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Resumo: Este trabalho ¢ resultado parcial do projeto de pesquisa intitulado “Estudo do consumo de vestudrio em
tempos de pandemia e o consumidor na retomada das compras”. Em sintese, este texto, apresentara algumas
informacodes referentes a investigacao das transformacdes que o segmento da Moda sofreu ao longo da pandemia
e pos-pandemia da Covid-19, avaliando como foi o comportamento do consumidor e empresarios, € pontuar como
alguns os influencers digitais atuaram nas decisdes de tomada de compras e no estilo de vida de consumidores
durante estas fases.

Palavras chave: Consumo de moda, Pandemia e Pés-pandemia, Influencers Digitais.

Abstract: This work is a partial result of the research project entitled “Study of clothing consumption in times of
pandemic and the consumer when shopping resumes”. In summary, this text will present some information
regarding the investigation of the transformations that the Fashion segment has undergone throughout the Covid-
19 pandemic and post-pandemic, evaluating how consumer and business behavior was, and highlighting how
some digital influencers they influenced purchasing decisions and the lifestyle of consumers during these phases.
Keywords: Consumer society, Pandemic and Post-pandemic, Digital Influencers.

Introducio

Este trabalho ¢ resultado parcial do projeto de pesquisa da UTFPR contemplado com bolsa e intitulado
“Estudo do consumo de vestuario em tempos de pandemia e o consumidor na retomada das compras”. O objetivo
da pesquisa ¢ entender como se deu o consumo de vestuario no comércio varejista e as mudangas que ocorreram
no segmento da moda apds o periodo pds-pandemia.

Desse modo, esse texto apresenta resultados a partir de estudos bibliograficos que dardo suporte para a

compreensdo de temas que perpassam pela Moda, pelo consumo de moda e comportamento do consumidor. O
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foco principal ¢ entender como o segmento de Moda esta se desenvolvendo neste periodo pos-pandémico com
recorte nos comportamentos do consumidor e empresarios. Além disso, sera pontuado como influencers digitais
transformaram o mercado de Moda e como atuaram na decisdo de tomada de compra e no estilo de vida da
sociedade.

Este artigo utilizou como método estudos bibliograficos a partir de livros que tratam do consumo como
processo social € do consumidor na sociedade de consumo, além de estudos e pesquisas relacionadas ao consumo
e e-commerce durante e apds a pandemia. Assim, essa pesquisa aborda a forma de consumir e comprar, € como a

industria da moda foi atingida e algumas readequacdes que foram necessarias no comércio € na sociedade.

O consumidor na sociedade de consumo

O consumo, sob o sensu comum, por vezes € compreendido, primeiramente, como algo futil e supérfluo,
como um desejo socialmente expandido da aquisi¢do, do excedente e da ostentacdo. Porém, para Bauman (2008),
o consumo ¢ um elemento de sobrevivéncia biologica e social, que se situa entre as mais bésicas e remotas
atividades do ser humano, até aquelas contemporaneas e pds-modernas.

Tendo em vista isto, € importante entender porque consumimos. De acordo com Campbell (2006), existe
uma série de respostas, que vao da satisfagao de necessidades até¢ a emulagdo, a busca do prazer, a defesa ou a
afirmacao de um status, o narcisismo e o hedonismo, entre outros. O consumismo (pos)moderno ¢ ocupado pela
emocao e pelo desejo, € o que impulsiona este tipo de sociedade ¢ a demanda do consumidor.

Dessa maneira, para Bauman (2008), assim como Miranda (2008) na sociedade de consumidores as
proprias pessoas sdao transformadas em mercadoria. Compra-se e¢ vende-se “simbolos” na constru¢do da
identidade. O consumo ¢ visto como forma material de construir identidade e, de acordo com Miranda (2008, p.
17), “n6s nos tornamos o que nds consumimos”. Nesta perspectiva, o consumo de produtos realizado em razao
dos simbolos que esses configuram torna concebivel a formagao da identidade dos individuos e dos grupos sociais
além dos papéis que assumem e/ou representam na sociedade.

