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A percepciao dos microempreendedores varejistas de moda sobre o consumo acerca dos
impactos da Covid-19 na regido de Juiz de Fora, Minas Gerais

1 INTRODUCAO

O presente estudo propde apresentar a visdo de microempreendedores de moda a
respeito dos impactos causados nos habitos € nos comportamentos de suas consumidoras,
durante a Pandemia do COVID-19, com base na Teoria da Cultura do Consumo. Esta
pesquisa foi fruto de um estudo exploratorio com entrevistas a 10 lojistas, localizados na
cidade de Juiz de Fora e regiao, no Estado de Minas Gerais.

A moda envolve o setor téxtil, o qual ¢ complexo e responsavel por milhares de
empregos diretos e indiretos. A venda de roupas ¢ uma for¢a-motriz desta industria, sendo o
vestuario uma das formas mais visiveis de consumo. O Brasil destaca-se em diversos setores
produtivos da cadeia, o que faz com que ele se sobressaia no cendrio mundial, pois atualmente
¢ aquele com a maior cadeia téxtil completa do Ocidente, implicando em um faturamento de
USS$ 48,3 bilhdes no ano de 2018 (Associacao Brasileira de Industria Téxtil [ABIT], 2019;
Apex-Brasil, 2019; Berlim, 2020). Com relacdo ao varejo de vestuario no pais, este se
apresenta como um mercado crescente, tendo em vista sua projecdo econdomica que totalizou
o valor de R$43 bilhdes, com expectativa de atingir a marca de R$52 bilhdes no ano de 2019
(CBN Recife, 2019).

Para Cantista et al. (2011), a moda ¢ considerada um fendomeno mundial que impacta a
economia, a cultura e a sociedade. A industria da moda ¢ um setor que possui importancia
econdmica e social ndo s6 no Brasil, mas em todo mercado global. Dentre as diferentes areas
que se interessam pelo fendmeno da moda, a economia tem demonstrado crescente interesse
(Berlim, 2020). Além da moda ser importante economicamente tanto para o Brasil quanto
para o mundo, ela contribui para as exportagdes, em 2013 o setor contribuiu com a marca de
USS$9 bilhdes em exportagdes brasileiras (Cietta, 2017; Apex-Brasil, 2019).

O pais encontra-se em um cenario sanitario de crise e urgéncia em decorréncia de uma
pandemia global gerada por uma infeccdo derivada do novo coronavirus tipo 2
(SARS-CoV-2) da familia Coronaviridae. O virus surgiu no hemisfério oriental, mais
precisamente na China, em dezembro de 2019, e rapidamente alastrou-se por diversas regides
da Terra, incluindo o Brasil (Satomi et al., 2020). Foram registrados até o dia 22 de setembro
de 2020, 31.643.198 casos ¢ 971.679 mortes de COVID-19 no mundo ¢ 4.591.604 casos ¢
138.108 mortes no Brasil, de acordo com o Ministério da Saude do Brasil (2020). Estas
estatisticas vieram a alterar a maneira como as pessoas vivem, sendo necessario impor pelas
autoridades, regras severas de isolamento social, uso obrigatério de mascaras faciais e
constante higiene das maos. Tais restrigdes, entretanto, acabaram por impactar a economia
local e global.

Porsse, Souza, Carvalho e Vale (2020) apontam que o sistema econdmico deve sofrer
alteracdes severas em decorréncia da pandemia. O varejo de moda sentiu fortemente a
necessidade de mudancas. No caso da economia brasileira, a mesma demonstra
vulnerabilidade a essas mudangas da crise do coronavirus, principalmente se for observado o
setor dos pequenos negocios do varejo de moda. Em acréscimo, Gullo (2020) destaca que
havia uma expectativa de melhora na economia brasileira do ano de 2019 para o ano de 2020,
no entanto, em decorréncia do isolamento social houve uma queda na atividade econdmica.
De acordo com Bernardes, Silva e Lima (2020), os lojistas tiveram que adotar medidas
governamentais de isolamento social desde marco de 2020, uma vez que empresas que
trabalham com essas atividades que sao consideradas como nao essenciais, precisaram fechar
seus estabelecimentos.

O resultado do impacto negativo da crise sobre as vendas do varejo ¢ o pior desde
janeiro de 2000 (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], 2020). A pesquisa "O
impacto da pandemia de coronavirus nos pequenos negocios" realizada pelo SEBRAE (2020)
aponta que houve uma queda de 90% no faturamento mensal em negocios de moda e foi o
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segundo setor mais afetado pela crise no pais. O estudo indicou que apenas 2% dos
entrevistados aumentaram o faturamento, e que também, apenas 2% permaneceram com O
mesma receita.

O SEBRAE (2020) aponta que 68% dos lojistas estdo utilizando outras formas de
vendas ndo presenciais durante a pandemia. Em acréscimo, de acordo com dados da Fiocruz
(2020), a pandemia vem provocando impactos econdomicos, sociais, culturais, dentre outros.
Diante disso, torna-se interessante investigar o comportamento de compra relacionada ao
consumo de moda no periodo de pandemia do COVID-19 através do ponto de vista das
lojistas.

O estudo surgiu com a proposta de avaliar o seguinte problema de pesquisa: “Como o
comportamento do consumidor pode ser analisado a partir da percep¢do das lojistas de moda
durante a pandemia do COVID-19 na cidade de Juiz de Fora e Regiao?”.

Estabeleceu-se como objetivo geral identificar por meio da compreensao da lojista de
moda se o comportamento de consumo foi afetado durante a pandemia em relagdo ao
consumo de produtos de moda. A fim de atender ao objetivo geral, foram tracados os
seguintes objetivos especificos: investigar o consumo de produtos de moda antes e durante da
pandemia, comparar o habito de consumo antes da pandemia com o habito de consumo
durante a pandemia e levantar informagdes sobre as mudangas de cultura do consumo de
produtos de moda durante a pandemia do COVID-19.

