Nesse tipo, o
consumidor se encontra nas etapas de agdo, onde a compra € efetuada, e na apologia,
quando ocorre de o consumidor fazer boas avaliagdes e até se tornar um advogado
da marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Vale ressaltar que os trés tipos de influéncias nao funcionam de forma isoladas,
mas sim, de forma que as trés conversam entre si. E muito comum, por exemplo, que
haja uma influéncia externa e, logo apds, dos outros e entéo a prépria, mas ndao € uma
regra — um consumidor pode efetuar uma compra a partir da atracdo (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ainda ressaltam um novo padréo de
jornada de consumo — o cliente omnichannel, que consiste no ato do potencial
consumidor ter a tendéncia de percorrer por diversos pontos de contato da marca
antes de efetuar uma compra. O autor aborda a necessidade de uma marca estar
presentes em todos os canais coesos com a sua filosofia - online e offline - e utilizar
da mesma estratégia de marketing em todos esses pontos de contato - esse processo
€ denominado de omnichannel. Segundo um estudo da Harvard Business Review,
73% dos clientes sdo considerados omnichannel, ou seja, sua jornada de compra é
feita a partir de mais de um canal de venda, fazendo com que as decisdes de compras

dos consumidores sejam mais complexas.
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4 COMO O MERCADO DA MODA SE ORGANIZA?

Conforme o mundo, as tecnologias e o comportamento do consumidor sofreram
transformagdes, com o mercado da moda nao foi diferente. Para compreender as
mudancgas dentro do mundo fashion, € necessario primeiro analisar e compreender o
momento historico e seus contextos e como se deu o impacto na rotina das pessoas
- para o trabalho em questdo, das mulheres. Para isso, sera abordado alguns
momentos histéricos de maior relevancia para o género feminino relacionados ao
vestuario (LIPOVETSKY, 1989).

Lipovetsky (1989) divide a histéria da moda em algumas partes, dentre elas, a
moda dos cem anos, em que aborda o periodo entre a metade do século XIX até a
metade do século XX; moda aberta, que compreende o periodo entre a 1960 a 1980
e moda consumada, que compreende o periodo apds 1980, e o presente trabalho visa

utilizar da mesma organizagao.

4.1 ALTA-COSTURA: O PONTO MAIS ALTO DA MODA

A Alta Costura, de acordo com Posner (2015), significa, em seu sentido literal,
‘costura excelente” e diz respeito a moda de altissima qualidade, com precos
exorbitantemente altos e existe uma regra em relagdo ao numero de exemplares: se
a peca ultrapassar o valor de 100 mil libras esterlinas, sé sera possivel ter apenas
uma unidade por continente. Para pecas com um valor menor, o numero se limita a
trés.

O termo “Alta Costura” possui protecéo legal e apenas a Chambre Syndicale
de la Hauta Couture (Camara Sindical de Alta Costura), cuja sede e localiza em Paris,
pode autorizar o titulo ou ndo. Para uma marca ser considerada Costura, ela deve
seguir uma série de pré-requisitos, como criar pegas exclusivas sob encomenda para
clientes em especifico; apresentar duas cole¢gées ao ano (em janeiro e em julho);
(chama possuir um atelié em Paris; empregar no minimo 20 funcionarios, dentre
outros (POSNER, 2015).

Alleres (2000) ressalta que a Alta Costura serve como uma espécie de
laboratério de inovacido, dessa forma, o mercado da moda passou a ser mais
concentrado e Paris comegou a ditar a moda. Para Lipovestky (1989), a Alta Costura
nao acelerou o ritmo da moda — até porque nao se trabalha com pecas populares e
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que muitas pessoas possam ter - mas regularizou-o com a criagado dos dois desfiles
ao ano e por ser considerada um laboratério de inovagéo, sempre a frente no que diz
respeito a novas tendéncias e estilos. O costureiro deixou de ser uma figura em
segundo plano para tornar-se um criador e trabalhar com exclusividade e licenca
poética, elevando assim a moda ao patamar de Belas Artes.

Segundo Lipovetsky (1989), a Alta Costura surgiu na Franga no ano de 1858
com Charles-Frédéric Worth a partir da fundacéo de sua casa de moda, e utilizava de
jovens modelos para realizar as apresentagdes de seus trabalhos, em que na época
eram chamadas de “soOsias” e posteriormente daria inicio ao que hoje conhecemos
como desfile de moda. A partir dai, “modelos inéditos, preparados com antecedéncia
e mudados frequentemente, sdo apresentados em saldes de luxuosos aos clientes e
executados apos escolha, em suas medidas”. (LIPOVETSKY, 1989).

Lipovestsky (1989) também afirma que a moda de cem anos é essencialmente
feminina. A moda masculina se fazia presente, mas ndo como a feminina; era mais
igualitaria, sem muita relevancia e sem impactos. A Alta Costura €, sem duvidas, a
instituicdo mais importante na moda. Foi a unica a se envolver com o Estado afim de
evitar falsificacbes de seus produtos, estimulou debates e dispés do fato de ser
reconhecida mundialmente. E também, a Alta Costura trabalhava apenas com o
mercado feminino, isso explica o porqué de ser tdo amplo.

De acordo com o site Fashion Meeting, ha trés categorias dentro da Camara,
sendo eles: membro aderente, que cumpre todas as regras citadas anteriormente;
representante, marcas que realmente fazem Alta Costura porém a sede ndo fica em
Paris, e por ultimo, convidados, nomes que fazem pecas de alto padrao e tem
aprovagdo da Cémara. De acordo com Posner (2015), poucas marcas s&o
reconhecidas verdadeiramente como Alta Costura e cita as marcas Chanel, Dior, Jean
Paul Gaultier, Valentino, Giorgio Armani, Jean-Louis Scherrer, Elie Saab, Dominique
Sirop, Giambattista Valli, Stéphane Rolland e Franck Sorbier, e em 2012, foram
inseridas as marcas Martin Margiela e Alexis Mabille.

Uma das contribui¢des da Alta Costura foi a individualizagdo da moda, uma vez
que o movimento se pde contra a estandardizacdo e favoreceu o reforco das
caracteristicas pessoais através do vestuario. Além disso, pode-se afirmar eu a Alta
Costura psicologizou a moda, de forma que possibilitasse os consumidores a se
expressarem através das escolhas de moda, podendo manifestar suas emocoes,

sentimentos, pensamentos, valores, etc., através da indumentaria escolhida. Por
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consequéncia, surge a necessidade nos individuos — em especial, nas mulheres - de
utilizar a moda como uma ferramenta de metamorfose, quase como uma troca de pele.
Pode-se considerar a Alta Costura como uma ferramenta de seducdo, isto €,
independente do que ela esta vestindo, ela esta exercendo a sua originalidade a partir
da expresséo do seu proprio Eu em conjunto com o luxo (LIPOVETSKY, 1989).
Entretanto, Lipovestky (1989) disserta sobre o declinio da Alta Costura dizendo
que sua clientela ja havia sofrido uma drastica redugdo, mas também, porque esse
tipo de moda ja n&o era mais utilizado pelas mulheres que representavam as
tendéncias do momento.
Nem classica, nem vanguarda, a Alta Costura ndo produz mais a ultima
moda; antes reproduz sua prépria imagem de marca “eterna” realizando
obras primas de execucgdo, de proeza e de gratuidade estética, toaletes

inauditas, Unicas, suntuosas, transcendendo a realidade efémera da propria
moda. (LIPOVETSKY, 1989. p. 109)

A Alta Costura passou a ter o seu declinio com o inicio do prét-a-porter,
expressado francesa que, em tradugéo livre, significa "pronto para usar”, que provém
da expressédo em inglés ready-to-wear (LIPOVETSKY, 1989). Trata-se da produgéo
em série com tamanhos padronizados — o que se conhece hoje como P, M e G. E a
partir do prét-a-porter que o varejo comega a tomar forma (PALOMINO, 2003).

De acordo com Lipovestsky (1989), essa fase da moda foi uma verdadeira
revolugao pois a légica de produgao € alterada drasticamente, afinal, o objetivo passou
a ser produzir roupas de maneira industrial que fossem mais acessiveis que a Alta
Costura; entretanto, essas produg¢des deveriam ser, ao mesmo tempo que tangivel,
inspirar-se nas ultimas tendéncias de moda do momento. O prét-a-porter visa expandir

sua influéncia e contribuir com novas estéticas de moda.
4.2 O PRET-A-PORTER E A ORIGEM DAS TENDENCIAS

Posner (2015) alega que o mercado de moda intermediario tem como fungao
vender produtos destinados ha quem deseja uma peca que ndo possua uma alta
exclusividade e luxo, mas que também nao faca parte de confecgdes voltadas para as
massas. Entretanto, a autora explica que o termo “mercado intermediario” ndo € muito
inspirador e seria incorreto afirmar que as grandes marcas do varejo desejam atingir

esse patamar. Algumas empresas de prét-a-porter se posicionam vendendo a ideia
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de que vendem luxo a um preco mais acessivel, uma vez que a sociedade comecou
a encarar o luxo como sendo algo que todos deveriam poder adquirir.

Posner (2015) também fala sobre o surgimento das tendéncias de moda. A
Alta-Costura é considerada o ponto mais alto da moda, e alguns estilistas adaptam
suas cole¢des se forma que sejam mais comerciais e estas passam a fazer parte de
colecdes prét-a-porter. Todavia, sdo essas cole¢gdes do modelo pronto para vestir que
acabam sendo reproduzidas pelos varejistas de produgdo em massa, dando origem
as tendéncias de moda. No proximo capitulo, sera abordado com maior profundidade
as tendéncias e suas caracteristicas.

Palomino (2003) explica como comegou o prét-a-porter e afirma que, apos a
Grande Depressao, os Estados Unidos passaram a cobrar imposto de 90% em cima
das roupas advindas da Franca, e mesmo apos esse marco historico, sé havia
permissao para fazer a importacao de telas e moldes. Essa restricdo, por sua vez, deu
inicio ao descobrimento de novas técnicas, fazendo com que a industria americana
passasse a reproduzir pegas, (dessa vez com tecidos sintéticos e ndo os nobres,
utilizados pela Alta Costura) em diversos tamanhos, versbées, com menos
exclusividade e, principalmente, a pre¢gos mais baixos.

Até os anos 1950, o prét-a-porter ndo representava tanta criatividade nas suas
pecas e acaba por copiar os modelos presentes na Alta Costura. Entretanto, na
década de 1960, o ready-to-wear alcanga uma nova fase, em que passa a produzir
um conteudo préprio. Ao contrario do mercado da Alta Costura, o ready-to-wear passa
a distanciar-se das copias e passa e propagar um estilo diferente, que nada tem a vez
com elegancia, perfeicdo e classe, como a Alta Costura propaga, mas sim, uma
juventude ousada, que anseia por novidades. Nesse contexto, pode-se destacar
alguns nomes, como Cacharel, em 1960, que introduz a chemise para as mulheres,
uma peca semelhante a camisa masculina; em 1963 em Londres, Mary Quant cria o
Ginger Group, que posteriormente daria origem a minissaia. No mesmo ano,
Christiane Billy traz novidades para o mundo da moda a partir da criagdo dos mantds
amplos como se fossem capas, etc. (LIPOVETSKY, 1989). Palomino (2003) também
destaca que nos anos 60, surgiu um grupo de jovens criadores e, dentre eles, pode-
se citar Yves Saint Laurent e Pierre Cardin. Ademais, foi Yves que, no ano de 1966,
criou uma colegao prét-a-porter com todos os seus atributos, sem reproduzir as pecas
da Alta Costura. E, segundo Lipovetsky (1989), em 1963, Pierre Cardin inaugura o
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primeiro departamento de prét-a-porter e € o primeiro costureiro a estabelecer
relagbes comerciais com outros grandes fabricantes.

Nas décadas de 1970 e 1980, novas ondas de estilistas irdo acalorar as
principais inovagdes do mundo fashion. Kenzo fez contribuicdes nos anos 70 com a
juncado da moda ocidental e oriental, com pecgas inspiradas no quimono, sua paixao
por florais e cores. Mugler marcou a moda trazendo um estilo feminino mais dramatico
inspirado no cinema. Montana trouxe trajes volumosos na parte superior do corpo e
Issey Miyake e Rei Kawakubo trouxeram revolugbes na estrutura tradicional do
vestuario (LIPOVETSKY, 1989).

Palomino (2003) afirma que os desfiles de prét-a-porter fora do Brasil ocorrem
duas vezes ao ano no hemisfério Norte e chegam as lojas depois de em torno de seis
meses, diferente do Brasil, em que esse tempo € mais curto, isso porque os desfiles
de fora do territério nacional sdo maiores e geralmente feitos para um grande pubilico,
nao apenas de compradores, mas profissionais de moda e comunicagdo. Os
compradores, por sua vez, vém de lugares variados do mundo para adquirir as pegas.

Dentro do prét-a-porter, existe um segmento que se denomina de segunda linha
e tem pregos um pouco mais baixos por serem destinados aos jovens, entretanto, s&o
numeros que estdo longe de serem acessiveis. Palomino (2003) ressalta que ainda
assim sdo marcas que estdo dentro do mercado de luxo e tendem a ter mais clientela
nos mercados europeus, como Versus (Versace) e Miu Miu (Prada). No Brasil, existe
a Triton (Forum) e Maria Bonita (Maria Bonita Extra).

Posner (2015) entdo aborda a moda de mercado de massa, que engloba o
varejo e a cadeias de lojas, possui grande distribuicdo e geralmente s&o encontradas
em centros comerciais. Dentre as marcas desse segmento, pode-se destacar Gap,
Zara, Topshop e H&M. Os varejistas de precos acessiveis estdo em processo de
expansao no continente europeu, como a Primark e a Takko. Seu crescimento esta
sendo significativo o bastante a ponto de a cadeia de lojas de moda de origem
espanhola, Mango, desenvolver uma linha de pregos baixos, a Think Up, com o slogan
“special prices for creative living” (pregos especiais para uma vida criativa) para se
manter relevante no mercado.

Entretanto, a linha que separa cada segmento um do outro se encontra cada
vez mais ténue, visto que cresce cada vez mais o numero de marcas de moda que

implantam estratégias de crescimento objetivando conquistar mais clientes, como o
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caso da Think Up. Por outro lado, € possivel também a marca passar por um

rebranding e trabalhar com produtos de linhas premium (POSNER, 2015).

4.3 A RAPIDEZ COMO FORMA DE NEGOCIO

Quando se fala de modelos de negécios da moda, é necessario entender como
se da o funcionamento da sociedade aplicado ao contexto em quest&o. Lipovetsky
(1989) traz o conceito da era da moda consumada, em que as fronteiras da influéncia
da moda se encontram cada vez mais ténues, devido a ascensdo das midias, da
publicidade e dos prazeres em massa. Nessa era, pode-se analisar que a sociedade
como um todo — independente da hierarquia social — estdo sendo levadas pelos
desejos e paixdes e a moda ja n&o representa mais uma esfera da vida das pessoas,
gue pode ocupar mais ou menos espago na vida de cada um, mas sim, a sociedade
esta imersa dentro da area da moda, onde ndo ha mais fronteiras e limites, a moda
esta em tudo e tudo faz parte da moda, que carrega consigo caracteristicas como a
efemeridade, diferenciagdo marginal e sedugao.

Entretanto, Lipovetsky (1989) afirma que os conteudos sociais néo
desapareceram e a sociedade n&o tornou-se arrogante e sem levar sua propria
histéria em consideragdo — mas sim uma maior velocidade nas transformagdes
sociais, mudangas na estrutura da sociedade no que diz respeito a seus ideais e
valores democraticos, novas formas de se relacionar com o outro, etc.

