TENDENDENCIAS DE MODA VIRAIS E A GESTAO SUSTENTAVEL DE
ESTOQUES

Resumo

Um dos maiores desafios da industria da moda ¢ a gestdo sustentavel dos estoques das redes
varejistas. Colecdes sdo compradas ou desenvolvidas a partir do processo de previsdo de
tendéncias. E a maneira da empresa estar & frente do consumidor; entender antes o que ele vai
querer usar e produzir as pecas para atender as suas necessidades. Entretanto, quando essas
previsdes falham, produtos de moda ndo comercializados causam enormes perdas financeiras
para as empresas, além de, consequentemente, ocasionar a poluicdo do meio ambiente. O
excesso de promogdes para liquidar estoques estimula o consumo desenfreado e leva
consumidores a jogarem fora pecas que vao parar em aterros sanitarios. Dessa maneira, a
pesquisa busca compreender quais sdo os principais fatores responsaveis pela viralizagdo de
tendéncias de moda. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e descritiva, baseada no método
estudo de caso setorial. Dados primarios foram coletados por meio de entrevistas em
profundidade com especialistas do mercado. Os principais resultados da pesquisa indicam que
uma tendéncia de moda viraliza, ou seja, se espalha rapidamente, quando ha uma engrenagem
que relaciona o contexto em que estd inserida, grupos de consumidores, caracteristicas do
produto e estratégia de marketing de marca. A principal contribui¢do académica do estudo ¢ a
proposicao de um modelo tedrico que explica o processo de viralizacdo de uma tendéncia no
caso setorial estudado.
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Abstract

One of the biggest challenges for the fashion industry is the sustainable management of retail
chains' stocks. Collections are purchased or developed based on the trend forecasting process.
It is the company's way of being ahead of the consumer; first understand what he will want to
use and produce the parts to meet his needs. However, when these predictions fail,
unmarketed fashion products cause huge financial losses for companies, in addition to,
consequently, causing pollution of the environment. The excess of promotions to liquidate
stocks stimulates unrestrained consumption and leads consumers to throw away pieces that
end up in landfills. Thus, the research seeks to understand what are the main factors
responsible for the viralization of fashion trends. It is a qualitative and descriptive research,
based on the sectoral case study method. Primary data were collected through in-depth
interviews with market experts. The main results of the research indicate that a fashion trend
goes viral, that is, it spreads quickly, when there is a gear that relates the context in which it is
inserted, consumer groups, product characteristics and brand marketing strategy. The main
academic contribution of the study is the proposition of a theoretical model that explains the
viralization process of a trend in the studied sectorial case.
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1. INTRODUCAO

Um dos maiores problemas de negdcio que a industria da moda enfrenta € o alto custo
de administra¢do de estoques de colecdes que ndo sdo vendidas no final da temporada, o que
resulta em desperdicio que corrdi as margens de lucro. Com a pandemia e a consequente
recessdo, 0 prejuizo € ainda maior.



Produtos de moda ndo comercializados causam enormes perdas financeiras para as
empresas, além de, consequentemente, ocasionar a poluicdo do meio ambiente, ja que do total
descartado (por marcas e consumidores), 30% ¢ incinerado e 70% sdo jogados em aterros
sanitarios (GLOBAL FASHION AGENDA & BOSTON CONSULTING GROUP, 2017).
Em 2014, foram produzidas 100 bilhdes de roupas, sendo 30% delas nunca utilizadas
(ARTUSO, 2020).

Além do custo da colecdo que ndo ¢ vendida, ¢ preciso levar em consideragdo os
gastos com a manuten¢do desse estoque. Entretanto, em um setor movido a tendéncias,
alinhar perfeitamente a oferta com a demanda ¢ um dos desafios mais dificeis, sendo
impossivel. As apostas nos produtos precisam ser feitas com no minimo noves meses de
antecedéncia, antes que chegue as araras.

Para conseguir um estoque quase zero, seria necessdrio mudar todo o sistema da
industria da moda. Uma das opgdes discutidas atualmente ¢ ao invés de pressdo, ou seja,
quando a marca prevé a quantidade de produto que precisa, paga antecipadamente e entrega
aos clientes, alterar para um sistema de “puxar”, ou seja, a marca passa a ser liderada pela
demanda do consumidor, s6 produzindo o que realmente podera vender, por meio de
fabricacdo sob demanda.

Antes, ter um pouco de produto excedente era considerado algo positivo, pois clientes
que ndo podiam pagar o preco cheio se beneficiavam dos descontos nos eventos de final de
temporada. Com o passar dos anos, a pressdo para aumentar as receitas fez com que as marcas
produzissem cada vez mais para obter um menor preco de custo por peca. O resultado ¢ um
ciclo vicioso de vendas de fim de temporada com margens reduzidas, empresas endividadas,
fechadas ou insolventes e consumidores comprando cada vez mais, o que aumenta o descarte
incorreto de pegas no meio ambiente.

