UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL - UFRGS
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICAGAO
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

AMANDA SOUZA CAETANO

Presenca digital de brechés porto-alegrenses: uma analise das estratégias de

comunicacao utilizadas durante o periodo da pandemia de COVID-19

Porto Alegre
2023



AMANDA SOUZA CAETANO

Presenca digital de brechés porto-alegrenses: uma analise das estratégias de

comunicacao utilizadas durante o periodo da pandemia de COVID-19

Trabalho de conclusdo de curso de
graduagao apresentado ao Departamento de
Comunicacdo Social da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul como
requisito para obten¢do do grau de Bacharel

em Publicidade e Propaganda.

Orientadora: Prof@. Dra. Denise Avancini

Alves

Porto Alegre
2023



CIP - Catalogacao na Publicagao

Caetano, Amanda Souza

Presenca digital de brechds porto-alegrenses: uma
analise das estratégias de comunicacdo utilizadas
durante o pericdo da pandemia de COVID-19 / Amanda
Souza Castano. —--— 2022_

T3 £.

Orientador: Denise Avancini Alves.

Trabalhe de conclusdo de curse (Graduacio) —-
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicacdo, Curso de Publicidade
e Propaganda, Porto Alegre, BR-RS, 2023,

1. Presenga digital. 2., Brechd. 3. economia
circular. 4. second hand. 5. comunicacdo. I. Avancini
Alvas, Denise, orient. II. Titulos.

Elaborada pelo Sisterna de Geragdo Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




AMANDA SOUZA CAETANO

Presenca digital de brechés porto-alegrenses: uma analise das estratégias de

comunicacgao utilizadas durante o periodo da pandemia de COVID-19

Trabalho de Conclusdo de  Curso
apresentado a Faculdade de
Biblioteconomia e  Comunicagdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul
como requisito parcial a obteng¢ao do grau de

Bacharel em Publicidade e Propaganda.

Aprovado em:
BANCA EXAMINADORA

Profé. Dra. Denise Avancini Alves - UFRGS

Orientadora

Profé. Dr2. Alessandra Teixeira Primo - UFRGS

Examinadora

Prof. Dr. Eduardo Zilles Borba - UFRGS

Examinador



RESUMO

Esta pesquisa tem como finalidade principal identificar como o periodo de pandemia
afetou a presenca digital dos microempreendedores de moda second hand que tem
atuacdo em Porto Alegre. A fim de responder a esta inquietagao, este trabalho tem
0s seguintes objetivos especificos: identificar quais estratégias foram utilizadas, as
diferentes percepgdes das entrevistadas sobre comunicagdo digital, compreender
possiveis mudangas ocorridas nesse ambito, analisar pontos de convergéncia e
divergéncia nas jornadas das empreendedoras. Para isso, realizou-se uma pesquisa
qualitativa, utilizando-se da perspectiva exploratéria em busca do aprofundamento
do objeto empirico (GIL, 2008) e da metodologia de analise de conteudo de Bardin
(2002), que consistiu na exploracdo do material, tratamento dos dados, inferéncia e
interpretacédo dos mesmos, obtidos por meio de entrevistas semiestruturadas. Ao
final constatou-se a importéncia da comunicagao digital durante e apds a pandemia
e que, apesar da iniciagcado da digitalizagdo dos brechds entrevistados nao terem se
dado em decorréncia do periodo, o crescimento das redes e o fortalecimento da

relacdo com os consumidores se beneficiou disto.

Palavras—chave: Presenca digital; economia circular; second hand; brechd;

comunicacao.



ABSTRACT

The main purpose of this research is to identify how the pandemic period has
affected the digital presence of second-hand fashion micro-entrepreneurs operating
within Porto Alegre. In order to address this inquiry, the following specific objectives
were delineated: to identify which strategies were used and the different perceptions
of the interviewees about digital communication, to understand possible changes
occurred in this area, to analyse convergence points on the entrepreneurs' journey.
To this end, a qualitative research approach was undertaken, utilizing an exploratory
perspective to deepen the understanding of the empirical subject (GIL, 2008) and
Bardin's content analysis methodology (2002), which encompassed the exploration
of materials, data treatment, inference, and interpretation, garnered through
semi-structured interviews. Ultimately, it was established that the digital
communication's significance during the pandemic and post-pandemic periods were
important and that, despite the fact that the initiation of digitization among the
surveyed thrift stores was not directly linked to the pandemic period, the expansion of
networks and the enhancement of consumer relationships benefited from this

context.

Keywords: Digital presence; circular economy; secondhand; thrift shop;

communication.
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1 INTRODUGAO

No inicio de periodo pandémico, marco de 2020, muitas empresas foram
prejudicadas, algumas até declararam faléncia por ndo verem alternativas de
sobrevivéncia ao cenario que se instaurava até entdo, incluindo os diversos
momentos de lockdown," por exemplo. As pequenas e médias empresas (PME)
foram as que mais sofreram. Embora ndo haja um consenso global sobre a definicdo
de Pequenas e Médias Empresas em fungao das caracteristicas de cada pais e sua
dindmica econdémica, no Brasil, o SEBRAE? leva em consideragédo fatores de
rendimento anual, numero de funcionarios e receita para as classificarem.
Complementar a isso, a Lei do Simples Nacional, uma das opg¢bes de regime
tributario do pais, diz que sao consideradas MEs as que alcangam receita bruta
inferior ou igual a R$ 360 mil e EPPs (Empresas de Pequeno Porte) as que
obtiveram receita entre R$ 360 mil e R$ 3,6 milhdes, no mercado interno.
(GUIMARAES, CARVALHO, PAIXAO, 2018).

Assim sendo, podemos nos voltar ao cenario poés-pandémico destas
organizagdes. Dentre as mudancas trazidas pela pandemia de COVID-19 esta a
migragdo dos negodcios e da dindmica de relacionamento para o digital. Segundo um
estudo global, feito em 2021 pela empresa de consultoria em tecnologia e inovagao
para negécios, a EY, intitulado “A voz das PMEs: experiéncias bancarias e
expectativas”, realizado com 5.698 Pequenas e Médias Empresas - PMEs, 74% dos
entrevistados foram impactados negativamente pela pandemia. No Brasil, assim
como no mundo, isso causou uma mudancga estrutural, empresas que antes
trabalhavam somente fora do digital ou eventualmente utilizavam sé o WhatsApp?®
como rede social para se comunicar com seus clientes, passaram a destinar seu
esforgo para construir e manter uma presenca digital maior. Uma pesquisa
produzida pela Serasa Experian*, de 2021 mostrou que “73,4% das micro, pequenas
e médias empresas aderiram aos servigos digitais e comegaram a vender pelas

redes sociais desde o inicio da pandemia”. Desta forma, fica evidente a mudanca

' Lockdown: protocolo de emergéncia que evita que as pessoas saiam de suas casas para
atividades consideradas nao essenciais. (Disponivel em: https://sergiofranco.com.br/saude/lockdown)
2 Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas: entidade privada que promove a
competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro pequenas
empresas— aqueles com faturamento bruto anual de até R$ 4,8 milhdes. (Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/canais_adicionais/conheca_guemsomos )

3Aplicativo de mensagens instantaneas, mensagens de voz e video.

4 Empresa brasileira de analises e informagdes para decisbes de crédito e apoio a negocios.


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/canais_adicionais/conheca_quemsomos
https://sergiofranco.com.br/saude/lockdown#:~:text=O%20Lockdown%20da%20pandemia%20do,controlar%20a%20dissemina%C3%A7%C3%A3o%20do%20v%C3%ADrus
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também na maneira como as pessoas passaram a se relacionar com as marcas e as
empresas. O estudo “O Comportamento do Consumidor Pés-Covid 2022”, feito pela
agéncia Marco, publicada no site Meio & Mensagem® apontou que 98% dos
brasileiros passaram a comprar mais no e-commerce desde o inicio da pandemia.
Outra variante importante e que deve ser levada em consideragao é a frequéncia em
que o préprio algoritmo das redes sociais sugere perfis de marcas para o
publico-alvo, desta forma elas acabam por se apresentar ao consumidor por este
meio. Em consonancia a esse dado, o mesmo estudo afirma que 89% dos
brasileiros disseram ja ter comprado alguma coisa com base em recomendagoes
nas redes sociais.

A moda, como fendmeno social, acompanha as mudangas que ocorrem o
tempo todo, as tendéncias e suas consequéncias em nosso dia a dia
(LIPOVETSKY,1989) . Em uma era tomada pelas redes sociais € natural que a
internet influencie na mesma, assim como na temporalidade dos langcamentos, por
exemplo, que ja é diretamente influenciada pela velocidade com que a informagao
se dissipa nas redes e com que vira ultrapassada na mesma medida. (SCHMITZ,
WAJNMAN, p. 23). O mundo da moda também foi impactado pela pandemia e
acelerou sua digitalizagdo de maneira quase que obrigatéria. Grandes marcas
langcaram suas cole¢des em desfiles no formato virtual como o Digital Fashion Week
(FAVARETTO, 2020), outros investiram em e-commerces. Inclusive, no primeiro ano
de pandemia, ano de 2020, o e-commerce brasileiro cresceu 73,88%. (FG
AGENCIA, 2021).

Acrescido a isso, o comportamento de consumo mudou, incluindo o mercado
de moda. O cenario, que por anos foi visto somente como um vasto mercado de
consumo, voltado ao luxo ou as colegbes populares situadas no fast fashion,
atualmente, tem se caracterizado também pela presenga de brechds e venda de
itens de segunda mao, mercado esse que cresceu e tende a crescer ainda mais. O
chamado slow fashion é o oposto do fast fashion e sugere um estilo de consumo
mais lento e com a producédo de pecas que oferecam maior vida util, atemporais e
de qualidade (FERREIRA, CARACIOLA, SOUZA, 2019). Dados de um relatério de

revenda de 2022, publicado pelo e-commerce de revenda de roupas de segunda

5 Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/e-commerce-brasileiros-aumentaram-compras-online-
na-pandemia



https://www.meioemensagem.com.br/marketing/e-commerce-brasileiros-aumentaram-compras-online-na-pandemia
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/e-commerce-brasileiros-aumentaram-compras-online-na-pandemia
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mao, Thread Up®, apontam, em traducgéo livre, que o mercado global de vestuario de
segunda mao ira crescer 3 vezes mais rapido, em meédia, do que o mercado global
de vestuario em geral. No Brasil, os sites de e-commerce Repassa e Enjoei, ambos
focados em venda de itens de segunda mao, sao referéncia em numeros e
popularidade, estando cada vez mais conhecidos no mundo digital, onde o primeiro
possui mais de 200 mil seguidores no Instagram e o segundo mais de 3 milhdes até
o momento desta pesquisa, com uma forte presencga digital.

Com base nesse contexto, o presente trabalho possui como foco estudar os
pequenos empreendedores de moda, mais especificamente donos e donas de
brechds, visando compreender, através de um mapeamento de agdes, como a
presenca digital foi mobilizada de forma estratégica por eles para a manutengéo do
negocio durante ano de 2021 e de que forma isso se fortaleceu (ou n&o) por
consequéncia da pandemia de COVID-19.

De forma pessoal o tema se mostra relevante para mim a medida que, desde
o inicio da graduagao busquei me envolver em projetos de extensao e disciplinas
gue me deram ndo somente conhecimento técnico, mas que também fizeram com
que eu tivesse mais contato com quem precisa ser ouvido, como as pequenas
empresas. No inicio da pandemia, as atividades da UFRGS foram suspensas, mas
continuavamos recebendo informacdes via e-mail, e foi por onde eu recebi a
oportunidade de participar do projeto SOS - PME, criado pela escola de
Administracdo da UFRGS. Ele passou por reformulacées, mas na época consistia
em uma rede de assessoria empresarial que objetivava auxiliar pequenas e médias
empresas no enfrentamento da crise gerada pela pandemia de Covid-19. Desta
forma, como voluntaria da equipe de comunicacdo do SOS, pude me deparar com
problemas comunicacionais enfrentados pelas empresas inscritas, sendo a maioria
ligada ao digital. Optou-se por analisar brechés por acompanhar de perto, como
consumidora, a presenga digital dos mesmos, o que despertou curiosidade e
inquietacao sobre suas adaptacdes em relacédo ao periodo pandémico.

Destaco que, do ponto de vista comunicacional, mesmo antes da pandemia a
presenca digital € parte mais que essencial na estratégia de negocios, tendo em
vista a importancia para os consumidores como forma de gerar visibilidade,

credibilidade e reconhecimento para a empresa. De acordo com Silva (2020, p. 8)

6 Disponivel em https://www.thredup.com/resale/2022/


https://www.thredup.com/resale/2022/
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“‘Os consumidores estdo cada vez mais digitais, buscando informacoes,
normalmente na internet, antes de tomar qualquer decisao.”.

Em relagao a justificativa epistemoldgica, pode-se perceber a pouca produgao
cientifica identificada sobre o tema, evidenciada por uma busca realizada durante o
periodo de 29 de maio a 08 de junho em bancos de dados académicos. Nessa
busca consultou-se o Banco de Teses e dissertacdes da Capes, o repositdrio Lume
da UFRGS, os anais do evento ProPesq. PP, da Intercom e na revista cientifica
dObra[s] (publicagdo da Associagao Brasileira de Estudos e Pesquisas em Moda -
Abepem), nos anos de 2018 até 2022, pesquisando as palavras-chave presenca
digital, pequenas empresas, pandemia, estratégias de comunicagao digital, brecho,
economia colaborativa, economia circular e moda circular.

A partir das buscas, encontrou-se 47 trabalhos relacionados ao assunto, entre
eles teses, artigos e dissertacdes, que falam sobre comunicagédo organizacional em
contexto digital, visibilidade das marcas online, moda sustentavel e consumo de
segunda mao. Além disso, os trabalhos que trazem analise de perfil no instagram
considerando o periodo de pandemia, a comunicagao das marcas durante a mesma
e as estratégias das organizagbes contemporaneas na era digital. Alguns se
aproximaram mais do meu tema como “Marcas na pandemia: os impactos iniciais e
as transformacdes enfrentadas por microempreendedores”, encontrado na Intercom
de 2021 e “A Influéncia do Marketing Digital para o Desenvolvimento das
Empresas”, também encontrado na Intercom, de 2019, assim como o “Brechoés
virtuais e sustentabilidade: um estudo acerca dos processos comunicacionais da
organizagdo Repassa’, de 2022 encontrado no LUME, que também possui forte
relacdo com a tematica em questdo. Porém, nenhum dos trabalhos fez mencgao a
influéncia da pandemia na comunicacado digital de brechds, nem mesmo um
comparativo de presenca digital antes e apds o periodo pandémico.

O problema de pesquisa, por sua vez, se inicia a partir do entendimento de
que, o investimento em marketing digital, incluindo a dedicagao para uma presenca
digital profissional, ndo é tdo comum para pequenos empreendedores, o que se
aplica também para os brechds. Diversas pesquisas mostram que ha um grande

numero de empreendedores por necessidade no pais, uma delas é trazida em uma
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matéria de 2022 publicada no portal de noticias G17, que cita um estudo do Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) de 2021. O estudo aponta que 48,9% dos novos
negocios no pais sao abertos ou mantidos com essa motivagdo; empresas
pequenas geralmente possuem numero de funcionarios reduzidos e que acumulam
fungdes, o que pode dificultar a dedicagao para demandas mais especificas como as
que possuem relacdo com a comunicagéao (digital ou ndo) da empresa.

Outra pesquisa, desta vez de 2021, feita pelo SEBRAE ouviu 1.160 pequenos
empreendedores mineiros, e uma das maiores limitagbes trazidas pelos
entrevistados quando questionados sobre o momento de migragao para o digital
esta relacionada as estratégias de divulgacéo nas redes.

Além disso, outros dados de grande relevancia s&o ressaltados como a
questdo de que apenas 43% dos empreendedores ja divulgavam produtos na
internet antes do periodo pandémico, e 38% faziam vendas online. Apds o inicio da
pandemia, 20% comecgaram a fazer divulgacdo pela internet, e 38% obtiveram
e-commerce (ALMEIDA, 2021). Desta forma podemos perceber que esse processo
foi acelerado pela pandemia. Dados do indice de Transformacdo Digital Dell
Technologies de 2020 mostram que 87,5% das empresas brasileiras aceleraram
seus projetos de transformagao digital no mesmo ano (MARTINS, 2021). Soma-se a
isso o fato de que, segundo uma pesquisa também feita pelo SEBRAE no ano de
2021, baseada em dados da receita federal, foi registrado um crescimento de
48,58%°® na abertura de estabelecimentos que comercializam produtos de segunda
mao entre os primeiros semestres de 2020 e 2021, anos pandémicos.

A partir desse ponto de vista levantou-se algumas questdes, por exemplo:
Como pequenos empreendedores, que administram e gerenciam brechds,
enxergam a comunicagao digital do seu negécio? E em relagdo a apropriacdo do
conhecimento sobre redes sociais dentro de um cenario de pandemia, como isso
ocorreu? Como foi a migragéo para o digital em um cenario pandémico? Quais sao
os desafios enfrentados por pequenos e médios empreendedores, que possuem
brechds, na manutencédo de uma presenca digital empresarial?