Até o ano de 1800, a moda era lenta e o habito de comprar roupas nio era tao
frequente assim; apos, a revolugado industrial nasceu e foi através desse evento que
maquinas de costura e novos tecidos e tecnologias foram sendo introduzidas no
mundo da moda, fazendo com que a confec¢éo de roupas se tornasse mais rapida e
barata, com o intuito de atender a classe média.® Entretanto, no final dos anos 1990 e
inicio dos anos 2000, com o surgimento e popularizagao da internet, a moda acessivel
atingiu seu apice. O fast fashion nasceu com o objetivo de ser uma espécie de
reproducdo das roupas das passarelas e celebridades, produzido em massa, de

maneira rapida e muito mais barata, visando seguir as maiores tendéncias de moda

8 SAXON, Katherine. What Is Fast Fashion? Definitions, Problems, Examples (In 2022). The Vou, 23
ago. 2022. Disponivel em: https://thevou.com/fashion/fast-fashion/. Acesso em: 12 nov. 2022.
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do momento. De acordo com o Sebrae®, a fungéo do fast fashion esta em entregar as
ultimas tendéncias da moda num curto periodo e precos baixos.

O Sebrae revela ainda que esse modelo de negdcio leva em consideragao
principalmente as mudangas de comportamento dos consumidores (no caso do
presente trabalho, das consumidoras), por isso, sao feitas diversas mini-cole¢des ao
longo do ano, e ndo como no modelo tradicional, que s&o feitas duas nas trocas de
estacbes e que demandavam meses para serem propriamente planejadas até
chegarem a seu ponto de venda; na fast fashion, as colegbes sao tematicas e s&o um
reflexo do que o consumidor deseja no momento.

O fast fashion também tem como caracteristica o estoque € baixo, devido a
grande rotatividade de vendas; o ciclo de vida € curto, estimulando um consumo cada
vez mais frequente; antecipa tendéncias, um diferencial no mercado; suas vitrines
estdo frequentemente sendo renovadas e por isso, seus clientes sdo bem
diversificados e vende “pra todo mundo”; e ainda apresenta baixo risco, pois s6 é
produzido o que esta sendo vendido. Por isso, o fast fashion € um sistema competitivo
e esses fatores justificam seu prego baixo. O diferencial deste modelo € estar sempre
atento ao comportamento do consumidor e antecipando tendéncias, sendo um modelo
de negocio rentavel (SEBRAE, 2019).

Entretanto, € necessario atentar-se que o modelo de moda rapida ainda
apresenta problemas, além de ser considerado nocivo ao meio ambiente. Como € o
caso do cemitério de roupas usadas no deserto do Atacama que, de acordo com a
BBC,'? estima-se que ha em torno de 300 hectares do deserto esteja coberto por lixo,
gue contém pecas abandonadas no meio do deserto proveniente de diversos paises.

O site Fashion Network'" cita um estudo pelo pela marca de roupa infantil Five
of Us, que afirmam que dos 32 bilhdes de pecas e vestuario produzidas a cada ano,
64% serao descartadas nos aterros sanitarios. Além disso, 50% das pessoas possui

o habito de se desfazer das pegas roupas jogando-as no lixo, ao invés de praticar a

9 COMO aderir ao conceito de fast fashion no varejo de moda. SEBRAE, 11 ju. 2015, atual. 21 maio
2019. Disponivel em: https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/fast-fashion-ganha-
destaque-no-varejo-de-moda,ef695d27e8fdd4 10VgnVCM1000003b74010aRCRD. Acesso em: 12
nov. 2022.

10 PAUL, Fernanda. 'Lixo do mundo': o gigantesco cemitério de roupa usada no deserto do Atacama.
BBC News Mundo, 27 jan. 2022. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/internacional-
60144656. Acesso em: 11 nov. 2022.

" TAYLOR, Nigel. Dois tergos das roupas fabricadas anualmente no mundo vao parar em aterros
sanitarios. Fashion Network, 7 fev. 2022. Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Dois-
tercos-das-roupas-fabricadas-anualmente-no-mundo-vao-parar-em-aterros-sanitarios,1375938.html.
Acesso em: 11 nov. 2022.
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revenda ou doagao. O estudo também revela que os tecidos artificiais, em aterros
sanitarios, podem levar até dois séculos para se decompor, ao contrario do linho, que
levaria em torno de duas semanas, sendo assim, o mercado da moda € o terceiro
mais poluente do mundo, ficando atras apenas das areas de alimentos e construcgao.
Dentro da empresa, um porta-voz afirma néo ter a solugéo para esse problema ainda,
mas adquirir roupas sob medida é um passo importante na hora de priorizar a questao
da sustentabilidade e evitar a superproducédo. Os impactos do modelo fast fashion
sera abordado com mais profundidade no préximo capitulo da monografia.
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5 TENDENCIAS E MICROTENDENCIAS DE MERCADO

Como visto anteriormente, as tendéncias surgiram a partir da reprodugao dos
modelos da Alta-Costura pelo prét-a-porter. Dessa forma, Posner (2015) traz dois
conceitos importantes para compreender a hierarquia basica da moda e como se da
a relagédo entre os segmentos. Sao as coleg¢des de prét-a-porter que dao origem as
tendéncias, de forma que faz uma copia da Alta-Costura e logo apos os varejistas de
moda de producdo em massa também passam a reproduzir os mesmos modelos,
ainda que em qualidade inferior. Quando as tendéncias se iniciam no topo, com a Alta-
Costura e vai descendo dentre os segmentos, chama-se efeito gotejamento. Quando
o contrario acontece — ideias que surgem nas ruas — e comegam a ser repetidas até
ganhar notoriedade, torna-se uma tendéncia e sobe o ponto mais alto da moda e
inspira colegdes de luxo.

Atualmente, € comum os especialistas de marketing de moda fazendo
especulagdes para as tendéncias futuras de acordo com o comportamento dos
consumidores. A ideia de que o estilista dita a moda sem questionamentos teve seu
apice na década de 1950 com Christian Dior, entretanto, hoje essa logica ja ndo é
mais valida desde a década de 1980, com a ascensao do individualismo e as tribos
urbanas. As analises atualmente levam em conta aspectos comportamentais das
geracgoes, principalmente os jovens, pois se recusam a vestir outra roupa que nao seja
aquela que eles mesmos decidiram. Pode-se afirmar, dessa forma, que tendéncia é o
que “esta na moda”. Hoje, a sociedade se divide em pessoas que seguem as ultimas
tendéncias de moda, consumindo as “pecas da estacao” e as que fazem questao de
se diferenciar. (PALOMINO, 2003)

As microtendéncias surgem a partir da ideia de que as tendéncias emergentes
moldam o futuro. Atualmente, pode-se dar destaque ao poder de escolha individual
que, por padrdao, € complexo de tentar entender e analisar, afinal, trata-se do
direcionamento do foco para subgrupos afim e estabelecer uma comunicagéo - isto &,
é incorreto afirmar que ha apenas um direcionamento para todos (PENN, 2008).

Penn (2008) revela que fazer a lIdentificacdo das tendéncias através de
pesquisas significa encontrar grupos que possuam interesses em comum, que se
unem com a finalidade de cristalizar suas necessidades. E necessario compreender,

também, que o mundo como se conhece hoje €& altamente influenciado pela
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globalizagéo, o que torna ainda mais facil de formar grupos com pessoas em qualquer
lugar do mundo.

Penn (2008) afirma ainda que poder de escolha faz com que as pessoas se
dividam em nichos e subnichos, e consequentemente, colaborem para a formacéo das
microtendéncias. Levando em consideragdo que, seguindo essa logica, milhares de
microtendéncias estdo surgindo a todo momento em todo mundo, foram selecionadas

algumas a partir dos interesses da pesquisadora.

5.1 CUIDAR DO PLANETA ESTA EM ALTA

Posner (2015) ressalta a moda sustentavel, também chamada de moda
ecologica. Este tipo de setor possui empresas que tém a preocupacgao de ter os seus
produtos produzidos a partir de fontes éticas, ou que a sua produgao seja de carater
ecolégico. E importante compreender que a sustentabilidade nao é um fator isolado,
pois as questdes que a permeiam afetam toda a cadeia de suprimentos da moda,
desde a producao de matéria prima até a loja de varejo. Entretanto, a moda eco possui
um problema em aberto que diz respeito a sustentabilidade em si, € muito complexo
poder definir o que é sustentavel ou nao, visto que moda eco é um termo guarda-
chuva e pode englobar diversos conceitos.

Posner (2015) lista praticas que a moda eco compreende, sendo elas: o uso de
fibras com certificagdo organica, a exemplo do linho e do algod&o; uso de fibras que
sejam reciclaveis, como o bambu; a reciclagem de fibras e roupas; uso de tintas de
origem natural ou que ndo possuam grande impacto; o rompimento com o ciclo
consumista ao ser criado uma pecga que tem por objetivo ter uma longa vida; matérias-
primas e comeércio que sejam éticos; um trabalho justo, bem como a praticas de
plantio; a reducdo no consumo de energia; reduzir ao maximo o material de
embalagem.

O problema da moda eco € justamente a compreensdo do publico de seus
conceitos e do que de fato se trata a moda sustentavel. O lado positivo é que os
profissionais envolvidos com a cadeia da moda buscam esclarecer essas questdes
em aberto e transformar o segmento no mais transparente possivel, fazendo com que
0 publico entenda o que a marca de fato quer dizer com sustentabilidade. Outro ponto
€ que esse setor esta cada vez mais em ascensao e esta presente cada vez mais nas

Fashion Weeks de diversos locais, como Londres, Berlim, Nova lorque e Portland. Ha
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também semanas de moda especificas para tratar de moda eco, como a Vancouver
Eco-Fashion Week e Dublin’s Better Fashion Week. Hoje, é possivel reconhecer que
ha um novo tipo de consumidor de luxo, que tem por caracteristica procurar produtos
de moda que sejam de carater ecologico, em virtude dessa mudanga, pode-se
destacar a Osklen no Brasil, criada por Oskar Metsavaht, uma loja de luxo que trabalha
com etiquetas em seus produtos informando o publico de sua origem sustentavel
(POSNER, 2015).

O Sebrae menciona o relatério Rio Ethical Fashion Ambiental 2021 e afirma
que a moda é um dos setores que mais causam poluigdo e alega, de acordo com a
pesquisa, que ha medidas ja em vigor visando a redugao de danos, como a adogao
da moda circular, que consiste no reuso das roupas, bem como o reaproveitamento e
a reciclagem. O site também aborda o relatorio de pesquisa do Research and Markets,
que afirma que o crescimento mundial da moda sustentavel deve ultrapassar a marca
de 6,3 bilhdes de dolares no ano de 2019 para 8,2 bilhdes de dblares em 2023, e
ainda a 15,2 bilhdes até o final da década, mostrando que a sustentabilidade € positiva
para o planeta, mas também para os negdcios.

Uma marca que representa a moda sustentavel € a Insecta Shoes, uma marca
gaucha de calgados vegana e ecolodgica que nasceu em 2014 e que possui como
valores ser livre de crueldade animal, unissex e ecologico. No site da Insecta Shoes,
a co-fundadora e CEO da marca revela que o objetivo da empresa é trazer a ideia que
€ possivel unir estética a ecologia. Em relagdo a sua produgado, a marca utiliza de
plastico reciclado, algodao reciclado, residuos de producdo, borracha reciclada e

principalmente roupas de brechds para transformar em calgados.

5.2 ALEM DO P, M E G: MODA PLUS SIZE

Outra microtendéncia que esta em constante crescimento € a moda plus size.
O termo em inglés faz referéncia a um tamanho maior e, de acordo com o site Predilect
Plus'?, a origem do termo nasceu no século XX nos EUA com Lane Bryant, que se
tratava de um varejo de moda que trabalhava com uma numerag¢ao maior de roupas,
direcionado para mulheres consideradas acima do peso e gestantes. De acordo com

a loja Somos Plus, a numeragao plus size vai do 46 ao 56. O objetivo desse tipo de

2.0 QUE é plus size afinal? Conhega o termo a fundo! Predilect Plus, 6 out. 2021. Disponivel em:
https://blog.predilectsplus.com.br/o-que-e-plus-size/. Acesso em: 20 out. 2022.
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moda né&o € disfargar o corpo das mulheres, mas valoriza-lo de forma que as mulheres
também se sintam bem consigo mesma e que sintam que € possivel encontrar roupas
para o seu tamanho, segundo o Sebrae.

De acordo com o Sebrae'®, a moda plus size nasceu nido apenas da
necessidade de pessoas que usam acima do numero 46 se vestir, mas poder ter poder
de escolha do seu vestuario, podendo escolher roupas de acordo com sua estética de
preferéncia ou seguindo as ultimas tendéncias de forma a satisfazer ndo apenas o ato
de se cobrir, mas também sua vaidade. Para tanto, de acordo com o site Terra
Economia™ foi criado o evento Fashion Weekend Plus Size, por Renata Poskus Vaz,
objetivando trazer visibilidade para essa tendéncia e inclui-la no calendario nacional.
O site ainda discorre sobre a fala de Ana Cristina, uma das criadoras do evento afirma
que atualmente ndo faz mais sentido existir uma moda para pessoas plus size cuja
funcdo € esconder; o consumidor possui interesse em seguir as tendéncias do
momento, movimento que se faz possivel a partir da moda plus size, realizando
apenas alguns ajustes nas pegas.

O Sebrae traz dados da Abravest (Associagéo Brasileira do Vestuario) e afirma
que o mercado plus size movimentou cerca de R$7 bilhdes entre os anos de 2018 e
2019 e possui expectativa de crescimento que gira em torno de 10% ao ano. Visando
expandir a influéncia desta tendéncia, existe a Feira Pop Plus, que se denomina como
uma plataforma voltada para assuntos relacionados ao mundo plus size, tanto em
relagdo a moda quanto a cultura, e também ha a Fashion Weekend Plus Size, que
ocorre duas vezes em Sao Paulo e reune diversas marcas do segmento.

Ainda de acordo com a Predilect Plus, essa tendéncia esta diretamente
relacionada com os movimentos de body positive, que em tradugao literalmente
significa “corpo positivo”. E uma corrente que questiona os padrdes de beleza
impostos sobre as mulheres e que tem como objetivo estimular o amor proprio e
mostrar que pessoas possuem corpos diferentes e cada um possui suas

caracteristicas particulares, independente do padrao de beleza reforgado.

'3 SEBRAE. Nichos de moda. Brasilia: Sebrae, 2015. Disponivel em:
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c753eade63d2e51bd
3814d9f877c7298/$File/5326-a.pdf. Acesso em: 15 nov. 2022.

4 NICHO PLUS size ¢ alternativa para quem quer apostar em moda. Terra, 10 fev. 2012. Disponivel
em: http://economia.terra.com.br/nicho-plus-size-e-alternativa-para-quem-quer-apostar-em--
moda,901877561f66b310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html. Acesso em: 15 nov. 2022,
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O site Agéncia Brasil'® cita a pesquisa realizada pelo Ministério da Saude e
revela que 57,25% dos brasileiros estavam acima do peso no ano de 2021, sendo
55% mulheres. A obesidade, por sua vez, no mesmo ano, representava 22,35% no
Brasil, tendo sofrido um aumento em relagcdo ao ano anterior, que estava em 21,55%,
enquanto em 2019 o numero estava em 20,27%, ou seja, pode-se perceber que
durante a pandemia de Covid-19, houve um aumento no peso dos brasileiros. Ao
contrario do sobrepeso, a. obesidade se mostra maior dentre as mulheres,
representando 22,6%. A Vogue'® traz dados da pesquisa feita pela Associagéo
Brasileira do Vestuario (Abravest) e revela que o mercado de plus size movimentou
uma média de crescimento anual de 10%, e movimentou cerca de 7 bilhées de reais
no Brasil entre os anos de 2018 e 2019.

A Vogue também traz o depoimento da modelo e apresentadora Letticia
Munniz, que questiona a moda plus size e dos motivos no qual existe uma sessao
especifica para tamanhos diferentes e n&o esta inclusa dentre os tamanhos
considerados padrao, e revela que gostaria que gostaria que as pecgas para pessoas
gue usam numeros menores também fossem produzidas para numeros plus size, pois
grande parte das roupas com modelagens maiores acabam seguindo o padréo de ser
pecas escuras, ndo possuir uma identidade e contar com cortes que ndo sao os ideias.