Marcas que ndo conseguem zerar seus estoques podem incorrer no descarte ilegal em
aterros sanitarios e, ainda mais comum, incinerar cole¢des, fato recorrente, principalmente,
em marcas de luxo. O motivo € proteger sua propriedade intelectual, manter a exclusividade e
evitar falsificacdo, caso as pegas sejam furtadas e/ou vendidas a precos baixos. Um caso
bastante conhecido ¢ da marca inglesa Burberry, que em 2017 incinerou acessorios, roupas e
perfumes no valor de 28,6 milhdes de libras. Segunda a empresa, a marca tem procedimentos
para evitar que estoques se acumulem, mas quando se faz necessario, realizam a queima de
maneira responsavel, aproveitando a energia gerada.

O descarte em aterros sanitarios gera um outro problema: cada fibra se comporta de
uma maneira diferente no processo de decomposicdo. Fibras naturais se decompdem mais
rapido que fibras sintéticas, derivadas do petroleo. O poliéster e outros derivados de
combustivel fossil, ao se decompor, libera particulas de polimeros sintéticos com tamanho
inferior a Smm, conhecidos como microplasticos, que durante as lavagens liberam essas
particulas na 4gua que vao parar nos oceanos.

A producdo de colegdes e a gestdo de estoque de maneira inteligente e otimizada
continuam sendo um desafio para as marcas, sejam elas de luxo ou de massa. Desperdicios
ndo podem mais ser uma op¢ao para que nem as marcas € nem o meio ambiente paguem um
preco tdo caro. Dessa maneira, ao acertar nas previsdes das tendéncias, as empresas
conseguem produzir apenas o que de fato sera consumido.

Apds o desenvolvimento da cole¢do baseada nas previsdes, as marcas realizam um
intenso trabalho de marketing e comunicacao a fim de que seus clientes comprem os produtos
derivados da tendéncia comportamental. As chamadas tendéncias estéticas podem ou ndo ser
adotadas pelos consumidores. Se o produto conquista grupos de consumidores influentes de
cada extrato da piramide de consumo ocorre a viralizacio. E o caso das sandalias gladiadoras,
por exemplo, que estouraram em 2014 e desapareceram cerca de dois anos depois.



Dessa maneira, o desafio ¢ conseguir identificar quais tendéncias tém maior chance de
viralizar, ou seja, a partir de uma série de tendéncias propostas pelas agéncias quais de fato
serdo adotadas pelos consumidores de moda. Se as marcas conseguirem acertar na previsao, a
gestdo dos estoques se torna mais sustentavel.

Na figura 1 sdo mostrados quatro possiveis cendrios sobre como se comporta uma
tendéncia de moda. Todos se iniciam com o mapeamento da tendéncia. No cendrio A, as
marcas ndo adotam a tendéncia. No cenario B, as marcas investem na tendéncia, mas os
consumidores ndo adotam. No cenario C, marcas e consumidores de nicho adotam a
tendéncia, mas ela ndo se massifica, ou seja, fica restrita a nichos. No cenério D, marcas e
consumidores de massa adotam a tendéncia e ocorre a viralizagao da tendéncia.

Figura 1 Fluxo de cenarios do ciclo de tendéncias de moda
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Fonte: elaborado pelos autores (2020).

O problema da pesquisa € quais sdo os principais fatores responsaveis pela viralizagao
de tendéncias de moda? O objetivo geral ¢ compreender quais sdo os principais fatores
responsaveis pela viralizagao de tendéncias de moda por meio da compreensdo das principais
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caracteristicas de uma estratégia de marketing e comunicacdo e dos elementos que
influenciam a decisdao de compra de produtos de moda.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

As marcas tém papel fundamental nas escolhas dos consumidores. A partir das
estratégias de marketing e comunicacdo, uma boa identidade de marca ¢ fundamental para
seduzir o consumidor. Ele refor¢a a relacdo cliente/marca, j& que age diretamente no
emocional. No mercado de moda, em especial, os desejos tendem a se sobressair em
detrimento das necessidades. Para se tornar desejada, a marca precisa ter uma imagem forte e
com significado para o consumidor e sempre levar em consideragdo o emocional (RECH;
FARIAS, 2009).

Entretanto, para ganhar escala, sdo os meios de comunicacdo, em especial as redes
sociais, os responsaveis pela difusdo. Segundo Santos (2013), os meios de comunicac¢do sdo
capazes de transformar uma possibilidade em certeza. Uma tendéncia ou estilo comega a ser
imitado ou copiado em larga escala quando aparece nos meios de comunicacao.

Para Kotler (2017), os consumidores sao influenciados por trés fatores ao tomarem sua
decisdo de compra: comunicacdes de marketing em todos os canais de midia; opinido de
amigos e familiares; e seu conhecimento prévio baseado em experiéncias e sentimentos em
relacdo as marcas.

O individuo se esforca para se encaixar em determinados grupos e isso afeta as
decisdes e escolhas que ele faz. As informagdes vindas de pessoas que ele se identifica ou
aspira ser igual tém enorme influéncia e credibilidade. Assim, ¢ normal a atuagdo de um
grupo ser o fator-chave para gerar mudangas de estilo de vida, ado¢do de novos produtos ou
aceitacdo de uma tendéncia (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Para os autores, os grupos de consumidores de moda se dividem em antenados, que
sdo aqueles que veem novas ideias ou as inventam em um lugar particular. Adotantes, maiores
e mais sociaveis, pegam as ideias dos antenados e dao visibilidade para elas. Sdo conhecidos
como espirros, pessoas que espalham ideias, como virus, de uma maneira extremamente
rapida. Adotantes precoces, que sdo orientados pelo universo da moda, e o adotantes tardios,
aqueles que adotam as tendéncias quando elas chegam para as massas.