Sendo assim, reuniu-se todos estes questionamentos em um problema mais

" Disponivel em:
https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/03/24/1-a-cada-2-empreendedores-ainda-abre-
negocio-por-necessidade.ghtml

8 Disponivel em:
https://edicaodobrasil.com.br/2021/11/19/comercio-de-produtos-usados-cresceu-485-na-pandemia/



https://edicaodobrasil.com.br/2021/11/19/comercio-de-produtos-usados-cresceu-485-na-pandemia/
https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/03/24/1-a-cada-2-empreendedores-ainda-abre-negocio-por-necessidade.ghtml
https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2022/03/24/1-a-cada-2-empreendedores-ainda-abre-negocio-por-necessidade.ghtml
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amplo para a pesquisa, definido em: Como ocorreu o fortalecimento da presenga
digital de brechds durante o periodo de pandemia de Covid-19?

Assim, o presente trabalho tem como objetivo geral mapear como a presenca
digital foi mobilizada de forma estratégica por pequenos empreendedores de moda
do Rio Grande do Sul, além de responder aos seguintes objetivos especificos: a)
identificar as percepgdes dos pequenos empreendedores de moda de segunda mao,
donos de brechds sobre comunicagdo digital; b) compreender as mudangas
advindas do periodo de pandemia a partir da presenca digital dos empreendimentos
e c¢) analisar pontos de convergéncia e divergéncia nas jornadas dos
empreendedores entrevistados.

No decorrer dos capitulos iremos discorrer sobre o comunicagéo e marketing
digital na moda e em brechds, questdes relacionadas a sustentabilidade e economia
circular e como os brechds se encaixam neste contexto, além da metodologia e as

consideragdes finais.
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2 COMUNICAGAO E MARKETING DIGITAL NA MODA

A comunicagdo e o marketing digital desempenham um papel crucial na
industria da moda, permitindo que as marcas alcancem um publico global,
construam identidades de marca fortes e obtenham feedback direto dos
consumidores. Ao abragar as oportunidades oferecidas pelo mundo digital, as
marcas de moda podem se destacar em um mercado competitivo e se conectar de
maneira mais profunda com seu publico-alvo. Nesse sentido, o presente capitulo
apresenta um breve panorama sobre conceitos e estratégias de marketing digital,
discutindo a apropriacdo dessas estratégias pelo segmento da moda e a

necessidade de adequacdes durante o periodo da pandemia.

2.1 CONCEITOS BASICOS DE COMUNICAGCAO E MARKETING DIGITAL

O conceito de marketing digital é algo relativamente novo, mas antes de
defini-lo, falaremos do conceito de marketing propriamente dito. Advindo da area de
administracdo, segundo Kotler e Keller (2016), sua designagdo € um pouco
subjetiva, porém pragmatica. Segundo os autores, podemos estabelecer diferentes
definigdes de marketing, entre elas uma sob a perspectiva social e outra gerencial. A
primeira envolve um ponto de vista de alcance de propdsito como a criagao de valor
para algo, por exemplo. A segunda diz que um bom gerenciamento vai muito além
do objetivo direto da venda, buscando conhecer tdo bem o cliente e o produto que o
segundo se vendera “sozinho”. De forma mais geral, pode-se chamar de marketing
também as atividades estratégicas que uma empresa ou organizagéo utiliza para
promover, comunicar € vender produtos ou servigcos aos consumidores. (KOTLER,
KELLER, 2016, p. 03). Os autores vao nos dizer ainda que “os profissionais de
marketing se envolvem na gestao de dez tipos de produtos: bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacgdes e ideias.”
(KOTLER, KELLER, 2016, p. 04)

Por seus diversos livros e trabalhos na area, Philip Kotler € o autor

considerado “pai do marketing” e também o responsavel por popularizar® os 4 P’s do

? Jerome E.McCarthy trouxe o conceito dos 4 Ps na primeira edigdo do seu livro Basic

Marketing: a managerial approach, em 1960. Disponivel em:
<https://www.scielo.br/j/tinf/a/ZfgDJFzykWbMRcYCJJQhQgR/?lang=pt&format=pdf> Acesso em 05.
jul. 2023



https://www.scielo.br/j/tinf/a/ZfqDJFzykWbMRcYCJJQhQgR/?lang=pt&format=pdf
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Marketing: produto (bens ou servigos oferecidos pela empresa), praca (estratégia de
distribuicdo e disponibilidade do produto), preco (determinagéao do valor, envolvendo
analise de custos de producdo, concorréncia e percepg¢ao de valor advinda dos
clientes) e promocgao (atividades de comunicagéao utilizadas para promover o produto
ou servigo) , vistos como os pilares que dao sustentagéo ao conceito em questao,
que auxiliam as empresas a alcangar o publico desejado e no posicionamento de
marcas. Em uma possivel “atualizagao” dos 4Ps, também cunhado como Composto
de Marketing, surgem os 4As, complementares ao conceito dos ‘Ps’, que dizem
respeito a aceitabilidade (quando o produto ou servico atinge ou ultrapassa as
expectativas dos clientes), viabilidade (que mede se € viavel o prego a ser cobrado
de acordo com o publico-alvo em questdo e se estdo dispostos a pagar isso),
acessibilidade (“facilidade” em que os clientes podem adquirir um produto,
analisando disponibilidade e conveniéncia) e conscientizagao (a medida em que os
clientes sado informados sobre as caracteristicas de um produto, incluindo a
experimentacdo e a lembrangca de recompra). Os ‘As’ em si, vem do inglés
acceptability, affordability, accessibility e awareness. (KOTLER, KELLER, 2016, p.
28).

Com a passagem do tempo e a mudanga das ferramentas disponiveis para a
execugao das estratégias de marketing, os profissionais também precisam se
atualizar e mudar. No século XX era comum priorizar a estrutura do que estava
estabelecido, sem correr grandes riscos € sem a0 menos precisar, pois ja se sabia
na época como obter resultados e “manufaturar o marketing”, (VOLLMER,
PRECOURT, 2010, p. 29) como uma receita que se for seguida a risca funcionaria
sempre. Acrescido disso, havia o ambiente e as praticas mercadoldgicas que eram
quase que totalmente controladas, diferentemente do cenario atual. Desde os anos
2000 as opgdes de comunicagdo vem crescendo exponencialmente, assim como o0s
meios de divulgacdo. E ficam para tras aqueles que porventura ndo busquem se
atualizar ou inovar, permanecendo sem ter destaque sobre os concorrentes.
(VOLLMER, PRECOURT, 2010, p. 30).

Nessa dindmica de crescimento da comunicagao, € necessario adentrar na
conceituacdo do marketing digital, uma estratégia ja consolidada nos dias de hoje,
sendo definida como “o conjunto de informagdes e agcbes que podem ser feitas em

diversos meios digitais com o objetivo de promover a empresa ou o produto.”.
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Importante acrescentar que o marketing digital possibilita que a empresa se exponha
em uma ambiéncia digital desenvolvendo sua marca. (MONTEIRO, 2019).

A empresa Resultados Digitais (RD), que foi fundada em 2010 nasceu com
intuito de dar conta da demanda existente e crescente na época em relagao ao
gerenciamento de anuncios de produtos e servigos no meio digital, seu foco até hoje
€ ajudar as empresas a terem resultados eficientes por meio de estratégias de
marketing digital (MONTEIRO, 2019). E, assim como esta, outras empresas séo
especializadas na area, evidenciando a dimensao e a propor¢ao que este ramo do
marketing tomou.

Em um dos guias publicados pela empresa, a definicdo de marketing digital é
ampla e abrange as diferentes buscas realizadas na internet envolvendo produtos e
servigos, incluindo busca de preco e de opinides, ja em seu site, é possivel inferir
que dentre as possibilidades de aplicagao do marketing digital, existem as técnicas e
estratégias que se destacam por serem utilizadas pela maioria (das empresas e dos
consumidores), sao elas: marketing de conteudo; email marketing; redes sociais;
otimizagao de conversao — CRO e marketing de busca — SEM. Também séao citados
blogs e e-commerces’®, mas dentro do tdpico “Canais de Marketing” no subtépico
“Internet”. Essa definicdo se assemelha também a de Faustino (2019), para o autor

marketing digital é:

Aplicacdo de estratégias de comunicagdo e marketing com vista a
promogao/marketing de produtos ou servigos, através de canais
digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicagbes mdveis, etc.) e de
aparelhos eletrénicos. (FAUSTINO, 2019)

Ou seja, o marketing digital e a comunicacdo estdo profundamente
interligados e sdo complementares entre si, onde a comunicagdo digital teria essa
abordagem mais abrangente englobando todas as formas de troca de informacgdes e
mensagens que acontecem através de meios digitais. Ambos tém o objetivo de
estabelecer conexdes significativas entre uma empresa, marca, produto ou servigo e
seu publico-alvo. Corréa (2009) fala sobre como os processos de comunicagao vem
acontecendo nas empresas atualmente, incluindo o impacto da digitalizagdo em

rede:

' Em tradugéo livre “comércios eletrénicos”, lojas online.
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Hoje as questbes centrais estdo na discussado do processo de
comunicagcdo em redes e na constru¢do de relacionamentos da
organizagdo com seus publicos por meio de formatos
comunicacionais que propdéem uma equalizagdo entre emissores e
receptores. E, mais que tudo isso, a discussdo de base esta na
imposicdo de mudancas culturais que a digitalizacdo em rede traz
para a rotina comunicacional das empresas. (CORREA, 2009)

Dentro de uma perspectiva de custos em marketing tradicional e digital, os
beneficios do digital possui um melhor custo-beneficio, onde com investimento
relativamente baixo quando comparado a midia tradicional, € possivel ter bons
resultados, um grande alcance, ja que a internet ndo possui fronteiras, e ainda a
chance de metrificagdo de resultados (praticamente) ocorre em tempo real.

Nessa linha, € importante observar, o quanto o digital abre portas para o
desenvolvimento social da humanidade e sobre como isso afeta as expectativas dos
consumidores sobre as marcas nos novos tempos, pois “na era do Marketing 5.0 o
cliente espera que a empresa o compreenda e lhe entregue uma experiéncia
personalizada.” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2021, p.85)

Porém, é crucial entender quais estratégias devem ser utilizadas, pois cada
publico demanda uma atencado diferente. No momento em que se busca pela
digitalizacdo de uma empresa, 0 preparo para esse movimento é o que vai ditar a
estratégia a ser seguida, por isso o ideal é fazer uma avaliagdo primeiramente
observando se existe demanda, ou seja, se 0 publico estd disposto a migrar para
mais pontos de contato digitais e o segundo é avaliar a capacidade da empresa de
migrar para o ambiente digital. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2021, p.103)

Empresas que tentam ter uma proximidade maior com seus clientes buscam
por uma abordagem mais auténtica e dindmica. Nas midias sociais digitais isso
funciona bem pois a sensagao de intimidade com as empresas, despertam de fato
uma conexao social. Na internet, o publico também se sente livre para interagir
sobre servicos e produtos. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), dizem que o
marketing no meio digital promove a defesa da marca e também permite a
autonomia do publico, que pode pesquisar sobre o produto e visualizar avaliagdes
de satisfagdo de outros consumidores. Tal contexto se faz presente em diversos
segmentos, na industria da moda ha também essa apropriagdo, como veremos a

seqguir.



19

2.2 PRESENCA DIGITAL E ESTRATEGIAS DIGITAIS NO MERCADO DA MODA
BRASILEIRA

As reflexbes sobre a presenca digital no segmento da moda s&o
fundamentais para a continuidade do presente estudo. Antes, porém, € necessario
discutir sobre a moda e seu mercado, para isso trago primeiramente uma breve
porém importante definigao:

A palavra moda significa costume e vem do latim modus. E um
fendmeno sociocultural que expressa habitos e costumes de uma
sociedade. Podemos considerar que ¢ um fendmeno de mutagao,
que sempre esta se reinventando. (LOBO, LIMEIRA, MARQUES,
2014, p. 11)

Acrescido disso, pode-se dizer que a moda é uma linguagem n&o verbal que
possui significado de diferenciagcao, com poder de manifestar as diferentes maneiras
de pensar, agir, vestir, comportar e comunicar. (LOBO, LIMEIRA, MARQUES, 2014,
p. 11).

Em concordancia, Lipovetsky, diz que a moda €& caracterizada por uma
constante mudanga e renovagao, refletindo a sociedade contemporénea e suas
relagdes com o consumo e a individualidade, um fendmeno social que vai além das
roupas e tendéncias, abrangendo também valores, comportamentos e estilos de
vida. (LIPOVETSKY, 1989).

Fazendo uma relagdo entre a moda e a midia Schmitz e Wajnman (2018),
consideram importante estar atento a “trama social” na qual est&do envolvidos ambos
os campos. Deste modo, em uma perspectiva semelhante a uma linha do tempo,
falam sobre a estreita relagado entre os primoérdios da moda com a midia impressa,
mais especificamente as revistas. (SCHMITZ, WAJNMAN, 2018). Evidenciando a
importancia deste meio para a divulgagdo das marcas de moda em tempos
passados e como isso possivelmente tornava inacessivel obter um grande alcance
para marcas regionais ou locais.

No entanto, com a constante explosao de novas tecnologias de comunicagao,
a midiatizacdo da moda foi além, acompanhando as novas formas dos
consumidores interagirem com o0s meios, entre si, com a moda e vice-versa.
(SCHMITZ, WAJNMAN, 2018, p. 20). Para as autoras, essa nova relagao influencia
inclusive em langamentos de colegbes e na aproximacgao do fast fashion ao que é

apresentado nos desfiles de moda.
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Entendo que a instantaneidade que perpassa a logica das redes
sociais na internet foi importantissima, até mesmo decisiva, na
reconfiguragdo da temporalidade dos langamentos, o que ilustra mais
um movimento relacionado aos processos de midiatizagao da moda.
(SCHMITZ, WAJNMAN, 2018, p. 23).

Desta forma, mais do que nunca os consumidores sdo co-criadores das
colecdes ou pelo menos de tendéncias, tudo isso possibilitado pela propria dindmica
de interagdo das redes sociais e do acesso livre para grande parte da populagao, o
que facilita essa troca.

Colombo (2018) também faz essa relacado entre midia e moda como algo que
gera resultados que determinam o que pode ou deve ser produzido, destacando o
desprendimento do compromisso das grandes marcas de moda de varejo em langar
colegdes vinculadas as estagbes do ano as quais as lojas sedes pertencem. Além
disso, da enfoque na proximidade do consumidor com a marca possibilitada pelas
redes sociais:

Acreditamos que, a pratica de desvincular colegbes das estagdes do
ano pode indicar que a comunicagcado globalizada, as narrativas
comerciais multiplicadas em um procedimento transmidia (que
engloba revista, televisao, website, fanpages e perfis em redes
sociais digitais) e a interagdo com o publico em rede (que diariamente
provém rastros comportamentais), fornegam com maior frequéncia
conteudo para ambos os lados: o consumidor sabe mais da marca e
vice-versa. (COLOMBO, 2018)

Tal contexto vai ao encontro com o que ja foi dito anteriormente sobre a
influéncia do consumidor no que é produzido, assim como o que leva marcas a virar
tendéncia, criando um sistema de influéncia mutua.

Falando um pouco sobre os meios fisicos e presenciais de interagdo e
influéncia, uma acgao de marketing muito famosa sdo as Fashion Weeks"', sao elas
que apresentam os modelos desenvolvidos por estilistas e designers para o
mercado (LOBO, LIMEIRA, MARQUES, 2014). O evento ocorre nas principais
cidades do mundo e dita tendéncias.

Em uma entrevista dada pela jornalista Nandini Wolfe para o site americano
da revista Harper's Bazaar, ela comenta sobre os efeitos do imediatismo das redes
sociais, mas também atribui as fashion weeks a aceleragdo de um sistema que
seguia os mesmos moldes ha mais de 40 anos, em que as cole¢des eram langadas

semestralmente, opostas a estagado vigente. A revista com informagdes do evento

" Semana de moda: evento da industria da moda, com duragdo de aproximadamente uma semana, o que permite
que os criadores de moda e a industria do vestuario, calgado, acessorios, joalharia, entre outros, mostram suas
ultimas cole¢des em desfiles.
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(meio de midia utilizado tradicionalmente na moda) era editada e publicada, e s6
apds aproximadamente 5 meses as roupas estavam disponiveis para a compra
(SCHMITZ, WAJNMAN, 2018, p. 23). Ou seja, a frequéncia de duas vezes por ano
(antes, era apenas uma vez), atrelada a velocidade em que as semanas de moda
vao parar nas redes sociais, proporciona que rapidamente as fast fashion
reproduzam itens semelhantes aos que foram langcados e, no mesmo ritmo, os
consumidores ficam enjoados dos produtos e das tendéncias, ansiando sempre por
algo novo.