A Riachuelo langou duas marcas exclusivas para plus size, a Filipa para o
publico feminino e Allman para o masculino, segundo a Fashion Network'. As
colegdes englobam tanto pegas neutras como roupas da ultima moda, reunindo uma
grande diversidade em relagao a cores, texturas, estampas, modelagens e tamanhos
que, na categoria feminina, conta com numeros do 46 ao 54. Todas as sedes da marca
trabalham com o publico plus size, mas foi em 2016 que aconteceu a implementagao
da linha e, desde entdo, comegou a evoluir, registrando numeros de crescimento e

procura de 253% entre os anos de 2020 e 2021.

'S VALENTE, Jonas. Mais da metade dos brasileiros estava com sobrepeso em 2021. Agéncia
Brasil, 8 abr. 2022. Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/saude/noticia/2022-04/mais-da-
metade-dos-brasileiros-estava-com-sobrepeso-em-
2021#:~:text=Ainda%20conforme%200%20estudo0%2C%200,estava%20em%2020%2C27 %25.
Acesso em: 17 nov. 2022.

'8 FLEUR, Rafaela. O que a industria da moda ainda n&o entendeu sobre: moda plus size. Vogue, 1
out. 2021. Disponivel em: https://vogue.globo.com/moda/noticia/2021/10/0-que-industria-da-moda-
ainda-nao-entendeu-sobre-moda-plus-size.html. Acesso em: 17 nov. 2022.

7 BALDIOTI, Fernanda. Alta demanda faz Riachuelo langar marcas proprietarias de linha plus size.
Fashion Network, 8 abr. 2021. Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Alta-demanda-
faz-riachuelo-lancar-marcas-proprietarias-de-linha-plus-size,1293323.html. Acesso em: 17 nov.
2022.
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Para ilustrar essa tendéncia, a marca escolhida € a Chica Bolacha que,
segundo o Projeto Draft, foi criada por Thayna Candido em Porto Alegre e néo se
define como plus size, mas all sizes, possuindo tamanhos do P (38/40) ao 5G (58/60).
A marca foi criada no inicio dos anos 2000 e surgiu da necessidade de vestir ndo
apenas mulheres magras, mas plus size também; além disso, trazer ainda mais
numeragdes, pois normalmente ndo costumavam passar do 3G (54), enquanto o
mercado carecia que roupas até 5G (58/60).

O site Projeto Draft discorre sobre as informag¢des advindas da fundadora da
marca, Thayna, que, por sua vez, afirma que pessoas acima do peso representam
53% da populacédo brasileira, e ainda assim, o preconceito ainda € muito presente; a
CEO ainda revela uma histéria em que uma cliente adquiriu uma minissaia e
emocionou-se ao levar a pecga afirmando que nunca havia usado uma, colocando a
Chica Bolacha em uma posigcao de destaque no mercado. Além disso, a matéria-prima
utilizada nas confec¢des € nacional e a marca n&o trabalha com importagdes.

De acordo com o jornal Folha de Sao Paulo®, uma pesquisa feita pela ABNT
afirma que, ao contrario do pensamento usual, o padrao da mulher brasileira ndo é o
corpo ampulheta, que conta com a cintura mais marcada, mas sim o retangulo, com
todas as proporgdes alinhadas, representando 76% das mulheres brasileiras. O
segundo biotipo € o da colher, quando o quadril se destaca em relagdo a proporgéo
do corpo e que se assemelha ao que se chama de “corpo violdo”, entretanto, esse tipo
de corpo representa apenas 8% das brasileiras. porém € uma informagéo pouco
disseminada. O contexto da nova norma da ABNT refere-se ao caso na prefeitura de
uma cidade do interior paulista, que acabou errando o tamanho dos uniformes dos

alunos por desconhecimento do préprio tipo de corpo da populagéo.

5.3 SLOW FASHION: O MOVIMENTO LENTO DENTRO DA EFEMERIDADE DA
MODA

De acordo com o Studio Pipoca, € impossivel parar o consumo; entretanto, é

possivel e de extrema importancia pensar em outros modelos de negocios, que nao

'8 MADUREIRA, Daniele. 76% das brasileiras tém corpo retangular; entenda os cinco tipos que a
moda adota. Folha de Sao Paulo, 12 out. 2021. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2021/10/brasil-discute-ha-quase-uma-decada-o-tamanho-
das-roupas-das-mulheres.shtml. Acesso em: 16 nov. 2022.
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sejam tdo prejudiciais ao planeta a longo prazo. A industria que mais polui 0 meio
ambiente, depois do petroleo, é o setor da moda, de acordo com a BBC. O poliéster,
por exemplo, utiliza de 70 milhées de barris de petrdleo anualmente e leva em torno
de 200 anos para de decompor; assim como a viscose, por ser feita de celulose,
acarreta a derrubada de 70 milhdes de arvores por ano, e o algodéo, que demanda
um alto nivel de substancias toxicas em seu cultivo. De acordo com o Politize'®, existe
uma diferenga entre moda sustentavel e o slow fashion. A moda sustentavel objetiva
que toda a sua produgao esteja voltada para reduzir os impactos causados no meio
ambiente, desde a extracdo de matéria-prima até a venda. O slow fashion, por sua
vez, tem como propdsito entender o comportamento do consumidor em relagado ao
seu consumo desenfreado e prioriza 0 uso de pegas que sejam sustentaveis.

Diante desse contexto, o slow fashion surge para tentar diminuir esses
impactos e estimular um consumo sustentavel.? Em tradugéo livre, slow fashion
significa “moda lenta” e possui o objetivo de conscientizar a sociedade em relagéo aos
produtos que consomem e procurando valorizar cada pec¢a adquirida pela sua
producgao, pelo respeito a diversidade e suas raizes, propondo também um consumo
ético. Os principais nomes do slow fashion sdo Kate Fletcher, professora e consultura,
que utilizou o termo no ano de 2008 com sua obra Moda e Téxteis Sustentaveis:
Jornadas de Design, e de acordo com o site Politize?!, o termo foi originalmente criado
por Angela Murrils, escritora da revista Georgia Straight, com o conceito de slow food,
na ltalia.

O site eCycle traz algumas das caracteristicas do slow fashion, como a
valorizagado de recursos locais em contraposi¢cao a produgdo em escala mundial e
dando prioridade a consumidores e produtores locais, originando uma “sociedade
multilocal”’, em que existem uma rede de sistemas locais. Dentro dessa tendéncia,
todos os recursos que estao disponiveis localmente sdo aproveitados da melhor forma
possivel, e o que nio puder ser utilizado, é compartilhado. O site Listen X pontua que

a valorizagao dos recursos locais também serve como um incentivo para pequenos

9 SANTOS, Maria Luisa Pereira. Slow Fashion e Fast Fashion: o que significam? Politize, 7 fev.
2022. Disponivel em: https://www.politize.com.br/slow-fashion-fast-fashion/. Acesso em: 14 nov.
2022.

20 | ISTENX LX. Slow Fashion: quais sdo suas vantagens e desvantagens? Listenx LX, 31 maio
2022. Disponivel em: https://listenx.com.br/blog/slow-fashion/. Acesso em: 13 nov. 2022.

21 SANTOS, Maria Luisa Pereira. Slow Fashion e Fast Fashion: o que significam? Politize, 7 fev.
2022. Disponivel em: https://www.politize.com.br/slow-fashion-fast-fashion/. Acesso em: 14 nov.
2022.
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negocios e pode resultar em um planejamento estratégico na hora de utilizar recursos
naturais, resultando em pecas originais.

O eCycle também revela que o slow fashion também possui como um de seus
pilares a transparéncia, informando as origens de cada pecga, além de contar com um
numero reduzido de intermediarios, fazendo com que o produto seja mais acessivel e
a relagdo entre a marca e o consumidor seja mais estreita de forma que possam
formar um vinculo e a empresa entender seu publico. Além disso, a tendéncia trabalha
com produtos sustentaveis, que, por sua vez, possuem um ciclo de vida longo e, caso
seja necessario, a pratica de realizar remendos, para que o produto continue sendo
utilizado por mais tempo, e consequentemente, fazendo o cliente consumir menos.
Entretanto, o Listen X afirma que a preocupacéo ndo se restringe a apenas as roupas,
mas até mesmo em relagao as etiquetas e embalagens, sendo estas feitas a partir de
materiais ecologicamente corretos. Outra estratégia para tornar longa a vida util do
produto € a confecg&o de roupas atemporais, e que ndo seguem temporadas da moda,
para assim evitar o descarte rapido da peca e se opondo a “cultura do novo”. Além
disso, por ndo seguir curtas temporadas, o slow fashion se torna uma 6tima opgéo
para os consumidores que buscam roupas diferentes, que ndo € tao facilmente
encontrada em lojas de fast fashion, tornando-se um item mais exclusivo, dando mais
liberdade de escolha para o consumidor (eCycle, ANO)

O Sebrae traz alguns dados que mostram como essa tendéncia € relevante e
cita a Fundacgao Ellen McArthur, que afirma que a producédo de artigos de moda dobrou
nos ultimos 15 anos, e a tendéncia é esse aumento continuar. Para facilitar o
entendimento, apenas com roupas descartadas, pode-se realizar a comparagao de
um volume que seria suficiente para encher mais de um prédio de 100 andares por
dia. Além disso, sdo gastos em torno de 2.700 litros de agua para realizar confeccionar
uma camiseta de algodéao, que seria o suficiente para uma pessoa se manter hidratada
durante dois anos e meio. Esses dados mostram a importancia de repensar as formas
de produgdo de moda. Carvalhal (2016), na década de 1930, as mulheres possuiam
em torno de nove roupas. Hoje, possuem em torno de 64 pegas, e cita uma pesquisa
da Threadflip, que afirma que as pessoas usam apenas metade do que esta no

guarda-roupa.
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As marcas escolhidas para ilustrar o cenario de slow fashion brasileiro é a
Mudha?? e Brisa Slow Fashion, ambas do Rio Grande do Sul. Segundo seu site, a
Mudha € uma marca que primeiramente surgiu como um negdécio familiar, e acredita
que é melhor trocar seis pegas de roupa medianas por uma que seja boa, duravel e
sustentavel. Na pratica, a marca escolhe cuidadosamente os tecidos
preferencialmente de origem natural e nacionais, e respeita a disponibilidade de fibras
de acordo com a estacdo do ano. Os fornecedores priorizados s&o os que trabalham
com processos sustentaveis e de baixo impacto ao ambiente - grande parte dos
fornecedores possuem o certificado pela BCI (Better Cotton Institute) e ISO 14001.
Possui uma cadeia pequena, em que € possivel acompanhar detalhadamente como
as pecas sao confeccionadas. O site traz detalhes sobre cada um dos funcionarios da
marca e qual a funcédo de cada um.

A Brisa Slow Fashion??, em seu site, se denomina como sendo uma marca de
"design natural e essencialista" e acredita em pegas que possuem alta durabilidade.
A marca trabalha com fibras naturais e o processo de tingimento dos tecidos é
artesanal, e respeita o ciclo da natureza em relagao ao tipo de matéria prima que pode
ser extraida. A marca?* possui quatro momentos, que sdo sua fonte de inspiragdo. A
leveza, em que as produgdes sao pensadas na brisa de inicio da manha, trazendo
delicadeza e frescor; respiro, que inspira a marca a produzir roupas a partir do
sentimento de acolhimento; tempo, inspirando a criacdo de pegas com o sentimento
de desaceleragao, de se conectar com o intimo e a natureza, buscando equilibrio; e,
por ultimo, prosperidade, roupas feitas para causar o sentimento de perceber a
grandeza que é ter saude e trazer gratidao, inspirando a essencialidade ancestral da
vida.

5.3.1 DUAS FACES DA MESMA MOEDA: SLOW E FAST FASHION

O eCycle cita algumas diferengas entre a fast e o slow fashion, que vao além
da rapidez; a moda lenta prioriza as produgdes locais e ndo comeércios globalizados,

22 MUDHA. Sobre. Mudha, c2022. Disponivel em: https://www.mudha.com.br/pagina/sobre.html.
Acesso em: 14 nov. 2022.

23 BRISA SLOW. Sobre. Brisa Slow, c2021. Disponivel em: https://www.brisaslow.com/sobre. Acesso
em: 14 nov. 2022.

24 BRISA SLOW. Nosso universo. Brisa Slow, c2021. Disponivel em:
https://www.brisaslow.com/c%C3%B3pia-nosso-universo. Acesso em: 14 nov. 2022.
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promove consciéncia relacionada a sustentabilidade e possui pequenos a meédios
processos de produgdo. A moda lenta surge como um contraponto para a produg¢ao
globalizada desenfreada com que o fast fashion trabalha e contribui para o bem-estar
do planeta, uma vez que seus produtos possuem uma durabilidade muito maior.

O termo fast fashion ja foi abordado no presente trabalho, mas recapitulando
seu conceito de forma geral, o site Digitale Téxtil revela que se trata de um modelo de
negocios em que o consumo desenfreado é altamente estimulado a partir de pegas
nao duraveis e com pregos mais acessiveis. Apesar de gerar empregos e dar uma
maior acessibilidade financeira, os impactos desse modelo de negdcios sdo bastante
altos. E a partir do surgimento da moda rapida que o setor da moda se tornou o
segundo mais poluente do mundo devido as matérias primas utilizadas no processo
de fabricagao das pecas, para que seja possivel baratear sua produgao, como tinturas
de baixa qualidade ou contendo metais pesados. Os tecidos de origem sintéticas tém
origem a partir de combustiveis fosseis, que se faz altamente nocivo para o meio
ambiente a partir de emissbes de carbono e gases toxicos, além de tornar a
quantidade de plastico nos oceanos ainda maior.

Ha também a polémica envolvendo mao de obra escrava ou condi¢des
precarias de trabalho. O site Digitale Téxtil cita que algumas empresas de grande porte
ja foram flagradas utilizado de mao de obra escrava. De acordo com o site Reporter
Brasil?®, a Zara ja foi flagrada utilizando baixissimas de condi¢Ges de trabalho para os
funcionarios, analogo a escraviddo. No ano de 2011, em agosto, no estado de S&o
Paulo, foram encontrados pela terceira vez trabalhadores em condi¢des deteriorantes,
foram 52 funcionarios em condigdes ilegais costurando calgas da Zara. Além disso,
havia trabalho infantil, jornadas exaustivas e pagamentos minimos — ainda que nao
seja condizente com os pregos das pecgas vendidas em lojas. O 1G?® revela que, em
2017, a Zara foi responsavel pelo trabalho escravo pela 42 Turma do Tribunal Regional
do Trabalho de S&o Paulo e cita o desembargador do trabalho, Ricardo Artur Costa
Trigueiros, em que afirma que n&o era possivel a marca ndo saber o que estava

acontecendo em suas oficinas de costura.

% PYL, Bianca Pyl; HASHIZUME, Mauricio. Roupas da Zara s&o fabricadas com méao de obra
escrava. Reporter Brasil, 16 ago. 2011. Disponivel em: hitps://reporterbrasil.org.br/2011/08/roupas-
da-zara-sao-fabricadas-com-mao-de-obra-escrava/. Acesso em: 14 nov. 2022.

26 |G. Zara é responsabilizada por trabalho escravo e pode entrar na "lista suja". IG, 14 nov. 2017.
Disponivel em: https://economia.ig.com.br/2017-11-14/zara-trabalho-escravo.html. Acesso em: 14
nov. 2022.
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O site Umode traz algumas diferengas entre slow e fast fashion que vao além
da rapidez, como as cole¢cdes. Na moda rapida, ha diversas colegdes e subcolecdes
durante o ano, enquanto na moda lenta, sdo poucas e pequenas colegdes. O Ecycle
ressalta que, o slow fashion também serve como uma ruptura dentro de colec¢des de
roupas, que sao muito semelhantes entre si dentro do fast fashion, fazendo com que
as consumidoras tenham dificuldade em encontrar pecgas que fujam da ultima moda,
tornando o slow fashion uma alternativa para uma maior liberdade no que diz respeito
a escolha do vestuario. A area da moda lenta também se preocupa com a cadeia téxtil
e possui o0 objetivo de tornar mais justas as relagdes de trabalho. O ato de remendas,
visitar brechds, optar pelo consumo consciente e fazer o descarte corretamente s&o

praticas comuns as adeptas do slow fashion.