Uma tendéncia ¢ um direcionamento ou uma sequéncia de eventos com uma certa
forca e estabilidade, mais previsivel e duradoura do que um modismo; as tendéncias revelam
como sera o futuro e podem promover dire¢cdo estratégica (KOTLER; KELLER, 2012)

O termo “modismo”, para Santos (2013) representa a utilizacdo de certos produtos que
se difundem de maneira acelerada e conseguem igualmente rapida aceitacdo social.
Entretanto, eles t€ém pouca duragdo e assim desaparecem de forma veloz.

Para Riezu (2011), existem trés fatores que vao ajudar a determinar se uma tendéncia
chegard a massa. Sdo eles: quem estd por tras da tendéncia, ou seja, uma mudanga social e
econdmica atrelada a tendéncia. As possibilidades de acesso ao grande publico, para isso a
ideia precisa ser compreensivel, barata, facil de conseguir e atraente. Por ultimo, se aparece
em mais de um lugar diferente. Se manifestacdes similares surgem em diferentes industrias e
segmentos ¢ porque a tendéncia se espalhou.

Viralizagdo ou epidemia ¢ quando ideias, produtos, mensagens e comportamentos se
espalham como virus. Existem trés principios que proporcionam a viralizacdo de algo: a
possibilidade de contdgio, pequenas causas podem ter grandes efeitos e mudangas acontecem
gradualmente (GLADWELL, 2009).



3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se como aplicada, qualitativa e exploratéria. Quanto ao
procedimento técnico, foi realizado um estudo de caso setorial, pois o objetivo ¢ entender um
fendmeno social complexo sobre a estrutura de um determinado setor, que no caso deste
estudo ¢ o da moda (YIN, 2015).

O método de coleta de dados utilizado ¢ a entrevista em profundidade com
especialistas, caracterizada por conversas pouco estruturadas com individuos do publico-alvo.
O principal objetivo ¢ descobrir motivacdes basicas ou atitudes em torno de questdes
especificas (MALHOTRA, 2011). A pesquisa foi realizada a partir de fontes primarias por
meio de entrevistas semiestruturadas com dez especialistas de moda nas areas de varejo,
estilo, tendéncia, comportamento de consumo, produto € comunicagao.

A unidade de andlise da pesquisa ¢ o processo de viralizacdo de tendéncias de moda.
Foi feita a andlise de conteido das transcricdes das entrevistas por meio da técnica de
codificacdo, realizada em trés niveis: codificacdo aberta, axial e integracdo teérica. O modelo
proposto para a pesquisa abrange trés categorias de andlise: estratégia de marketing, decisao
de compra e tendéncias de moda. Doze indicadores explicam as categorias de andlise:
branding, marketing viral, meios de comunica¢do, comunica¢do de tendéncias, opinido de
amigos, experiéncias pessoais, comunicagdo de marca, influéncia do consumidor,
reconhecimento de necessidades, grupos especificos de consumidores, caracteristicas
especificas da tendéncia e contextos especificos.

4. ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados primarios foi realizada em quatro etapas. A primeira fase consiste
na preparacdo dos dados coletados em campo por meio da transcricdo fidedigna das
entrevistas coletadas e revisdo de todos os dados. Na segunda fase foi realizada a analise de
contetido com o suporte do software Atlas TI por meio da codificagdo linear das transcri¢des
das entrevistas com especialistas. A partir da codificagdo em primeiro nivel com codigos
dedutivos extraidos dos indicadores, o que totalizou 12 codigos. Nessa fase de codificagdo
aberta, 21 novos codigos emergiram dos dados por meio da analise indutiva, o que totalizou
33 codigos (ver Tabela 1).

Tabela 1 Codificagdo em primeiro nivel.

Codigos Frequéncia Cadigos Frequéncia
Caracteristicas da tendéncia 52 Custo x beneficio 4
Influéncia do consumidor 41 Estética 4
Comunicagdo de marca 35 Reconhecimento de necessidades 4
Contextos especificos 34 Facil de usar 3
Grupos de consumidores 32 Praticidade 3
Conforto 18 Qualidade 3
Branding 16 Status 3
Desejo 14 Experiéncias pessoais 2
Preco 10 Marketing Viral 2
Redes sociais 10 Opinido de amigos 2
Beneficios Emocionais 9 Sustentavel 2
Coexisténcia de fatores 9 Imagem de Moda 1
Sensualidade 9 Impulso 1




Meios de Comunicagdo 5 Personalidade 1
Novidade 5 Recompensa 1
Comunicagdo de Tendéncia 5 Versatilidade 1
Aspiracional 4

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

A terceira fase, chamada codificag@o axial, consiste na reducdo dos cddigos por meio
da, integracdo, exclusdo e renomeacao de codigos. As alteracdes sdo resultado da relevancia
dos dados obtidos. Cédigos pouco citados foram integrados a outros com maior incidéncia
dentro da mesma categoria de andlise e, posteriormente, excluidos. Os codigos que foram
criados surgiram da necessidade de criar um subnivel a partir de outros codigos dada sua
especificidade e importancia para a pesquisa. Os 33 cddigos foram reduzidos para 9 (ver
Tabela 2).