Desta forma, em um mundo digital acelerado os diversos setores do mercado,
incluindo o vestuario, vem passando por um encurtamento do ciclo de vida, onde
uma experiéncia que hoje é considerada atraente se torna ultrapassada assim que

0S concorrentes conseguem se igualar ou superar.
Tudo é on demand ou para usar a expressao de Tom March, o novo
www(whatever, whenever, wherever: “qualquer coisa a qualquer
momento em qualquer lugar”). Por conta disso, as empresas
precisam estar sempre monitorando e reagindo as tendéncias a as
conversas do momento a um ritmo cada vez mais acelerado.
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2021, p. 239).

A comunicagéao digital possibilitou a formacao de sociedades em rede. Essas
redes, facilitadas pela internet e pelas midias sociais, permitem que as pessoas se
conectem e interajam em escala global, transcendendo as fronteiras espaciais
tradicionais (CASTELLS, 2005), para as marcas, criar uma comunidade &
fundamental, assim como fazer seus produtos terem um numero elevado de
clientes, e o e-commerce foi um grande facilitador em termos de fazer os produtos
irem “mais longe”. Segundo Matuzawa (2019), os primeiros a implementarem o
e-commerce como uma nova modalidade comercial foram a americanas.com (1999),
submarino (1999) e buscapé (1999), onde os primeiros itens a serem vendidos
foram CDs, DVDs. No varejo de confecgao, a Marisa foi a pioneira em 1999 e, em
2010, langou o “Sua Medida”, patenteando-o0 em sites brasileiros como uma opgao
em que os clientes enviam suas medidas e recebem sugestdes de pecas de acordo
com seu tipo fisico. (MATUZAWA, 2019), algo ndo somente inovador como também
revolucionario em um tempo onde comprar online era raridade e causava
desconfianga.

Em seguida, teve a C&A, que encerrou sua venda online em 2003 mas voltou

para o comércio eletrbnico em 2015, as Pernambucanas em 2007 que também



22

encerrou sua loja online em 2009 e retornou em 2017; e o grupo de Lojas Renner
(YouCom, Camicado e Renner) que abriu seu e-commerce em 2010 com um
investimento de “R$ 5 milhdes, ajuda de 30 blogueiras, centro de distribuicdo
terceirizado, compras com desconto e frete gratis na primeira compra.” e mais
tardiamente a Riachuelo. (MATUZAWA, 2019, p. 24)

Os dados levantados por Matuzawa sao de concorrentes diretas e o
surgimento do e-commerce de uma, assim como as idas e vindas para as
plataformas online, pode ter impactado ou acelerado a criagdo do e-commerce da
outra, até mesmo porque esta seria uma das estratégias de comunicacéao digital que
permite que as empresas alcancem um publico absurdamente maior do que
somente as lojas fisicas.

Matuzawa cita também os marketplaces’® do varejo de moda, como a
Netshoes (2000), loja de atuagdo 100% online na area de artigos esportivos,
incluindo vestimenta, acessorios, calcados e artefatos para a pratica do esporte; e a
Dafiti que trabalha com aproximadamente 6 mil marcas e mais de 400 mil produtos
no site. (MATUZAWA, 2019, p.25)

Desde entao os e-commerces ficaram mais populares. De acordo com o site
da Agéncia FG, uma das lideres nacionais em performance digital e implementacao
para e-commerce, a excelente performance la em 2006 fez a expectativa pro ano
seguinte ser ainda maior, os links patrocinados'™ também auxiliaram para o
crescimento deste meio e a insergdo das micro, pequenas e médias empresas no

mercado digital.

O crescimento acelerado dos links patrocinados do Google,
possibilitou que micro e pequenas empresas também comegassem a
investir nas principais dicas para e-commerce e estratégias de
marketing digital. Com isso, elas passaram a competir de igual para
igual com grandes nomes do mercado. (FG AGENCIA, 2021)

No Brasil, em 2007 o faturamento chegou a R$ 6,3 bilhdes com 9,5 milhdes
de consumidores, e em 2008, com a chegada das redes sociais no pais as lojas

virtuais aproveitaram para expandir seus canais inserindo-se no Facebook e Twitter

'2 Plataforma que conecta vendedores e consumidores. Disponivel em:
https://pagar.me/blog/diferenca-entre-ecommerce-e-marketplace/?utm_source=google&utm_medium=
cpc&utm_campaign=Performance_Max&origin=&media=google&type=pago&campaign=1446560418
5&ad_group=&ad=&theme=&qclid=Cj0KCQjw1rgkBhCTARIsAAHZz7K32POLWAJUL7CKTPcQsAg7ah
5pl ZXIXtUJZohBdym_exNt687t0aAj90EALwW_wcB

BAnuncios em forma de texto simples. A forma mais conhecida em que eles se encontram é nos

mecanismos de busca. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-sao-links-patrocinados/



https://agenciafg.com.br/blog/e-commerce/dicas-para-e-commerce
https://rockcontent.com/br/blog/o-que-sao-links-patrocinados/
https://pagar.me/blog/diferenca-entre-ecommerce-e-marketplace/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Performance_Max&origin=&media=google&type=pago&campaign=14465604185&ad_group=&ad=&theme=&gclid=Cj0KCQjw1rqkBhCTARIsAAHz7K32P9LWAJUL7CKTPcQsAg7ah5pIqgQZXlXtUJZohBdym_exNt687t0aAj9OEALw_wcB
https://pagar.me/blog/diferenca-entre-ecommerce-e-marketplace/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Performance_Max&origin=&media=google&type=pago&campaign=14465604185&ad_group=&ad=&theme=&gclid=Cj0KCQjw1rqkBhCTARIsAAHz7K32P9LWAJUL7CKTPcQsAg7ah5pIqgQZXlXtUJZohBdym_exNt687t0aAj9OEALw_wcB
https://pagar.me/blog/diferenca-entre-ecommerce-e-marketplace/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Performance_Max&origin=&media=google&type=pago&campaign=14465604185&ad_group=&ad=&theme=&gclid=Cj0KCQjw1rqkBhCTARIsAAHz7K32P9LWAJUL7CKTPcQsAg7ah5pIqgQZXlXtUJZohBdym_exNt687t0aAj9OEALw_wcB
https://pagar.me/blog/diferenca-entre-ecommerce-e-marketplace/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Performance_Max&origin=&media=google&type=pago&campaign=14465604185&ad_group=&ad=&theme=&gclid=Cj0KCQjw1rqkBhCTARIsAAHz7K32P9LWAJUL7CKTPcQsAg7ah5pIqgQZXlXtUJZohBdym_exNt687t0aAj9OEALw_wcB
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realizando acdes de divulgacao dos seus produtos. Em 2008, o faturamento passou
a ser de R$8,2 bilhdes e o Brasil registrou a marca de 10 milhdes de
e-consumidores (FG AGENCIA, 2021).

O e-commerce é uma realidade consolidada atualmente e seu crescimento é
exponencial desde seu surgimento. A seguir & possivel conferir dados da
participacdo de vendas por categoria das empresas no ambito digital, publicados em
maio de 2022, pela empresa MCC-ENET™.

)
— ' SAS;

43,1% 28,2% 10,3% 5,5%

3,9% 2,0% 0,0%

Figura 1: Porcentagem de participagao das empresas, em termos de vendas, no
e-commerce brasileiro. Fonte: https://www.mccenet.com.br/categorias

Esses dados nos indicam a relevancia de vendas de cada categoria no
ambiente digital e também a predominancia de algumas delas nesta forma de
comercializar produtos, como no caso dos eletrénicos e de informatica. No entanto,
outros grupos de itens, mesmo que em poucos porcento, ja aparecem e tendem a se
inserir ainda mais no meio digital. No proximo item irei dissertar mais sobre como a
pandemia contribuiu para que isso ocorresse no setor de vestuario e como o
consumidor também teve sua parcela de participacdo para a aceleracido da

presenca digital das empresas.

2.3 ADAPTACAO E SOLUCOES DE EMPRESAS DE MODA BRASILEIRA
DURANTE A PANDEMIA

Como dito anteriormente, a pandemia foi uma grande aceleradora da

digitalizagcao das empresas e no setor de vestuario nao foi diferente, além da queda

4 Primeiro indicador a fazer um acompanhamento do desempenho do comércio varejista online
brasileiro. Disponivel em: https://www.mccenet.com.br/



https://www.mccenet.com.br/categorias
https://www.mccenet.com.br/
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nas vendas, também houve uma mudanca no comportamento de compra do
consumidor.

Em 2020, primeiro ano de pandemia, o e-commerce brasileiro cresceu
73,88%, se comparado ao ano anterior foi 53,83% a mais. Muito disso influenciado
pelo distanciamento social, uma das formas de prevengao a doenga, e também ao
fechamento das lojas presenciais, na época muito recomendado, e por vezes
imposto, na tentativa de barrar uma maior proliferagcdo do virus. (FG AGENCIA,
2021).

Além disso, entre as estratégias de marketing mais utilizadas em 2023, o
Social Commerce (compras diretas nas redes sociais) esta entre as favoritas dos
lojistas, segundo o relatério NuvemCommerce 2023, realizado pela Nuvemshop'®.
Ademais, na pesquisa feita pela Nuvem foi questionado se os lojistas sobre quais
plataformas digitais utilizam para divulgar suas marcas, organicamente (sem custo
comercial) ou com anuncios pagos, e o resultado foi liderado pelo Instagram seguido
do Facebook, WhatsApp, TikTok, Pinterest, Twitter e LinkedIn, em midia organica.
Em trafego pago as ferramentas mais utilizadas sao Instagram e Facebook Ads
seguido de Google Ads, Google Shopping, TikTok for Business e Pinterest Ads.
(Estudo NuvemCommerce, 2023).

O Instagram segue como a principal rede social para divulgagédo. No
entanto, se em 2021 apenas 13% dos lojistas usaram o TikTok para

criacdo de conteudo, em 2022 este numero subiu para 33%
(NuvemCommerce 2023, 2023)

Sendo assim, atualmente, atender aos usuarios de compras online, ndo é
mais uma opg¢ao para as empresas € sim uma necessidade (PREMEBIDA, 2021).
Em um artigo do portal E-commerce Brasil, de nome “Cinco tendéncias para o futuro
do e-commerce, segundo a eMarketer'””, séo trazidos dados apresentados por Zia
Wigder, Chief Content Officer (CCO) da eMarketer, no evento VTEX DAY, um dos
maiores eventos de digital commerce do mundo. Como o préprio nome diz, Zia

palestrou sobre as cinco principais tendéncias do comércio eletrbnico e entre elas

'® Disponivel em https://materiais.nuvemshop.com.br/ebooks/nuvemcommerce
16 Plataforma de e-commerce que auxilia empreendedores e PMEs na criagdo da sua prépria loja

online para vender seus produtos na internet, sem intermediarios, diretamente entre empresa e
cliente. Disponivel em:
https://atendimento.nuvemshop.com.br/pt_BR/sobre-a-nuvemshop/o-que-e-a-nuvemshop

7 Disponivel em:

https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/tendencias-e-commerce-segundo-emarketer


https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/tendencias-e-commerce-segundo-emarketer
https://atendimento.nuvemshop.com.br/pt_BR/sobre-a-nuvemshop/o-que-e-a-nuvemshop
https://materiais.nuvemshop.com.br/ebooks/nuvemcommerce
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citou estava o movimento Social Shopping, onde “A principal categoria que se
beneficia desse movimento € o segmento de moda, atingindo 53% do total de
compra em abril de 2022.“ diz o artigo escrito por Helena Canhoni. O Social
Shopping consiste na tipica troca de experiéncias dos consumidores e pesquisa de
produtos online, um dos sites mais famosos neste ramo atualmente é o Reclame
Aqui, muitos consumidores o consultam antes de contratar servigos ou comprar
produtos.

Como ja dito, apesar do sentimento de inseguranga em realizar compras
online que esta presente na maioria das pessoas, 0 e-commerce ja apresentava
expansao em periodos antecedentes a pandemia, com compras na internet,
aumentando anualmente, e, também, com a entrada das empresas no ambiente
virtual progressivamente. (SILVA, et. al, 2022). Evidenciando tal fato e a sua
importancia, em entrevista para a revista ELLE, o diretor do grupo SOMA
sécio-fundador da Farm (primeira marca de moda brasileira a se tornar
internacional), Marcello Bastos, contou que o impacto da pandemia s6 nao foi maior,
porque a empresa ja estava avangada no processo de digitalizagdo, acrescenta

ainda que venderam 80% do que vendiam, sé que através do digital.

Segundo ele [Marcello Bastos], a Farm teve um aumento de 117,5%
(de 2019 a 2021) na base de clientes geral, com a maioria vindos do
online (mais de 60% da base ativa de clientes compra no digital). O
papel do e-commerce no share de mercado das marcas do grupo
Soma também aumentou, para a Farm as vendas pela internet
subiram de 25% para 55% das vendas totais. (ELLE, 2022)

Na revista EXAME' dois pequenos empreendedores de moda deram
entrevista sobre a adaptacéo de seus negdcios durante a pandemia. Um deles conta
que antes, os clientes iam até a loja, queriam experimentar as roupas, mas que
atualmente tudo ocorre no online. Os consumidores primeiramente questionam por
mensagem sobre os produtos que desejam e s6 depois disso decidem se irdo ou
nao até a loja. Solomon (2016) fala que as compras online hoje oferecem essa
conveniéncia aos consumidores, pois permitem que eles comprem a qualquer hora e
em qualquer lugar. Permite também esse contato direto com as marcas e que fagcam
suas escolhas sem sair de casa (SOLOMON, 2016, p.24).

'8 Disponivel em
https://exame.com/negocios/com-pandemia-pequeno-varejo-de-moda-passa-por-reinvencao-e-empre
endedores-priorizam-o0-online/
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E que mesmo apods o periodo pandémico o servigco no formato delivery™
continua tanto para antigos clientes quanto para os novos, inclusive alguns clientes
de longa data ndo vao mais a loja e compram somente online. Outro aspecto
destacado pela matéria € que este empreendedor ndo possui um e-commerce e
mantém suas vendas pelas redes sociais, principalmente WhatsApp, que € onde
seus clientes ficam sabendo sobre as novidades no estoque e pedem para ver mais
opgoes. A outra empreendedora participante da pesquisa conta uma experiéncia um
pouco diferente, diz que ainda vende mais presencialmente do que online e que
mesmo sem prejuizos no faturamento, em 2022 o mercado estava mais retraido que
o normal. Ela diz que investia na qualidade do atendimento, buscava garantir as
suas clientes fiéis pelo WhatsApp e mantinha os grupos que criou durante a
pandemia, enviando novidades. Em uma de suas falas ela comenta “Apesar da
maior parte das vendas acontecerem de forma presencial, no online € onde eu
mostro as novidades e chamo as minhas clientes.”

Segundo Favaretto (2020), o Brasil, que detém a quinta maior industria téxtil
do mundo, registrou queda nos numeros de encomendas e pedido devido a
pandemia:

Em junho a ABIT? realizou uma pesquisa junto a 58 empresas do
setor téxtil, e constatou que 96% das empresas tiveram queda em
suas encomendas, e 55% registrou redugédo superior a 50% no
namero de pedidos. Ainda, segundo os dados da ABIT, as
importagdes do setor registraram queda de 23,75 entre os meses de
janeiro e julho. (FAVARETTO, 2020).

Marcelo Prado, diretor da Inteligéncia de Mercado (IEME), é citado no artigo,
e segundo a autora ele diz que em abril de 2020 a produgéo de vestuario no Brasil
caiu mais de 90%, impactando diretamente nas vendas, que indicaram um déficit de
70%. (FAVARETTO, 2020). Tal queda tem como motivagao principal o fechamento
de comércios em decorréncia do lockdown, sem data para reabertura, decretado
devido ao estado critico em que o mundo todo se encontrava na época, ainda sem
solugcao ou cura para a Covid-19.

No ano de 2020, algumas marcas instalaram o “comité de crise e de
responsabilidade social”, com intuito de amenizar os efeitos econdmicos da
pandemia sobre elas e como forma de avaliar quais medidas deveriam ser tomadas

e aplicadas até descobrir-se um caminho sustentavel para a manutencdo da

'® Ato de entregar um produto comprado por telefone ou internet.
20 Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo
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empresa. Ademais, considerando-se que a moda representa uma das industrias
mais globalizadas, acrescido da necessidade das marcas de se voltarem para o
novo cenario do mercado global, novos caminho vinham sendo desenhados e novas
tendéncias surgindo, entre elas: diminuicdo da produgdo, digitalizacédo das
operacoes, divulgacao das colecbes através de plataformas de streaming, parcerias
com outras marcas apostando no modelo de e-commerce colaborativo e a
valorizagéo do mercado nacional. (FAVARETTO, 2020).