Segundo Bauman (2008), o consumismo aparece quando o consumo se torna o elemento principal das
praticas sociais. Ou seja, ¢ um atributo da sociedade, diferentemente do consumo, que € apenas uma tarefa
cotidiana exercida pelos individuos. Além disso, segundo o autor, neste periodo “liquido” (p6s)moderno, ndo ¢ a
satisfacdo das necessidades que interessa, mas o volume e a intensidade de desejos sempre crescentes e imediatos
que vao sendo produzidos pelo sistema, enquanto as pessoas buscam sua satisfagdo. Em acordo com essa
premissa, Campbell (2006), afirma que vivemos numa cultura em que a realidade ¢ equiparada a intensidade da

experiéncia, ou seja, desejar intensamente ajuda saber quem o individuo ¢, e que ele realmente existe.
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Assim, consumir promove, acima de tudo, uma experiéncia atrelada aos valores simbdlicos que os
objetos e/ou lugares podem possuir e, um exemplo disso, s30 0s vestuarios que permitem com que seus usuarios
expressem uma identidade, um status, e se adentrem a determinados grupos da sociedade.

Para mais, outra caracteristica importante mencionada por Bauman (2008) ¢ o excesso de informagao.
Afinal, a sociedade contemporanea vive em um mundo globalizado, onde ha diversos veiculos de comunicagdo
que informam de forma rapida e momentanea. Esses meios de comunicagdo sao importantes formadores de gostos
e modas que criam necessidades nos consumidores por meio do “gosto médio” e os induzem ao consumo de
mercadorias essenciais para a manutencao da posi¢ao social (RETONDAR, 2008).

Esta sociedade promove e reforca a escolha de um determinado estilo de vida numa estratégia consumista
e rejeita qualquer outra opgao. Ser um consumidor ¢ praticamente uma obrigacao e um dever humano, e aqueles
que nao se adequam se sentirdo “deficientes”, abaixo do padrao, e ndo corresponderdo a logica da conspicuidade
(BAUMAN, 2008).

Neste contexto, o consumo € visto como uma forma material de construir identidades, como afirma
Baudrillard (2005, p. 168), ¢ o modo ativo de relagdo, ndo s6 com os objetos, mas com o mundo, e seu objetivo ¢
acompanhar as mudancgas das estruturas sociais e interpessoais. Pode-se considerar, portanto, um processo social
que integra o cotidiano dos individuos e envolve sua vida em sociedade. E neste contexto que o consumo deixou
de ser visto como futilidade e passou a integrar a pauta de vitalidade no mundo pés-moderno, de modo que a

emulacdo e a conspicuidade se tornaram condi¢ao de sobrevivéncia social (CAMPBELL, 2006).

A pandemia e a adesdo do consumidor pelo e-commerce

De acordo com Miranda (2008) apud. Baudrillard (1968;1972), o consumo ¢ o modo ativo de relacao
com o mundo, tendo o valor simbodlico agregado ao valor funcional dos objetos de consumo, e estes tém como
objetivo acompanhar as mudangas das estruturas sociais e interpessoais. Considerando essa afirmagdo, um
exemplo de condicdo que expde varias vertentes e transformagdes do comportamento do consumidor foi a
pandemia COVID-19’, que alterou a concepgio de realidade da sociedade.

Com praticamente todos os comércios fisicos fechados devido a crise sanitaria, tanto os consumidores
quanto os comerciantes se viram no dilema entre demanda e consumo, e tiveram que repensar € adequar suas
praticas. Com o novo modelo de seguranca implementado, o lockdown, que foi adotado ao redor do mundo, os

modelos de negocios foram transformados e as plataformas digitais se tornaram a forma de comercializagdo mais

" A Covid-19 é uma doenga causada pelo coronavirus, denominado SARS-CoV-2, que apresenta um espectro clinico variando de infecgdes
assintomaticas a quadros graves, que provocou uma pandemia nos anos 2020 e 2021(MINISTERIO DA SAUDE, 2020, p.1).
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utilizada em diversos setores. De acordo com Do Valle; Ghizzo (2021), as empresas de vestuario que ja eram
engajadas no comércio online e em plataformas de marketplaces estiveram mais bem preparadas para o comércio
online e, consequentemente, foram as que melhor se adaptaram a nova realidade. Por outro lado, aquelas que nao
utilizavam esse mecanismo de mercado, foram as que mais sofreram o impacto da pandemia, de modo que muitas,
ndo sobreviveram a este periodo.

De acordo, com pesquisa realizada pela Fecomercio-SP (Federacdo do Comércio de Bens, Servigos e
Turismo do Estado de Sdo Paulo), o comércio online teve um aumento de 46% dos consumidores no primeiro
semestre de 2020, em decorréncia da pandemia, e, 72% dos brasileiros alteraram seus habitos de consumo,
causando maiores impactos principalmente no setor terciario nos segmentos do vestuario com roupas e calgados,
no de viagens e turismo, e no de atividades fisicas (E-COMMERCE BRASIL, 2020).