Tabela 2 Resultado da codificagdo axial

‘ Cédigos Frequéncia
Caracteristica da Tendéncia 52
Beneficios Emocionais 41
Comunicagdo 36
Contextos Especificos 34
Grupos de Consumidores 34
Beneficios Funcionais 18
Identidade de marca 16
Canais 15
Coexisténcia de Fatores 9

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

O resultado final do processo de codificagdo ¢ apresentado no Quadro 1, na qual os
principais constructos da pesquisa e codigos foram estruturados em trés categorias e nove
subcategorias de andlise.

Quadro 1 Categorias e subcategorias de analise.

Categoria Subcategoria

. Identidade de marca
Estratégia de Marketing . Comunicagao

. Canais

. Beneficios funcionais

. Beneficios emocionais

. Caracteristicas da tendéncia
Tendéncias de Moda . Grupos de consumidores

. Contextos especificos
Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Decisdo de Compra

Na quarta e ultima fase foi feita a integragdo tedrica, onde emergiu a proposta de um
novo modelo tedrico que explica o processo de viralizacdo de tendéncias de moda por meio
da relagdo entre as categorias de analise da pesquisa. A emergéncia e explicagdo do modelo ¢é
discutida na proxima sec¢ao do artigo.



5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O capitulo estéd dividido nas trés categorias de analise do modelo tedrico: estratégia de
marketing, decisdo de compra e tendéncias de moda. Em cada uma das categorias de analise,
subcategorias explicam o conceito principal. A estrutura de cada um dos capitulos sobre
categorias de andlise segue a formula composta por trés partes: a primeira introduz o assunto
com base no conhecimento prévio dos autores. A segunda parte traz depoimentos dos
entrevistados que corroboram o que foi apresentado na primeira parte. A terceira parte fecha o
raciocinio com base na literatura extraida do referencial tedrico. A formula para escrever
discussdo de resultados qualitativos ¢ denominada SQC (Setup, Quote, Comment).

5.1 Estratégia de marketing de marca

A categoria estratégia de marketing de marca ¢ explicada por meio das subcategorias
identidade de marca, comunica¢cdo e canais. O sucesso de um produto depende em boa
medida de uma estratégia de marketing eficaz, que apresente contetido que gere valor para um
publico-alvo bem definido, por meio de canais que estabelecam um didlogo verdadeiro entre
marca e clientes, conforme defini¢ao do especialista.

Pensando numa marca perfeita, ela esta superconectada com seu publico, sabe os
assuntos que estdo em alta e ela vai se apropriar disso. Sabe das estéticas que estdo
influenciado as pessoas, o que se conecta ao departamento de criagdo. E quando
acontece a tempestade perfeita, de tudo isso se casar, se encaixar, a formula de
criagdo de uma tendéncia esta criada. Ela tem o produto que fala com um
consumidor contemporaneo, ela tem o discurso, os conectores, os influenciadores.
(Evilésio Miranda)

O depoimento vai ao encontro da afirmacdo de Kotler e Keller (2012) sobre a conexdo
entre marca e consumidor. E por meio do marketing que as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que comercializam. Ele
colabora com os consumidores ao mostrar como, por quem, quando ¢ onde determinados
produtos sdo usados.

Um elemento essencial para a conexao entre consumidores e marcas ¢ o branding, ou
seja, a maneira como a marca se posiciona, a identidade e a imagem que a empresa apresenta
para o mercado e consumidores. Um forte trabalho de marca oferece o impulso necessario
para despertar desejo e, consequentemente, gerar venda.

Um exemplo foram os sneakers de salto langados pela designer francesa Isabel
Marant, em 2011. Eles foram exibidos primeiro na passarela e s6 depois, quando marcas mais
acessiveis, como a Schutz, copiaram o modelo ¢ que os sneakers chegaram a massa e
viralizaram, entre 2012 ¢ 2013.

“Nao adianta uma marca criar produtos incriveis se ela nao tiver um bom branding,
um posicionamento de marca forte” (Patricia Schneid). “A propria marca pode vir a se tornar
um beneficio emocional para a consumidora” (Evilasio Miranda).

Uma boa identidade de marca ¢ fundamental para seduzir o consumidor, como pontua
Rech e Farias (2009). Ela reforca a relagdo cliente/marca, j& que age diretamente no
emocional. No mercado de moda, em especial, os desejos tendem a se sobressair em
detrimento das necessidades. Para se tornar desejada, a marca precisa ter uma imagem forte e
com significado para o consumidor e sempre levar em considera¢do o emocional.

Parte desse processo de engajamento emocional ¢ a comunicagdo. Além do contetdo,
a forma e o canal influenciam como a mensagem sera recebida pelos consumidores e qual € o
impacto que ela causard. “Se a marca consegue contar a histéria de uma maneira interessante,

7



pode bastar para uma mensagem nao tao interessante. O como acaba sendo mais interessante
do que o qué” (Evilasio Miranda). “Mostrar o verdadeiro DNA da marca, quem est4 por tras,
a procedéncia dos materiais utilizados e o um storytelling real é outra estratégia cada vez mais
importante” (Luciana Franca).