Como exemplos de digitalizacdo das operagbes a autora traz as empresas
Givenchy, Louis Vuitton e Tiffany & Co., marcas internacionais de luxo que
incorporaram entre suas estratégias marketing de influéncia e modelos digitais. E
como exemplo de divulgacéo através de streaming, a grife brasileira A La Gargonne,
de Sao Paulo, que langou sua colecao de portas fechadas e sem publico no ano de
2020 e a Camera Nazionale della Moda ltaliana, que realizou uma semana de moda
digital, a qual foi denominada de Digital Fashion Week?' (vide figura 2) , para

apresentar ao publico as cole¢des primavera-verao de 2021. (FAVARETTO, 2020).
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Camera Nazionale
della Moda ltaliana

#MFW #MILANODIGITALFASHIONWEEK @CAMERAMODA

Figura 2: Imagem de divulgagao do evento “Digital Fashion Week”. Fonte:
https://www.fashionela.net/fashion/camera-nazionale-della-moda-italiana-launches-milan

o-digital-fashion-week/

2! Disponivel em

https://wwd.com/feature/camera-della-moda-unveils-milano-digital-fashion-week-schedule-120366223
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Houve, portanto, uma perspectiva de repensar as formas de manter ativa a
industria da moda durante periodos de lockdown ou de restricdo de circulagdo de
eventos, gerando espacos alternativos de visibilidade do setor e de algumas marcas.
Vale salientar que no evento italiano, 37 marcas apresentaram sua linha masculina
primavera 2021 e pré-cole¢gdes masculinas. O evento ficou acessivel através de uma
plataforma digital que a organizagdo implementou em parceria com a Accenture e a
Microsoft, e os conteudos ficaram disponiveis até ao final da semana em que
ocorreu o evento para permitir que utilizadores em diferentes fusos horarios
pudessem assistir. (SALIBIAN , TURRA , CARRERA, 2020).

No capitulo 3 tratei de outras inovacdées do mundo da moda, mas no campo
da producdo, matéria-prima e de novas formas de consumo, abordando aspectos da

sustentabilidade e da economia circular aplicada a area em questéo.
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3 SUSTENTABILIDADE E MODA

A sustentabilidade na moda tem se tornado cada vez mais relevante, uma vez
que a industria da moda € conhecida por seu impacto ambiental negativo. A busca
por praticas sustentaveis na produgcdo e consumo de roupas esta crescendo, com
marcas e consumidores conscientes optando por materiais organicos, reciclados e
de origem ética. Além disso, a moda sustentavel também esta promovendo a
economia circular, com iniciativas de reciclagem, reutilizagdo e aluguel de roupas,
reduzindo assim o desperdicio e prolongando a vida util das pecgas. Essas
mudancas sao fundamentais para criar um setor mais ético e ecologicamente

responsavel. Esses conceitos sao discutidos no presente capitulo.

3.1 ECONOMIA CIRCULAR E SUA RELAGAO COM A MODA

Sao inumeros os motivos pelos quais o mundo deve se preocupar com o
meio ambiente. A producido excessiva faz parte do modelo atual econémico e de
consumo, 0 que gera impactos negativos e que ja podem ser notados. Bezerra e
Souza, destacam que:

O  atual modelo  linear de produgdo e  consumo
“extrair-produzir-usar-descartar’ caracteriza o grande progresso
econbmico do ultimo século. No entanto, também estabelece uma
proporcionalidade direta na producao de residuos e na exploracéo de
recursos naturais. (BEZERRA, SOUZA, 2022, p. 22)

Acrescido a isso, atualmente, o descarte de milhdes de toneladas de
materiais em aterros e lixdes a céu aberto € um grande problema, n&o apenas pelo
desperdicio de recursos, mas também por se tornar vetor de inumeras doengas,
sendo responsavel de forma direta e indireta pelo uso de grande parte dos
orcamentos municipais e por produzirem grandes montantes de gases efeito estufa
(GEEs) que favorecem o aquecimento global. (BEZERRA, SOUZA, 2022, p. 22).

Como uma possivel solugdo para que nao haja muito em breve um colapso
ambiental, surge a economia circular que propde uma abordagem mais sustentavel
para a produgdao e o consumo de bens, incluindo a industria da moda. Para se
aproximar de uma definigdo completa da economia circular, Kirchherr, Reike e

Hekkert (2017) analisaram mais de cem definicbes publicadas sobre o tema, e
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concluiram que esta seria:

Um modelo de negécio que visa substituir o conceito de “fim de vida”
por meio da redugdo, reutilizagdo, reciclagem e recuperacédo de
produtos e materiais - sejam nos processos de produgao, distribuigdo
e consumo, operando nos niveis micro (produtos, empresas,
consumidores), meso (ecoparques) e macro (cidades, regides e
nagdes), com o objetivo de alcangar o desenvolvimento sustentavel, o
que implica a geracdo de qualidade ambiental, prosperidade
econbmica e equidade social, em beneficio das geracdes atuais e
futuras. (KIRCHHERR et. al., 2017, p. 224, em tradug&o livre)

Desta forma, ao contrario do modelo linear tradicional, a economia circular
busca minimizar o desperdicio, incentivando a criacdo de sistemas fechados, em
que os residuos de um processo se tornam matéria-prima para outro, reduzindo a
extracao de recursos naturais e diminuindo a emissao de poluentes.

Nessa linha, a instituicdo Ellen MacArthur Foundation (EMF), uma
organizacao sem fins lucrativos fundada em 2010, possui como objetivo acelerar a
transicdo para a economia circular, tornando-se assim uma lideranca do
pensamento global (TROIANI, 2020) e, segundo o seu site*?, a economia circular
baseia-se em 3 (trés) principios basicos: eliminar residuos e poluicdo, circular
produtos e materiais, e regenerar a natureza, desta forma reduzindo o desperdicio e
o impacto ambiental, mantendo materiais e o recursos em uso pelo maior tempo
possivel. (EMF, 2023).

Desmembrando um pouco mais de cada um dos principios vemos que alguns
estdo mais ao alcance do cidaddo comum do que outros, a eliminag&o de residuos e
da poluicdo por exemplo é algo em nivel de producdo e empresarial, um problema
que pode ser resolvido com design e engenharia pois esta ligado a projecao e
fabricacdo de produtos, envolvendo sua matéria-prima basica. O terceiro, diz
respeito a regeneragcado da natureza, e no cenario atual, materiais sao perdidos apés
0 uso e a terra tem seus nutrientes esgotados. O objetivo deste principio é incentivar
0 emprego de praticas agricolas que permitam que a prépria natureza reconstrua
solos e aumente a biodiversidade, também algo que nao esta proximo ou ao alcance
do consumidor, de forma geral. Porém, o segundo principio, circular produtos e
materiais, é algo que pode ter a contribuigdo direta do consumidor. A EMF cita dois
possiveis ciclos fundamentais, sendo eles o técnico, com reutilizacéo, reparacao e

reciclagem e o bioloégico, que envolve processo de compostagem e digestao

2 Disponivel em: https://ellenmacarthurfoundation.org/pt/sobre-nos/o-que-fazemos
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anaerobia. Na figura 3, a seguir, é possivel ver o diagrama ilustrativo, chamado
“‘diagrama de borboleta”, uma representacdo grafica desenvolvida pela Ellen

MacArthur Foundation para ilustrar a transicao da economia linear para a economia

RENEWABLES é FINITE MATERIALS
ES FLOW STOCK MANAGEMENT

o

PARTS MANUFACTURER

Voo

PRODUCT MANUFACTURER

circular.

FARMING/COLLECTION'

BIOCHEMICAL
FEEDSTOCK

REGENERATION RECYCLE

SERVICE PROVIDER
RBISH/
SHARE REMANUFACTURE
A v REUSE/REDISTRIBUTE
CASCADES d MAINTAIN/PROLONG
CONSUMER
ANAEROBIC
DIGESTION
COLLECTION COLLECTION
.

EXTRACTION OF

BIOCHEMICAL

FEEDSTOCK:
1 nd fishing
2 Can take both post-harvest and post-consumer waste as an input
SOURCE
Ellen MacArthur Foundation
Cire omy systems diagram (February 2019) MINIMISE SYSTEMATIC
www carthurfoundation.org LEAKAGE AMD NEGATIVE EgLEN 'AAgARTHUR
Draw n Braungart & McDonough EXTERNALITIES FOUNDATION
Cra (€20

Figura 3: Diagrama de Borboleta - Imagem retirada do site Ellen MacArthur Foundation

Fonte: https://ellenmacarthurfoundation.org/circular-economy-diagram

No diagrama é possivel ver o ciclo de vida dos produtos e como a economia
circular pode ser implementada para maximizar o valor e minimizar o desperdicio.
Do lado esquerdo, é possivel ver a fase de "Extracao" e "Produgao” de recursos
naturais para a fabricacdo de produtos. Essa “asa” destaca a importancia da
reducdo do uso de recursos, do design sustentavel e da utilizagcdo de energias
renovaveis (do inglés renewables). Do lado direito, temos a fase de "Uso" e
"Pés-uso" dos produtos, enfatizando a necessidade de prolongar a vida util dos
produtos, promover a reutilizagdo, a reparacéo, a remanufatura e a reciclagem, a fim
de reduzir o desperdicio e fechar os ciclos de materiais. E onde seria 0 “corpo” da
borboleta, a parte mais central do diagrama, simboliza a economia circular, onde os
recursos sdo mantidos em uso e circulam continuamente, minimizando a extragao
de novos recursos e o descarte de residuos.

Ao adotar a economia circular, empresas e sociedade podem promover a
sustentabilidade e reduzir o impacto ambiental, criando um ciclo de produgdo mais

equilibrado e regenerativo. Atualmente, no mercado de moda, a sustentabilidade
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pode se apresentar por meio de biotecnologia e materiais alternativos, por exemplo.
No ano de 2020, Adidas, Kering e Stella McCartney passaram a fazer parte de um
consorcio de marcas globais que possuem acesso ao Mylo, “couro” cultivado e feito

a partir de hifas e fungos multicelulares.

O consoércio € o maior acordo de desenvolvimento conjunto em
biomateriais de consumo da atualidade.[...] As semanas de moda em
2023 indicam um crescimento na oferta de artigos a base de
cogumelos: Stella McCartney apresentou novamente o material nas
passarelas em Paris em margo e a dinamarquesa Ganni anunciou
que quer aumentar o sortimento de acessoérios produzidos com o
Mylo ja a partir deste ano. (LOFFICIEL, 2023)

Além disso, a moda encontra ainda outros meios de contribuir para um
planeta mais sustentavel seja através da propria reciclagem de roupas, reutilizagéo
ou até pela aplicagdo da técnica de upcycling®, que consiste em prolongar a vida util
dando um novo uso a materiais que seriam descartados. Na moda, o upcycling é
uma técnica utilizada para dar uma nova cara para as pegas, seja porque elas sao
antigas, estdo danificadas ou apenas porque ha o desejo de dar um novo significado
para algo ja existente.

E é utilizando estas técnicas que o mercado de itens de segunda méo e a
moda circular vem crescendo, no site da EMF ha exemplos de empresas que
aplicam a economia circular, entre elas a Thread up, uma empresa de origem
estadunidense e uma loja virtual de compra e venda de roupas de segunda mao
(EMF, 2023). Em termos de “diagrama de borboleta”, a empresa esta inserida no
lado direito. Todo o ano um relatorio® de revenda é publicado pela Thread up com
dados que analisam o impacto ambiental de compras de segunda méo, e a de 2022
traz que comprar e usar roupas de segunda mao ao invés de novas reduz as
emissdes de carbono em uma média de 25%. No mesmo relatorio, é possivel
verificar que se toda a populagdo comprasse roupas de segunda m&o no ano em
que foi realizada a pesquisa (2022), salvaria o planeta da emissao de mais de 2
bilhdes de libras de diéxido de carbono (equivalente a tirar 70 milhdes de carro da

estrada por um dia), 23 bilhdes de galdes de agua (que equivale a 46 bilhdes de

% Termo cunhado pelo ambientalista alemZo Reine Pilz.Disponivel em:
<https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/246995>. Acesso em 9 jul. 2023.

24 Disponivel em:

<https://cf-assets-tup.thredup.com/resale_report/2023/thredUP 2023 Resale Report FINAL.pdf >.
Acesso em 08 jul. 2023.
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dias de agua potavel para uma pessoa) e 4 bilhdes de kWh de energia (equivalentes
a 37 bilhdes de horas assistindo Netflix). Apesar de ndo serem dados tdo precisos,
sdo bem alarmantes e servem o propdsito de mostrar o grande impacto negativo
gue possui consumir pegas de roupa que foram feitas completamente do zero.
Durante a pandemia, o consumo consciente na industria da moda tornou-se
ainda mais relevante e recorrente. Com as restricdes de movimentacdo e as
mudancgas nas prioridades, muitas pessoas passaram a repensar seus habitos de
consumo e desde entdo tém optado por abordagens mais sustentaveis, algo que

entraremos um pouco mais no item 3.2.

3.2 CONSUMO CONSCIENTE DE MODA DURANTE A PANDEMIA

O consumo é tido atualmente como uma parte essencial da vida moderna, e
que envolve a aquisicao de bens e servicos para atender as nossas necessidades e
desejos. De acordo com Barbosa (2004), o consumo é essencialmente cultural, um
processo que media relagdes, da sentido aos individuos e ao mundo que os cerca.
(BARBOSA, 2004).

Em concordancia, Bauman diz que:

Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser
e tem que ser um consumidor por vocagao (ou seja, ver e tratar o
consumo como vocagao). Nessa sociedade, o consumo visto e
tratado como vocagdo € ao mesmo tempo um direito e um dever
humano universal que ndo conhece excecao. (BAUMAN, 2008, p.73).

Neste sentido, como seres consumidores nos deparamos em nosso cotidiano
que o consumo tem suas diferentes abordagens e respectivos impactos. O
consumismo, que seria 0 consumo de forma exagerada, executado puramente por
desejo e ndo necessidade, por exemplo, esta associado a um padrao de compra
excessiva e impulsiva (BAUMAN, 2008), que pode resultar em desperdicio,
degradacdo ambiental e exploragdo social. Esse tipo de consumo nao leva em
consideragao as consequéncias ambientais, sociais e econémicas. Inserido neste
contexto social de consumo convencional, a industria da moda é a segunda maior

poluidora do mundo, ficando atrds somente da industria petrolifera®.

% Disponivel em:
<https://agenciabrasil.ebc.com.br/radioagencia-nacional/economia/audio/2022-10/industria-da-moda-
e-sequnda-mais-poluidora-do-mundo-aponta-estudo#:~:text=A%20ind% C3%BAstria%20da%20moda

%20%C3%A9.foram%?20descartados%20em%20anos%20recentes.> Acesso em 10 jul. 2023.
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No entanto, felizmente muito se fala sobre a importancia de adotar uma
abordagem mais sustentavel, levando em consideracdo todas estas questdes.
Sendo assim, por outro lado, temos o consumo consciente que envolve a tomada de
decisbes informadas e responsaveis sobre o que e como compramos, que busca
minimizar o desperdicio, promover a justica social e apoiar praticas sustentaveis nas
cadeias de producao.

E evidente que a preocupacgdo com o meio ambiente desempenha um papel
importante na adogao do consumo consciente. Desta forma, a medida que as
pessoas se conscientizam dos impactos negativos das praticas de consumo
desenfreado sobre o meio ambiente, elas tendem a adotar uma postura mais
responsavel em relagdo aos produtos que escolhem consumir. (SALAZAR et. al,
2013).

Recentemente, um movimento de consumo moderado vem ganhando forga e
se mostrando como uma nova tendéncia presente na vida de diversos
consumidores. O lowsumerism €&, além de uma expressdo, uma nova forma de
consumir e de certa forma um estilo de vida. A expresséo, que vem do inglés, é a
uniao entre ‘low’ e ‘consumerism’, e significa “baixo consumismo”, em tradugao livre
(PUCCINI e ROBIC, 2015). Puccini e Robic explicam que:

O principio desta nova forma de pensar é ser mais consciente,
consumindo menos produtos e procurando alternativas a partir de
recursos naturais, sem agredir o meio ambiente. Também & possivel
realizar trocas, consertar objetos estragados e/ou fazer seus proprios
itens, vivendo somente com o que é realmente essencial. (PUCCINI e
ROBIC, 2015, p. 3)

Na moda, durante a pandemia, o consumo consciente adquiriu ainda mais
importancia, pois as restricdes e incertezas impostas pela crise global fez com que a
populagdo repensasse sobre seus habitos e prioridades. Para citar alguns destes
comportamentos, pode-se observar que neste periodo as roupas confortaveis,
versateis e funcionais tiveram um aumento significativo em vendas, assim como os
itens de cuidados pessoais e skincare. Mercadologicamente, o comércio eletrénico e
0 apoio as empresas e marcas locais ganharam ainda mais atengao, com direito a
reforco em campanhas ja existentes como o “Compre do pequeno”, criado pelo
Sebrae. (OLIVEIRA, SANTOS, 2021).