Mesmo com as mudangas sociais e hdbitos de consumo, as ferramentas de propagandas ainda
permaneceram decisivas. Tais instrumentos, segundo McCraken (1986), sdo utilizados como transferéncia de
significado do “mundo” para os produtos. Assim, com os estreitamentos nas relagdes de consumos ocasionados
pela pandemia, houve o favorecimento da experiéncia de consumo virtual e, com o e-commerce, as publicidades
se tornaram mais potentes com as empresas que realizaram investimentos massivos em marketplaces.

A pandemia forgou as empresas a abandonarem praticas industriais e comerciais defasadas e
desenvolverem novas estratégias para manter as atividades. A industria da moda teve que se reinventar com mais
ousadia e tecnologia, e um exemplo disso, foram os desfiles, que antes eram presenciais e passaram a ser virtuais.

A vista disso, a pandemia da COVID-19 impulsionou as empresas mudarem posturas e estratégias, em
atitudes de maior reflexdo, cooperacao e senso coletivo. A economia sofreu um grande impacto e, de forma
especifica, o setor terciario em diversos segmentos, alterando a forma de comprar e consumir, inclusive e de forma
mais enfatica, o segmento de vestuario. Pode-se concluir que o e-commerce figurou como uma grande ferramenta
para a realizacdo de compra e venda, colaborando com o aumento das negociacdes online, a facilidade, a

acessibilidade e a variedade de bens de consumo, principalmente produtos de moda.

O periodo pos-pandemia e o segmento de Moda

No mercado atual ¢ de grande importincia as empresas estarem em posicao de vanguarda e saberem
reconhecer e prever essas mudangas.

Com o cendrio de pandemia, todo o globo teve que se adaptar. Para suprir a demanda do mercado houve uma
expansdo do e-commerce, € a sociedade teve que privilegiar as compras online. No ano de 2022, conforme Vasquez

(2022), as principais tendéncias do e-commerce, foram o Omnichanell, o Dropshipping e a Inteligéncia Artificial.
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Deste modo, observa-se que nas realidades da pandemia e do p6s-pandemia, as compras online se tornaram
um habito presente, se tornando o novo “tipo ideal” de consumo, € uma forga propulsora na sociedade de consumidores
e as empresas estdo cada vez mais expandindo seus negdcios a partir desse método.

Com a normalizagdo do cenario de pandemia e o aumento da taxa de emprego, tanto o comércio online quanto
o comércio fisico tiveram bons resultados de vendas. O impulso do comércio eletronico brasileiro fez com que surgisse
novas tendéncias através desse segmento, € a estimativa € que cada vez mais haja tecnologias e plataformas que facilitem
o comércio online, 0 que, consequentemente, obriga as empresas adaptarem os seus negocios de acordo com as
ferramentas de inovagao (SILVA, 2023).

Ademais, outra realidade pds-pandemia que pode ser observada sdo os hébitos e as decisdes que os individuos
adquiriram, pois, com as novas tecnologias o consumidor possui uma infinidade de produtos disponiveis, tornando-os
cada vez mais exigentes e criteriosos em suas tomadas de decisdes. Outro destaque € que os consumidores estdo tendo
preferéncias em “experiéncias personalizadas”, ou seja, com impactos sensoriais e ligados a imaginagdo, de forma
individualizada, ligadas a estimulos que impulsionam intensamente o desejo € emogdes (AQUINO; BARBOSA, 2020).

De acordo com Rony Meisler, CEO da AR&Co e cofundador da Reserva, ndo ha divisao entre a loja digital e
loja fisica, pois para o empresario o cliente ndo sabe mais se estd no digital ou no fisico, sendo esta jornada
completamente misturada, “nao foi a loja que se tornou digital, foi o cliente, e as marcas t€ém que estar aonde ele
estiver, do celular ao shopping. As marcas que separam canais também se separam dos seus clientes”. Ainda,
segundo o CEO a pandemia acelerou o processo tecnologico, deixando as suas vendas 48% influenciadas
digitalmente e 100% pelas lojas fisicas “afinal de contas, provavelmente alguém compra em nosso site porque
em algum momento entrou ou passou por nossas lojas” (G4 EDUCACAO, 2022).