As mesmas caracteristicas levantas pelos entrevistados sdo citadas pelos autores Lewis
e Bridges (2004). Os novos consumidores buscam autenticidade, que surge em funcdo da
histéria que € criada para um produto ou servico. Quem tiver historias poderosas e relevantes
ganhardo destaque. Historias desinteressantes, irrelevantes ou inexistentes s6 conduzem ao
fracasso.

As historias das marcas ganham amplitude por meio dos canais de comunicagdo,
principalmente as midias sociais. E com elas, as estratégias de marketing viral, que consiste
no rapido processo de difusdo de informacdes, ¢ potencializada. “As midias sociais deram
mais voz para os consumidores” (Patricia Schneid). “As redes sociais contribuem para que a
viralizagdo de tendéncias seja mais rdpida em todas as esferas sociais” (Luciana Franca). “A
divulgagdo boca a boca sempre foi muito forte e isso aumentou com as rede sociais” (Maria
Camilla Castilho).

Os meios de comunicagdo sdo capazes de transformar uma possibilidade em certeza.
Uma tendéncia ou estilo comega a ser imitado ou copiado em larga escala quando aparece nos
meios de comunicagdo (SANTOS, 2013). Para Cyrot, Urdl e Alves (2005), o marketing viral
¢ uma estratégia que estimula os individuos a repassar uma mensagem para outros, criando
um potencial de crescimento exponencial tanto na exposi¢do como na influéncia da
mensagem. Assim, como os virus, as estratégias se aproveitam do fendmeno de réapida
multiplicagdo para levar uma mensagem a milhares e até milhdes de pessoas.

5.2 Decisao de compra

A categoria decisdo de compra ¢ explicada por meio das subcategorias beneficios
funcionais e beneficios emocionais, pois ¢ baseada no duelo entre o racional (funcional) e o
emocional, desde a necessidade real do produto e a relagdo custo x beneficio até o desejo e
sistema de recompensa, quando o consumidor entende que ele merece aquele produto por ter
feito algo.

Dessa maneira, ¢ fundamental que o produto possa funcionar tanto para trabalhar,
quanto para jantar, tanto para dirigir quanto pegar 6nibus e marcas mais acessiveis precisam
obrigatoriamente oferecer versdes baratas para que o produto viralize.

“O fato de comprar algo porque estou precisando, necessidade. Outro ¢ desejo, ndo
necessariamente eu preciso, mas aquele produto estd em alta, varias pessoas estdo usando e,
por isso, eu compro. Prego ¢ superimportante, além da qualidade” (Patricia Schneid).

Quanto o produto sera utilizado? Vou comprar e vou usar pelo menos umas 4 vezes
na semana? Eu vou usar pra bater? Se sim, vale a pena desembolsar a grana, vale o
investimento? O valor também, o prego. Se a pessoa estd com desejo de comprar o
produto e ele tem um preco mais acessivel ao gosto daquela pessoa, isso vai
influenciar a compra. (Maria Camilla Castilho)

Ao entender os interesses dos clientes, as marcas também conseguem identificar quais
sd0 os elementos que influenciam a decisdo de compra, desde o que eles veem nos meios de
comunicagdo, as pessoas com as quais eles se relacionam até suas proprias experiéncias e
convicgdes. “Passarelas, revistas de moda, o que a celebridade ou a influencer usa cria desejo
imediato nas consumidoras” (Luciana Franca). “A semantica ¢ fundamental e depois vem a
ideia de representatividade e proporcionalidade” (Iza Dezon). “A cadeia do desejo ¢ construida
pelo aspiracional que ainda hoje ¢ baseada em poder aquisitivo, status e fama” (Iza Dezon).
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“Tem o circulo de amigos, a propria marca, que tem a questdo de vocé se identificar com ela ou
nao” (Ana Vaz).

Segundo Kotler (2017), os consumidores sdo influenciados por trés fatores ao
tomarem sua decisdo de compra: comunicagdes de marketing em todos os canais de midia;
opinido de amigos e familiares; e seu conhecimento prévio baseado em experiéncias e
sentimentos em relacdo as marcas. No que se refere a opinido dos outros, o consumidor tem se
tornado altamente dependente, muitas vezes chega a sobrepor a preferéncia pessoal e as
comunicagdes de marketing e, para o autor, o motivo ¢ a propria conectividade.

5.3 Tendéncias de moda

A categoria tendéncias de moda ¢ explicada por meio de trés subcategorias:
caracteristicas da tendéncia; grupos de consumidores e contextos especificos. Existem diversos
elementos responsaveis pela viralizagdo de uma tendéncia ou produto de moda. Os principais
fatores estdo relacionados ao contexto socioecondmico e cultural, aos grupos de consumidores
que disseminam e consomem o produto e as caracteristicas da tendéncia. Esses elementos
podem coexistir ou ndo. A coexisténcia determina a for¢a da viraliza¢ao da tendéncia.