Outros comportamentos foram observados como a compra por compensacao,

como se fosse preciso recuperar o tempo perdido:
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A China, pais onde se deu a origem do virus, foi o primeiro a sair da
quarentena. Logo em seguida, foi possivel observar que os
consumidores foram prontamente para as lojas consumir produtos de
moda. Essa pratica foi nomeada pela imprensa como revenge buy,
caracterizada como um ato de comprar por vinganga para compensar
algo (um tempo perdido ou um sentimento, por exemplo).
(OLIVEIRA, SANTOS, 2021, p.124)

Acrescido a isto, houve um aumento na busca por roupas de segunda mao no
Google. No Google Trends é possivel perceber o crescimento de mais 600% na
busca por “‘consumo consciente de roupas” nos 5 anos anteriores a 2021. Além
disso, uma pesquisa do GlobalData mostrava que quatro em cada cinco pessoas
tém comprado ou estdo abertas a comprar itens de segunda mao quando estdo com
pouco dinheiro, e entre os que nunca haviam vendido suas roupas, dois a cada trés
afirmam estarem dispostos a pratica. (RODRIGUES, 2021). Estes dados evidenciam
o interesse pela tematica mas ndo necessariamente sédo afirmag¢des de que houve
um aumento desta pratica nesta mesma proporgao ou porcentagem pela populagao
brasileira ou no mundo.

No entanto, a Arezzo&Co, dona das marcas de fast fashion como Arezzo,
Schutz e Anacapri, fechou a compra de 75% do brechd on-line de luxo Troc em
2021 (RODRIGUES, 2021). Paralelamente, em julho do mesmo ano, a Renner, outra
grande empresa de fast fashion, comprou a Repassa® (NEO FEED, 2021),
explicitando uma mudancga significativa do pensamento do mercado e também uma
possivel tentativa dos empresarios de moda em manter seu lugar diante das
variantes apresentadas pelo comportamento do consumidor.

Outro dado importante e que mostra como o mercado de segunda mao esta
em uma crescente é que a Enjoei, empresa online de revenda de roupas ja citada na
introdugéo deste trabalho, divulgou que o numero de novos usuarios e compradores
triplicou, em relacdo a 2019, no terceiro trimestre de 2020, forte periodo de
pandemia.

A companhia saltou de 58,2 mil compradores para 182 mil. Ja o
numero de compradores ativos, isto é, aqueles que realizaram ao
menos uma compra nos ultimos doze meses, cresceu 98%, atingindo
660 mil. (NUCCIO, DANA, RIBEIRO 2021)

Desta forma, mais que um estilo de vida, o consumo consciente parece ter

26 Brechd online de revenda que revende pecas de vestuario, calgados e acessorios usados.
(NeoFeed, 2021). Disponivel em
https://neofeed.com.br/negocios/por-que-a-renner-comprou-o-brecho-online-repassa-fabio-faccio-expl
ica-a-transacao/



https://neofeed.com.br/negocios/por-que-a-renner-comprou-o-brecho-online-repassa-fabio-faccio-explica-a-transacao/
https://neofeed.com.br/negocios/por-que-a-renner-comprou-o-brecho-online-repassa-fabio-faccio-explica-a-transacao/
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virado uma necessidade durante a pandemia. Mais dados da empresa Google?,
mais especificamente do Google Survey, mostraram que 44% dos entrevistados
compraram pelo menos um item usado nas categorias de Moda e Beleza em 2022,
e a pandemia foi explicitamente apontada como um fator importante para 51% deles.
Acrescenta-se ainda que na pandemia muitos experimentaram comprar pela
primeira vez uma roupa usada, ou fizeram sua primeira compra em um brecho.
(UOL, 2022)

Assim, percebe-se que a crise econdmica gerada pelo momento pandémico
mudou a cultura do mundo e da moda, contribuindo com a transformacédo da
concepgao sobre a aceitagdo de produtos seminovos, algo estigmatizado e que
gerava preconceito (MELLO, 2021). Em meio a isso, os brechés vem ganhando
destaque, mas visto as contradigcbes do mercado de vestuario e essa mistura entre
fast fashion e lojas de segunda mao, cabe entender qual é de fato o papel

desempenhado por eles dentro da cadeia sustentavel.

3.3 O PAPEL DO BRECHO NA CADEIA SUSTENTAVEL

Os brechés sao conhecidos por oferecer uma variedade de pecgas unicas, 0s
itens encontrados podem incluir roupas, calgados, bolsas, joias, moveis e
decoracdes para a casa, entre outros. E sabido que a pratica de comprar e vender
itens usados remonta a tempos antigos, a ideia de adquirir itens de segunda mao
existe ha séculos e era comum em diferentes culturas ao redor do mundo. Segundo
o SEBRAE, a pratica € uma das mais antigas do mundo:

[...] E possivel relacionar a origem dos brechds aos “mercados das
pulgas” na Europa, onde se podia comprar e vender praticamente
tudo. Entretanto, ressalta-se que em paises como a China, india e
Bangladesh o comércio de usados existe ha milénios. No Brasil, 0
termo brechd surgiu em virtude de um mascate chamado Belchior
que vendia produtos de segunda mao no Rio de Janeiro. O lugar se
popularizou e as pessoas adaptaram o nome Belchior para Brechdé. A
partir dai o termo passou a ser usado para denominar os locais que
vendiam produtos usados, principalmente roupas, acessérios e
calcados. (SEBRAE, s.d.)

Existem diferentes tipos de brecho6 indo dos mais tradicionais, passando pelos

de grife, os quais vendem roupa de marcas de luxo e com pre¢gos mais acessiveis

7 Disponivel em:
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/08/15/busca-por-roupas-e-itens-de-2-mao-cresce-

500-no-google-durante-a-pandemia.htm



https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/08/15/busca-por-roupas-e-itens-de-2-mao-cresce-500-no-google-durante-a-pandemia.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/08/15/busca-por-roupas-e-itens-de-2-mao-cresce-500-no-google-durante-a-pandemia.htm
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que as lojas de origem, também ha os de roupas vintage, que apostam em itens de
diferentes décadas, populares entre colecionadores e pessoas que desejam um
estilo de moda mais especifico. Ha ainda os brechdés especializados que
disponibilizam pecas para datas e ocasides especificas como vestidos de noiva,
fantasias e trajes de festa; e os beneficentes que focam na arrecadagao de dinheiro
para organizagbes sem fins lucrativos, o que inclui instituicbes de caridade e o
auxilio a alguma causa em particular. Alguns brechés optam por vender
exclusivamente online e outros possuem finalidade de troca de roupas, sao os
brechds online e os brechés de troca, respectivamente. (LEGNAIOLI, s.d.)

Antes, os brechés eram frequentemente vistos como locais menos

sofisticados, de menor prestigio e até estigmatizados.

Por muito tempo, brechoés foram estigmatizados e evitados, pois eram
alvo de tabus ligados a sujeira, doenga e morte. A ideia de que a
roupa de segunda mé&o seria roupa de pessoas que ja morreram
ainda persiste no imaginario de muitas pessoas. E comum escutar
que o fato de ndo saber “de onde aquela roupa veio” ou “a quem
pertenceu” seria um impeditivo ou ponto negativo para a escolha
desse tipo de consumo. (MELLO, 2021, p. 48)

No entanto, os brechds, com a mudanga no comportamento do consumidor e
do mercado da moda, passaram a ser locais considerados pontos de referéncia na
moda sustentavel e para quem busca por pegas atipicas.

Sendo assim, €& possivel perceber que atualmente estes vém sendo
considerados uma forma de consumo onde a expressao pessoal e estilo unico
podem perpassar por diferentes épocas. E ainda, ao analisarmos sua importancia
econdmica vemos que por vezes esse modelo de negdcio envolve a acessibilidade a
roupas de qualidade com um preco mais ameno e permite que sejam adquiridas
pecas exclusivas, que carregam historia e cultura de tempos que nao voltam mais.
(LEGNAIOLI, s.d.)

Indo além, hoje o conceito do mercado de brecho6 e de segunda mao também
baseia-se na ideia de reciclagem e reutilizagdo, na contribuicdo para a redugéo do
desperdicio e na promog¢ao de um consumo mais consciente fazendo parte do
conceito de moda circular e incentivando a pratica dos 5 R’s?® do desenvolvimento
sustentavel na moda (Reduzir, Repensar, Reaproveitar, Reciclar e Reusar).
Desempenhando assim um papel fundamental na cadeia sustentavel, contribuindo

para a diminuicdo do impacto ambiental da industria da moda, sendo ainda uma

28 Disponivel em https://canseivendi.com.br/blog/moda-circular/


https://canseivendi.com.br/blog/moda-circular/
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fonte de empreendedorismo permitindo que as pessoas criem seus proprios

negocios e vendam roupas e acessorios usados de forma criativa e inovadora.



39

4 COMUNICAGAO DIGITAL EM BRECHOS

Em outros momentos foi dito neste trabalho a importancia do digital para
qualquer tipo de negdcio. A comunicagao digital em brechds também é de extrema
importancia considerando uma série de fatores, principalmente no cenario em que
0s consumidores se encontram cada vez mais acostumados a consumir online e

utilizando de dispositivos moveis para acompanhar tendéncias.

4.1 COMUNICACAO DIGITAL APLICADA PARA BRECHOS

Para um brech6 as midias digitais representam possibilidades de obter uma
maior aproximagao e interagao com o publico, além de proporcionar mais alcance e
divulgagao dos produtos, uma segmentacado da audiéncia e a possibilidade de criar
uma comunidade em torno da marca. Alves, Yamim e Salles (2014) falam sobre os
brechds online resultantes dos grupos de compra, venda e troca de mercadorias que
eram bem populares ha alguns anos atras dentro das redes sociais:

E possivel argumentar que as redes sociais ampliaram o publico que
consome em brechds para toda comunidade publica facilitada pela
Internet. Nestes espacos, a partilha e a troca — formas de consumo
colaborativo — atraem o interesse de diversos grupos, como
familiares, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, colegas de
universidade, colegas de bairro, dentre outros. Assim sendo, a
enorme popularidade de grupos em redes sociais pode ser justificada
em virtude de interesses comuns, ao invés de fatores puramente
referentes a localizacao geografica. (ALVES; YAMIM; SALLES, 2014,

p. 6)

Atualmente, os brechds sao considerados um modelo de negdcio e nao
somente uma venda de itens de desapego pessoal, e a légica de uso das redes
sociais para o aumento e manutencao do publico ainda permanece fazendo sentido.
A compra online de itens de moda tem suas particularidades, questdes de tamanho,
medidas e texturas, por exemplo. No caso dos brechds, especificagdes das pecgas
como tamanho de diferentes décadas, composi¢cao e possiveis avarias ou defeitos
acrescentam uma nova camada de complexidade no momento de compra, desta
forma, um bom atendimento online é fundamental, estreitando os lagos com os
clientes. Além disso, a grande rotatividade de pecas unicas faz com que as redes
sociais precisem ser alimentadas com frequéncia e que haja um constante

acompanhamento de métricas, da aceitagdo dos clientes, o que exige um certo



40

conhecimento ndo somente do mercado mas também da midia digital.

Para Martins (2019), as redes sociais e os blogs tém papel fundamental
nesse processo de ressignificagdo, sendo responsaveis pela propagacao de um
novo conceito com relagdo a moda de brechds. Atualmente, € comum em grandes
brechés como o Enjoei e o TROC as blogueiras, hoje mais comumente chamadas
de criadoras de conteudo e/ou influenciadoras, possuirem suas lojas e revenderem
seus produtos. Na figura 4 é possivel ver 4 influenciadores que possuem loja no site
Enjoei.

muita maravilhosidade

nessa nossa famosidade hall da fama

luiza schiavini kadu dantas bruna vieira malu borges

Figura 4: Captura de tela do “Hall da fama”, site Enjoei

Fonte: https://www.enjoei.com.br/

Em ordem, da esquerda para direita temos Luiza Schiavini (71,3 mil seguidores),
Kadu Dantas (362 mil seguidores), Bruna Vieira (1.6 milhdes de seguidores) e Malu
Borges (757 mil seguidores), todos vendem seus desapegos, ou seja, roupas que
nado usam mais e, ao clicar em cada um deles, € possivel ver os itens e a “lojinha”
individual. Importante ressaltar que nem todos sao ligados a area da moda,
evidenciando um relevante ponto de que talvez o foco seja somente o grande
alcance destes influenciadores ou ainda estes podem ter sido convidados pelo site

para deixar suas pecas por la.

4.2 ESTRATEGIAS DIGITAIS MOBILIZADAS EM BRECHOS

Analisando as marcas e redes sociais das empresas Enjoei, TROC e
Repassa citadas em outros momentos deste trabalho, é possivel observar algumas
estratégias evocadas por elas no meio digital. A comecar pelo fato de que todas
possuem e-commerce e aparecem como links patrocinados nos resultados de busca
do Google, evidenciando o uso do Google Ads. Além disso, todas estdo presentes

em pelo menos 3 redes sociais diferentes, sendo duas delas Instagram e Facebook.


https://www.enjoei.com.br/
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O SEBRAE fala sobre a importancia da divulgacdo dos produtos através destes

meios e a relagao da forte tendéncia de vendas de roupas de segunda méo:

A divulgacdo do brechd é de extrema importéncia para a aquisicao
das pecgas. As redes sociais sdo grandes aliadas nessa estratégia,
através de parcerias com influenciadores digitais, por exemplo. E a
criacdo de perfis de lojas utilizando as ferramentas de social
commerce (comércio nas redes sociais) em plataformas como
Instagram e Facebook, séo formas de trazer a presencga digital para o
Brecho, além das possibilidades de marketplace especializados, que
sao cada vez mais comuns, mostrando que é uma tendéncia a venda
de roupas usadas. (SEBRAE, s.d.)

Em uma tentativa de fazer um brevissimo mapeamento de outras estratégias
de comunicagao trazidas por estas marcas, observei os posts dos ultimos 6 meses
do Instagram de cada uma delas. Escolhi este periodo de tempo por dois motivos:
primeiro que as postagens sao feitas diariamente pelos 3 perfis, logo ndo havia
tempo habil para analisar os posts feitos durante a pandemia, por exemplo; e
segundo que o foco do trabalho ndo é entrar tdo a fundo em relagdo aos grandes
brechds e sim aos de pequeno porte.

Assim sendo, € possivel ver algumas estratégias em comum entre eles como
marketing de conteudo incluindo posts de dicas para os empreendedores no Enjoei,
conteudo humanizado, que agregam valor e unicidade nas pegas, assim como no
TROC, enquanto o Repassa foca mais em conteudo sobre pecas que estdo em

tendéncias, conteudo pop e consumo consciente (Figura 5).

CONSUMO

CONSCIENTE

O QUE AS PESSOAS ACHAM
s con w0 compinacses

;;;;;;;

6 DICAS

PARA DEIXAR AS SUAS
ROUPAS SEMPRE
BRANCAS

Ansiosos pelo filme da Barbie?
Separamos alguns looks incriveis da
Margot Robbis para vacé se inspirar

| N

Figura 5: Captura de tela do feed do @repassabr
Fonte: https://www.instagram.com/repassabr/


https://www.instagram.com/repassabr/
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de conteudo oferece uma abordagem altamente eficaz para

envolver e atrair o publico-alvo. Ao criar e compartilhar conteudo relevante,

informativo e valioso, as empresas podem estabelecer autoridade, construir

relacionamentos mais profundos com os clientes e ganhar sua confianga. Rez

(2016) fala sobre essa estratégia e como elas influenciam nas vendas:

No caso do marketing de conteudo, as vendas precisam “acontecer
de forma natural”. Existe um processo, uma sequéncia, o que
chamamos de jornada de compra ou funil de vendas. E o caminho
que seu cliente passa até ter total confianga em sua marca. A linha
editorial deve facilitar o trabalho do conteudo na jornada, tornando-a
atraente ao consumidor. (REZ, 2016, p. 135)

O Enjoei também traz muitos reels com curadoria de estilo e com as

influenciadoras que

possuem loja no site, assim como o TROC faz post com as

influenciadoras e famosas juntamente aos seus desapegos pessoais, evidenciando

ai o uso do marketing de influéncia, como ilustrado na Figura 6, a seguir.

@ enjoei & - Seguir

/,ﬂ) enjoei @ € miragem? a lojinha da @gioewbank chegou per aqui.
- @ corre que tem coisa boa per 4.

5sem  Ver tradugdo

pitilabrecho Mais vamos abaixar comissdes pra vender mais o
colabera ai enjosi

Ssem 10 curtidas Responder Ver tradugdo

——  Verrespostas (1)

danielmeufii Esse app & de confianga? v
Ssem 1curtida Responder Vertradugdo

——  Verrespostas (10)

Jjennyhwang0378 O app esté fora. o
Ssem Responder Vertradugio

Curtido por tanyafarias8 e outras pessoas

@ Adicione um comentario...