Esta pesquisa justifica-se pela sua possibilidade de contribuicao académica ao ampliar
a compreensao do varejista de moda em relagdo ao comportamento do consumidor durante a
pandemia do COVID-19 com base na Consumer Culture Theory. Também, por sua
contribuicdo mercadologica, o trabalho justifica-se pela importancia econdmica e da geracao
de empregos que o setor de moda representa para o pais. Ademais, o estudo possibilita a
compreensdo do comportamento do consumidor de moda por meio da perspectiva da lojista.
Assim, a pesquisa busca contribuir com a andlise das mudancas do consumo decorrente nao
da visdo do consumidor final, mas, sim do intermediario varejista.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Consumo de Moda

Moda pode ser compreendida como um fendmeno social que transmite as mudangas e
as necessidades de uma comunidade (comportamento coletivo), gerando o consumo de
produtos e objetos que refletem as tradigdes artisticas e a histdria da cultura (Solomon, 2016;
Miranda, 2019). Essa possui a capacidade de representacao da subjetividade, da reinvencao e
¢ auto democratizada (Berlim, 2020). A vestimenta transmite a personalidade, a identidade, os
desejos e os anseios dos individuos (Cobra, 2007; Miranda, 2019). Assim como preconiza
McCracken (2015), o vestudrio ¢ capaz de revelar a cultura de uma sociedade. O ato de vestir
estd relacionado tanto com aspectos sociais quanto com aspectos culturais de determinado
periodo (Pollini, 2007).

O consumidor de moda busca satisfazer suas necessidades por meio dos valores
individuais, emocionais e psicologicos (Berlim, 2020). O individuo ¢ motivado por fatores
psicoldgicos como: conformidade, desejo de buscar variedade, necessidade de expressar a
criatividade e a atragdo sexual para consumir moda (Cobra, 2007; Solomon, 2016; Miranda,
2019). Esse consumidor sofre influéncias externas como: cultura (valores, crencas, mitos,
rituais e normas), tendéncias do mercado, tendéncias de moda, economia, tecnologias,
politica, restrigdes ao consumo e principalmente pelo desejo de estar na moda (Cobra, 2007;
Solomon, 2016). As etapas dos processos decisorios da compra do consumidor de produtos de
moda incluem atividades fisicas e mentais, como buscar informag¢des em lojas, sites € em
formadores de opinido (Cobra, 2007; Miranda, 2019). O processo do consumo de moda se da
através da busca pela individualidade, pela necessidade da integracao social e pelo prestigio e
status. Ou seja, o estudo sobre o comportamento do consumidor de moda pode ser analisado a
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partir das relagdes entre grupos sociais e identificar as motivagdes do consumo (Miranda,
2019).

Alguns pesquisadores que investigaram o consumo por stafus foram Veblen e Simmel
(Pasdiora & Brei, 2014). Veblen (1970) em seu estudo realizado acerca da teoria da classe
ociosa, abordou o termo “consumo conspicuo”, que ¢ caracterizado como aquele consumo
que ¢ praticado ndo somente com o intuito de satisfazer uma necessidade - consumo
utilitarista, mas também, de demonstrar um determinado status por trds do processo de
compra, permitindo assim, que o consumidor possa alcangar posigdes sociais.

O consumo conspicuo pode ser compreendido como uma forma de aumentar o
prestigio perante a sociedade, por meio da exibi¢do publica de riqueza (Assimos et al., 2019).
Ao se tratar de produtos, tais como adornos e vestuarios, Camatta (2014) define que o
consumo conspicuo desses itens possui uma maior ligacdo com o ato de possuir do que de
fato com a beleza do produto.

Miranda (2019) define que atualmente a busca pela distingdo de um consumidor
perante aos demais nao esta relacionada apenas com questdes que tangem riqueza financeira e
acimulo de bens, mas sim, por uma distingdo derivada do sacrificio de ndo possuir.
Corroborando, Camatta (2014) defende que no que tange o consumo conspicuo, o produto nao
deve apresentar apenas uma estética que o permita ser atrativo e consumivel, mas deve levar
em consideracdo também a beleza pecuniaria.

Outro ponto a ser destacado na discussdao dessa pesquisa € sobre o construto estilo de
vida, definido como a forma que o individuo conduz sua vida em relagdo aos seus habitos de
consumo, apontando suas preferéncias e sua utilizacdo do tempo e dinheiro. A compreensao
do estilo de vida possibilita identificar o cotidiano, seus planejamentos e atividades (Assimos
et al., 2019). A agao de consumir produtos de marcas pode ser analisada a partir do estilo de
vida, e o planejamento e a delimitagdo das atividades do individuo pode nortear essa
atividade, tomando-a como central no seu estilo de vida (Mann & Sahni, 2015).

Neste sentido, destaca-se o estilo de vida de influenciadores de moda, principalmente
em midias sociais, os quais, em um mundo cada vez mais digital, apresentam marcas,
produtos e tendéncias no setor. Chetioui et al. (2020) ao estudarem como os influenciadores
de moda contribuem para a intencdo de compra dos consumidores, chegam a conclusido de
que a credibilidade percebida, confianga, percepcdo comportamental, normas subjetivas
percebidas, experiéncia percebida e congruéncia percebida impactam positivamente as
atitudes de compra dos consumidores de moda.

A moda possui grande impacto e influéncia sobre os individuos, nesse setor novas
pesquisas surgem com o objetivo de investigar os desdobramentos que a cultura tem em
relacdo ao comportamento do consumidor e ao mercado (Arnould & Thompson, 2005, 2007,
2015). Estudo como de McCracken (2015), possui grande atuagdo nas pesquisas sobre moda
com base nos conceitos da Teoria da Cultura do Consumo. Assim, principalmente no cenario
atual, novos padroes de consumo sdo inseridos na sociedade e a partir da CCT ¢ possivel criar
didlogos tedricos no que tange a tais padroes e mudangas no consumo através de elementos
culturais.

2.2 Teoria da Cultura do Consumo

Uma nova corrente de pesquisa dentro dos estudos do Marketing, no campo do
comportamento consumidor, possibilitou a compreensdo dos significados simbolicos do
consumo, presentes em marcas, propagandas e no proprio uso dos bens materiais como um
todo, construindo expressdes de suas particularidades pessoais e sociais (Arnould &
Thompson, 2007). A Consumer Culture Theory (CCT) refere-se ao estudo do consumo a
partir da visdo social e cultural p6s-moderna. Essa ndo apresenta uma teoria consolidada, mas
sim, um arcabouco de perspectivas tedricas que abordam as relacdes dindmicas entre as agdes
de consumo, o mercado e os significados culturais. Nessa perspectiva tedrica os consumidores
sdo vistos como produtores de cultura (Arnould & Thompson, 2005).