5.4 RE-COMMERCE: O SECOND HAND NO AMBIENTE DIGITAL

A Escola de E-commerce pontua que o ato de vender objetos usados ja
acontece ha muito tempo, como em sebos e brechds, mas o conceito s surgiu
atualmente - compra e venda de produtos usados de forma online. De acordo com a
PUCRS Online, o re-commerce é uma tendéncia para negdcios que tém interesse na
sustentabilidade. Trata-se da comercializagao online de produtos usados, e vai além
do campo da moda; € possivel encontrar re-commerce, por exemplo, de
eletrodomésticos. o formato de negocio n&do é novo, mas esta ganhando forga nos
ultimos anos.

A PUCRS Online revela que os consumidores atuais estdo cada vez mais
preocupados com questdes de sustentabilidade e consumo excessivo, o que auxilia
no crescimento do re-commerce. Além disso, segundo a Escola de E-commerce?,
outro motivo para seu crescimento é possibilidade de adquirir produtos com um preco
mais acessivel. E, de acordo com o site Fashion Meeting, pode-se afirmar que as
tendéncias que resgatam os estilos dos anos 90 e 2000 também ajudaram a
impulsionar ainda mais o negocio do second hand, uma vez que sao pecas
frequentemente encontradas sendo revendidas; além disso, para consumidores que

procuram pecgas de colegdes passadas ou vintage, os brechds tendem a ser uma boa

27 ESCOLA DE E-COMMERCE. Recommerce: O que &, vantagens e como investir nesse tipo de
estratégia! Escola de E-commerce, 1 abr. 2022. Disponivel em:
https://www.escoladeecommerce.com/artigos/recommerce/. Acesso em: 13 nov. 2022.
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opgao. Ha, inclusive, variacdes de lojas de second hand, como brechds de luxo, por
exemplo, o re-commerce Etiqueta Unica.

A Escola de E-commerce afirma que as questdes sociais, sustentaveis e
econdbmicas tém a ver com o habito de consumo dos jovens e as tendéncias dos
ultimos anos, a partir da conectividade. O re-commerce dialoga diretamente com
questbes ambientais uma vez que proporciona uma reducdo do consumo € a
reutilizacdo de produtos. Sendo assim, de acordo com a PUCRS Online, o re-
commerce esta inserido na economia circular, que vai contra a ideia de fazer utilizagao
de recursos finitos.

O Fashion Meeting?® traz como exemplo um relatério da ThredUP, uma marca
que trabalha com roupas de segunda méo, que indica que 64% das mulheres que
consomem moda esta disposta a comprar roupas usadas. Além disso, a mesma
pesquisa mostra que 59% dos consumidores esperam que o varejo atue de forma
sustentavel e que estimule cada vez mais o consumo consciente. No ano de 2020, o
numero de pessoas que passaram a vender suas roupas usadas chegou a 52 milhdes,
e 36 milhdes passaram a ter o habito de consumir essas pegas, um comportamento
que teve sua origem na pandemia de Covid-19 e que revela que as pessoas estéo
mais dispostas a entrar no mercado de second hand. Além disso, € previsto que até o
ano de 2025, seja movimentado 77 bilhdes de ddlares

Um exemplo classico de re-commerce no Brasil é o site Enjoei, criado em 2009
como um blog de desapegos e, em 2012, transformado em uma loja. Segundo o site
Exame, a empresa terminou o ano de margo com mais de 1 milhdo de vendedores
ativos, em um crescimento de 32% comparado ao ano passado. De janeiro a margo,
o volume bruto de vendas teve um aumento de 58%, possuindo uma receita liquida
de R$30,5 milhdes.

Outra empresa que ilustra o mercado de re-commerce e second hand é o
breché online Troc?®, que faz parte do grupo Arezzo. De acordo com o site da Troc, a
marca acredita que a sustentabilidade provém de pegas ja existentes e, por isso,

promove a moda circular, visando trazer uma nova perspectiva em relagcdo ao

2 FASHION MEETING. Second-hand: um negdcio bilionario crescente. Fashion Meeting, c2021.
Disponivel em: https://fashionmeeting.com.br/second-hand-um-negocio-bilionario-que-tem-projecao-
de-dobrar-o-crescimento-nos-proximos-
anos/#:.~:text=Uma%20pesquisa%20realizada%20pela%20thredUP,h%C3%A1bito%20de%20comp
rar%20estas%20pe%C3%A7as. Acesso em: 13 nov. 2022.

29 TROC. Disponivel em: https://troc.com.br/. Acesso em: 14 nov. 2022.
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consumo, diminuindo seus excessos. A Troc foi fundada em 2016 por Luanna Toniolo
e Henrique Domakoski no sul do Brasil, e passou a fazer parte do Grupo Arezzo & Co
desde o ano de 2020. Em seu site, a marca possui um movimento chamado
#lmpactoTROC, em que mostra os impactos do second hand, como o 1 bilh&do de litros
de agua economizados, 171,4 toneladas de roupas a menos em aterros sanitarios,
1.254,6 toneladas de CO2 a menos na atmosfera, 18 milhdes de pessoas impactadas
pela moda circular, etc.

De acordo com o site e-commerce de sucesso®, Alexandre Birman, CEO da
Arezzo, afirma que a empresa visa expandir sua atuacdo dentro da moda second
hand, uma vez que traz beneficios ao planeta e também por ser uma tendéncia no
mundo todo. O site discorre sobre uma pesquisa feita pela Confederagao Nacional de
Dirigentes Lojistas, em que revela que 60% dos consumidores realizaram alguma
compra em lojas de second hand entre os anos de 2018 e 2019. Estima-se que 96%
ficaram satisfeitos. Isto €, essa tendéncia ja estava em ascenséao e, de acordo com o
site, estima-se que até o ano de 2029, esse setor pode chegar a R$31 bilhdes.

Outra marca que esta inaugurando a sesséo de second hand é a gigante Zara.
De acordo com o Portalin®', a Zara Pre-Owned trata-se da nova plataforma da marca
que comercializa pegas usadas desde o dia 3 de novembro de 2022. A agao acontece
no Reino Unido e esta disponivel no re-commerce e também nas lojas fisicas. E o
primeiro passo da Zara no mercado de second hand e a agdo nao possui apenas itens
de segunda mao, mas servigos de reparos. De acordo com a Forbes®, a plataforma
€ acessada através do site da Zara e um aplicativo proprio; os vendedores precisam
apenas fotografar os produtos e as informagdes s&o inseridas pelo proprio sistema da
Zara. Entretanto, € uma ag¢ao que néo passou despercebida e o site afirma que Alice
Murphy, do jornal The Independent, que destacou que a Zara deve ter o seu foco
direcionado em reduzir o desperdicio e ndo necessariamente na introdugcdo de

revenda em si, € uma ironia uma gigante do fast fashion cujo objetivo é produzir mais

30 MEDEIROS, Maria Alice. Arezzo Compra Participagdo em Famoso Brecho Online. Ecommerce de
Sucesso, 24 nov. 2020. Disponivel em: https://ecommercedesucesso.com.br/arezzo-troc/. Acesso
em: 14 nov. 2022.

3" FERREIRA, Viviane. Zara langara plataforma de revenda de pegas seminovas. Portal IN, 26 out.
2022. Disponivel em: https://www.portalin.com.br/notas/zara-lancara-plataforma-de-revenda-de-
pecas-seminovas/. Acesso em: 16 nov. 2022.

32 HARDCASTLE, Kate. Zara’'s Pre-Owned Launch Met With Mixed Reactions As Fast-Fashion Tries
To Go Green. Forbes, 26 out. 2022. Disponivel em:
https://www.forbes.com/sites/katehardcastle/2022/10/26/zaras-pre-owned-launch-met-with-mixed-
reactions-as-fast-fashion-tries-to-go-green/?sh=17c8b90af119. Acesso em: 16 nov. 2022.
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de 500 novos estilos por semana introduzir um servigo desse estilo, considerando

entdo, um ‘lip-service” (“da boca pra fora”).

5.5 MODA MINIMALISTA: MENOS E MAIS?

De acordo com a BBC33, o conceito de minimalismo surgiu na década de 1920
a partir de movimentos artisticos que utilizavam de poucos elementos visuais, e com
o tempo, foi migrando para o campo social. O site ainda discorre sobre a fala do
pesquisador Marcelo Mocarzel, que afirma que o movimento minimalista € uma
resposta ao consumo e seus excessos - Como 0s punks e hippies - e visavam tentar
combater esse consumismo desenfreado dentro do préprio sistema capitalista. Dentro
do minimalismo, de acordo com a Farfetch, é possivel encontrar alguns tipos, como o
frugais, em que além de um estilo de vida, trata-se de uma forma de economia
monetaria; nbmade, em que as pecas sdo adaptadas para acompanhar pessoas que
estdo frequentemente viajando; consciente, em que a sustentabilidade é a palavra-
chave; moderno, que ainda € considerado um minimalista apesar de ser menos
adepto que o minimalista original e possui o desafio de diminuir suas pegas e ser mais
assertivo; e o minimalismo estético, que busca um visual sem qualquer tipo de
polui¢ao visual.

Corello revela que dentro do mundo da moda, o minimalismo surgiu com
Cristobal Balenciaga, conhecido por modificar ombros e silhuetas das mulheres dentro
da alta costura, na década de 1950. Seu foco era praticidade e leveza. A Insider
Store®* se refere a Balenciaga como arquiteto da moda e afirma que, apesar de estar
atrelado ao estilo minimalista, suas colegbes eram cheias de identidade, pois levava
em consideragao pontos especificos da vestimenta que auxilia ao dar um toque
original e diferenciado. O site Corello® afirma que o estilo minimalista trata-se de uma
estética que aborda um estilo clean e descomplicado, e frequentemente esta
relacionado com slow fashion e consumo consciente. Dentro dessa tendéncia, a

prioridade € a qualidade das pecgas e sua capacidade de ser versatil, e ndo a

33 MONDELLLI, Lais. 'O prazer do desapego': minimalistas defendem que ter menos coisas cria mais
liberdade. BBC Brasil, 9 set. 2017. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-
41077549. Acesso em: 12 nov. 2022.

34 INSIDER. Conhega Cristobal Balenciaga e como se tornou um icone da moda e estilo. Insider, 14
out. 2021. Acesso em: 12 nov. 2022.

35 CORELLO. O que é a moda minimalista e como aderir. Disponivel em:
https://corello.com.br/p/moda-minimalista/. Acesso em: 12 nov. 2022.
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quantidade; logo, as pecgas precisam ser atemporais e duraveis, que seja possivel
utiliza-las diversas vezes durante o ano e em diversas ocasidoes. A Farfetch explica
que o estilo minimalista utiliza da filosofia de que menos é mais e foi uma das grandes
tendéncias dos anos 90, como contrapartida do maximalismo que os anos 80 trazia.

A Farfetch ressalta que a estética pode parecer visualmente simples, mas
sabendo utilizar das composi¢des corretamente, o look é capaz de ficar clean e nada
mondétono - dentre uma das técnicas para escolher as pecas, ha o armario capsula,
que sera abordado posteriormente no presente trabalho. A Ecole Brasil®® afirma que
a moda minimalista € uma tendéncia que se baseia na ideia de possuir o minimo de
pecas possivel, ser mais consciente em relagdo ao consumo e sustentabilidade, mas
sem deixar a elegancia de lado.

Em relacdo ao vestuario, a moda minimalista prioriza 0 uso de pecas
atemporais®’, com longo ciclo de vida e uma roupa feita com um tecido de maior
qualidade, isto €, um guarda-roupa que permita a consumidora utilizar suas pecgas
diversas vezes durante o ano, sem que a roupa passe a ser considerada ultrapassada
ou apresente um alto desgaste, como acontece com pecgas de tecidos menos nobres.
Além disso, essa tendéncia se baseia no uso de roupas que sejam funcionais, que
tragam a estética desejada e que combine facilmente com outras pegas do guarda-
roupa. Em outras palavras, pode-se dizer que o armario de roupas de uma
consumidora que se identifica com a moda minimalista seria planejado de forma que
suas pegas sejam curingas. Em relagdo as cores®, pegas neutras sdo a principal
escolha, como preto, branco e marinho. Para que a roupa possa aparecer em diversos
looks, o ideal é escolher por pegas que possuam um bom caimento, para garantir que
sera usada em uma maior variedade de locais.

A loja gatcha Lemon Basics®® ¢ um 6timo exemplo de moda minimalista. A
marca foi fundada no ano de 2014 com a proposta de introduzir um novo conceito: o
luxury basic, e trata-se de roupas basicas e exclusivos e com alta qualidade para ser
utilizado no dia a dia. A marca também preza pela durabilidade e atemporalidade de

3 ECOLE SUPERIEURE DE RELOOKING. Como a moda minimalista pode ajudar na construgao da
imagem pessoal. Ecole Supérieure De Relooking, 19 dez. 2019. Disponivel em:
https://ecolebrasil.com/blog/como-a-moda-minimalista-pode-ajudar-na-construcao-da-imagem-
pessoal/. Acesso em: 12 nov. 2022.

37 Idem.

38 Jdem.

3% LEMON BASICS BOUTIQUE. Sobre a Lemon. Disponivel em:
https://www.lemonbasics.com/p/sobre-a-lemon. Acesso em: 13 nov. 2022.
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suas pecas, e pela sustentabilidade. Seus tecidos passam por testes, para se ter
certeza de que o material possui a qualidade desejada, s&o utilizados Modal Premium
(fibra botéanica), Viscose Premium e o Linho (fibra vegetal), além do corte das pecas
de alfaiataria garantem o caimento adequado.

5.6 ARMARIO CAPSULA

De acordo com o Steal the Look*?, durante os anos 1970, a estilista Susie Faux
criou o conceito de armario capscula, cuja ideia consiste em um guarda-roupa
constituido apenas com itens que sejam essenciais e atemporais. A Use Linus revela
que Faux, por trabalhar em uma agéncia de empregos, percebeu como as mulheres
empregavam muito tempo na hora de realizar suas escolhas de moda para fazer uma
entrevista de emprego. Dessa forma, Faux analisou e compreendeu que havia uma
necessidade dentre as mulheres de se sentirem seguras e confiantes durante essas
entrevistas e que a indumentaria influencia diretamente nas suas emogdes, muitas
vezes as deixando desconfortaveis e, consequentemente, prejudicando sua imagem
dentro do mercado de trabalho.

Diante desse contexto, a Use Linus explica que, na década de 1970, Susie
Faux criou a Wardrobe - que em portugués significa “armario” — visando auxiliar essas
mulheres a se sentirem confiantes e bonitas com o uso de roupas minimalistas, de
alta qualidade e que possuem diversas combinagdes possiveis entre si. Na década
de 1980, o conceito de "Wardrobe Capsule" ("armario capsula", em portugués) se
disseminou pelos Estados Unidos a partir da criagdo da Seven Easy Pieces, que era
constituida por roupas passiveis de fazer parte de qualquer combinacao

Entretanto, a Use Linus afirma que a ascensdao do fast fashion e suas
minicolecbes durante o ano estimulou o comportamento de consumo e,
consequentemente, de um armario mais cheio de pecas de roupa, ainda que nao
sejam usadas, e o guarda-roupa capsula comegou a ser mencionado novamente a
partir de microtendéncias como a moda minimalista e a moda sustentavel.

Entretanto, a ideia n&o foi disseminada devido a ascensdo do modelo fast

fashion, porém, levando em consideragéo o surgimento de movimentos como o slow

40 RIBEIRO, Inaé. O que & armario capsula e como criar um. Steal the look, 23 abr. 2021. Disponivel
em: https://stealthelook.com.br/o-que-e-armario-capsula-e-como-criar-um/. Acesso em: 17 nov.
2022.
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fashion e moda sustentavel, essa forma de organizacdo esta tomando forma e se
fazendo mais presente. A Use Linus*' evidencia que o armario capsula ndo diz
respeito a apenas uma tendéncia, mas uma mudang¢a de comportamento, estimulando
a reducao do consumo.