-

Figura 6: Captura de tela do post anunciando a loja da atriz Giovanna Ewbank, do perfil

Fonte:

@enjoei no Instagram

https://www.instagram.com/p/CtzAP53s0OQ6/?img_index=1

Além disso, lives de venda ocorrem pelo menos duas vezes a0 més na

TROC. E, o mesmo também fala sobre consumo consciente e moda circular em

diferentes momentos da sua comunicagdo, como mostra a figura 7, em que o


https://www.instagram.com/p/CtzAP53sOQ6/?img_index=1
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argumento “Quer fazer a moda circular?” é evocado vinculado a venda de itens na
TROC, no banner direcionado para quem deseja se tornar fornecedor da empresa.

Ainda assim, esse movimento ndo ocorre com tanta frequéncia como no Repassa.

QUEROVENDER  LOGIN

, .

Quer fazer a
moda circular e
vender na TROC?

Quero enviar minhas pecas

Saiba mais sobre como vender na TROC cadastrando seu
melhor e-mail:

Figura 7: Banner do site TROC direcionado a quem deseja vender suas pecas.

Fonte: https://troc.com.br/quero-vender?ref=header

Ambos bem diferente do Enjoei, pois seu apelo esta mais relacionado a
venda de desapegos e garantia de uma renda extra. Apesar da consequéncia deste
movimento de venda e troca de roupas fazer a moda circular, este ndo tem sido o
foco do posicionamento desta marca nem em suas redes nem em seu site.

No capitulo seguinte entrarei nos procedimentos metodoldgicos e explorarei
mais as estratégias de comunicagéo, fazendo um mapeamento, porém a partir das
falas das empreendedoras participantes da pesquisa, analisando como as

estratégias foram evocadas antes, durante e apds a pandemia.


https://troc.com.br/quero-vender?ref=header
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5 A PRESENCA DIGITAL DOS PEQUENOS EMPREENDEDORES DE MODA DO
RIO GRANDE DO SUL

No presente capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodologicos
adotados nesta pesquisa, bem como detalhadas as etapas que compuseram a
estrutura do trabalho, abrangendo desde o critério de sele¢do e da abordagem de
pesquisa até a analise dos dados observando pontos de convergéncia e divergéncia
em suas trajetorias durante o processo de manutencdo da presenca digital,

abrangendo os periodos de pré e pés pandemia.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo tem como suporte a perspectiva exploratéria, que oferece
ao pesquisador a busca do aprofundamento do objeto empirico (GIL, 2008). A
escolha por esse método justifica-se por observar o enfrentamento das empresas
circulares da moda, nesse caso, os brechds, durante o periodo da pandemia, a fim
de discutir as estratégias de comunicagao digital utilizadas por essas pequenas
empresas para se manterem como atrativas na dinamica comercial.

ApoOs a apresentagcdo de uma etapa teorica ja realizada com os capitulos
anteriores de pilares conceituais, para a etapa empirica e exploratéria foram
realizadas 4 entrevistas semiestruturadas (vide roteiro no Apéndice A) em
profundidade com donas de empreendimentos de second hand situados em Porto
Alegre ou que tem atuagdo na mesma, onde um deles possui presenga também em
Passo Fundo - RS. A caracteristica de ordem exploratéria se manifesta na tentativa
de criar padrées comunicacionais relacionados as estratégias utilizadas pelos perfis
dessas unidades comerciais nas suas plataformas digitais, no sentido de buscar
subsidios que auxiliem a responder ao problema da pesquisa.

O campo foi realizado no periodo de 25 de julho a 01 de agosto, tendo como
base uma pré-selecdo de possiveis brechdés conhecidos pela pesquisadora que
poderiam compor os critérios para a pesquisa: breché com presencga digital, com
atuagdo no RS e que tenha passado pelo periodo de pandemia. Os brechoés
entrevistados ndo foram escolhidos de forma afetiva, mas sim por viés de
conveniéncia. Durante a pesquisa solicitou-se que alguns amigos indicassem
empreendedores, e também foram pesquisados entre os perfis ja seguidos pela

autora (eventualmente conhecidos em primeiro momento através de feiras
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presenciais), destes foram escolhidos 6, buscando abranger diferentes segmentos.
Porém apenas 5 retornaram, onde 1 deles ndo possuia disponibilidade e por fim ndo
foi possivel incluir na pesquisa, fechando assim em 4 brechés. Da totalidade das
entrevistas, 3 foram realizadas por videochamada e 1 presencialmente, com
autorizagado de gravagao de audio (vide termo no Anexo A), com duragdo média de
45 minutos.

Posteriormente, foram estudados os resultados obtidos através da analise de
conteudo utilizando o método de Bardin (2002), dividido em pré-analise, exploragao
das respostas, tratamento dos dados obtidos, inferéncia e interpretacdo dos dados
qualitativos coletados com essas participantes, desta forma, optou-se por dividir em
itens que abrangesse todos os aspectos trabalhados até entdo, passando em um
primeiro momento pela apresentagdo das entrevistadas e dos empreendimentos,
para entrar em questdes de gestdo do negdcio, economia circular, presenca digital e

por fim os efeitos da pandemia na comunicagao digital das empresas em questéo.

5.1.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS E APRESENTACAO DOS
EMPREENDIMENTOS

A selecao dos brechés se deu por indicagado e por viés de conveniéncia,
chegando a um numero de 4 empresas, todas com enquadramento na economia
circular, de publico majoritariamente feminino e de curadoria. Um breve histérico dos

brechés e o perfil das empreendedoras entrevistadas estdo descritos no Quadro 1, a

seqguir.
Quadro 1 - Perfil das entrevistadas
Entrevistadas Nomel d'o(s) Caracteristicas do Breché Como os p'ro_dutos sao
Perfil(is) comercializados
Surgiu em 2015, apos a
The Vintage Closet fundadora ir em uma feira de Comecou online e hoie
desapegos. Hoje vende roupas e com a?'tilha aloia fl'siéa
@thevintagecloset | acessorios ligados ao vintage e P )
E1 . : com outros
atemporais. Equipe composta emoreendimentos no
21,5 mil apenas pela empreendedora mZSmo seamento
seguidores Paula. Nao aceita pegas 9 '
consignadas, realiza
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“garimpos”®.

E2

Trapinhos com
Classe

@trapinhoscomcla
sse

5.023 seguidores

Surgiu em 2020, mas desde
criangca a empreendedora vendia
desapegos. Com a
impossibilidade de trabalhar fora
durante a pandemia resolveu
fazer disso uma fonte de renda.
Hoje as pecgas sao garimpadas
ou doadas, nao aceita pecas
consignadas
por ter uma equipe pequena
composta por duas pessoas. A
equipe é composta por Helena e
sua mae Adelaide.

Possui redes sociais e
espaco fisico em Passo
Fundo que funciona com
atendimento agendado.

E3

Lua Breché
@useluabrecho

656 seguidores

Surgiu em 2019, da ideia de
desapegar de algumas roupas,
sem intencao de ter um
empreendimento. As pegas sao
garimpadas ou doadas, nao
fazem consignado. Consideram
fazer parte de um segmento
“mais popular”’, querem que suas
pecas sejam acessiveis. A
equipe é composta pelas irmas
Luisa e Isis. Vendem pecas de
roupa atemporais e com
modelagem comercial.

Possuem redes sociais,
mas vendem muito mais
em feiras. Acreditam que
isso se da devido a pouca
dedicagao despendida ao
online.

E4

Hypado Second
Hand

@hypadosecondh
and

1.911 seguidores

Surgiu em 2020, através de
desapegos pessoais da
fundadora e depois virou um
negocio estruturado. Considera
importante se nomear como
“second hand” por seu segmento
ser ligado ao luxo. Equipe
composta apenas pela
empreendedora Deborah. Vende
roupas, sapatos e acessorios.
Aceita pegas consignadas e
realiza garimpos, “a maior parte
que chega é consignado e sédo
mulheres que procuram”, contou
a empreendedora.

Comecgou online e hoje
possui um espaco fisico
que funciona com
atendimento agendado.

Fonte: elaborado pela autora

A partir do quadro, é possivel inferir que 2 dos empreendimentos se incluem

nos dados do estudo estatistico do SEBRAE, mencionado na Introdug¢édo, sobre o

crescimento de estabelecimentos que comercializam produtos de segunda m&o no
periodo entre 2020 e 2021.

2 Nos brechos, o termo “garimpar” significa buscar por pegas em bom estado, por vezes exclusivas e
originais e que, no caso dos empreendedores, podem ser revendidas, e no caso dos consumidores, &
visto como algo que vale a pena ser adquirido. Fonte: a autora.
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Além disso, as 4 possuem presenca digital e consideram isso algo importante
para a sobrevivéncia do negocio, tdépico que sera trabalhado mais detalhadamente
no item 5.4.1. Algo ndo mencionado no quadro, porém de grande relevancia € que
boa parte das empreendedoras possuem ligacdo com a area da comunicagao e/ou a
area da moda, seja por graduagao ou pos-graduagao, além de serem do género
feminino, com maior aderéncia a industria do vestuario.

Sobre a escolha das pecas, todas as empreendedoras responderam que
buscam escolher pegcas que nao precisam de reparos ou com pequenas avarias, o
ultimo se torna aceitavel principalmente quando se trata de uma pecga vintage (com
mais de 20 anos de produgdo), “sdo pegas que carregam historia®, disse Helena,
fundadora da Trapinhos com Classe, justificando a escolha. Este argumento é
evocado por Legnaioli, no item 3.3, assim como a acessibilidade a roupas de
qualidade, que foi mencionado por Luisa como um dos valores do Lua Brechd “A
gente ndo eleva o preco dos nossos produtos para dar acesso a um publico de
renda mais baixa” e acrescenta que isso estaria mais “ligado ao verdadeiro
significado da moda circular’, segundo ela. No item a seguir, trabalharei um pouco
mais sobre a gestdo dos empreendimentos, de acordo com as respostas das

entrevistadas.

5.2 GESTAO DOS EMPREENDIMENTOS DE SECOND HAND

Em 2006 foi criada a Lei n°. 123/2006, que ficou conhecida como “Lei Geral
da Micro e Pequena Empresa™’, também chamada de “Estatuto Nacional da
Microempresa e Empresa de Pequeno Porte”. Assim surgiu a categoria de empresas
classificadas como Microempreendedor Individual (MEI). (SEBRAE, 2023), categoria
a qual as empreendedoras entrevistadas se enquadram. Desta forma, responderam
nao possuir equipe responsavel pela comunicacdo e marketing dos seus
empreendimentos, nem mesmo alguém que tenha uma dedicagao exclusiva.

Ainda sobre as equipes que compdem cada um dos empreendimentos,

diversas atividades sao exercidas pelos membros, seja entre duas pessoas ou

%% Disponivel em:
<https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/brasil-tem-quase-15-milhoes-de-microempreendedo

res-individuais.e538151eea156810VgnVCM1000001b00320aRCRD#:~:text=Sequndo%20dados%20

d0%20Minist%C3%A9rio%20da,milh%C3%B5es%20de%20Microempreendedores%20Individuais %2
Oformalizados > Acesso em 12 ago. 2023
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somente uma, algo comum entre as empresas classificadas como de pequeno porte.
Neste sentido ndo ha um investimento em comunicagdo, entretanto houve um
movimento de feitura de posts patrocinados e anuncios pagos por parte dos
entrevistados, mas que sera abordado nos itens 5.4 e 5.5. Outro fator que é
cristalizado na pesquisa é a caracteristica de género do mercado de second hand,
pois todas as empreendedoras sdo mulheres.

Sobre fornecedores e aquisicdo dos produtos, os primeiros nao foram citados
de forma direta por uma questdo de sigilo das empreendedoras que optaram por
nao dizer onde buscam seus garimpos. E com excecao do E4 que, como mostra o
Quadro 1, recebe pecgas de pessoa fisica, os demais adquirem em outros brechds
como os beneficentes e de ONGs. Também foi mencionada a necessidade de
eventualmente requisitar os servicos de profissionais especializados para os
seguintes servigos: reparo, costura e retirada de manchas.

Para a busca de produtos a preferéncia dos consumidores aparece como um
dos critérios citados, “a gente tem sempre que ‘t4’ fazendo uma analise do nosso
publico para ver o que esta vendendo ou nio esta vendendo”, disse a respondente
E1, Paula. A respondente E2, Helena, também respondeu que observa o que seus
consumidores gostam para comprar novas pegas, também monitorando o estoque, e
que antes nao tinha tanto esse controle, mas hoje entende que precisa comprar uma
quantia maior do que tem mais saida. Acrescido disso, comentou-se sobre a
atemporalidade das pecas, modelagem e unicidade de pegas vintage, como
parametro. No entanto, as respondentes E3 disseram que poderiam “aproveitar
mais” seus clientes, tanto no sentido de escolha de pegcas como no fortalecimento do
relacionamento com estes, disse também que buscam por pecgas que fagcam sentido
com as tendéncias e que se assemelham ao que esta sendo vendido no mercado.

Atualmente 3, das 4 entrevistadas, possuem loja fisica (Quadro 1) e buscam
manter a presenca digital. No item 5.5 abordarei estas e outras questdes ligadas a
comunicagao e marketing digital, mas antes analiso a relagcdo das empresas

entrevistadas com a sustentabilidade, de acordo com a visdo das entrevistadas.

5.3 RELACAO DOS BRECHOS COM A SUSTENTABILIDADE

Quando questionadas sobre a relagao do brechd com a sustentabilidade, uma

das respondentes trouxe uma colocagao sobre o papel das empresas de segunda
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mao e como se sentiu quando percebeu que havia aberto o que ela chamou de um

“negdcio com proposito”™

Acabei criando um negdcio que além de ser minha fonte de renda,
também de alguma maneira ‘tava’ contribuindo para o mundo. Porque
0 brechd é isso, a gente pega pegas que ja foram produzidas no
mundo e coloca pra rodar, faz circular. (Respondente E1, Paula)

Outra disse que desde o inicio, usou o apelo da sustentabilidade na
comunicagao do brechd e que também sempre pensou na cadeia produtiva como
um todo: desde a entrega em bike a boy a embalagem em papel. Além disso,
considera que “os brechés vem como uma alternativa para tentar mitigar esses
impactos”, e complementa que ha uma grande quantidade de dados existentes que
mostram que no mundo ha roupas o suficiente para vestir muitas geracoes
(Respondente E2). Alguns dados semelhantes ao que a respondente E2 se refere
podem ser vistos nos itens 3.1 e 3.2 deste trabalho, um deles é do relatério de
revenda da Thread up que analisa o impacto ambiental positivo de compras de
segunda méo. A respondente E4 diz que explora a tematica em posts para
conscientizar as pessoas, tenta incentiva-las a ‘tirarem roupas dos seus armarios’
que estdo paradas e a buscar no seu breché antes de ir em uma loja convencional
(Respondente E4).

Assim, é possivel ver como as empreendedoras nao s6 buscam praticas
sustentaveis mas também mobilizam o conhecimento sobre o assunto, ao divulgar
nao apenas a qualidade e valor dos produtos que comercializam, mas também
abordarem questbes sobre o impacto ambiental positivo que se pode causar ao
optar por comprar das suas empresas, aplicando o principio mencionado por
Salazar et. al, em relacdo a como mobilizar a preocupagdo com o meio ambiente
pode levar a ado¢do do consumo consciente. Desta forma, a publicidade feita por
elas tem a poténcia de direcionar a atengcado do publico para praticas de consumo
mais responsaveis, promovendo a reutilizagcdo, redugdo do desperdicio e

contribuindo para um futuro mais ecologicamente equilibrado.

5.4 COMUNICACAO, RELACIONAMENTO E REDES SOCIAIS

Em pequenos empreendimentos, uma estratégia eficaz de comunicacao tem

o potencial de criar um bom relacionamento com clientes e fornecedores, e 0 uso
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das redes sociais desempenha um papel vital auxiliando neste processo, oferecendo
plataformas acessiveis para interagdes diretas, marketing direcionado e a
possibilidade da construcdo de uma presenca digital.

As participantes foram questionadas sobre como elas definiam comunicacao
digital e como o marketing digital se aplicava no seu negocio, e a respondente da E1
disse que comunicacao digital “é tudo que se faz dentro da internet”, incluindo a
comunicacao virtual com os clientes, que vai de encontro com a definicdo de
Faustino(2019), mas também se confunde um pouco com a definicdo de
comunicacgao digital; a respondente considera o e-commerce e as redes sociais
como algo potente para a captacdo de clientes (Respondente E1). A E3 e E2
responderam de forma semelhante, a E4 acrescentou que é “marcar presencga ali no
digital” e expor os produtos nas redes sociais. Deste modo, é possivel perceber que
as respondentes possuem um conhecimento basico sobre o assunto, provavelmente
influenciadas por seus conhecimentos empiricos advindo de qualificagdes realizadas
ao longo de suas jornadas.