Armould e Thompson (2007) definiram quatro grandes tematicas que pautam os
estudos nessa area. Sdo elas: culturas de mercado, ideologias de mercado massivamente
mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores, projetos de identidade dos
consumidores e padrdes sdcio-historicos de consumo.

Em as “culturas de mercado” os consumidores sdo os produtores culturais e o mercado
¢ o mediador de lagos sociais e de relagdes sociais. Assim, procuram entender as formas
constitutivas e co-produtivas em que consumidores, trabalhando com materiais gerados pelo
marketing, forjam um sentido coerente, diversificado e muitas vezes um senso fragmentado
do eu, self (Arnould & Thompson, 2005, 2007,2015; Souza, Gaido, Silva & Ledo, 2013). O
conceito de self pode ser compreendido como a forma em que os individuos se enxergam, a
identidade, aquilo que ¢ visto como seu, estendendo sua identidade aos objetos que possui. A
constru¢do do self ndo ¢ feita de maneira isolada, mas influenciada também por outras pessoas
e continuamente transformada ao longo do curso da vida (Belk, 2013).

A segunda tematica, aborda as estruturas institucionais e sociais que influenciam o
consumo de forma sistematica. Teoricos da cultura de consumo investigam os processos pelos
quais as escolhas de consumo e os comportamentos sdo moldados por hierarquias de classe
social, género, etnia, familia, domicilios e outros grupos formais. Dessa forma, os
consumidores sao representantes de papéis sociais (Arnould & Thompson, 2005, 2007,2015;
Souza et al., 2013).

J& na tematica “projeto de identidade dos consumidores”, os consumidores sdo os
construtores de identidade, moldando seu senso de self por meio de bens de consumo. Ou
seja, o mercado torna-se uma fonte de recursos miticos e simbdlicos, por meio dos quais 0s
individuos, incluindo aqueles que carecem de recursos financeiros para participar do mercado
como consumidores de direito pleno, elaboram narrativas de identidade (Arnould &
Thompson, 2005, 2007, 2015). O consumo relacionado primordialmente a moda e a
vestimentas sdo elementos relevantes, uma vez que os individuos se expressam e se
compreendem através do self (Newholm & Hopkinson, 2009).

A quarta e ultima tematica, indaga a ideologia do consumidor como sistemas de
significados que canalizam e reproduzem agdes e pensamentos dos consumidores de tal forma
a defender os interesses dominantes na sociedade. Isto é, os consumidores sdo vistos como
usudarios ativos de midias de massa e agentes interpretativos das mensagens de consumo por
elas veiculadas (Arnould & Thompson, 2005, 2007,2015; Gaido, Souza & Ledo, 2012).

2.2.1. Cultura do Consumo

A cultura do consumo possui o objetivo de expandir a producdo de bens de consumo.
Estes sdo uma instancia da cultura material e ajudam a subsidiar a ordem da cultura, e essa
ordem ¢ modelada na ordem da cultura (McCracken, 2015). O autor corrobora que os bens
possuem uma significancia que vai além do carater utilitario e do valor comercial, € que o
significado dos bens pode ser referenciado as categorias culturais nas quais a cultura segmenta
o mundo (McCracken, 2015).

Cultura do consumo pode ser definida como “modo dominante de reproducao
cultural” (Slater, 2002, p.16). A cultura do consumo possui dois tipos de abordagem, a que ¢
vista como a cultura da sociedade pds-moderna; e a que ndo ¢ incluida nas discussdes
pés-moderna (Barbosa, 2004). Esta pesquisa se baseia na primeira abordagem. A sociedade
pos-moderna € aquela que ¢ pautada na producio e o consumo ¢ sua for¢a motriz. Na cultura
da sociedade moderna, as relagdes sociais, os valores culturais, as ideias e as identidades sdao
ordenadas pela ética do consumo e ndo na producao do mesmo (Gaido, Souza & Ledo, 2012).
A atividade de consumir passa a ser entendida como uma forma de expressao cultural em si
mesma, tornando-se, enfim, um fenomeno cultural (Slater, 2002).

A cultura de consumo possui trés perspectivas fundamentais. A primeira refere-se ao
fato de que a cultura de consumo se relaciona com a expansdo da produ¢do capitalista de
mercadorias, que trouxe consigo, por meio dos bens e locais de compra e consumo, uma série
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de cultura material. A segunda perspectiva esta direcionada para um posicionamento mais
socioldgico, ou seja, o consumo de mercadorias € tido como um meio para construir vinculos
ou estabelecer distin¢des sociais. Por fim, a terceira perspectiva traz que o consumo gera
prazeres emocionais, como sonhos e desejos (Featherstone, 1995).

Para se obter a ordem e o progresso socioecondomico baseando-se na cultura do
consumo, ¢ necessario colocar em pratica o ideal de que o consumidor esta sempre querendo
obter mais bens e/ou servicos de consumo (Slater, 2002). O autor salienta que a cultura do
consumo possui relagdo com os signos, imagens ¢ publicidade. Além disso, ao longo da
histéria do capitalismo comercial ¢ possivel observar que ocorre uma questdo estética tanto
das mercadorias quanto do seu ambiente, através de vitrines, pontos de vendas, propagandas e
mudangas no design dos produtos (Slater, 2002).

Os diversos modos de comportamento presente na sociedade sdo frutos de uma
heranca cultural (Pena, Coutinho & Pépece, 2012). Além disso, todo objeto comercial, bens e
servigos, possui um carater simbdlico, que ao ser reconhecido faz com que os consumidores
criem atitudes positivas quanto a marca, ao produto ¢ a loja. Os bens materiais que sao
produzidos levando em consideracdo a cultura, apresentam propriedades simbolicas que
quando estabelecidas com sucesso faz com que seus atributos sejam identificados pelos
consumidores (Miranda, Pépece & Mello, 2000).

Para compreender o consumo ¢ preciso identificar como a cultura da sociedade
estudada constréi a experiéncia da vida, como sdo os cddigos culturais que subsidiam o
consumo e como essa sociedade classifica os objetos (Rocha, 2006). O processo de consumo
reflete em comportamentos, preferéncias, relagdes sociais, estilo de vida, padrdes de consumo
além da propria identidade e autoconceito do individuo. O consumo € o desejo por bens,

servigos e experiéncias e usufruir influéncia da sua interacdo com o sistema cultural e
simbdlico da sociedade (Pinto & Lara, 2011).