Para que seja possivel aderir ao guarda-roupa capsula, segundo o Steal the
Look, primeiramente, é necessario analisar quais pegas o consumidor ja possui e
quais sao passiveis de desapegar a partir da compreensao de quais produtos s&o
mais e menos usados. Originalmente, o conceito foi criado visando a consumidora
possuir em torno de 30 pecgas, sendo os produtos divididos em verao e inverno, porém,
€ adaptavel com o clima de cada local. Locais que possuem, por exemplo as quatro
estacdes bem marcadas, podem utilizar de em torno de 70 pecgas, que serao utilizadas
durante o ano inteiro. Todavia, a Use Linus explica que ndo existe um limite ou
quantidade especifica de pecas que devem fazer parte de um armario capsula, pois €
um fator a depender do estilo de vida de cada um, contudo, a ideia € que as pecas
possam ser usadas em diversas ocasioes, tanto no trabalho como em produg¢des para
os finais de semana.

O Steal The Look afirma que a escolha das roupas é pessoal e deve partir do
estilo de cada consumidor e de seu gosto particular em relagdo a cores, cortes,
caimentos, etc. E importante ressaltar que o armario capsula ndo necessariamente
precisa conter apenas roupas de tons neutros e sobrios pois o0 objetivo é fazer com
que o sujeito use suas pegas 0 maximo de vezes possivel, porém o uso so ocorre
quando ha identificagdo com o estilo, por isso, o ideal é que seja, pegas a gosto, mas

gue combinem entre si.

4T LINUS. Armario Capsula: Manual completo para vocé montar o seu! Linus, 13 ago. 2021.
Disponivel em: https://uselinus.com.br/blogs/li-na-linus/armario-capsula. Acesso em: 17 nov. 2022.
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6 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia do presente trabalho se caracteriza como exploratoério. Gil (2002)
revela que esse tipo de pesquisa objetiva trazer mais familiaridade em relagdo ao
problema, fazendo com que se torne mais explicito ou entdo, que facilite o processo
de construir hipoteses. A principal intencéo desse tipo de pesquisa € a descoberta de
intuigdes, ou entdo, o aperfeicoamento de ideias.

O planejamento da pesquisa de carater exploratorio tende a ser bastante
flexivel, isto é, é possivel considerar diversos aspectos sobre o tema em questao.
Entretanto, mesmo a pesquisa oferecendo uma maior flexibilidade, na maioria dos
casos, ela é feita a partir de pesquisa bibliografica ou estudo de caso (GIL, 2002).

S&o investigagbes que objetivam a formulagdo de novos problemas ou
questbes, com as finalidades de desenvolver novas hipbteses, aproximar o
pesquisador do tema a ser explorado visando trazer mais seguranga para a pesquisa
e facilitar o entendimento de conceitos. E comum que sejam empregados
procedimentos sistematicos procurando obter observagcdes empiricas ou analises de
dados, ou ambas ao mesmo tempo. Ha diversos procedimentos de coleta de dados
que é permitido utilizar, dentre eles estdo as entrevistas e analise de conteudo, que
sera utilizado ao longo deste trabalho (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O tipo de procedimento metodolégico da presente pesquisa é de carater
qualitativo. O objetivo ndo € analisar numeros e sim compreender situagbes em seus
devidos contextos, como opinides e tendéncias. Denzin e Lincoln (2006) definem a
pesquisa qualitativa como tendo carater interpretativo. Nela, sdo envolvidos materiais
empiricos, como estudo de caso, experiéncia pessoal e entrevistas, dessa forma, o
pesquisador utiliza de suas proprias interpretacdes a partir das informacgdes coletadas.
“A pesquisa qualitativa € uma atividade situada que localiza o observador no mundo.”
(DENZIN; LINCOLN, 2006, p. 17).

Em relag&o a técnica de coleta de dados, o presente trabalho visa utilizar de
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e entrevista em profundidade com
especialistas. Stumpf (2005) fala sobre pesquisa bibliografica trazendo a ideia de o
pesquisador procurar por fontes bibliograficas, fazer sua analise e a partir as
informagdes coletadas, redigir um resumo ou fichamento, filtrando o que é mais
importante para si, para que assim seja possivel utilizar as anotagdes no trabalho em

questdo. Por vezes, costuma a ser a unica técnica utilizada em trabalhos académicos,
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mas também é utilizada como uma etapa essencial ao realizar uma pesquisa que se
utiliza de dados empiricos, sendo denominada geralmente como referencial tedrico ou
revisao da literatura. Nesta monografia, a pesquisa bibliografica esta sendo utilizada
para fundamentar a histéria da moda e suas variaveis, bem como as mudancas que o
mercado tem sofrido nos ultimos anos como forma de contextualizar a obra.

Além disso, Stumpf (2005) pontua como caracteristica da pesquisa bibliografica
tendo como principal meio de coleta de materiais bibliograficos como sendo a
biblioteca, onde é possivel encontrar os mais variados registros impressos. Devido ao
alto numero de exemplares desses materiais, sao fontes que passaram por tratamento
prévio, ou seja, as informagdes s&o previamente analisadas. Gil (2002) também
pontua como vantagem o numero de informagdes concentradas em um local so;
pesquisar diretamente seria impossivel, pois seria inviavel o pesquisador se deslocar
de forma a analisar cada documento em questdo; ademais, existem informacoes,
normalmente de origem mais antiga, que s6 é possivel encontrar dentro dos materiais
para pesquisa bibliografica.

Uma desvantagem seria o numero de exemplares disponiveis para consulta.
Stumpf (2005) traz a visdo de que a pesquisa bibliografica conta com um numero
exorbitante de materiais, fazendo com que o investigador possa ficar confuso com
qual obra selecionar para iniciar sua pesquisa, no meio de tantas fontes disponiveis.
Gil (2002), por sua vez, afirma que uma desvantagem desse tipo de pesquisa s&o os
materiais, que podem contar com dados processados de forma errbnea e que podem
comprometer o trabalho do investigador. O ideal é que o pesquisador possa analisar
essas informagdes de maneira a averiguar se estéo corretas e fazem sentido.

O préximo tipo de técnica de coleta de dados que a presente monografia
utilizara € a pesquisa documental, que servira como um complemento a pesquisa
bibliografica. Nela, utiliza-se geralmente acervos de impressos como fonte, mas
também pode-se fazer uso de documentos oficiais. “Conforme explica a prépria
designagao, a analise documental compreende a identificagdo, a verificagdo e a
apreciacédo de documentos para determinado fim.” (MOREIRA, 2005, p. 271).

Gil (2002) ressalta que as técnicas de analise documental e pesquisa
bibliografica se assemelham bastante; a diferengca esta na origem dos dados.
Enquanto a primeira utiliza de dados que ja passaram por tratamento analitico prévio,
a pesquisa documental trabalha com informacdes que ainda n&o passaram pelas
devidas revisdes. Esse tipo de coleta neste trabalho tera o papel de trabalhar com
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temas mais atuais e surgira como eventuais sites e paginas da web e dados
provenientes de institutos de pesquisa.

Gil (2002) traz alguns pontos sobre a analise documental e afirma que esse tipo
de pesquisa tem como vantagem utilizar-se de fontes que tendem a ser conservadas
e que sao ricas em informacbdes, e se fazem extremamente importantes,
principalmente para analises de natureza historica. Outra vantagem que o autor traz
é o fato de o investigador n&o precisar de contatos direto com os sujeitos, que muitas
vezes se faz impossivel; nesse caso, a pesquisa documental € uma excelente opgao.

De acordo com Moreira (2005), € usado um sistema informatizado de busca de
documentos dentro da pesquisa documental. Isso pode ser bom, pelo numero de
exemplares disponiveis, mas pode tornar-se uma limitag&o, pois o investigador devera
estar familiarizado com outros idiomas dependendo da situacdo. Outra limitagao
citada pela autora é, no que diz respeito a coleta de dados, a disposicédo e a
legibilidade dos materiais examinados sao fatores que podem causar interferéncia e
influenciar a analise dos documentos, por isso, o pesquisador deve estar atento em
relagédo a qualquer desvio que possa eventualmente acontecer e assim, fazer com que
a pesquisa tenha mais credibilidade.

E por ultimo, a presente monografia também utilizara a técnica de entrevista
em profundidade. Trata-se de uma técnica de coleta de dados que permite o
investigador de obter respostas baseadas nas experiéncias dos entrevistados em
questdo. Dessa forma, as informacdes sdo obtidas e o pesquisador, por sua vez,
analisa as respostas e faz sua propria interpretagdo baseado no que foi dito pelo
informante (DUARTE, 2005).

Nesse percurso de descobertas, as perguntas permitem explorar um assunto
ou aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, compreender o passado,
analisar, discutir e fazer retrospectivas. Possibilitam ainda identificar
problemas, microinteracdes, padrées e detalhes, obter juizos de valor e

interpretagdes, caracterizar a riqueza de um tema e explicar fenémenos de
abrangéncia limitada. (DUARTE, 2005, p. 63).

Como vantagens, Duarte (2005) destaca a flexibilidade de ha nas entrevistas,
pois permite que o investigador possa formular as perguntas da maneira mais
condizente com seu objetivo, e ao entrevistado, a liberdade de definir os termos das
respostas. Por outro lado, o autor traz como limitagdo o fato de as entrevistas nao
permitir a testagem de hipdteses ou submeter os dados em um tratamento

estatisticos, isto €, esse tipo e coleta de dados ndo é adequada para obter dados
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precisos e definitivos; o objetivo das entrevistas em profundidade € a obtencéo de
informacdes que possibilitem o pesquisador a compreender o tema de que se trata.

Para trazer enriquecimento ao trabalho, foram selecionados trés profissionais
de formagdes diferentes para contar com olhares diversos sobre o estudo em questao,
mas que estao relacionados ao mundo da moda, possuindo o preparo adequado para
que seja possivel compartilhar suas visbes e experiéncias e acordo com cada
categoria. Dois dos entrevistados sao professores da Escola de Comunicagéo, Artes
e Design — Famecos, da Pontificia Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul, Paula
Regina Puhl, que ministra as disciplinas de moda e mercado, e André Cauduro
D’Angelo, que ministra as cadeiras de marketing e tendéncias, e uma empreendedora
de moda, Marcia Pimentel, para que se possa ter o maximo de riqueza de detalhes a
partir de diferentes perspectivas, tanto de estudiosos quanto de quem possui negécios
na area da moda par que seja possivel comprovar o referencial tedrico na pratica.

A coleta de informagdes com D’Angelo teve uma duragdo de 52min e 17s
(cinquenta e dois minutos e dezessete segundos) e foi realizada no formato
presencial. A entrevista feita com Pimentel também foi feita presencialmente e contou
com uma duragdo de 55min e 58s (cinquenta e cinco minutos e cinquenta e oito
segundos). Entretanto, devido a agenda de Puhl e a impossibilidade de um encontro
de forma presencial, a entrevista foi feita de maneira online e o roteiro-guia foi enviado
para a entrevistada através de um aplicativo de mensagens. Cada entrevistado contou
com um roteiro-guia diferente, adaptado de acordo com sua especializagdo, com
perguntas gerais em relagdo ao tema do presente trabalho e especificas para cada
um, em concordancia com sua area de atuagao. As entrevistas ocorreram do dia 24
de outubro até 9 de novembro de 2022 e o roteiro-guia encontra-se nos apéndices; as
transcrigdes na integra sdo acervo da pesquisadora, portanto, ndo estarao nos anexos
do estudo.

ApoGs a coleta, com o objetivo de analisar os dados, optou-se pela analise de
conteudo categorial. Pode-se afirmar, segundo Junior (2005), que diz respeito a
analise de mensagens, entretanto, diferente das analises semiologica e analise de
discurso, apenas a analise de conteudo possui fidelidade com os termos de
sistematicidade e confiabilidade. Gil (2002) afirma que a analise de conteudo surgiu a
partir da necessidade de analisar e interpretar uma grande quantidade de material

advindo de meios de comunicagao.
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Junior (2005) alega que a analise de conteudo é diretamente relacionada a
formagao do campo comunicacional. Esse tipo de analise possui como caracteristica
uma alta capacidade de adaptacdo aos desafios da comunicagdo. Esse tipo de
meétodo trabalha com analise de mensagens e possui trés fases.

A primeira € a pré-analise, que se trata do planejamento da pesquisa; é a fase
mais importante, pois é essa que permitira que as proximas sejam possiveis de
acontecer. E nessa etapa que ha o processo de selegéo dos documentos que estardo
presentes na analise e a formulagdo do projeto de pesquisa. Em seguida, ha a
exploracéo do material, que se traduz na analise em si; € a administragao sistematica
das decisdes tomadas na primeira fase. E, por ultimo, ocorre a fase de tratamento dos
dados obtidos e suas interpretagdes, em que permite o investigador a realizar um
tratamento sobre os dados obtidos, até entdo brutos, visando valida-los. E nessa fase
que o pesquisador tem a liberdade de realizar interferéncias, caso necessario.
(JUNIOR, 2005)
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7 ANALISE E DISCUSSAO DA PESQUISA

Nessa parte do trabalho apresenta-se a analise e a discussdo da pesquisa,
para tanto, & importante retomar o problema da pesquisa: como o mercado hoje traduz
os anseios das consumidoras de moda? Assim, os objetivos desse estudo sdo como
a moda representa as expressdes da mulher como a moda se reinventa e cada vez
mais ser representativa para a consumidora.

Seguindo a metodologia de analise de conteudo categorial, estabeleceram-se
trés categorias, em cada uma busca-se atingir um objetivo especifico do trabalho e
em cada uma se fara uso das entrevistas em profundidade relacionando essas
entrevistas com o referencial tedrico do estudo e trazendo a percepcédo da

pesquisadora.

7.1 APRESENTANDO OS ENTREVISTADOS

André Cauduro D'Angelo atualmente professor de Marketing e Tendéncias da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, graduado em Administragéao
na Universidade Federal do Rio Grande do Sul mestre em Administracédo pela mesma
instituicdo (2004). André possui diversos artigos publicados, dentre eles "Upgrade de
marcas: os casos Havaianas e Colcci", "Consumo global, cultura local.", "A influéncia
da atmosfera de varejo sobre os consumidores.", além de dos trés livros publicados,
dois fazerem parte do universo da moda de luxo "Precisar, ndo precisa: histéria,
marketing e comportamento no mercado de luxo brasileiro e mundial." (2008) e
“Precisar, N&o Precisa: um olhar sobre o consumo de luxo no Brasil" (2006). Dessa
forma, o professor André foi escolhido devido a sua vasta experiéncia na moda da
moda e fez contribuigdes com foco em marketing e tendéncias no mercado da moda.

Paula Regina Puhl atualmente é professora da Escola de Comunicagao, Artes
e Design - Famecos, da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.
Graduou-se em jonalismo pela mesma instituicdo no ano de 1998, € mestre e doutora
em comunicacdo pela PUCRS. Dentre os cursos de sua formacdo complementar,
estdo A history of royal fashion, pela University of Glasgow (2019), Global Macro
Trends #Tech: Moda, Cultura e novas Tecnologias pela Global Marco Trends (2022)
e UNDERSTANDING FASHION: FROM BUSINESS TO CULTURE pela Instituit
Frangais de la Mode (2020). Ministra cursos de curta duragédo/extensao sendo eles



60

"Estratégias de Comunicag¢do para Marcas de moda sustentaveis." (2019) e "Arte e
Moda: inspiragao e possibilidades." (2022), faz parte de qualificagbes de graduagéo,
mestrado e doutorado, ministrando disciplinas de artes e comunicagdo como Arte e
Linguagens, Moda, ldentidade e Mercado na PUCRS. Ja ministrou na Universidade
Feevale, na Universidade da Regido da Campanha, Universidade de Santa Crus do
Sul, Universidade do Extremo Sul Catarinense e Centro Universitario Feevale. Dentre
suas linhas de pesquisa, estdo Cultura, Memoéria e ldentidade, Midia, Cultura e
Tecnologia, Imagem e Praticas Sociais e Linguagens estéticas: processos e produgéo;
dentre seus projetos de pesquisa esta Narrativas fashion: analise dos usos da
realidade virtual e aumentada na comunicag¢éo/ divulgagdo de moda. Devido a toda
sua trajetéria envolvendo o mundo da moda, seja através de lecionar ou de cursos,
Paula foi escolhida por ser uma profissional altamente capacitada para realizar
contribuigdes sobre moda, e para a presente monografia, a professora compartilhou
seus conhecimentos sobre moda, cultura e expectativas para o futuro.