A adogdo das marcas somado ao momento socioecondmico, a estratégia com
influenciadoras (grandes formadoras de opinido) e aos consumidores certos determina
a viralizagdo das tendéncias. Esses elementos precisam coexistir, mas podem acontecer
sozinhos também. Mas se muitas marcas apostam numa tendéncia, as influenciadores
usarem (...) Entretanto, quando os fatores se combinam, é o que determina a forca da
tendéncia. (Patricia Schneid)

Gladwell (2009) elaborou uma das primeiras obras sobre viralizagdo de mensagens e
traz as seguintes regras que regem uma epidemia: regra dos eleitos, o fator de fixagdo e o
poder do contexto. Na regra dos eleitos, grupos especificos de pessoas sdo responsaveis pela
disseminagdo. O primeiro grupo sdo dos comunicadores, pessoas que conhecem muita gente.
O segundo sdo os especialistas, individuos que sabem muito e acumulam conhecimento. O
terceiro sdo os vendedores, um grupo de pessoas que sabe convencer os demais. No fator de
fixacdo, Gladwell (2009) explica que o contetido da mensagem ¢ de fundamental importancia,
assim como a forma como ela se apresenta. No poder do contexto, o autor acredita que as
epidemias sdo sensiveis as condigdes e circunstancias do tempo e lugar onde ocorrem.
O contexto em que ocorre a tendéncia de fato tem relevancia. Fatores socioecondmicos e
culturais influenciam diretamente a propor¢ao que determinados produtos tomarao.

“No atual cenario econdmico (pandemia), metade da populagdo que tem condigdes
para trabalhar esta desempregada e isso faz com que as pessoas consumam menos € também
troquem marcas, prefira opg¢des mais baratas, substitua produtos.” (Tereza Cristina Rebello)

As tendéncias sdo um produto do contexto socioecondmico (...) Grandes
acontecimentos socioeconomicos tendem a ser aceleradores ou grandes agentes de
mudanga de paradigma o que é impossivel prever (...) Tendéncias desconectadas de um
contexto socioecondmico-cultural tendem a ser tendéncias superficiais. Muitas vezes
elas acabam perdendo a profundidade e ficam no campo visual (...) Ndo adianta mudar
o comportamento radicalmente se o contexto politico e governamental ndo permite (...)
No momento em que ha a legalizagdo da mudanga de nome, ¢ a lei permitindo que a
tendéncia da fluidez de género viralize. Mas quando a lei castra, a tendéncia também ¢é
impulsionada. E contraditorio. (Iza Dezon)

Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam o contexto socioecondmico e cultural como
um importante fator no processo de decisdo de compra. Eles afirmam que os estilos de vida sao
padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. Dessa maneira, além das
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motivagdes relacionadas ao individuo e seu proprio repertdrio, motivacdes externas
relacionadas ao contexto em que o consumidor estd inserido t€ém peso significativo. A maneira
como as pessoas consomem ¢ afetada significativamente pela cultura, ou seja, o “conjunto de
valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se
comunicar, a interpretar e a avaliar como membros de uma sociedade” (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005, p. 326).

Além do contexto socioecondmico e cultural, hd um consenso de que grupos especificos
de consumidores como familiares, amigos, conexdes nas redes sociais, influenciadores digitais e
celebridades tém papel fundamental na disseminag¢ao e viraliza¢do de tendéncias.

Para viralizar vai depender muito de quem estd usando, de quem influencia a
consumidora (...) E muito comum se uma menina esta usando na novela, e se ela é um
icone fashion, ela vai ser um exemplo. E sobre a admiragdo por uma pessoa famosa,
seja ela quem for, ¢ alguém que vocé admira. No Brasil, novelas, cantoras sertanejas,
blogueiras sdo as mais comuns. Mas tudo depende do nicho de consumo (...) Existem
vérios tipos de influenciadores, como feministas, blogueiros, artistas, politica. E o que
falamos da admirag@o. E ai vai por nichos. (Maria Camilla Castilho)

As redes sociais potencializaram a atuacdo desses grupos especificos. “Nao adianta
uma s6 influenciadora usar. Tem que ser varias, uma soma delas. A gente mede a quantidade
de vezes que a tendéncia aparece, quantas pessoas, quantas marcas apostaram’ (Patricia
Schneid).

A opinido dos especialistas ¢ reafirmada por Solomon (2002). Os consumidores
geralmente pertencem ou admiram grupos diferentes, o que os influencia em suas decisdes de
compra. Com as midias sociais, as oportunidades dos consumidores se ampliaram, j& que eles
sdo expostos a diversos grupos de referéncias. As comunidades virtuais sdo unidas pelo
entusiasmo ou pelo conhecimento de um produto ou servigo especifico.

A cadeia de influéncia estd diretamente ligada aos grupos sociais € a0 comportamento
do influenciador, que pode ser tanto aquele que langa a tendéncia quanto aquele que traduz a
tendéncia dentro do seu grupo social.

Na edi¢@o de 2020 do programa “Big Brother Brasil” da Rede Globo, a cantora Manu
Gavassi usou uma papete da grife Buffalo London em parceria com a marca Opening
Ceremony. O modelo chamado “chunky Classic Sandal” que custa R$ 2.000 no Brasil, logo
ganhou imitacdes de marcas mais acessiveis e viralizou rapidamente. A tendéncia anos 1990
jé& havia sido mapeada pelas agéncias de pesquisa, mas foi s6 quando apareceu nos pés de uma
influenciadora, em um programa popular, em um canal de massa ¢ que a sandalia viralizou.