3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa e suposicoes

Em busca de satisfazer os objetivos deste estudo, desenvolveu-se uma pesquisa
exploratdria, utilizando procedimentos qualitativos, uma vez que o objetivo da pesquisa foi
identificar por meio da compreensao da lojista de moda se o comportamento de consumo foi
afetado durante a pandemia do COVID-19, em rela¢do ao consumo de produtos de moda. Sua
abordagem qualitativa buscou compreender os fendomenos a partir da visdo do entrevistado e
gerar dados primarios especificos para o problema em questao (Dalmarco, 2020).

E uma metodologia ndo estruturada e exploratéria baseada em entrevistas que
proporcionam percepgdes e compreensdes do contexto do problema (Malhotra, 2019). A
pesquisa exploratéria deseja obter a compreensdo das razdes e motivagdes basicas para um
fendomeno e alcangar insights (Dalmarco, 2020). Assim, o estudo define-se como exploratorio,
pois esse tipo de pesquisa tem como objetivo principal ajudar a compreender o problema
enfrentado pelo pesquisador no qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado,
principalmente em casos nos quais ¢ necessario definir o problema com mais precisdo
(Vergara, 2007). Ela ¢ caracterizada por sua flexibilidade e versatilidade quanto aos métodos,
por ndo empregar protocolos e procedimentos formais (Malhotra, 2019).

As seguintes suposicdes sao propostas para o estudo:

S,: as consumidoras de moda diminuiram seu consumo de produtos do vestudrio em fungio
da pandemia;

S,: as consumidoras de moda aumentaram seu consumo de produtos do vestuario em funcdo
da pandemia; e

S;: Ndo houve mudangas no consumo de produtos do vestuario durante a pandemia se
comparado com antes da pandemia.



A construgdo do corpus ¢ critério tanto de confiabilidade quanto de validade. E
equivalente funcional a amostra representativa ¢ ao tamanho da amostra, porém com o
objetivo distinto de maximizar a variedade de representacdes desconhecidas (Paiva Jr., Mello
& Ledo, 2011). Quanto ao universo de pesquisa, ele € constituido por lojistas do varejo de
moda de Juiz de Fora/Minas Gerais e regiao.

Para os estudos exploratdrios a amostra ¢ realizada com um pequeno nimero de casos
e esses ndo podem representar a populagdo como um todo (Dalmarco, 2020), dessa forma
foram realizadas entrevistas semi estruturadas na modalidade online como instrumento para
coleta de dados, com 10 lojistas de moda de Juiz de Fora/Minas Gerais e regido. Um estudo
com corpus mais detalhado nao foi necessario, visto que o tipo de amostra foi intencional e
por acessibilidade.

O isolamento social vivido durante a pandemia impossibilitou realizar as entrevistas in
loco. Utilizou-se de uma plataforma online, o software Zoom®, especializado em reunides
virtuais. Todas as entrevistas foram gravadas e apds sua realizacdo, foram transcritas as falas
dos entrevistados para a analise de dados. Em cada entrevista foi explanado o objetivo do
estudo, sendo necessario o consentimento para realizar tais entrevistas por meio de um termo
livre e esclarecido sobre a pesquisa. O tempo médio de duracao de cada entrevista foi de 45
minutos.

A entrevista ¢ usada na busca de informagdes acerca do que as pessoas sabem, nesse
caso, os lojistas de moda. Essa técnica possui maior eficdcia na obtencdo de dados, na
classificagdo e quantificagdo (Gil, 2008). As entrevistas em profundidade sdo realizadas com
individuos com caracteristicas predefinidas. Elas possuem o objetivo de descobrir motivacdes
e atitudes acerca do problema de pesquisa e necessitam de um roteiro bdsico com
flexibilidade com o intuito de se obter insights (Dalmarco, 2020). A pesquisa desenvolveu um
roteiro semi estruturado, constituido por perguntas abertas, apoiado no quadro teodrico, nos
objetivos e nas suposi¢oes da pesquisa.

No tratamento dos dados foi empregado a andlise de conteido uma vez que esse
procedimento ¢ mais intuitivo, maledvel e flexivel (Bardin, 2011) dentro da metodologia
escolhida para esse estudo. Essa tem por objetivo buscar o significado de materiais textuais,
como entrevistas, e a partir da sua analise, interpretar categorias tedricas que emergem do
material pesquisado (Appolinario, 2006). A andlise de contetido tem por finalidade identificar
os elementos comuns que emergem do material recolhido, com o objetivo de se obter uma
visdo do conjunto, partindo dos discursos manifestados para detectar regularidades que
ajudem a compreender o objeto de estudo. O uso da analise de contetido foi aplicado
pretendendo realizar uma andlise em profundidade dos casos particulares e dos entendimentos
dos entrevistados em suas respostas (Dantas, 2016).

Em busca de uma andlise de qualidade utilizou as seguintes etapas: pré-analise,
exploragdo do material e tratamento dos resultados obtidos e interpretagdo (Bardin, 2011). Na
primeira etapa realizou a leitura do conteudo transcrito de forma a compreendé-lo de forma
genérica, examinando a constituicdo do corpus através da sua validade, exaustividade,
representatividade, homogeneidade e pertinéncia aos objetivos de estudo. Ou seja,
desenvolveu-se uma andlise em diferentes niveis porém, complementares, procurando por
elementos em comuns nos discursos, identificando temas (Dantas, 2016).

Apo6s a pré-analise, realizou-se a exploracdo do material. Uma anélise mais profunda
para identificar diversidades dos temas e falas dos atores (Bardin, 2011). Essas falas foram
reunidas e categorizadas de forma analitica. Na etapa de tratamento dos resultados realizou-se
as interpretagdes dos conteudos analisados explorando as categorias (Bardin, 2011). Por fim,
na ultima etapa de interpretacdo buscou-se os conteudos explicitos e implicitos de modo a
captar diferengas, semelhangas, comparando um com os outros, buscando assim, identificar a
frequéncia em que os temas/categorias eram citados pelos corpus constituidos (Dantas, 2016).

A Figura 1 ilustra as etapas da analise do conteudo.