Marcia Pimentel é estudante do curso de Comunicacdo Empresarial da Escola
de Comunicagédo, Artes e Design — Famecos na Pontificia Universidade Catodlica do
Rio Grande do Sul, e empreende na area da moda autoral e auxilia outras marcas de
moda independente a construir seu processo criativo e executar suas ideias, e afirma
que cada marca possui suas peculiaridades, objetivos e necessidades; ou seja,
Pimentel afirma que trabalha de maneira diferente com cada empresa. Possui 18 anos
de experiéncia no mercado da moda e possui graduagao em Modelagem Industriam
na UFSC, Estilismo na Escola de Negocios da Moda (EnModa) de S&do Paulo e
diversos cursos do SENAC e Centro de Tecnologia da Industria Quimica e Téxtil
(Cetiqt). Hoje, seu negocio se encontra em transicdo de atelié para apenas marca,

para ter novas experiéncias no mercado da moda.

7.2 PRIMEIRA CATEGORIA: ADAPTACOES DO MERCADO DA MODA

Na presente categoria, busca-se atingir o objetivo de investigar as principais
mudangas que aconteceram no mercado e que impulsionaram o mercado da moda,
quais elementos que influenciam a moda hoje e analisar como se da a adaptagao do
mercado da moda frente ao comportamento da consumidora dentro do contexto pds-
digital.
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Entretanto, antes da analise de mercado, € necessario primeiramente
compreender o que é a moda. De acordo com Puhl (2022), a moda possui diversos
significados sociais, econémicos, mas também relacionado a identidade e sua fungéo
€ auxiliar no reforco de identidade prépria, que por sua vez, esta sempre em
movimento. Pimentel (2022) vai ao encontro dessa ideia e revela que a moda é muito
mais que vestir roupas e esta diretamente ligada a um grande poder de movimento,
cultura e politica e que suas producdes de moda sdo baseadas em historia, politica e
contexto. D’Angelo (2022) complementa a fala das entrevistadas que moda trata-se
de se vestir e se expressar, € ndo apenas se cobrir, e revela que a esséncia da moda
perpassa a area do vestuario. Resgatando o referencial tedrico do presente estudo, &
possivel perceber como as ideias dos entrevistados estdo coerentes com autores de
moda utilizados no estudo “Moda é expressao. E todas essas nossas escolhas (de
forma consciente ou inconsciente) sdo coerentes com quem somos (ou gostariamos
de ser).” (CARVALHAL, 2020) e “A moda é um sistema que acompanha o vestuario e
o tempo, que integra o simples uso das roupas no dia a dia a um contexto maior,
politico, social, sociolégico.” (PALOMINO, 2003).

Como elementos que caracterizam a moda, pode-se citar Puhl (2022) nessa
questdo, que afirma que uma das principais caracteristicas da moda € vestir o que
representa a maneira que se quer ser visto. D’Angelo (2022) complementa que a moda
esta diretamente ligada com novidade permanente e depende da renovagéo estética
periddica, pois 0 mercado precisa vender e o consumidor se satisfaz a partir dessas
novidades — isto €, 0 mercado da moda funciona através da constante renovagéo “[...]
€ o espirito da moda, que de alguma forma virou um mantra da nossa geracéo,
renovar-se e nao repetir-se.”

D’Angelo (2022) afirma que o mercado € uma mistura dos proprios interesses
com o de seu publico e Puhl (2022) complementa sua fala

As pessoas em geral, principalmente as mulheres, escolhem [seus produtos]
a partir de marcas que comuniquem algo, que esteja em dialogo com o que
elas querem expressar, € o0 processo de decisdo é a forma como a marca se

apresenta, seu posicionamento, o valor, a precificagdo ainda é muito
importante dependendo das condigbes e cada um. (PUHL, 2022).

Isto é, o mercado, por um lado, consegue atender alguns desejos especificos
de seu publico e as mulheres, no geral, procuram consumir marcas que se identificam.
Essas duas ideias servem de base para a fala de Longo (2019), que afirma que, a era
pos-digital proporciona maior efemeridade e tendéncias cada vez mais curtos. Os
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ditos nativos digitais vivenciam esse periodo de forma muito natural, mas as marcas,
para continuarem relevantes, € necessario que estejam em constante inovagdo. O
que, segundo Puhl (2022), € uma dificuldade de o mercado acompanhar a fluidez das
identidades de seu publico e afirma que a marca precisa estar atenta nao apenas ao
fator fashion, mas dialogar com o contexto.

Quando se fala de adaptagdo do mercado, ha diversas formas, e D’Angelo
(2022) traz quatro que se fazem relevantes. A primeira seria a financeira/econémica,
isto é, o poder de compra da consumidora € uma via de adaptacédo, que como exemplo
tem-se o surgimento do fast fashion que, recapitulando informagdes, segundo o
Sebrae e a revista The Vou, o objetivo deste modelo de negdcio é reproduzir as roupas
presentes nas passarelas por um prego bem mais acessivel, visando atingir a classe
média. D’Angelo (2022) cita como segundo fator que se faz expressivo € a velocidade
do proprio desejo em que, novamente, o fast fashion é protagonista, visto que seu
objetivo é produzir com rapidez segundo o Sebrae, utilizando-se da estratégia de
observar o comportamento do consumidor, para assim entender seu desejo e poder
supri-lo de maneira rapida, dessa forma, surgindo diversas minicole¢gdes durante o
ano. Outra frente que se destaca € no que diz respeito aos diferentes formatos de
corpo segundo D’Angelo (2022) e que contemple todos os formatos e tamanhos de
corpos. E, por ultimo, a quarta forma de adaptagdo segundo D’Angelo (2022) é a
estética das roupas da moda, entretanto, as consumidoras que nao possuiam
interesse na ultima moda acabavam tendo mais dificuldade para encontrar pecas do
seu gosto. “A ordem burocratico-estética comanda a economia do consumo agora
reorganizada pela seducéo e desuso acelerado.” (LIPOVETSKY, 1989, p. 159).

Dito isto, os entrevistados ressaltaram algumas tendéncias para ilustrar como
0 mercado é capaz de se adaptar aos consumidores e como se da esse processo.
Uma das tendéncias ressaltadas foi o ultra fast fashion que, de acordo com D ‘Angelo
(2022), se um dia marcas de departamento foram pautadas pela Zara, em que havia
dois lotes de produtos por semana, hoje essas marcas sé&o pautadas pela Shein, uma
das maiores representantes da moda ultra rapida, em que é capaz de sofisticar e
agilizar o fast fashion através de uma velocidade que n&o depende de meses, mas
dias, com a facilidade da internet e inteligéncia artificial. Essa tendéncia conversa
diretamente com Longo (2019) que afirma que considera a era pos-digital efémera,
em que o que € valorizado é o que € rapido e inconstante, fazendo com que a

velocidade das informacgdes seja tdo importante quanto seu conteudo — isso porque
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as barreiras do on e offline sdao cada vez mais ténues, e esse comportamento, por
consequéncia, é refletido nos habitos de compras dos consumidores; de acordo com
Puhl (2022), esse comportamento impacta na rapidez do consumo e no alto numero
de tendéncias surgindo a todo momento, causando desejo no consumidor.

A partir do comportamento da valorizagdo da efemeridade, pode-se entender
também o slow fashion. D’Angelo (2022) revela que vé a moda lenta, na verdade, n&o
como um segmento, mas um nicho, que ainda nao constitui for¢a o suficiente para se
igualar ao fast fashion, mesmo com o advento da internet. Esse tipo de tendéncia
sobrevive através da atemporalidade e ndo pode assumir grandes riscos, logo, n&o
tende a apostar em novidades do momento e ndo conta com a renovagao periddica.
Puhl (2022) acredita que hoje as pessoas ja estdo mais conscientes em relagdo ao
desperdicio e que o slow fashion possui seu lugar — ainda que menor que o fast
fashion — e afirma que no mercado, ha espaco para todos os modelos de negdcio.
Isso porque Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o mercado esta se
tornando mais inclusivo e colaborativo, tornando o poder econdémico mais
horizontalizado devido as midias sociais, que tangibiliza a conexao entre pessoas do
mundo todo. Sendo assim, essas relagbes acabam sendo mais horizontais,
principalmente no que diz respeito a mercados de paises emergentes, onde se
encontra o maior numero de jovens, que s&o o principal combustivel da inovacéo,
trazendo mais novidades e, consequentemente, fazendo com que mercados menores
estejam em ascensdo — por isso, € possivel ver que, ainda que os mercados
alternativos de moda sejam menores que o modelo de fast fashion, ainda assim “ha
espaco para todas as experiéncias.” (PUHL, 2022). Outro ponto que conversa
diretamente com os pontos levantados por D’Angelo (2022) e Puhl (2022) é que o
mercado atualmente conta com uma participagdo ativa dos jovens, sendo
considerados early adopters, que tem como caracteristica estar aberto a novidades e
abragam o novo — por isso, estdo ligados as novas tendéncias, pois as descobrem
muito rapido, e se fizer sentido para seu propdsito, conseguem incorpora-las ao seu
estilo de vida. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também afirmam que os early adopters
possuem um alto poder de influéncia, ao passo de que estao frequentemente a par de
novas tendéncias. Entretanto, sdo trends que possuem um ciclo de vida muito curto,

0 que explica a fala de D’Angelo (2022), o mercado precisa vender e apesar de tantas
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tendéncias surgirem, nem todas sdo escalaveis: é necessario que passem por um
filtro e sejam classificadas em macro ou microtendéncias.
Uma loja intermediaria chinesa antes renovava seu estoque duas vezes ao
ano, agora tem varias pequenas colegdes, no fundo € uma decantagao, um
impulso, que quem deu foi a tendéncia majoritaria, e vamos até as
microtendéncias, que abrange o slow fashion, etc. Entéo, algo sempre vai ser

majoritario, sempre vai ser massificado, e o restante vai ocupar espagos
menores. (D’ANGELO, 2022).

Pimentel (2022), por sua vez, afirma que a microtendéncia de moda autoral
acaba perdendo espago para gigantes do fast fashion. Recapitulando o que D’Angelo
(2022) mencionou, um dos pilares de adaptagdo de um produto ou tendéncia é a
estética, e de acordo Pimentel (2022), o mercado autoral tem buscado englobar com
mais énfase o ambito social do que o fashionista — o que néo significa que haja uma
estética agradavel, mas sua prioridade acaba sendo focada na propria cadeia de
producdo do que necessariamente no visual. Existe uma série de fatores que
englobam a moda autoral, e uma delas de acordo com Pimentel (2022) é a quest&o
da exclusividade “poucas pessoas estardo ‘desfilando’ com o mesmo modelo”
(PIMENTEL, 2022). De acordo com Carvalhal (2022), sdo as escolhas de cada pessoa
que fazem com que ela se diferencie das outras e crie sua identidade e, Puhl (2022)
também entra em acordo afirmando que, para o consumidor, moda representa sua
identidade. Entretanto, D’Angelo (2022) afirma que ha sim uma intencdo em ser
diferente, entretanto, existe o limite de ndo querer se diferenciar tanto a ponto de nao
ter pares ou um grupo para pertencer, voltando, novamente, para gigantes da fast
fashion.

Puhl (2022) afirma que a moda, para a consumidora, representa uma forma de
expressdo, enquanto Longo (2019) afirma que a expansao das redes sociais trouxe
um numero exorbitante de informacdes e de forma rapida. Considerando esses dois
aspectos, pode-se afirmar, de acordo com Pimentel (2022) que a moda esta
caminhando para se tornar inclusiva, mas ainda é um processo devagar; e a
consumidora quer se sentir representada. Sendo assim, no quesito de adaptacao a
outros formatos de corpos, foi criada a tendéncia de plus size para que fosse possivel
atender a consumidora com essa necessidade. Ha 10 anos, o mercado de moda plus
size era altamente escasso e, de acordo com D’Angelo (2022), essas roupas serviam

para se cobrir, e ndo necessariamente se vestir.
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Recapitulando a fala de D’Angelo (2022), o mercado € uma mistura dos
proprios interesses com os interesses do consumidor. Nesse sentido, Pimentel (2022)
complementa que existe também fatores sociais que refletem na moda, como as
préprias questdes em relagdo ao feminismo, movimento body positive e a liberdade
de aceitar seu corpo como é fez com que esse comportamento refletisse na moda,
entdo atualmente o mercado ja conta com uma maior diversidade de segmentos em
gue mais pessoas podem ser incluidas e que possui um olhar diferenciado de acordo
com a necessidade em quest&o, contribuindo com uma moda pensando n&o apenas
na sua funcionalidade, mas também na sua estética que, de acordo com D’Angelo
(2022), também €& uma via de adaptacdo do mercado. Todavia, ainda que o mercado
esteja caminhando para um comportamento de atender uma maior diversidade de
pessoas, 0 processo ainda € lento, tem-se como exemplo, segundo a Folha de Sao
Paulo, o estudo da ABNT que mostra que 76% das brasileiras possuem o corpo com
o bidtipo retangulo, e ndo o famoso “corpo violao” como € disseminado normalmente.
Pimentel (2022) também revela a falta de adaptagdo do mercado para as pessoas
com necessidades especiais e traz a reflexdo de como esse mercado ainda esta
esquecido, entretanto, é necessario que haja um olhar diferenciado para essa parcela
da populacédo, mas nao descarta o otimismo e afirma que tudo na moda € questao de
construcao e que é apenas uma questao de tempo.

D’Angelo (2022) menciona a area financeira/econdmica como uma via de
adaptabilidade do mercado em relacdo a consumidora, o que vai de encontro com a
democratizacdo dentro da moda, que ainda nédo aconteceu, e explica que essa ideia
€ um pouco distorcida e esta mais perto de ser uma idealizacido da moda do que uma
realidade. Isso se da devido aos consumidores ainda dependerem do que esta sendo
ofertado no mercado, e matérias de acesso, condi¢cdes financeiras, caracteristicas
corporais, etc. Pode-se perceber que existe uma adaptacdo advinda do mercado da
moda sim, mas os consumidores ainda s&o dependentes da oferta. Como grande
parte das pessoas nao possui conhecimento académico aprofundado em relacdo ao
mercado da moda, acabam nao questionando os produtos que estdo sendo vendidos
e apenas se enquadram no que esta sendo proposto pela industria, e o resto acaba
sendo nicho. Pimentel (2022) afirma que, em termos monetarios, na teoria, o fast
fashion se mostra mais acessivel do que a moda autoral. Todavia, a peca advinda da
moda rapida n&o possui uma longa durabilidade, fazendo com que a consumidora

novamente tenha que investir novamente seu dinheiro em uma peca que também esta
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destinada a ter uma curta vida util e ter que ser enviada para a manutengao — e,
novamente, investir seu dinheiro — ou até mesmo ter que realizar a doagao ou descarte
da peca. Em termos de qualidade, a fast fashion ainda esta engatinhando,
considerando toda a cadeia de producao das pecas.