Para cada grupo de consumidores haverd um grupo de pessoas que ird influencia-los
e cada vez mais isso esta se tornando uma coisa especializada (...) Para as marcas é
interessante encontrar aqueles influenciadores em varias camadas da pirdmide:
(quem influencia quem) e se aproximar deles (...) Quanto mais inovador vocé for,
mais fécil sera atrair pessoas que influenciam para perto de vocé. Uma caracteristica
importante sobre o influenciador ¢ que ele sempre quer ser aquele descobre algo
novo. (Evilasio Miranda)

Para Hines e Bruce (2004) os consumidores de moda se dividem em antenados, que
sdo aqueles que veem novas ideias ou as inventam em um lugar particular. Adotantes, maiores
e mais sociaveis, pegam as ideias dos antenados e dao visibilidade para elas. Sdo conhecidos
como espirros, pessoas que espalham ideias, como virus, de uma maneira extremamente
rapida. Adotantes precoces, que sdo orientados pelo universo da moda, e o adotantes tardios,
aqueles que adotam as tendéncias quando elas chegam para as massas.

Outro fator fundamental para que a viralizacdo de um produto de moda ocorra ¢ a
caracteristica da tendéncia. Grupos de consumidores precisam se identificar com a tendéncia
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para que possam compartilhar e usar os produtos. Diversas sdo as caracteristicas levadas em
consideragdo, e elas trazem beneficios funcionais € emocionais.

Versatilidade da tendéncia, do produto. Ele ser um produto facil de produzir, vender,
consumir, usar, entender. Tem que ter a ver com a historia do espirito do tempo. Faz
sentido para uma grande massa? S assim vai viralizar. E uma combinagio de fazer
parte do espirito do tempo e requisitos de ordem pratica (...) Os beneficios funcionais é
a questdo da praticidade e adaptabilidade do produto para a rotina da consumidora.
Consigo usar no trabalho e no lazer? No transporte publico, de dia, de noite (...) Os
beneficios emocionais € o tipo de leitura que sera feita de mim a partir do que eu uso:
sexy, desleixada, masculina? (Ana Vaz)

Os sneakers de salto aliam conforto e centimetros a mais, caracteristica desejada pela
brasileira que tem estatura mediana. Os sapatos de tachas modelo “rockstud” langados pela
grife italiana Valentino também viralizaram depois de marcas mais acessiveis copia-lo. A
versao sapatilha une conforto com o apelo sexy das tachas e foi o item mais vendido.

Eyal (2014) destaca os elementos emocionais, pois os considera mais poderosos. Para
ele existem gatilhos internos (emogdes, sentimentos) ou externos (promogdes, propagandas,
informagdes) que levam o individuo a tomar uma a¢do, um comportamento que antecipa a
recompensa que ele gostaria de receber. A acdo ¢ resultado de motivagdo, desde que haja
habilidade (dinheiro, tempo, esfor¢o fisico, falta de rotina, ciclos do cérebro e desvios
comportamentais). Ao executar uma a¢do, o consumidor pode receber trés tipos de
recompensa: social, material ou informagao e conhecimento, que pode ser uma competéncia.
Dessa maneira, cabe ao individuo o investimento para que ele obtenha a recompensa final.

O fator inovagdo ndo ¢ unanime entre os entrevistados. Alguns acreditam que a
inovacdo ¢ um fator para que a tendéncia tenha potencial de viralizagdo, enquanto outros
acreditam que a inovagdo nao tem apelo entre a grande massa. “Sedu¢do e inovacdo. Uma
mensagem ancorada no que ¢ novo, porque a novidade importa” (Tereza Cristina Rebello).
“Dificilmente nessa massificacdo vocé vai conseguir propor uma coisa nova, totalmente nova.
Diferente de um publico mais vanguarda que ele compra a ideia. Na massifica¢do o publico
aceita poucas coisas novas” (Katia Lamarca).

Quando hd uma primeira criagdo ela ¢ uma inovagdo. Quando essa inovagdo é
disseminada, ela vira uma tendéncia. E para virar uma tendéncia ela precisa ser
entendida pelas pessoas. Ela ¢ influenciada pela possibilidade de as pessoas
entenderem, pela renda disponivel, tecnologia disponivel. Isso tudo influencia a
viralizagdo. (Evilasio Miranda)

Para Tusche (2017) a novidade deve estar na mensagem em si e a autora elenca onze
aspectos que influenciam a disseminagdo de uma mensagem comercial: oferecer humor,
entreter; ser original e inesperado; prover alto valor agregado ao consumidor; ser Unico, trazer
algo novo; ser incrivel e causar uma certa impressao; estimular a curiosidade; ser provocativo;
ser cativante; gerar excitagdo, ser enigmatico e trazer um chamado de que pretende mudar
algo.