Figura 1 - Analise de conteudo
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Fonte: Elaborado pelos autores, com base no quadro tedrico metodologico (2020)

3.1 Analise e discussio dos resultados

A coleta dos dados ocorreu entre os dias nove e onze de julho de 2020. A analise dos
dados foi realizada entre os dias doze e quinze de julho de 2020. Foram realizadas 10
entrevistas com empresarias de moda com predominancia na cidade de Juiz de Fora/Minas
Gerais e regido. Respeitando a ética da pesquisa, as identidades das lojistas entrevistadas
assim como outros dados pertinentes sobre as empresas nao foram identificados nem alocados
no quadro a seguir. O quadro 1 apresenta o perfil das empresas entrevistadas.

Quadro 1 - Perfil da corpus: lo

jas de moda feminina

. Numero q Ticket L . Principal Regido
D Tlpq de de Artigo de Faturamento WEiHo Tempo Pr1n01pals.can'ius canal de it dls
loja . moda mensal de loja | de comunicagdo
unidades pega venda fornecedores
El | Fisico 1 Vestuario |  48/50mil | R$100,00 o WhatsApp e Loja S@o Paulo e
meses Instagram fisica Sul
Fisicoe | 1 Fisico Instagram Loja
E2 Online 1 Online Vestuario 5 mil R$80,00 1 ano e Facebook Fisica Sao Paulo
E3 | Fisico 1 Moda 48 mil R$320,00 | 3anos | ‘VhatsAppe Loja Sdo Paulo e
Intima Instagram fisica Sul
WhatsApp, . ~
E4 | Fisico 1 Vestuario 150 mil R$600,00 3 anos Instagram e LQJ a S@o Paulo e
fisica Sul
Facebook
WhatsApp,
. - . Instagram, Loja Sao Paulo e
ES Online 1 Acessorios 21 mil R$150,00 9 anos . :
Pinterest e online Sul
Facebook
Instagram, Loja Sdo Paulo e
E6 Fisico 4 Vestuario 260/300 mil R$180,00 20 anos Pinterest e )
fisica Sul
Facebook
lanoe .
E7 | Fisico 1 Vestudrio 30 mil R$50,00 2 WhatsApp e Loja Séo Paulo
Instagram fisica
meses
WhatsApp, . ~
E8 | Fisico 3 Moda 60 mil R$79,90 8 anos Facebook o Loja Sdo Paulo e
Intima fisica Sul
Instagram




E9 | Fisico 1 Vesturio | 50/60mil | R$500,00 10 WhatsApp e Loja Belo

meses Instagram Fisica Horizonte
Bl | Fisicoe | TFisico | yocaio | 11/13 mil R$60,00 2 WhatsApp e Loia 1 1iz de Fora
0 Online 1 Online Instagram Fisica

Fonte: os autores (2020).

3. 2 Categorias de analise e roteiro de entrevista

Na segunda etapa da analise de contetido categorizou-se as unidades exploradas de
forma analitica. Essas categorias sdo rubricas ou classes, que reunem um grupo de elementos
(unidades de registros), sob um titulo, agrupamento esse efetuado em razao das caracteristicas
comuns destes elementos (Bardin, 2011). Apds categorizar os contetidos analisados, obteve 8
classificagoes.

A primeira categoria “Consumo de produtos de moda”, buscou compreender a partir
da ¢dtica da lojista habitos que suas consumidoras possuem baseado nos estudos de Arnould e
Thompson (2005, 2007, 2015). O consumo de datas relevantes como Dia das Maes e Dias dos
Namorados - nessas datas o comércio local estava fechado - se elas haviam percebido
mudang¢as nos comportamentos de compra, assentada na visdo de Rocha (2006), Pinto e Lara
(2011). Através dos alicerces de Miranda (2019) e de Camatta (2014), essa subcategoria
buscou identificar quais os motivos que levam as clientes a consumirem. E por fim, a partir do
arcabougo teorico de Veblen (1970), Assimos et al. (2019), Miranda (2019) e Camatta (2014),
se as clientes consomem por status.

Na segunda categoria “Cultura do Consumo”, o estudo pretendeu com base nos
estudos de McCracken (2015) e Slater (2002) identificar como a cultura induz o consumo e
quais sdo os principais influenciadores. Na terceira categoria “Canais de comunicagdo e
venda”, através das pesquisas realizadas no varejo pelo SEBRAE (2020), nos estudos de
Chetioui et al. (2020), de Arnould e Thompson (2005, 2007, 2015) e de Gaido, Souza e Ledo
(2012), foram desenvolvidas questdes visando identificar as mudangas tecnologicas que
ocorreram no periodo.

J& na quarta categoria “Dificuldades enfrentadas” o intuito foi investigar os principais
empecilhos para que essas microempreendedoras possam comercializar durante a pandemia,
fundamentado nos dados sobre o varejo da pesquisa do SEBRAE (2020) e nos dados do IBGE
(2020). Baseada nos estudos de Mann e Sahni (2015), Cobra (2007), Solomon (2016) e
Assimos et al. (2019), a quinta categoria “Estilo de vida” buscou compreender quanto ao
estilo de vida que suas clientes vivem alterou no periodo analisado.

A sexta categoria “Mix de Produto” foi elaborada a partir dos pressupostos sobre bens
materiais de Miranda, Pépece e Mello (2000), Veblen (1970), McCracken (2015) e
Featherstone (1995). A categoria “Pre¢o” foi fundamentada nos mesmos autores da tltima
categoria “Cenario Econdmico” como Berlim (2020), Cietta (2017) e Porsse et al. (2020).
Assim, com base no referencial tedrico estudado e nos objetivos desta pesquisa, t€ém-se as
categorias apresentadas no quadro 2, a seguir.