A E2 acredita que a comunicagido digital envolve também uma direcdo de
fotografia de qualidade, estratégias de redes sociais, como a definicdo de horarios
de postagens, delimitacdo do perfil que busca atingir, entre outras praticas como a
analise de insights e desenvolvimento de marketing de conteudo. Essas definigcdes
trazidas pelas respondentes vao ao encontro com a definicdo de marketing digital de
Faustino (2019), como mencionado, e evidencia o que Corréa (2009) diz sobre como
0s processos de comunicagao das organizagdes ocorrem atualmente, pensando na
construcao de redes e de relacionamentos com seus publicos de forma a propor
um equilibrio entre emissores e receptores, papel este que, por vezes, é exercido
pelo consumidor para com 0 empresario e, em outras vezes, é o inverso.

Quando questionadas sobre a importancia da presencga digital a E1 iniciou
imediatamente dizendo que considera “fundamental, ‘se tu quer ter’ relevancia”,
além disso complementou dizendo “Hoje sobrevive um brechd sem comunicagao
digital, mas com certeza ele estd deixando um vacuo” (Respondente da E1). A
respondente E2 comentou "sem meu negdcio nas redes digitais eu ndo sou nada” e
acrescentou que mesmo com a sua sécia vendendo presencialmente, a presenca
digital € o que mantém o breché ativo “a minha mae vende presencialmente porque
eu encontro as pessoas pelo digital e mando para ‘o fisico’, nunca ocorreu o

processo contrario”(Respondente da E2). As colocacbes das respondentes vao ao
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encontro com a teoria de Schmitz e Wajnman (2018) sobre a relevancia de
empresas de moda acompanharem os avangos das tecnologias de comunicagéo e
de Premebida (2021) que fala sobre a atuagdo das empresa no modo online ndo ser
mais uma opgao e sim uma necessidade.

No item 5.4.1

empreendimentos, as redes as quais estdo presentes, as estratégias utilizadas e o

irei discorrer mais sobre a presenca digital dos

reconhecimento gerado através disso.

5.4.1 PRESENCA DIGITAL DOS EMPREENDIMENTOS

Como ja dito, a realidade digital transformou-se em um elemento fundamental
para as empresas, permeando todos os aspectos de suas operagdes. A presenga
online e a adocdo de plataformas de comeércio eletrbnico sdo cruciais para a
eficiéncia, inovagcdo e competitividade das empresas. Tudo isso exige novos
posicionamentos e conhecimentos, flexibilidade e criatividade no planejamento e na
gestdo dos processos comunicacionais (CORREA, 2009).

No Quadro 2 é possivel ver essa relagao aplicada as empresas entrevistadas

e algumas estratégias adotadas por elas:

Quadro 2 - Comunicagao e presenga digital

Entrevistad

Persona

Redes sociais

Estratégias

Investiu em post
patrocinado ou

o] e outros meios anuncio nas
redes sociais
Utiliza o recurso stories
Antenada na moda, .do Instagram para
o . Instagram divulgar os produtos,
classe média baixa, . : .
. - TikTok TikTok para marketing .
E1 da area criativa, . Sim
WhatsApp de conteudo e
25-35 anos e de
E-commerce WhatsApp para se
Porto Alegre . .
comunicar com clientes
e fornecedores
Pensa no
sustentavel, no Usa os stories do
consumo consciente Instagram para
como uma filosofia Instagram divulgagao de produtos
E2 de vida, “mas nao Facebook novos e marketing de Sim
deixa de comprar na WhatsApp contetdo. Usa o feed

shein porque ela
também precisa de
cropped baratinho.”
disse a fundadora

para campanhas. No
WhatsApp faz
promogoes e se
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do Trapinhos com comunica com 0s
Classe. clientes.
Utilizam o instagram
(feed e stories) para
Pessoa de classe divulgagao de produtos
media baixa, que Instagram e das feiras. Criaram _
E3 qdueer terl_L(ijda roupa WhatsApp um WhatsApp Sim
qualidade sem Business
pagar muito. recentemente.
Utiliza o recurso stories
do Instagram para a
divulgacéo de novas
Mulher, trabalha e pecas e para solicitar
tem independéncia pecas que esta
financeira, 40-45 buscando no momento.
anos. Busca fazer Também no Instagram
as suas escolhas, Instagram faz lancamento através
E4 antenada, gosta de WhatsA do feed. No Facebook, Sim
comprar boas E pp mantém publicagdes
-commerce AN
pecas, pagar menos mas o alcance nao é
do que o valor de satisfatorio. Possui
uma loja e possui grupo personalizado no
uma consciéncia WhatsApp para clientes
ecoldgica. e lista de transmisséo.
Também utiliza a rede
para falar com
fornecedores.

Fonte: elaborado pela autora

Analisando o quadro é possivel inferir que ndo ha um consenso sobre o
conceito de persona, que parece se confundir um pouco com o de publico-alvo,
apresentando caracteristicas mais gerais, como faixa de idade. Nenhuma das
entrevistadas elencou nome ou profissdo, mas algumas falaram sobre valores desta
possivel persona incluindo a preocupagdo com o consumo consciente (E2) e a
consciéncia ecoldgica (E4).

Todas utilizam Instagram e WhatsApp, também lideres no estudo
NuvemCommerce 2023 sobre as plataformas digitais mais utilizadas no ano em
questdo. Também percebe-se como em sua totalidade utilizam os stories,
ferramenta disponivel gratuitamente na rede social Instagram para divulgagado dos
produtos e o WhatsApp para comunicagao direta com seus clientes e fornecedores,
mesmo que eventualmente, ja que o recurso de conversa privada também existe no

Instagram, centralizando todo o negdcio em uma so rede.
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Além disso, a estratégia de marketing de conteudo € mobilizada em parte das
empresas entrevistadas. A respondente da E2 também comenta como busca ao
mesmo tempo que educar, inspirar e influenciar os consumidores por meio de uma
comunicagdo clara e do marketing de conteudo, sempre trazendo pecas
comunicacionais sobre a moda e as pecas second hand, “Sempre tento
conscientizar de que existem pecgas second hand que estdo em perfeito estado e
existem pecgas que contém algum detalhe que ‘é¢’ a historia da peg¢a”. No item 4.2
falo sobre como o marketing de conteudo é evocado da mesma forma em grandes
brechds e como isso contribui no reconhecimento da marca.

Sobre e-commerce, apenas 2 das empresas (E1 e E4) entrevistadas utilizam
o método, porém a E2 e E3 também ja tiveram e contaram que suas experiéncia nao

foram tao boas:

Eu ja tive um site pra tentar facilitar esse processo (de venda) por que
tem pessoas que ndo gostam de entrar em contato, enfim...sé que o
site implica em custos que as pessoas néo estdo dispostas a pagar,
entdo como que eu vou cobrar? Eu ndo cobro muito pelas pegas,
uma blusa de verdo é R$19,90 e ai ‘tu vai’ pdr no site por R$35 e ndo
faz sentido pra mim. Se a pessoa nao ‘quer’ falar comigo eu mando
meu pix e acabou. Eu nao preciso ter o custo do site e a pessoa nao
precisa pagar mais pelo produto. (Respondente E2, Helena)

A preocupacao da respondente E2 reflete o que Legnaioli (s.d.) diz sobre a
relevancia econbmica dos brech6os e como esse negoécio busca envolver a
acessibilidade a roupas de qualidade a um pre¢co mais baixo que o convencional.

Algo também mencionado pelas respondentes E3, que, além desta questéo,
relataram que o site exige fotos com qualidade muito alta e alimentagdo constante,
algo inviavel devido ao tamanho da equipe, e que o fluxo das redes sociais para o
site ndo eram positivas, “chegava mensagem e a gente falava ‘pra’ pessoa ir ‘pro’
site e perdia a venda”, desta forma optaram por desativa-lo em outubro de 2022.
Neste ponto, as falas das respondentes remonta ainda o que é dito por Kotler,
Kartajaya, Setiawan (2021) sobre a pertinéncia do entendimento do seu publico no
momento de migrar ou nao para pontos de contato digital, observando se faz sentido
essa migracdo e avaliando também a capacidade da empresa de manter este
servigo. Ainda, podemos evocar Premebida (2021) que fala “atender aos usuarios de
compras online, ndo é mais uma opgao para as empresas e sim uma necessidade”,
no sentido de que sim € preciso atender online, porém o0 e-commerce nao pode nao

ser sempre 0 melhor caminho. As préprias respondentes mencionaram utilizar o
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Social Commerce (compras diretas nas redes sociais) como forma de finalizagao de
compra de seus clientes.

Tanto o E1 como as respondentes E3 mencionaram que em eventos
presenciais ja receberam feedbacks de lembranga de marca relacionadas as redes
sociais dos brechds, de pessoas que ja os conhecia através das redes e que 0s
reconheceram nas feiras. No cenario pandémico a situacdo mudou um pouco de

figura, ndo somente com relagdo as redes, mas principalmente com o consumidor.

5.5 PANDEMIA: SEUS EFEITOS E INFLUENCIA NA PRESENCA DIGITAL DOS
EMPREENDIMENTOS

Neste item analisarei as questdes abordadas sobre os efeitos da pandemia e
a influéncia na presenca digital dos empreendimentos de segunda mao das

entrevistadas.

5.5.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO DIGITAL UTILIZADAS DURANTE A
PANDEMIA

Antes mesmo do inicio da pandemia os brechds entrevistados ja possuiam
redes sociais e a criagdo das mesmas nao foi uma decorréncia do periodo em
questdo. Ao serem questionadas sobre sentirem ou ndo a necessidade de buscar
qualificacdo durante a pandemia, apenas as respondentes do Lua Brecho disseram
que sim, mencionando inclusive o projeto SOS - PME presente na justificativa deste
trabalho, onde receberam consultoria financeira e de comunicacdo, além disso,
fizeram cursos de branding, empreendedorismo e redes sociais (Respondentes E3)
e consideraram o resultado positivo, apesar das empresarias ndo conseguirem
colocar tudo em pratica. A respondente E1 havia realizado cursos relativos as redes
sociais antes do periodo de pandemia e as demais respondentes disseram nao
sentir necessidade pois ja possuiam uma experiéncia pessoal.

Sobre possiveis dificuldades encontradas, a respondente E2 relatou que, por
seu brech¢ ter pouco tempo de mercado no inicio da pandemia, foi complicado gerar
confianga nas pessoas sem a “prova de um espaco fisico, sem as pessoas poderem
tocar nas pecas’(Respondente E2), mas nao tinha problemas para lidar com as

plataformas que utilizava, como o Instagram e o site, que foi feito no mesmo
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periodo, e logo apos desativado. Ter sua imagem vinculada ao perfil do
empreendimento também foi apresentado como uma dificuldade por mais de uma
entrevistada, a E2 e a E3.

Em relacdo ao investimento em post patrocinado ou anuncio, todas
responderam que fizeram em algum momento, seja durante ou apds a pandemia
(Quadro 2). As respondentes E2 e E3 relataram notar retorno em seguidores apos
fazerem impulsionamento de posts durante a pandemia, mas nao notaram retorno
financeiro. A E2 disse que n&o continuou investindo pois ndo achou necessario,
visto que o engajamento organico esta dentro do esperado, ja as do E3 pretendem
se planejar melhor para futuramente voltar “a gente até pensa em fazer, mas a gente
precisa de uma estratégia, um planejamento melhor de como vai ser feito”
(Respondentes E3), como mencionado como crucial por Corréa(2009), estas
respondentes atuam de forma estratégica e sabem a relevancia de um plano prévio.
Dando continuidade a analise, a E1 chegou a contratar uma pessoa para fazer
anuncios mas ndo deu seguimento e a E4 nao investiu no periodo de pandemia.
Nao questionou-se valores, mas em geral, foram baixos investimentos e nao diferem
tanto entre antes e depois do periodo em questao, segundo elas.

Em relagdo as estratégias de comunicacdo e marketing adotadas, a
entrevistada E1 comentou que vendia vale-compras, para serem utilizados de forma
presencial posteriormente, na tentativa de manter seus clientes ativos. Ademais,
disse que, em um certo periodo, suas vendas aumentaram bastante e acredita que
por ter a presencga digital como algo pertinente mesmo antes, tenha ajudado nesse

sentido:

As pessoas nao tinham opgéo de loja fisica entao foram ‘pra’ quem
tinha online, entdo quem ja ‘tava’ ocupando esse espago acabou se
beneficiando e tendo vantagem, ‘né’. E foi o meu caso, eu ja ‘tava’
super presente no online, entdo pra mim foi melhor. (Respondente
E1)
As respondentes E1 e E4 tentaram fazer live de venda porém o retorno nao
foi positivo, ambas relataram que seu publico ndo é adepto e prefere que os
produtos sejam vendidos pelos stories, como mencionado anteriormente no Quadro

2. A respondente E4 disse que:

Sempre que eu pergunto elas respondem que preferem stories
porque elas conseguem ver ao longo do dia, entdo a minha
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comunicagdo no hypados sempre vai ta ligada ao que elas
(consumidoras) querem, sempre que surge uma duivida eu abro uma
caixinha e elas me respondem o que elas preferem. (Respondente
E4, Deborah)
Enquanto estas comentaram a dificuldade em reter o publico durante a live,
as respondentes E3 afirmaram que nunca se arriscaram por duas razdes: (1).
Produto, ndo sabem o que fazer e o que vender; (2). Publico, ndo possuem alta taxa
de interacdo dos seguidores e acreditam que ainda ndo s&do um brech6é com grande
alcance e por isso poucas pessoas assistiriam. Por outro lado, a respondente E2 faz
live e possui retorno positivo das mesmas. As respondentes E3 utilizou enquetes e
posts interativos para chamar a atengdo do seu publico, assim como a E2 que
comenta nao conseguir postar mais com a mesma frequéncia de antes, nem se
dedica as redes sociais como gostaria devido aos compromissos externos. Desta
forma, as diferentes estratégias adotadas por cada um dos empreendimentos vai
mais uma vez de encontro ao que Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021) mencionam,
sobre como é fundamental entender seu publico, pois cada um ira demandar de uma
necessidade diferente. As respondentes buscaram compreender a aceitagdo (ou
ndo) dos seus consumidores e partir disso apostaram em novos métodos até que
finalmente encontraram um caminho que fizesse sentido para os seus negécios.
As entrevistadas também comentaram sobre a mudancga na relagdo com o

consumidor durante e apds a pandemia, algo que sera abordado no item seguinte.

5.5.2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES: DURANTE E DEPOIS DA
PANDEMIA

A respeito do comportamento dos consumidores, todas as entrevistadas
notaram diferenga entre durante a pandemia e apds. A E1 diz que notou uma
mudanca geral, que a relacdo da empresa com os clientes ficou mais estreita
através dos meios digitais pela grande aderéncia de ambas as partes, e acredita que
isso influenciou no seu empreendimento pois para alguns clientes ela permanece
vendendo somente pelo Instagram, mesmo sendo de Porto Alegre, localidade onde
se encontra sua loja atualmente. Ja a E2 comentou que notou diferenga no interesse

em manter um dialogo mais prolongado:
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No inicio eu sentia muito mais atividade por parte dos consumidores,
no sentido de chamar pra conversar, de comentar nas fotos, de
interacao. Inclusive teve um bom tempo que eu servi de ouvinte para
algumas consumidores, que eu fiz amigos pelo chat a partir de uma
compra e isso foi diminuindo ao passo que a pandemia foi ficando
mais “leve”. (Respondente E2)
Acrescentou ainda que a frequéncia de interagbes diminuiu e que hoje nota
menos engajamento, embora isso ndo tenha gerado impacto financeiro negativo.
Ainda sobre durante a pandemia, a respondente E1 comentou que observou
“surtos de consumo”, em que seus clientes compravam roupas para usar
posteriormente, e associa isso a0 momento em que o0 pais e 0 mundo estavam
vivendo, um momento de incertezas que gerava angustia e gerava um
comportamento mais impulsivo de compra (Respondente E1), mas hoje nota que o
consumidor esta mais racional, “0 consumidor esta vendo o que ele realmente vai

“®

usar, investindo em pegas mais coringas e atemporais. “, algo que segundo ela
também tem a ver com o novo momento pds-pandémico da moda, em que ha
tendéncias ligadas ao minimalismo e as pegas “basicas”.

Nesta fala da respondente E1 vemos 2 momentos do consumo ja citados no
item 3.2, o primeiro se assemelha ao revenge buy e o segundo a adogédo do
lowsumerism, e reafirma que houve uma aderéncia maior do consumo consciente
apos o periodo de pandemia, algo também mencionado pelas respondentes E3 que
notaram, em concordancia, essa mudanca de forma semelhante, tanto de forma
online quanto presencialmente “As pessoas ndo compram mais por impulso”,
disseram elas.

No entanto, as respondentes E3 atribuiram isso a uma baixa nas vendas e diz
qgue no periodo anterior eram melhores “Antes da pandemia vendiamos muito bem,
apos a pandemia nem tanto. Ficou bem mais dificil. O publico ficou mais seleto.”,
hoje consideram que necessitam de um certo “convencimento” e insisténcia, o que
entre em conflito com o que disse Rodrigues (2021) sobre um certo interesse e até
uma abertura para adquirir roupas de segunda mao, mas que somados aos dados
anteriores sobre reducdo de consumo podem gerar de fato esse decréscimo das
vendas.