De acordo com Karhawi (2017), o panorama da tecnologia e dispositivos digitais, favoreceu a
participagdo dos sujeitos como produtores em uma sociedade em que a imagem de si € cada vez mais valorizada
e o publico e o privado se tornam cada vez mais intrinsecos. Com este novo panorama ha o surgimento dos
influenciadores digitais, que sdo pessoas que trabalham com o marketing digital em redes sociais, como Instagram
e 0 You Tube. Estes influencers possuem algum poder nos processos decisorios do consumo em relacao ao estilo
de vida, gostos e bens daqueles que acompanham suas redes.

Com o impacto na venda e compra de produtos, muitos comerciantes utilizaram os influenciadores
digitais como aliados para manter seus negocios e impulsionar vendas. Além do influenciador usar de sua
popularidade para divulgar produtos de alguma marca patrocinadora, ele ainda divulga o seu estilo de vida.

No setor da moda a busca pelo conforto foi um dos pontos centrais, com tecidos e modelagens mais
confortaveis, o uso do pijama se tornou maior, € a moda ftie dye esteve em alta, ja que houve a valorizagao de

trabalhos manuais. Os influenciadores, como, por exemplo, a Larissa Manoela e Carol Manprin mudaram suas
5
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abordagens, fazendo mais divulgacdo de produtos de beleza e cosméticos. Passou-se a ter mais divulgagdo de
lifestyle, trabalhos home office, roupas de ficar em casa, roupas para exercicios fisicos e alimentos naturais.

De acordo com o levantamento realizado pela Betway Insider (INSIDER, 2021), 86% dos usuarios de
redes sociais descobriram um produto por conta de um influenciador; 73% dos usudrios ja realizaram uma compra
por conta de algum influenciador, e 55% pesquisam a opinido do influenciador antes de comprar um produto. Um
exemplo da importancia dos influencers na decisdo de tomada de compra € a paraibana Juliette que alcangou
quase 24 milhdes de seguidores e sua influéncia foi tdo grande que, em um unico evento, o look escolhido por
ela, se esgotou em menos de 24 horas.

Figura 1: Vestido usado por Juliette

|

Font: < ttﬁs://www.uol.com.br>

Outro exemplo do impacto dos influenciadores, foram as campanhas feitas durante a pandemia,
incentivando as pessoas permanecerem em quarentena. A influenciadora Bruna Malheiros apoiou a campanha
divulgada pela impressa com imagens dos profissionais de satde pedindo para que a populagdo permanecesse em
isolamento, usando a hashtag #fiqueemcasa (SANTOS, 2020).

Tendo em vista isso, para além da influéncia na decisdo de tomada de compra, os influencers digitais,
também impactam o modo de agir e pensar dos individuos. A busca pela sociabilidade ¢ inerente ao carater
humano, e o ambiente midiatico oferece possibilidades ainda maiores de conexdes. E evidente que as motivagdes
das praticas ndo podem ser estritamente relacionadas ao capital econdmico, pois elas também possuem carater

simbolicos e particulares de cada individuo.

Consideracoes Finais
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Na sociedade contemporanea o ato de consumir tem encontrado relevancia devido sua importancia para
o entendimento do comportamento humano. Com o advento da sociedade de consumo, seu contexto social tem
ganhado notoriedade entre diversas ciéncias, pois a pratica cotidiana do consumo ¢ uma das principais formas de
construgdo e expressao de identidades sociais.

A vista disso, ¢ importante compreender que o processo de decisao de uma compra transpde por diversas
etapas, que podem ser percorridas tanto integralmente, quanto parcialmente, dependendo das caracteristicas e/ou
complexidades dos bens a serem adquiridos, assim como de acordo com as experiéncias e vontades dos
consumidores. Esse processo se inicia a partir do momento que o consumidor reconhece um problema, uma
necessidade, e/ou um desejo. E, estes processos podem ser influenciados, também, por fatores sociais, de
marketing e situagdes especificas. Um exemplo disso foi a pandemia da Covid-19, juntamente com a aceleragao
do processo digital, deu um novo carater a forma de consumir, trazendo para este meio os influenciadores digitais,
que tiveram grande impacto na sociedade, atuando direta e indiretamente, no modo de viver, consumir, comprar
e vender. Tonando-se grandes aliados dos empresarios na divulgagdo de produtos e servigos, e, dos consumidores,

abrangendo o modo de aferir um produto antes da compra final.
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