Quadro 2 - Categorias analiticas para tratamento dos dados obtidos nas entrevistas:

Categorias (C) Subcategorias (Sub)
C1 | Consumo de produtos de Sub 1.1 | Investiga os habitos de consumo de consumo antes e durante a pandemia
moda

Sub 1.2 | Identifica o consumo em datas importantes para o comércio varejista de
moda

Sub 1.3 | Levanta as mudancas dos habitos antes e durante a pandemia

Sub 1.4 | Investiga os motivos pelos quais a cliente realiza suas compras




Sub 1.5 | Aponta o tipo de consumo

C2 | Cultura do consumo Sub 2.1 | Identifica a cultura como influéncia na tomada de decisdo da compra

Sub 2.2 | Investiga quem s@o os principais influenciadores na tomada de decisio da
compra

C3 | Canais de comunicacéo e Sub. Identifica quais sdo as principais redes sociais usadas para gerar venda
venda 3.1

Sub 3.2 | Investiga a alteragdo no principal canal de vendas

Sub 3.3 | Aponta quais sdo os principais canais de venda antes ¢ durante a pandemia

C4 | Dificuldades enfrentadas Sub 4.1 | Investiga as principais dificuldades para vender antes e durante a pandemia

CS | Estilo de vida Sub 5.1 | Identifica qual é o estilo de vida da cliente de moda

Sub 5.2 | Investiga se houve mudanga no estilo de vida durante a pandemia

Sub 5.3 | Levanta a persona da marca se houve mudanga na persona durante a
pandemia

C6 | Mix de produto Sub 6.1 | Identifica o mix de produto que esta vendendo mais ¢ menos no periodo de
pandemia

Sub 6.2 | Investiga o comportamento de compra sobre o mix atual de produto

Sub 6.3 | Investiga a alteragdo do principal produto de venda na empresa

C7 | Prego Sub 7.1 | Investiga se houve mudanga no pre¢o do mix de produto durante a
pandemia

Sub 7.2 | Identifica se a cliente demonstrou mudangas no consumo em relagdo ao
preco do mix de produto

Sub 7.3 | Aponta mudangas na forma de pagamento dos produtos durante a
pandemia

C8 [ Cenério econdmico Sub 8.1 | Investiga o cenario econdmico da empresa antes ¢ durante a pandemia

Fonte: os autores (2020).

O roteiro das entrevistas totalizou 40 questdes do tipo aberto, segmentado em trés
partes. A primeira parte, chamada de “panorama geral”, compreendeu 14 perguntas sobre o
perfil das empresas entrevistadas. Na segunda parte, “panorama geral antes da pandemia”,
contou com 10 perguntas sobre o perfil da empresa antes da pandemia. E na terceira e ultima
parte, “panorama geral durante a pandemia”, foram abordadas 16 questdes realizando a
correlagdo entre o periodo antes e durante a pandemia. Apos cumprir as transcrigdes das falas
das 10 entrevistadas neste estudo, realizou-se a analise de conteudo buscando compreender
significados, interpretagdes, relagdes e evidéncias a fim de corroborar com os objetivos
previstos no estudo.

3.3 Analise do conteudo

Em rela¢do aos pontos mais pertinentes de cada entrevista, salienta-se a fala de cada
lojista de moda por categoria. Quanto a categoria 1 (Consumo de produtos de moda) 6 lojistas
apontam que o consumo de suas clientes em seus estabelecimentos esta relacionado com o
consumo por status. Todas as 10 entrevistadas acreditam que os habitos de consumo de suas
clientes, antes da pandemia, possuiam relacdo com tarefas externas como festas, viagens,
trabalho, eventos e lazer. As entrevistadas perceberam que o isolamento social impossibilitou
o consumo de produtos para tais agdes, impactando nos hébitos de consumo dessas
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consumidoras de moda. Uma vez que as lojistas tiveram um aumento significativo das vendas
dos produtos das linhas mais confortaveis e basicas em relagdo as demais linhas da marca.
Das lojistas entrevistadas, 5 apontaram que as datas comemorativas ao longo do isolamento
obtiveram resultados positivos no faturamento em relagdo ao ano anterior, 2 lojistas
mencionaram que seus produtos ndo sdo destinados a vendas desses periodos, apenas 1 estava
com suas atividades temporariamente fechadas nas datas abordadas e 2 nao obtiveram
resultados significativos nessas datas. As palavras que mais representaram o questionamento
sobre 0 motivo pelo qual as clientes consomem nesses estabelecimentos foram qualidade e
atendimento.

Houve um grande aumento de consumo no dia das maes, como normalmente
ha. No dia dos namorados também houve aumento de consumo como
normalmente ha. O desempenho do meu més das maes foi quase o mesmo
que com a minha loja aberta. (E3)

Ter que ficar em casa, de home office, cuidando dos filhos, muitas das vezes,
tendo mais acesso a internet. (E10)

Todo mundo viajava muito. Todo mundo ia ali como se fosse, vai no Rio, vai
Sao Paulo, vai pra fora. Essa mudanga incomoda muito. Incomoda, que eu
falo, ndo ¢ s6 no lado pejorativo ndo. Mas realmente deu uma parada na vida
das minhas clientes. (E4)

Muita gente ia na loja. Esse era o habito das clientes. Irem na loja, comprar
para sair, comprar sempre que tinha uma festa comprar. A gente recebia
muita cliente assim. E também recebia muita cliente que passava 1a a
caminho do trabalho ou levar a crianca na escola. (E7)

Quanto a categoria 2 (Cultura do consumo) as lojistas explanaram sobre uma cultura
que ocorre na cidade de Juiz de Fora/Minas Gerais e regido. Essa cultura é o envio de
produtos para clientes cadastradas experimentarem as pegas em suas casas, trata-se da
chamada “sacola” (bag delivery, malinha, delivery). Outro ponto importante visto pelas
lojistas ¢ que a cultura de passeios na rua e nos shoppings aos finais de semana impacta
positivamente nos resultados financeiros. Das lojistas entrevistadas 5 lojistas afirmaram que o
trabalho nas redes sociais ¢ o grande influenciador na hora da tomada de decisdo da cliente.

Comodidade, ¢ uma mudanga por conta do delivery. Quando a gente faz o
delivery a pessoa vé o produto e ela compra. Experimenta em sua casa ¢
compra. (E8)

Os produtos s@o usados de acordo com a cultura de ir ao centro ou sair a
noite. (E2)

Vendas aumentam aos finais de semana na loja do Shopping. A cidade
recebe no Shopping pessoas e outras cidades e isso impacta nas vendas. (E6)
Influenciadores digitais, divulgacao. (E7)

Em relacdo a categoria 3 (Canais de comunicagdo e venda) pode-se perceber que antes
da pandemia o principal canal de venda dessas empresas era a sua loja fisica, sendo a presenga
online, antes da pandemia, apenas como meio de comunica¢do de marca e ndo como canal de
venda. E durante a pandemia adotaram como grande frente de loja, as redes sociais,
principalmente o Instagram e o WhatsApp. Essa nova frente de loja através das redes sociais
possibilitou a essas lojistas a venda de produtos para novas cidades e estados.