As respondentes E3 também disseram que nas redes sociais precisam de
mais empenho, “antes a gente tirava as fotos de qualquer jeito e vendia igual, hoje a

gente precisa de todo um cuidado com as fotos, as clientes estdo mais exigentes”
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(Respondentes E3). Para mitigar, utilizam atualmente estratégias que fagam seu
cliente se sentir especial como mimos em datas comemorativas e perfume
personalizado nas roupas, agindo de acordo com o que Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2021), mencionam em relagdo ao cliente da era do Marketing 5.0 esperar que as
empresas 0s surpreendam com uma experiéncia personalizada. Planos de futuro

foram questionados as respondentes e serao expostos no proximo item.

5.5.3 PLANOS FUTUROS APOS PERIODO DE PANDEMIA

Foram feitas questdes de perspectiva de futuro apds o periodo de pandemia
e 0s planos para curto e longo prazo em relagdo a comunicagao e marketing digital
de cada negocio. As respondentes E1, E3 e E4 disseram que a curto prazo tém
como objetivo manter suas redes sociais como estdo, a fim de assegurar o bom
engajamento organico existente. Ja a respondente E2 relatou que a curto prazo
pretende atualizar o catalogo, fazer uma nova rede social (com intuito de
descentralizar a empresa em uma unica rede) e fortalecer a sua presenca no digital,
voltando a postar com mais frequéncia. A longo prazo diz que quer se
profissionalizar cada vez mais, ampliar os canais de atuagao do brechd, incluindo
canais de venda no digital, e que possui vontade em voltar com o site (Respondente
E2).

A respondente E1 elencou como meta de longo prazo aumentar suas vendas
no digital, gerar reconhecimento de marca, fomentar o TikTok e aprender a usar a
rede, pois pretende vender pela mesma. As respondentes E3 também mencionam
que almejam alcangar mais reconhecimento e quer se tornar referéncia para as
feiras e consumidores. E a entrevistada E4 almeja expandir o e-commerce, melhorar
a ambientacao da loja e divulgar assim passar explorar mais a divulgagao do espaco
nas redes sociais do brecho.

Uma das entrevistadas falou sobre como ter alto alcance n&o esta sem seus
planos no atual momento, pois poderia ser prejudicial para seu negdcio, desta forma
mantém uma comunicacdao “comedida” nesse sentido “Nesse momento eu nao
quero visibilidade, eu preciso focar no meu nicho. [...] Ndo quero aumentar meu
escopo porque eu nao tenho mao de obra pra isso.” (Respondente E2),
demonstrando o cuidado que possui no momento de decidir novas estratégias e

fazer movimentos dentro do digital, indicada como a atitude ideal por Kotler,



59

Kartajaya e Setiawan (2021), além da relevancia referente a observagao de
conhecer bem seu publico e sua segmentagéo.

Para finalizar, solicitei que pensassem em um conselho que dariam para si
proprias em 2020, se pudessem, e boa parte das entrevistadas falou sobre
persisténcia, incluindo as respondentes E1, E3 e E4, pois o futuro da empresa seria
positivo, além disso mencionou-se que se “auto-aconselharia” a ser mais estratégica
na comunicagao digital e diria para consultar as necessidade do seu consumidor
para que nao houvessem gastos desnecessarios. (Respondente E2).

Ao longo dos itens é possivel perceber que as estratégias utilizadas por elas
se assemelha e que pouco ou nenhum investimento financeiro é feito na divulgacao
destes brechdés através do digital porém possuem um grande alcance e
reconhecimento nas feiras que ocorrem presencialmente, evidenciando o bom
custo-beneficio mencionado em capitulos anteriores.

Entrarei mais nestas questdes no capitulo seguinte, também retomarei os
objetivos da pesquisa, a fim de prosseguir com as indagac¢des levantadas e

explorarei novas possibilidades e que nos encaminha ao término deste estudo.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Apés realizar a pesquisa que permitiu adentrar no universo da comunicagao
aplicada aos brechés e a analise dos dados obtidos, elucidarei minhas
consideracgdes finais e conclusdes a partir do estudo feito.

Desta forma, com este trabalho objetivou-se mapear como a presencga digital
foi mobilizada de forma estratégica por pequenos empreendedores de moda do Rio
Grande do Sul e para isso foram definidos 3 objetivos especificos. Primeiramente,
buscou-se identificar as percepg¢des dos pequenos empreendedores de moda de
segunda mao sobre comunicagao digital. As entrevistadas alegaram ja possuir
alguma experiéncia prévia com o campo de conhecimento, como mencionei na
analise, e isso refletiu nas respostas que foram satisfatérias, visto que tinham o
minimo de dominio. Além disso, ndo relataram dificuldades em mexer nas
plataformas e ainda trouxeram em seus discursos o quanto consideram importante a
presencga digital, para a relevancia e reconhecimento do negécio, e o planejamento,
para organizar estratégias efetivas e adequadas ao seu consumidor.

Ainda sobre a tematica, destacou-se ao dizer que hoje sobrevive um breché
sem presencga digital, mas que o mesmo deixaria um “vacuo”. A partir disso,
levanta-se o questionamento sobre a magnitude deste vacuo, e se este realmente
nao seria suficiente para inviabilizar o empreendimento, tendo em vista que as redes
sociais ndo somente fazem parte dos habitos de consumo da sociedade digitalizada
como também estéo fortificando estes comportamentos deliberadamente.

Como pontos negativos observou-se a centralizagdo dos negocios
entrevistados quase que somente no Instagram, o que oferece risco de perda de
informacdes e de contato com os clientes. Ademais, o fato de ndo possuirem
personas definidas, pois, apesar de conhecerem seu publico, a definicdo de uma
persona possivelmente auxiliaria no momento de aquisicdo de novas pecas e
potencialmente diminuiria o niumero das que nao possuem vazao.

O segundo objetivo consistia em compreender as mudangas advindas do
periodo de pandemia a partir da presenca digital dos empreendimentos. Importante
comecar dizendo que antes mesmo do periodo todas ja possuiam redes sociais dos
seus negocios e algumas investiam em dominio de site e posts patrocinados,
demonstrando, novamente, conhecimentos basicos sobre comunicagado digital.

Dentre as estratégias evocadas no periodo, algumas buscaram a venda de produtos
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e outras utilizaram estratégias de fidelizagao. Ainda assim, os principais movimentos
elencados envolviam aproximar o consumidor das empresas, como 0 marketing de
conteudo e as longas conversas, em meio a uma compra e outra, via mensagem do
Instagram. Desta forma, visavam nao somente o consumo mas também um
fortalecimento das relagdes por meio do virtual, um vinculo, evidenciando uma
preocupacao em manter seu publico.

Posts patrocinados foram citados como estratégia também e mesmo nao
atingindo as vendas esperadas, estas consideraram algo que teve retorno positivo
pois agregou novos seguidores, novamente demonstrando a existéncia de uma
possivel ansiedade em nao haver um crescimento do seu perfil ou de ‘cair no
esquecimento’, como uma das respondentes disse ao se referir ao risco da baixa
manutencio das redes sociais.

Para atingir o ultimo objetivo observou-se os pontos de convergéncia das
jornadas das empreendedoras, e pode-se citar que todas as empresas entrevistadas
surgiram a partir de desapegos pessoais e/ou dos familiares, onde inicialmente
nenhuma delas tinha a pretensdo de fazer disso um negdécio. Outro ponto em
comum é justamente essa mudanca de percepcao e de planejamento futuro para
suas empresas, em que todas alegaram intengcdo de manter ou fortalecer a
empresa, 0 que demonstra o desejo de permanéncia no mercado. Desta forma,
possuem equivalentemente um impulso empreendedor e uma inquietagao sobre as
pecas de roupas ja existentes estarem sem uso, revelando ter como objetivo comum
o ato de fazé-las circular. Também demonstraram uma preocupagéo com o social e
o0 ambiental, que reflete diretamente na comunicagédo dos seus negocios.

A equipe reduzida também foi convergente. Com poucas pessoas e nenhuma
responsavel focada somente na presenga digital, todas relataram certa dificuldade
em manter o site e as redes sociais sempre atualizadas, como, inclusive, gostariam
de ter.

Mesmo com inumeros pontos convergentes, as empresas demonstraram
personalidade e identidade, e nas falas das entrevistadas era possivel perceber a
autenticidade e unicidade de cada um dos empreendimentos. No ponto de vista da
pesquisadora, de fato o brechd deve buscar essa singularidade, como qualquer
negdcio, afinal isso é uma étima forma de se diferenciar no mercado.

As experiéncias com e-commerce, no entanto, se destacam como

divergentes. Como bem justificado pelas entrevistadas, isso pode ter ocorrido por
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terem pulado uma importante etapa de implementacdo de algo novo na empresa:
escutar a necessidade dos seus clientes. Ainda que na intencdo de facilitar o
processo de compra, ndo era uma demanda de todos os publicos, e por isso nao
deu certo para todas, um erro muito comum quando os empreendedores levam em
consideragao somente as tendéncias de mercado, sem adequa-lo ao seu negdcio.
De qualquer forma, inferiu-se que alguns consumidores ainda preferem um contato

mais préoximo e um atendimento personalizado.

Notou-se que as respondentes nao relataram dificuldades em relagdo ao uso
das ferramentas digitais, mas que buscaram se qualificar em relagdo a tematica no
inicio de suas trajetdrias empreendedoras, isso ocorrendo dentro ou fora do periodo
pandémico. Desta forma, evidencia que essa ‘dor’ é inerente a iniciagdo de um novo
negocio e ao comego da digitalizagdo do mesmo e ndo necessariamente ao periodo
de pandemia.

Portanto, concluiu-se que a iniciagdo da digitalizacdo dos brechéds
entrevistados ndo se deu pela pandemia, mas o crescimento das redes e o
fortalecimento da relacdo com os consumidores se beneficiou deste periodo.
Também, foi possivel constatar que os consumidores mudaram seu comportamento
de compra apds a pandemia, adotando habitos de consumo consciente, onde
ponderam mais, mesmo no momento de adquirir pegcas de menores valores.
Evidenciou-se, ainda, que a pouca manutencao da presenca digital nem sempre se
da pela falta de conhecimento dos donos de brechds, mas sim por acumulo de
funcdes executadas pelos mesmos, gerando sobrecarga em relagdo as demandas
operacionais e, consequentemente, inviabilizando a dedicagao a presenca digital.

Deste modo, apesar das semelhancas entre os empreendimentos de
segunda méo, cada um deles € unico e por isso deve buscar a personalizagado de
servicos e os produtos mais adequados a fim de atender as necessidades do seu
consumidor, principalmente diante da mudanga de mentalidade observada no
mundo pos-pandémico.

A fim de revisar esse percurso, percebeu-se que foi desafiador encontrar
autores que abordassem a tematica de second hand, principalmente aplicada a
brechds. Assim como pesquisas que relacionassem a comunicagao digital aplicada
aos mesmos. Por outro lado, o acesso livre a repositorios académicos e bibliotecas

online de faculdades publicas como a USP e a prépria UFRGS facilitou o processo
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de pesquisa e feitura deste trabalho, otimizando o tempo de escrita e permitindo que
fosse possivel a sua realizacdo em tempo abel.

Por fim, fica o0 desejo e a esperanga de ter contribuido para novas pesquisas
sobre o tema, especialmente relacionadas aos brechdés e empreendimentos de
segunda mao, dada a importancia crescente desse mercado e seu impacto no meio
ambiente. Também, espero ter despertado questionamentos para que analise-se
como manter uma ligagédo préxima com os consumidores mesmo com o0 uso de
tecnologias digitais avancadas ou que ainda, gere-se uma discussao sobre como se
dara o consumo consciente a medida que as Inteligéncias Artificiais se tornam, cada

vez mais, parte da comunicacgao digital.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

Dados do respondente:

1. Qual o seu nome e idade?

2. Qual sua relagdo com o brecho (fundador, sécio, colaborador, outro)?
Histérico (identificar origem do breché, tempo de existéncia, entre outros
fatores)

3. Qual o nome do brech6 e em qual ano foi fundado?

4. Como vocé define o seu segmento (infantil, feminino, masculino, luxo,

tematico, vintage, entre outros)?

5. Qual foi a motivagao para a criagao do breché?

6. Pra ti, qual o papel do teu brechd para a sustentabilidade? Como isso se
aplica ao teu negocio? Tem alguma ligagdo com a economia circular?

Gestao do Negécio (como administram o negécio, perfil de produtos, tipologia
de consumidores...)

7. Atualmente, quantas pessoas compdem a equipe? E como se dividem as
funcdes entre vocés?

8. Como a comunicagao do seu brechd é gerida? Existe alguém que cuide sé da
comunicagcdo ou uma equipe de marketing? Ha algum tipo de investimento
em publicidade?

9. Como os produtos chegam até o breché? E como é feita a curadoria dos
produtos? Quais sdo os critérios utilizados para saber se € qualificado para
revenda ou ndo? Ha uma busca por produtos especificos?

10.Como percebes a influéncia dos consumidores na escolha e selegao destes
produtos? Se sim, como?

11.Como o0s produtos sdo comercializados? Atualmente a loja possui
e-commerce?

12.Qual o porte do breché? --- Quanto custa mais ou menos uma pecga de vocés
hoje?

13.Como vocé descreve o publico-alvo do brech6?

Comunicacao, Relacionamento e Redes Sociais (quais estratégias de
comunicagao utilizam , plataformas, profissionalizagdo... quem gerencia o

conteudo?
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14.Descreva brevemente a persona do seu negocio, ho caso o seu consumidor
ideal, com uma determinada idade, estilo de vida e renda.
15.0 que vocé considera comunicagao digital? E como isso se aplica no seu
negocio?
16.Quais as redes sociais que voceés utilizam atualmente para a comunicag¢ao do
breché com clientes e possiveis fornecedores? (multipla escolha: Instagram,
Facebook, TikTok, Twitter, Threads, BeReal, YouTube, WhatsApp, LinkedIn,
Messenger, Kwai, Pinterest)
17.Fale um pouco sobre como cada rede é utilizada e como ocorre essa relagao.
Efeito da Pandemia e presenca digital ( E em relagcdo a apropriagdao do
conhecimento sobre redes sociais dentro de um cenario de pandemia, como
isso ocorreu? Como foi a migragao para o digital em um cenario pandémico?
Quais sao os desafios enfrentados por pequenos e médios empreendedores,

que possuem brechés, na manutengao de uma presenca digital empresarial?)

18.Como vocé descreve, em breves palavras, a relagao do breché com as redes
sociais antes da pandemia e apds o periodo de pandemia?

19.Durante o periodo de pandemia, vocé considera que se fez necessario um
aperfeicoamento (curso ou consultoria) sobre redes sociais? Como isso
aconteceu e como se deu a escolha dos cursos?

20.Quais as principais dificuldades encontradas durante o periodo de pandemia
em relagdo a comunicagéao e presenga digital do breché? E quais facilidades?

21.A sua empresa investiu financeiramente em midia digital durante o periodo de
pandemia (post patrocinado, anuncio em Ads, compra de dominio
e-commerce)? Muito ou pouco?

22.E antes deste periodo, como era esse investimento (aumentou ou diminuiu,
por exemplo)?

23.0s servigos ou produtos oferecidos foram alterados durante a pandemia? Se
sim, de que forma?

24.Vocé considera que a relagdo com o consumidor mudou, comparando o antes
e o depois deste periodo?

Futuro ( quais mudangas ocorreram que foram incorporadas? O que fazia que

nao faz mais?)
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25.Como é a sua atual percepgao, apos o periodo de pandemia, sobre
comunicacao digital aplicada ao seu negdécio?

26.Atualmente, o quanto vocé considera importante que o seu negdcio possua
uma presenca digital e esteja presente nas midias digitais?

27.A curto prazo quais sao os planos para a comunicagao digital do seu breché?
E a longo prazo?

28.Se tu pudesse dar uma dica pra (nome da entrevistada) Ia em 2020, o que tu

diria?
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FABICO
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GERENCIA ADMIMISTRATIVA
SETOR ACADEMICO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - TCC
AUTORIZACAO DE UTILIZACAO DE INFORMACOES

Mome completo doja) entrevistado(a):
Documento de identidade:

Autorizo ofa) estudante Amanda Souza Caetano, regularmente mafriculade no Curso de
Publicidade & Propaganda da Faculdade de Biblioteconomia de Comunicacio/UFRGS, sob
o ndmero (cartdo UFRGS) 318624, a ufiizar as informacdes por mim prestadas na
elaboracao de seu Trabalho de Conclusao de Curso (TCC), intitulado Presenca digital de

uenos empreendedores de moda: uma andlise das estratégias de comunicacio
utilizadas por brechds durante o perfodo da pandemia de COVID-19 e elaborado =ob a

orientagao do(a) Prof.(a) Dra. Denise Avancini Alves.

Fui esclarecido(a) sobre a natureza do trabalho & que as informacdes coletadas sero
utilizadas com fing exclusivamente académicos.

Porto Alegre, de de 2023

Assinatura do entrevistado
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