Contudo, Pimentel (2022) afirma que a moda é ciclica desde o século XX, entao
os estilos ndo estdo sendo inventados. Na verdade, o que acontece € que a moda
esta voltando e seguindo sua natureza ciclica, pois € esta caracteristica que é
responsavel por manter o mercado aquecido, ou seja, ndo ha novidades nesse
sentido. No entanto, é inviavel comercializar produtos com a ideia de vender uma peca
agora, porque o consumidor ira utilizar novamente daqui 20 anos; o mercado precisa
vender. Por isso que as tendéncias cada vez mais incorporam caracteristicas ainda
mais efémeras. A moda autoral, slow fashion e moda ecologica tém a preocupagao
de suprir essa urgéncia por novidade de maneira sustentavel, com uma produgéo
transparente, duravel e objetivando diminuir o consumo desenfreado, todavia, isso
nao significa que essas microtendéncias n&o fagam parte de um mercado aquecido.
O fast fashion ndo possui essa preocupacgdo, ainda que seja uma industria que n&o
tenha como prioridade a qualidade do tecido, o cuidado com os funcionarios da prépria
industria e que seja responsavel por gerar muito lixo téxtil; sdo as principais diferengas
entre os modelos de negdcios. Novamente, pode-se citar Longo (2019), em que os
nativos digitais possuem predilegdo ao que é rapido e inconstante, e tem como
caracteristica se adaptar rapidamente. E essas caracteristicas também se expandiram
para o setor de moda.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também trazem o perfil de cidad&dos da
internet — também conhecidos como netizens — que enxerga o mundo de forma mais
horizontal e s&o considerados conectores sociais e sao representados, na internet,
por pessoas de perfil coletor, criticos e criadores pois ajudam a construir novas pontes.
Devido ao desejo de interagao, estdo sempre conectados e tendem a influenciar os
outros também. A forma como o mercado se adaptou a esse grupo de pessoas foi a
partir de criagdo de comunidades. Carvalhal (2020) traz como exemplo a marca
Melissa, que possui um sendo muito forte de comunidade, com as “melisseiras”, que
s&o as consumidoras que s&o fas da marca, e a Melissa Creatives, um programa
focado em influenciadores. Para os participantes, sdo oferecidos um ambiente para
estimular a troca entre os participantes. Puhl (2022) traz uma complementagao para

essas duas ideias e afirma que, cada vez mais, esta dificil separar o que é “mundo
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real” e “mundo digital” e afirma que tanto os metaversos quanto as plataformas online

permitem uma criacdo mais coletiva e auténtica.
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7.3 SEGUNDA CATEGORIA: A CONSUMIDORA NO CENTRO DAS DECISOES

Nessa categoria, busca-se atingir o objetivo reconhecer, compreender e
analisar o papel da consumidora e seus processos de decisdo de compra, bem como
seu comportamento de consumo frente ao contexto atual.

Apos a analise das mudangas de mercado e de acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), pode-se afirmar que o comportamento do consumidor se altera com
o tempo, e essas mudancgas estdo diretamente relacionadas com as mudancgas que
ocorrem no mercado e com o surgimento de novas tecnologias. Na era pos-digital,
destaca-se as informacgdes que o consumidor possui para realizar suas compras. De
acordo com Puhl (2022), hoje a consumidora possui mais informagdes em relagao as
marcas que consome, incluindo o mercado de moda. Para ilustrar, D’Angelo (2022)
afirma que ha um conflito nessa questdo, pois as pessoas que possuem acesso a
internet e possuem informagao estao cientes do quéao prejudicial € a cadeia da moda
rapida, que as pegas produzidas por esse modelo de negocio possui um custo
ambiental, que os produtos levam séculos para se decompor e que muitas vezes
possui relagdes de trabalho ilegais para os padrdes da sociedade Ocidental, e essa
discussao existe ha muito tempo em relacdo a Zara. Todavia, esse comportamento
nao se reflete no que diz respeito ao consumo de marcas de fast fashion, em especial
a gigante chinesa de ultra fast fashion Shein. Isso porque a empresa abriu uma loja
pop-up em Madrid e nos EUA, e em ambos os locais, havia filas enormes, mesmo que
sejam locais pertencentes ao primeiro mundo, onde a populagcdo detém de mais
capital financeiro. E ainda assim, a escolha € consumir de uma marca de qualidade
duvidosa e que faz parte de um modelo que causa impactos ambientais. Mesmo que
exista movimentos a favor da moda lenta, o fast fashion ainda predomina.

A partir dessa analise, Puhl (2022) afirma que, ao escolher um produto ou
marca para consumir, ha o desejo de pertencer a um grupo, mas ainda assim, a parte
subjetiva e aspiragdes individuais ainda acabam sendo mais relevantes para a
consumidora. Pimentel (2022) alega que a preocupagao com o coletivo geralmente
comega a ocorrer a partir dos 25 anos, pois a mulher passa a amadurecer suas
decisbes de consumo e que passa e englobar a consciéncia, mudando assim o seu
perfil de compra — essa mulher foca mais em transmitir sua identidade propria através
da moda e ser reconhecida por esse motivo. Outro fator importante para mulheres na
faixa etaria cima dessa idade € que elas acabam sendo mais adeptas a moda autoral
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e outras microtendéncias; isso ocorre porque elas estdo em busca de mais qualidade
da pega, do caimento, do tecido e o diferencial que aquele produto agrega. A
empreendedora ainda afirma que, quando produz pecas com tecidos diferentes, as
mulheres geralmente trazem esse feedback da qualidade do tecido e acabam
consumindo por ser um produto mais exclusivo, fator que n&o é facilmente encontrado
em fast fashions.

Além disso, Puhl (2022) revela que as pessoas, principalmente mulheres,
fazem suas escolhas de moda a partir de marcas que comuniquem algo e que esteja
coerente com 0 que querem expressar, e esse processo de decisdo se da como a
marca se apresenta, seu posicionamento, o valor e a precificagdo. Entretanto, de
acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os consumidores ndo confiam mais
tanto em campanhas de marketing, mas sim em pessoas que ja consumiram 0s
produtos da marca em questéo, fazendo com que o fator social seja um ponto chave
na hora de uma marca estabelecer sua imagem frente ao mercado e,
consequentemente, causar o sentimento de pertencimento. Devido a esse
comportamento, € possivel encontrar diversas informagdes em relagdo a marcas e
produtos na internet a partir da experiéncia de outras consumidoras e, diante da
expansao das redes sociais, a opiniao do outro ganhou uma alta relevancia, por isso,
um comportamento comum a partir desse contexto sdo as mulheres pesquisarem e
perguntarem sobre determinada marca ou produto antes de realizar a compra, para
assim, avaliar se consumir realmente faz sentido de acordo com as suas percepg¢oes.
Puhl (2022) afirma que, ainda que as aspiragdes individuais sejam as principais na
hora de realizar o consumo, ainda assim, o fator coletivo se faz muito presente, afinal,
a moda traduz pensamentos, comportamentos e identidades, ainda que a vontade
seja a de pertencimento a um grupo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que esse novo habito provém do
nosso perfil da consumidora, que esta o tempo todo conectada e que busca por
mobilidade, uma vez que a efemeridade do atual contexto historico € muito valorizada.
Dessa forma, é possivel tomar o celular de maneira imediata e fazer as pesquisas de
seu interesse, absorvendo diversas informacdes ao mesmo tempo e tomando rapidas
decisbes de compras, por terem esse perfil de agilidade. Por isso, entra em evidéncia
um novo padrao de consumo, que sao os clientes omnichannel, que se trata da
tendéncia do potencial cliente em percorrer diversos pontos de contato da marca antes
de efetivamente realizar a compra. D’Angelo (2022) traz a informagéo de que, devido
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a constante conexao, hoje € possivel uma possivel cliente estar presente em uma loja
fisica, mas apenas realizar a compra pela internet, isso porque a conectividade
facilitou muito o comércio online, em que € possivel por exemplo, encontrar os
mesmos produtos com precos diferentes, e muitas vezes, até menores do que na
prépria sede da marca. Um consumidor em potencial pode estar na loja fisica da
marca enquanto abre seu site e |€ as avaliagbes dos produtos e outros produtos
semelhantes, por exemplo. “Hoje, o concorrente do vendedor €& o celular.”
(D’ANGELO, 2022).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) abordam a fala de Martha Barletta e afirma
que esse comportamento é reforgado por uma questédo e género; os autores discorrem
sobre a fala de Barletta e revela que o caminho da mulher ndo é curto e direto, mas
semelhante a uma espiral, pois faz parte deste perfil colher o maximo de informacdes
possiveis para tentar ao maximo tomar a melhor decisdo, entretanto, caso haja
necessidade, as mulheres tendem a dar um passo para tras e reavaliar suas opgdes
para entdo continuar sua busca. Ou seja, mulheres no geral possui o perfil de
conversar mais sobre as marcas, pedir opinides, conselhos e analisando avaliagdes.
Dito isso, uma adaptagcao do e-commerce a partir desse comportamento € a presenca
de avaliagdes em sites de comércio de moda, como o da Shein que, de acordo com o
site TechTudo?*?, os comentarios deixados em cada produto participam de uma politica
de pontos, ou seja, as pessoas sdo estimuladas a cada vez mais a fazer suas
contribuicdes. Os comentarios em texto valem 5 pontos, os que contém fotos 10
pontos, e quando as informagbes de medidas corporais da consumidora sao
disponibilizadas, mais dois pontos e, no final, os pontos s&o convertidos em desconto
nas pegas, em que 100 pontos equivale a U$ 1. Esse exemplo ilustra, novamente, a
importancia da avaliagdo das pessoas no processo de decisdo de compra da
consumidora atual, em que a opinidao dos clientes — também conhecido como
“marketing boca a boca” — consegue alcangar um fator inalcangavel para campanhas
de marketing até entdo: o compartilhamento de experiéncias e sentimentos. Apesar
de o “marketing boca a boca” ser uma fonte mais confiavel para a consumidora atual,
ele ndo substitui totalmente a publicidade, mas se complementam (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). D’Angelo (2022) traz informag¢des complementares

42 MAXIMA, Beatriz. Como comentar na Shein pelo celular e ganhar pontos no aplicativo. Techtudo,
27 jan. 2022. Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/2022/01/como-comentar-
na-shein-pelo-celular-e-ganhar-pontos-no-aplicativo.ghtml. Acesso em: 16 nov. 2022.
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e alega que os fatores de motivagdes para a consumidora finalizar uma compra de

moda sao disponibilidade de tamanho, velocidade, estética e prego.

7.4 TERCEIRA CATEGORIA: EXPECTATIVAS PARA O MERCADO DA MODA

Nessa categoria, o objetivo é analisar quais sao as expectativas e viabilidades
para o mercado da moda no futuro, bem como as probabilidades a partir de palpites
feitos analisando o contexto atual de mercado e comportamento do consumidor. E
onde sera abordado temas como tecnologia, metaverso, inteligéncia artificial e como
essas areas moldam a moda e vice-versa.

Independente da época, a moda possui como elemento fundamental, de acordo
com Puhl (2022), a representagdo de como a consumidora quer ser vista; essa
caracteristica ndo depende do contexto social e sim do préprio surgimento da moda.
Pode-se citar como uma das principais tendéncias a moda atrelada a bancos de dados
e |A, ferramentas comumente usadas para analisar os publicos de interesse e levantar
dados de movimentac&o do publico-alvo de uma marca, para que assim seja possivel
entender o comportamento do consumidor. De acordo com D’Angelo (2022), a
tendéncia € o cenario evoluir ainda mais dependendo da facilidade do uso da
tecnologia. Pode-se citar como exemplo, de acordo com o Fcem*3, no Brasil, a Amaro,
que trabalha analisando os dados dos seus clientes para que seja possivel criar um
algoritmo que auxilia na criagdo de novas colegcbes com o objetivo de atender a
demanda. Para tanto, os dados sobre as movimentagdes dos clientes sao
armazenados e analisados para realizar previsbes do que pode ser util para as
proximas colecgdes.

Outro exemplo é da marca Mtailor que, de acordo com a Mescla*, trabalha
diretamente com uma experiéncia personalizada de compra, que proporciona um
produto totalmente feito especificamente para cada consumidor, vendendo a ideia de
exclusividade, e usa tecnologia para produzir roupas personalizadas. Através do
aplicativo, o consumidor escaneia o seu corpo, adquirindo assim um produto

especifico para cada tipo de pessoa levando em consideragcdo todas as suas

43 FCEM. Inteligéncia Artificial na moda: conhega as aplicagdes e qual é o futuro. Fcem, 30 abr. 2020.
Disponivel em: https://fcem.com.br/noticias/inteligencia-artificial-na-moda-qual-e-o-futuro/. Acesso
em: 16 nov. 2022.

4 MESCLA. A personalizagdo em escala ja é realidade em diversos segmentos. Mescla, 10 jun.

2021. Disponivel em: https://mescla.co/personalizacao-em-escala/. Acesso em: 16 nov. 2022.
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caracteristicas corporais sem precisar de ajustes e que veste perfeitamente. Ambas
as marcas conversam diretamente com Longo (2019) que afirma que o novo
consumidor requer uma comunicagao especifica e que entenda suas necessidades
naquele momento — afinal, as pessoas ndo mais “sdo”, mas “estdo”. Tanto a rapidez
quanto as informagdes sado tamanhas, que o consumidor acaba ficando mais exigente,
logo, alterando sua jornada de compra. Ndo se pode mais entender o novo cliente
como um mero agente passivo, mas sim alguém que quer interagir e ser convencido.

Em relagdo a modelos de negocios, D’Angelo (2022) alega que moda e
tecnologia ja estdo se convergindo, comegando pela produgao, que ja é fortemente
tecnoldgica para que o fast fashion continue a manter sua rapidez e criar colegdes.
Hoje, nota-se que a tecnologia comega a dar seus primeiros passos no mercado da
moda no que diz respeito ao consumo, pois, apds um potencial cliente entrar no e-
commerce que possui interesse e adicionar um item no carrinho, ele comega a receber
anuncios daquela marca para que se lembre de concluir a sua compra; entretanto,
“hoje talvez estejamos na idade da pedra das possibilidades.” (D’ANGELO, 2022).

D’Angelo (2022) afirma que esse seria 0 primeiro estagio; o segundo seria
seguir a mesma légica do que a Amazon faz com livros com sugestdes de outros
produtos baseados no que ja foi consumido. O terceiro estagio seria utilizar o que a
Shein ja faz, que é utilizar essas informagdes n&o apenas para recomendar produtos,
mas prever o comportamento do consumidor e produzir itens que vao satisfazer os
clientes. A légica da moda sempre foi utilizar de observadores para descobrir o que
esta em alta, entretanto, esse comportamento atualmente se traduz em coletar dados
do que o consumidor acessa no site, o que ele coloca no carrinho, quais as compras
que ele finaliza, quais ele desiste, 0 que esse potencial cliente pesquisa na internet,
quais imagens que salva no Pinterest, etc.

D’Angelo (2022) também revela que é inevitavel uma empresa capturar dados
dos seus clientes, seja no meio digital ou até mesmo em tecnologias tradicionais, mas,
o consumidor ndo demonstra tanta preocupagao com esse fator, entendendo-se que,
de certa forma, o consumidor ja se conformou com a ideia de ter seus dados coletados
por empresas. Embora exista a Lei de Protegdo Geral dos Dados (LGPD), Lei n°

13.709/2018, que “foi promulgada para proteger os direitos fundamentais de liberdade



73

e de privacidade e a livre formagdo da personalidade de cada individuo.”® (BRASIL,
[2018]), e mesmo assim, segundo D’Angelo (2022), as pessoas ndo dao tanta
importancia, pois no final das contas, acaba sendo um grande banco de dados com
informacdes semiandnimas, porque esses dados nao necessariamente vao ser
usados apenas para direcionar ofertas, mas sim, analisar esses dados para gerar
insights e a partir disso, produzir em cima dos resultados. “Talvez esse seja o preco a
pagar por tudo que € gratuito na internet. Tudo vira gratuito desde que vocé
compartilhe suas informacdes.” (D’Angelo, 2022).

D’Angelo (2022) ressalta que, em relagdo ao metaverso, a moda pode sim
migrar pra essa esfera na medida em que se fizer necessario. E importante, por
exemplo, para mercados que precisam evitar o envelhecimento — como o de luxo -
para nao estagnar, pois o que se tem percebido nos ultimos tempos € que se manter
jovem é estar presente online, dominando as novas tecnologias dos espagos que 0s
jovens estdo ocupando. Para ilustrar, de acordo com a Fashion Network, a marca de
luxo Hermés considera estar presente no metaverso e alega que Axel Dumas,
presidente-executivo da marca, esta curioso, alegando que pode ser uma boa
ferramenta de comunicagao. A marca Nike, por sua vez, ja esta presente no metaverso
de acordo com a Forbes*®. A empresa criou a Nikeland dentro do espago 3D do jogo
Roblox cujo objetivo € unir moda e jogos e criar uma comunidade com os fas que
facam com que eles se conectem e compartiihem experiéncias, e contam com
produtos como bolsas, 6éculos e bonés Jordan e Just do It.