Instagram, Pinterest, Google AdWords, Linkedin, Facebook, Spotify,
Whatsapp e site. (ES)

Loja 80% a 90% do faturamento mensal. (E3)

Os clientes aderiram bem. Possibilitou vendas para outras cidades (E10)

Na quarta categoria (Dificuldades enfrentadas) as lojistas relataram que antes da
pandemia suas dificuldades giravam sobre a venda e os impactos negativos que a falta dela
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gera em seu negdcio. Entretanto, durante a pandemia, todas as lojistas destacaram que estao
trabalhando mais do que no periodo normal, e que estdo com demanda para realizar todos os
atendimentos. Todas relataram problemas com recebimentos e logistica de seus produtos.

Principalmente o envio do fornecedor pelo Correios. Envio por parte do
fornecedor para mim, demorando muito a chegar. (E2)

Nao poder viajar para fazer as compras. Agora a mercadoria tem que vir pela
transportadora. (E1)

Na quinta categoria (Estilo de vida) as empresarias entrevistadas relataram um perfil
similar de clientes que consomem em seus estabelecimentos, sendo a grande maioria mulheres
casadas, entre 30 e 60 anos, com filhos, independéncia financeira, pois trabalham, e que vao
até as lojas para consumirem como habito de suas rotinas do dia a dia. Hoje, as empresarias
relatam que essas clientes se encontram de home office, mas que estdo mantendo o seu estilo
de vida. As entrevistadas também acreditam que o grande influenciador na hora da tomada de
decisdo da compra das clientes sdo elas proprias e sua equipe.

Mulheres mais maduras. Financeiramente ¢ profissionalmente estabilizadas.
(E9)
Sim. Estd mais caseiro e procura comprar roupas para ficar em casa e que

seja confortavel. Anteriormente comprava roupas para eventos externos.
(E7)

A categoria 6 (Mix de produto) com relagdo aos produtos comercializados as lojistas
enfatizaram a maior venda nesse periodo de pandemia de produtos confortaveis e basicos, o
que levou a queda da venda de produtos como linha noite e festa. Sendo que 4 entrevistadas
apontaram que ndo estdo vendendo o seu produto carro chefe durante o isolamento e 6
apontaram que continuam tendo saida de seus produtos carro chefe.

As clientes s0 estdo comprando o que pretendem usar nesse momento. (E4)
Roupas para balada e festas ndo estdo vendendo. (E1)

Em relagdo a sétima categoria (Preco) oito, das dez as entrevistadas, destacaram que
ndo tiveram alteracdo em seus valores e formas de pagamentos, elas citaram como cartdo de
crédito e transferéncia sdo os meios de pagamento que mais estdo sendo realizados em seus
estabelecimentos. Apenas duas lojistas apresentaram numeros maiores de parcela no
pagamento para cartdo de crédito e descontos nesse periodo.

Aumentei as parcelas para ndo dar desconto. (E6)

Por causa de descontos dados pelas lojas de varejo das fabricas, eu tive que
dar também. (E9)

Manteve. A vista, boleto, transferéncia ou cartdo de crédito. (E5)

E na ultima e oitava categoria (Cenario econdmico), 7 lojistas acreditam que suas
empresas estavam passando antes da crise por uma ascensdo econdmica, dessas 7, seis delas
estavam com vendas promissoras até margo de 2020. Apenas 3 lojistas apontaram que suas
lojas estavam em declinio econdmico antes da pandemia.

Terriveis. (E8)
Aumento de 38% nas vendas. (E4)

4. CONTRIBUICOES DA PESQUISA E DISCUSSOES

O presente estudo buscou compreender as mudancas de héabitos de consumo que as
consumidoras de moda apresentaram ao longo de quatro meses de quarentena sob a 6tica do
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lojista. Para responder ao objetivo da pesquisa € preciso resgatar os fundamentos tedricos que
subsidiaram a pesquisa. O individuo busca através da sua individualidade, o seu verdadeiro
self, ele sofre influéncias externas do ambiente e busca nesse mesmo o seu pertencimento. A
partir dessas influéncias externas e moldando o seu eu, self, esse individuo consome, e através
destes bens de consumo ele ird conquistar essa individualidade e também a sua identidade.
Corroborando com a visdo de autores como Newholm e Hopkinson (2009), em que apontam
que o consumo através das vestimentas os individuos sdo capazes de expressar o seu self-

O consumo desses bens vai leva-lo para o proximo estagio: o de pessoas que possuem
tais artificios, ou seja, o consumo conspicuo. Esse individuo ¢ parte do projeto de identidade
do consumidor dentro do framework da CCT em que o mercado se torna a fonte dos recursos
para o individuo alcancar o seu eu, transformando o consumo em narrativas de identidade.

Apesar do que as pesquisas mostram, € possivel que haja lojistas que estao percebendo
a crise como uma estratégia de crescimento, como pode-se observar pelos adventos
tecnologicos e digitais que, de acordo com as entrevistadas, estdo impactando positivamente
nas vendas em seus negdcios. Uma vez que, os individuos sdo influenciados por vitrines e
pontos de venda, conforme destaca Slater (2002), as lojistas entrevistadas intensificaram seus
negocios por meio do Marketing Digital, a fim de ndo perderem receita durante a pandemia.
Tal agdo gerou, na percep¢ao delas, um aumento de vendas por esse novo canal de venda,
corroborando dessa forma, com Slater (2002).

Quanto aos resultados da pesquisa, a partir das percepgdes das lojistas em relagdo as
suas clientes, essas indicam que houve mudancas nos habitos de consumo de sua clientela.
Corroborando com os autores citados no referencial tedrico — McCracken (2015), Slater
(2002), Arnould e Thompson (2015), no tange as mudancas culturais que influenciam os
padrdes de consumo. Para as microempreendedoras as clientes antes consumiam por motivos
além do prazer e do status, mas também pela necessidade de estarem sempre arrumadas para
suas tarefas externas como trabalho e eventos. Tal indicio pode ser fundamentado nas
percepgdes em relagdo ao consumo conspicuo elucidados por Veblen (1970), Assimos ef al.
(2019), Miranda (2019) e Camatta (2014).