Puhl (2022) também afirma que a moda digital também é uma questédo
complexa, em que ha a fusdo entre o ambiente fisico e digital, gerando o que chama-
se de phygital. A grande questao € como as empresas podem usar o digital sem perder
a producéo fisica. Pimentel (2022) compartilha do mesmo pensamento e acredita que
esse processo ainda pode levar um tempo até contar com os recursos que a moda
precisa para chegar ao nivel do metaverso. No inicio, pode parece uma brincadeira,
entretanto, para a industria da moda € um mercado cheio de oportunidades, uma vez

gue os usuarios podem ter seu préprio avatar e poder vesti-lo com as pecas de uma

45 BRASIL. Ministério da Cidadania. Lei Geral de Protegdo de Dados Pessoais (LGPD). [2018].
Disponivel em: https://www.gov.br/cidadania/pt-br/acesso-a-informacao/lgpd. Acesso em: 16 nov.
2022.

46 PACETE, Luiz Gustavo. Conhega o metaverso de Nike dentro do jogo Roblox. Forbes, 19 nov.
2021. Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-tech/2021/11/conheca-o-metaverso-de-nike-
dentro-do-jogo-roblox/#foto1. Acesso em: 16 nov. 2022.
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marca. Entretanto, o cenario € de otimismo ao relacionar o metaverso com questdes
sustentaveis, ou em relagdo a barreiras geograficas, pois negocios da area fashion
podem permitir que um consumidor experimente modelos que sao fisicos, mas no
metaverso. Puhl (2022) também revela que o a moda possui a mesma fungédo no
metaverso — ainda cumpre seu proposito de expressar, comunicar algo, por isso, 0s
outfits sdo cada vez mais importantes, para reafirmar a identidade de cada um.

Puhl (2022) discorre sobre as dificuldades da moda no futuro também, sendo
uma delas o fator da sustentabilidade. Atualmente, o fator ecoldgico ja se mostra como
uma dificuldade para o mercado de moda, e afirma que é uma questao complexa e
que tende a permanecer por um tempo. E possivel perceber ainda, contudo, que os
movimentos de slow fashion estdo tomando cada vez mais forma e ficando mais

fortes, ao passo de que a sociedade esta exigindo praticas mais sustentaveis.

7.5 INFERENCIAS

Neste momento do trabalho, apresenta-se as inferéncias do estudo da
pesquisadora com a sua contribuigdo e busca-se o objetivo de refletir sobre como o
mercado pode suprir os anseios de moda da consumidora contemporanea. Para a
pesquisadora realizar essa contribuicdo, € necessario retomar os aspectos centrais
anteriormente trabalhados.

Em relacdo ao conceito de moda, percebe-se que vai muito além do vestuario
e engloba mudangas sociais, psicologicas e econbmicas também; trata-se de uma
forma de expressao da propria identidade, pois o0 segundo elemento a ser levado em
consideragao quando se enxerga o outro € a indumentaria, ficando atras apenas do
préprio corpo. Entretanto, a moda, apesar do seu viés artistico e que se relaciona com
a comunicacao, possui relacéo direta com o sistema capitalista.

Isso porque todos possuem a necessidade de se expressar visualmente
através da indumentaria, entdo o fator moda € inseparavel do comportamento do
consumidor. O comportamento do consumidor, por sua vez, reflete em suas escolhas
capitalistas, incluindo as escolhas de moda, entdo moda e mercado também n&o
podem ser separados. Para tanto, o mercado possui o poder e o interesse em adaptar-
se a moda, e esse processo se da a partir da analise do comportamento do

consumidor e a criacdo de tendéncias.
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As tendéncias nascem a partir do surgimento de grupos, em que seus
integrantes compartilham dos mesmos interesses. O mercado possui o poder de olhar
para esses grupos, compreender seu comportamento e direcionar ofertas exclusivas
para esse tipo de persona. Pode-se citar como exemplo o movimento plus size, em
que comegaram a surgir grupos no qual possuiam caracteristicas em comum, que
consiste na numeragao das pecas do vestuario. Porém, esse grupo cresceu e hoje
pode-se analisar que boa parte da populagdo brasileira esta acima do peso e
movimentos de body positive comegaram a emergir e ganhar forga. O mercado, por
sua vez, segundo D’Angelo (2022) opera seguindo os seus proprios interesses e 0s
misturando com os anseios dos consumidores; dessa forma, surge a moda plus size.

A légica de compreender o comportamento do publico de cada marca também
é utilizada pelo modelo de negécio de moda rapida, que procura entender o que o
consumidor deseja no momento, e a partir de suas analises, trazer através de
minicolegcbes durante o ano, formas de satisfazer esse consumidor
momentaneamente. E um modelo de negdcios, como citado por Pimentel (2022) que
nao possui como prioridade a qualidade do produto, pois € feito pra ter uma curta
durabilidade, para que assim, o consumidor possa adquirir uma nova pega e a
industria continuar vendendo. D’Angelo (2022) afirma que, apesar dos impactos
ambientais que o fast fashion traz, a moda rapida vende uma solu¢gdo momentanea
para os anseios do consumidor que, naquele momento, se traduz em estar dentro da
ultima moda — ainda que isso signifique adquirir uma peg¢a que acaba demorando
muitos anos para ser descomposta.

Entretanto, o mercado nao apenas cria tendéncias, mas se apropria de
contraculturas existentes — um exemplo que ilustra muito bem é a marca Zara ter
inaugurado um mercado proprio de second hand. A marca, que é referéncia dentro do
mundo do fast fashion, costuma trazer novidades que estdo em alta cerca de duas
vezes na semana, segundo D’Angelo (2022), que também afirma que em anos
anteriores, as marcas de departamento eram pautadas pela Zara, por ser uma
referéncia no quesito de trazer tendéncias. Entretanto, a criagcdo de um setor apenas
pra second hand acaba sendo até mesmo irénico vindo de uma das maiores fast
fashions, e acabou recebendo criticas.

Movimentos como o slow fashion ainda nao possuem forca o suficiente,
segundo D’Angelo (2022), para barrar o crescimento das ultra fast fashions, entao

entende-se que sdo movimentos que fazem parte de um nicho ou até mesmo



76

subnicho. Isso ocorre porque o perfil do consumidor mudou e atualmente observa-se
o quanto a rapidez é valorizada nos negécios — nao € diferente no mundo da moda, e
as fast fashions conseguem suprir essa necessidade perfeitamente.

Com a consolidagao da tecnologia de banco de dados, é mais uma area que a
moda se adaptou. Hoje, no site da Shein, € possivel encontrar pecas que estao
ocupando lugar de venda porque ela é parecida com outras roupas que também
tiveram um alto volume de procura, para que assim a margem de erro possa ter cada
vez menor, e fazer com que o consumidor seja fidelizado. Todavia, esse modelo
conquista o jovem uma vez que sao eles quem estdo mais envolvidos com as
tendéncias e a tecnologias, bem como sua rapidez, entdo consumir de gigantes
chinesas acaba sendo um processo com saldo positivo no final das contas, porque
esse publico estara garantindo pecgas da ultima moda e podera influenciar outras
pessoas.

Com o surgimento do metaverso, infere-se que a possibilidade de o mercado
de moda dar os seus primeiros passos nesse ambiente tdo tecnologico, que é capaz
de misturar fisico e digital, é alta. Isso porque o comportamento do consumidor esta
sendo direcionado a essas novas tecnologias e formas de se relacionar com o mundo,
e 0 que as marcas fazem é acompanhar esse ritmo, até mesmo para evitar que a
marca envelhega, o que € uma 6tima estratégia para empresas do ramo de luxo, por
exemplo.

O consumidor também estd mais exigente, afinal, ele detém de mais
informagdes hoje do que em qualquer outro momento, e isso faz com que o mercado
da moda seja cada vez mais pressionado. No presente, trazer visibilidade para os
anseios de cada um foi assertivo e, levando em consideragcdo que o metaverso é uma
extenséo digital do mundo real, entdo é passivel de ocorrer mudangas no mercado de
moda até mesmo dentro do proprio metaverso, uma vez que Puhl (2022) afirma que

a moda no ambiente digital possui a mesma fungédo que exerce no mundo fisico.



77

8 CONSIDERAGOES FINAIS

O problema que o presente trabalho procura responder é “Como o mercado se
adapta as escolhas de moda da consumidora atual?” e pode-se afirmar que a resposta
para esse problema é, através da observacdo do comportamento das consumidoras
em questao, a criagao de tendéncias, para que se possa adaptar-se a essas mulheres
de acordo com suas necessidades e seus desejos.

O primeiro capitulo busca entender o mercado da moda, e visa trazer
informagdes de como surgiu, como se deu a sua ascensao e qual a sua relagdo com
o género feminino. Através da pesquisa bibliografica e documental, foi possivel
entender a histéria da moda e como se deu a sua consolidagao, em especial no século
XX. E a partir da sua histéria que se pode entender que moda e sociedade, bem como
seus acontecimentos historicos, séo influentes entre si. A Primeira Guerra Mundial,
por exemplo, alterou a rotina das mulheres, que por sua vez, foram obrigadas a deixar
o lar e trabalhar nas fabricas, no lugar dos homens. Esse comportamento se deu por
necessidade, ndo por tendéncia, e dessa forma, foi instaurado um novo tipo de moda.

No segundo capitulo, é possivel perceber que as mudangas da sociedade
resultam na mudancga de mercado que, por sua vez, influencia na moda e na criagéao
de novas tendéncias. A mudanga no comportamento da sociedade acabou resultando
nas formagdes de grupos, seja no ambiente material, mas também no ambiente
online, e o mercado da moda passou a encara-los como potenciais clientes, dessa
forma, criando tendéncias. Além disso, 0 novo consumidor quer interagir e ndo apenas
ser um agente passivo, alterando a relagao entre consumidor-marca.

Em relagdo ao terceiro capitulo, de acordo com as analises e o referencial
tedrico, seria incorreto afirmar que o fast fashion vai acabar. O que ocorre € que houve
um aumento nos mercados de slow fashion, mas ainda nao é significativo o suficiente
a ponto de barrar esse modelo de negocio. Entretanto, a moda possui um grande
desafio, que € a questao da sustentabilidade, porque o préprio mercado esta sendo
pressionado pelo publico. Mas, em termos de cenarios positivos, o metaverso se faz
um grande mercado para a moda, tanto para reduzir a producéo de lixo, quanto pela
questao de poder se conectar de maneira ainda mais préxima com os consumidores
e poder absorver insights.

E importante frisar que o trabalho n&o se esgota por aqui e abre novos estudos,

e tem-se como sugestao é ir até as consumidoras de forma a entender como lidam
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com o mercado e como traduz a sua expressao, investigar ainda mais marcas ou

entdo, ampliar com outros leques profissionais.
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APENDICE A - ROTEIROS ENTREVISTA

ROTEIRO GUIA: ANDRE D’ANGELO

BLOCO 1 — ADAPTACOES NO MERCADO DA MODA

1. Na sua visao, o que moda significa? Explorar.

2. O mundo passou por diversas mudangas, principalmente pelo surgimento da
conectividade. Como vocé acha que isso impacta o mercado da moda?
Explorar.

3. Sabemos que a relagdo publico-marca sofreu mudancas, dando mais
protagonismo aos consumidores. Como que a moda traduz os novos
comportamentos das consumidoras? Explorar.

4. Como esses novos comportamentos afetam o mercado da moda? Explorar.

5. Como moda e cultura se convergem? Explorar.

6. O que a moda autoral representa? Como esse mercado atende a

consumidora? Explorar.

BLOCO 2 - COMPORTAMENTO DA CONSUMIDORA

1. O que a moda significa para uma consumidora feminina? Explorar.

2. Que elementos caracterizam a moda que sao fundamentais? Explorar.

3. Quais sao os postos-chave que a nova consumidora leva em consideragao na
hora de adquirir uma peca de moda? Explorar.

4. Diante do surgimento de tantas tendéncias, como a consumidora pode manter
a sua identidade? Explorar.

5. Como os bancos de dados/algoritmo podem ser utilizados para compreender

os comportamentos de compra das consumidoras? Explorar.

BLOCO 3 — EXPECTATIVAS PARA O FUTURO DA MODA

1. Como no futuro o mercado pode responder a essas mudangas? Explorar.

2. Como essas mulheres fazem suas escolhas de moda? Explorar.
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3. O que se imagina de futuro de moda? Explorar.

4. Levando em consideragdo que as consumidoras estdo cada vez mais

informadas e conscientes, como o0 mercado de moda podera atender essas
mulheres, que estdo cada vez mais exigentes? Explorar.
Levando em consideragdes inovagdes envolvendo |A e metaverso, como a

moda pretende se adaptar a essa nova realidade? Explorar.

6. Como a tecnologia impacta na moda? Explorar.

7. Quais modelos de negdcio a moda esta de encaminhando para ter? Explorar.

ROTEIRO GUIA: MARCIA PIMENTEL

BLOCO 1: ADAPTACOES NO MERCADO DA MODA

1. Na sua visdo, o que moda significa? Explorar.

2. A conectividade trouxe mudangas para o mercado da moda?

3. Sabemos que a relagdo publico-marca sofreu mudancas, dando mais

protagonismo aos consumidores. Como que a moda traduz os novos
comportamentos das consumidoras? Explorar.
O que moda autoral representa e como esse mercado atende essa

consumidora?

5. Como vocé vé a moda autoral frente a ultra fast fashion?

6. Quando as mulheres buscam moda autoral, o que elas procuram?

7. A moda autoral pode ser relacionada com algum outro segmento?

BLOCO 2: COMPORTAMENTO DA CONSUMIDORA

1.

O que a consumidora procura quando adquire uma pecga?

2. Se a exclusividade é boa, por que consumimos tanta fast fashion?

3. Diante do surgimento de tantas tendéncias, como a consumidora pode manter

B

a sua identidade? Explorar.
O mercado de fast fashion utiliza muito da tecnologia. E a moda autoral?

BLOCO 3: EXPECTATIVAS PARA O FUTURO DA MODA

1.

Que tipo de modelos de negocio a moda esta caminhando para ter?

2. Como que vocé imagina que a tecnologia impacta na moda?
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O que pesa mais, sentimento de pertencimento ou exclusividade?

Como o autoconhecimento e a moda andam juntos?

O futuro da moda esta ligado ao social?

O mercado da moda da conta de atender necessidades tdo diversas?

Como o mercado da moda presente se adaptar a mudancgas tao tecnologicas?

©® N o g bk~ W

Existe algum elemento da moda que vocé gostaria de destacar ou observagao?

ROTEIRO GUIA: PAULA PUHL
PRIMEIRO BLOCO: ADAPTAGOES DO MERCADO DA MODA

Na sua vis&do, o que moda significa? Explorar.
O que moda representa para uma consumidora feminina?

Quais elementos que caracterizam a moda e que sdo fundamentais?

0N~

Como é possivel que o mercado da moda se adapte a consumidoras com

necessidades tao distintas?

SEGUNDO BLOCO: COMPORTAMENTO DA CONSUMIDORA

5. Como as mulheres fazem suas escolhas de moda?

6. Como é o processo de decisao de compra da consumidora atual? O que essa
consumidora busca ao adquirir uma pega?

7. Quais sdo as maiores dificuldades do mercado ao lidar com os novos
comportamentos das consumidoras?

8. 20 anos atras, poderiamos afirmar que havia algumas tendéncias em alta.
Hoje, com a conectividade e a rapidez das informacgdes, ha muitas tendéncias
em alta com ciclos de vida muito curtos. Como a alta velocidade dessas
mudancgas impactam o comportamento das consumidoras?

9. E possivel afirmar que a consumidora atual possui aspiragdes coletivas ou

cada vez mais individuais? Como isso impacta no seu padrdo de consumo?

TERCEIRO BLOCO: EXPECTATIVAS PARA O FUTURO DA MODA

10.Como os bancos de dados/algoritmo podem ser utilizados para compreender

os comportamentos de compra das consumidoras?
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11.Levando em consideram as inovagdes envolvendo IA e metaverso, como a
moda pode se adaptar a essa nova realidade?

12.E possivel afirmar que a moda, no metaverso, cumprirad a mesma fungéo social
que exerce no mundo material?

13.Quais os modelos de negdcio que a moda esta caminhando para ter?

14.E possivel uma moda ser genuinamente sustentavel, levando em consideragao
a rapidez das tendéncias?

15.Qual o futuro do fast fashion? E possivel que perca espaco para as ultra fast

fashions como a Shein?