Ja durante a pandemia, as empresarias destacaram que as vendas de pecgas para noite
diminuem, dando lugar as pecas confortaveis para as atividades internas do dia a dia, sem
perder sua feminilidade. Essa mulher, que antes frequentava lugares, saia e possuia uma rotina
noturna, passou, em funcdo da COVID-19, a se isolar e, consequentemente, ndo necessitou
consumir esses tipos de produtos, o que vai ao encontro aos estudos de McCracken (2015) e
Pollini (2007), que observaram que o vestuario esta interligado com a cultura da sociedade.
Com a pandemia, novos habitos foram desenvolvidos pelos individuos na hora da compra,
segundo as lojistas, apoiando o arcabouco teorico da CCT.

Uma mudanga gerada a partir do isolamento foi o grande crescimento do uso das redes
sociais para realizar as vendas, estas estdo a um clique de distancia das clientes. As lojistas
que se mantiveram ativas e buscaram adaptacdes conseguiram durante os meses estudados se
manterem no mercado competitivo e muitas conseguiram vender mais produtos do que em
periodos ditos como normais, o que corrobora com observagdes de Arnould e Thompson
(2015) e de Gaido, Souza e Ledo (2012), no que tange a analise dos consumidores como
usuarios de midias e receptores de mensagens de consumo por elas vinculadas. Tal afirmagao
pautada nas opinides dos lojistas, pode ser fundamentada também nas assunc¢des da pesquisa
do SEBRAE (2020).

A necessidade de consumir € inerente ao ser humano, ¢ mesmo em tempos de crise
econdmica e social, as clientes dessas lojistas continuam consumindo na mesma propor¢ao €
até mais em alguns casos. O que contribui com os estudos de Slater (2002) e Featherstone
(1995) que ressaltam que o consumo além de uma expressao cultural gera também prazeres
emocionais aos individuos. Pode-se perceber através dos relatos que as datas comemorativas
obtiveram resultados positivos nos faturamentos possibilitando, assim, mais recursos
financeiros a essas lojistas e também aquecendo o mercado. Assim, corroborando com a
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segunda suposicdo deste trabalho de que “os consumidores de moda aumentaram seu
consumo de produtos do vestuario em func¢do da pandemia”.

Um outro ponto relevante na pesquisa ¢ o quanto uma cultura do comércio da cidade,
que € o envio de mercadoria para a casa da cliente para que ela possa fazer a escolha, pdde
contribuir para que as lojistas pudessem se adaptar e atender a essa nova demanda do mercado
pela busca de servigos delivery. Tal percepgao pode ser pautada nos estudos de Pinto e Lara
(2011) que afirmam que o consumo ¢ o desejo por bens, servigos e experiéncias e usufruir
influéncia da sua interagdo com o sistema cultural e simbolico da sociedade.

Ao usarem essa facilidade a favor de seus estabelecimentos, essas lojistas
experienciaram um aumento do fluxo de clientes, realizando mais vendas e fidelizando mais
clientes. O envio dessas pecas contribuiu diretamente no aumento das vendas neste periodo de
pandemia. Essa acdo, envio de produtos para a casa das clientes, ja era inserida no cotidiano
das lojas de classe A e B.

Segundo as lojistas entrevistadas, o recebimento dessas sacolas ¢ um prestigio, uma
vez que ao fazer parte do grupo seleto de clientes que recebem esses deliveries € ter status
dentro da cidade. E a partir da pandemia, outras lojas que atingem outras classes passaram a
oferecer essa facilidade também.

Por fim, ap6s andlise do contetido e comparagao com os alicerces teoricos citados na
pesquisa nao pode concluir se de fato houve mudangas no comportamento do consumidor de
moda de forma ampla, uma vez que o estudo procurou enxergar tal mudanga a partir das
percepgdes individuais das lojistas de moda da cidade de Juiz de Fora e Regido. Porém,
pode-se apenas afirmar que de acordo com a opinido das 10 microempreendedoras, houve
mudangas nos habitos de consumo de suas clientes e que o consumo aumentou durante a
pandemia.

Com relagdo as contribui¢des que podem ser obtidas mediante a aplicacdo deste
estudo, destacam-se tanto suas contribuicdes tanto sociais € econdmicas, por tratar de um
assunto atual sobre a Covid-19 vinculado ao consumo de moda, que possui grande relevancia
para a economia nacional. Além disso, contribui também de maneira académica, uma vez que
este trabalho se debruca no campo do consumo de moda, um dos mais importantes no que
tange o comportamento do consumidor, e por vincula-lo & Teoria da Cultura do Consumo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Em busca de obter uma andlise a partir das mudangas dos héabitos de consumo de
consumidores de moda sob a oOtica das microempreendedoras, esse estudo propds a seguinte
questdo-problema: “Como o comportamento do consumidor pode ser analisado a partir da
percepcao das lojistas de moda durante a pandemia do COVID-19 na cidade de Juiz de Fora e
Regiao?”.

Para respondé-lo realizou-se um estudo exploratério, de natureza qualitativa, com o
objetivo de analisar, por meio da visdo dos lojistas de moda, se a consumidora final de moda
alterou seus habitos de consumo, seu estilo de vida e seus comportamentos em relagdo ao
consumo de produtos de moda. Foram realizadas 10 entrevistas online com roteiros
semiestruturados com lojistas de Juiz de Fora e regido, localizados no Estado de Minas
Gerais. O roteiro contou com 8 categorias que abrangeram: consumo de produtos de moda,
cultura do consumo, canais de comunicagao e¢ venda, dificuldades enfrentadas, estilo de vida,
mix de produto, preco e cendrio econdmico. Tais categorias surgiram a partir da técnica de
analise de conteudo.

A pesquisa possui limitagdes, uma vez que por se tratar de uma pesquisa exploratoria e
qualitativa, foram coletadas apenas 10 entrevistas com lojistas de moda. Assim, sugere-se
uma investigacdo de carater quantitativo e descritivo, com o intuito de obter dados mais
pontuais, bem como outro estudo qualitativo, envolvendo grupos focais para observar o
conjunto de entrevistados e suas percepgoes. O trabalho possibilitou diversas vertentes para
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estudos futuros no que tange a compreensao do que levou essas consumidoras a mudarem
seus habitos, estilos de vida e comportamentos durante a pandemia. O estudo das causas
dessas mudangas pode ser enriquecedor em um préximo cendrio de pandemia podendo
minimizar os riscos do futuro. Além disso, ressalta-se que este estudo se baseou na realidade
das lojistas entrevistadas, ndo podendo dessa forma, ser tomado como conclusdes
generalizadas sobre o consumo de produtos de moda durante a pandemia do COVID-19.
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