J& Lindstrom (2008) aborda a velocidade do fast fashion e como o modelo de negbcio
impacta no comportamento de consumo. As novas cole¢des chegam por temporada: resort,
primavera/verdo, pré-outono/inverno e outono/inverno. O que antes eram atualizacdes
semestrais passaram a ser trimestrais e marcas de fast fashion podem renovar suas pegas a
cada duas semanas. Essa velocidade de novidades que chegam a todo instante nas lojas cria a
necessidade de reciclar as pegas do armadrio, o que gera um comportamento ritualizado de
compra muito mais que uma decisdo consciente.
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6 PROPOSICAO DE UM NOVO MODELO TEORICO

O excesso de estoque de empresas varejistas de moda feminina traz enormes prejuizos.
Roupas ndo comercializadas geram altos custos, seja pela manutencdo do estoque, pela
comercializacdo das pecas a valores quase equivalentes ao preco de custo ou, no caso de
marcas de luxo, grandes prejuizos para o meio ambiente quando as pecas sdo queimadas. O
excesso de producdo também estimula o alto consumo o que aumenta o descarte de pegas em
aterros sanitarios. Dessa maneira, esta pesquisa buscou entender quais sdo os principais
fatores responsaveis pela viralizagdo de tendéncias de moda, com o objetivo de contribuir
com o prognostico de aceitagdo e massificagdo de produtos e, assim, diminuir a quantidade de
pecas produzidas.

O modelo proposto, que emergiu da pesquisa empirica, ¢ formado por trés categorias
de andlise. A primeira categoria ¢ ‘Estratégia de Marketing de Marca’, na qual uma
tendéncia tem maior chance de viralizar quando ¢ langada por uma empresa com forte
identidade de marca, que utiliza diferentes canais, como redes sociais ¢ midias de massa e
possui uma comunicacgdo alinhada com seu publico-alvo. A segunda categoria ¢ ‘Decisao de
Compra’, na qual o processo de decisdo de compra ¢ a ponderacdo entre custo versus
beneficio que leva vantagem, em especial nos extratos inferiores. A consumidora de moda
levara em considerag@o quais sdo os beneficios emocionais e racionais para decidir-se por fim
pela compra do produto, além do preco. A decisdo de compra ¢ influenciada diretamente por
grupos de consumidores e caracteristicas da tendéncia. A terceira ¢ ‘Tendéncias de Moda’,
na qual o contexto socioecondmico e cultural em que estd inserida a tendéncia influencia de
maneira significativa no processo de viralizacdo, além das caracteristicas da tendéncia, que
precisam estar alinhadas com o publico-alvo, e grupos de consumidores, que podem ser
personalidades e influenciadores digitais de nicho ou massa, além do circulo pessoal do
consumidor.

Na Figura 2, as categorias de andlise em caixa alta sdo explicadas pelas subcategorias
em caixa baixa. Estratégia de Marketing de Marca ¢ explicada pela identidade de marca,
comunicagdo e canais. Decisdo de Compra ¢ explicada relacdo custo versus beneficio.
Tendéncia de Moda ¢ explicada por contextos especificos, caracteristicas da tendéncia e
grupos de consumidores.

Enquanto Tendéncias de Moda e Estratégia de Marketing de Marca estdo relacionadas
diretamente com a viralizacdo de tendéncias de moda, Decisdo de Compra se relaciona de
maneira indireta ao conectar-se diretamente com tendéncias de moda. Quando o consumidor
precisa avaliar a relacdo entre custo e beneficios funcionais e emocionais sao os grupos de
consumidores, as caracteristicas da tendéncia e o contexto especifico que sdo levados em
conta primordialmente.
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Figura 2 Relagfo entre os fatores responsaveis pela viralizagdo de tendéncias de moda
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Fonte: elaborado pelos autores (2020).
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6. CONCLUSAO

O objetivo geral da pesquisa buscou compreender quais sdo os principais fatores
responsaveis pela viralizacdo de tendéncias de moda. A unidade de andlise da pesquisa ¢ o
processo de viralizagdo das tendéncias de moda. O método utilizado foi estudo de caso
setorial e a coleta de dados por meio de entrevista em profundidade com especialistas. Foi
feita a andlise de conteido por meio da técnica de codificacdo, baseada nas abordagens
dedutiva e indutiva, e com o apoio do software Atlas.ti. A andlise dos dados empiricos
indicam cinco elementos responsaveis pela viralizagdo de tendéncias de moda: 1) contextos
especificos, no qual as circunstancias econdmica, social e cultural na qual estd inserida a
tendéncia influencia de maneira significativa a ado¢do dos consumidores e,
consequentemente, a viralizagdo; 2) grupos de consumidores, no qual personalidades e
influenciadores digitais de nicho e massa tém papel fundamental no processo de viralizacdo
de tendéncias; 3) caracteristica da tendéncia, que precisa estar alinhada perfeitamente com o
publico-alvo e 4) estratégia de marketing de marca, na qual identidade de marca, utilizagdo de
canais de massa e comunicag¢do alinhada com publico-alvo estdo relacionados com o processo
de viralizagdo de tendéncias. A principal contribui¢do do estudo ¢ a proposta de um novo
modelo tedrico que explica o processo de viralizagdo de tendéncias de moda por meio da
relagdo entre as categorias de analise da pesquisa. As categorias de andlise estratégia de
marketing de marca, decisdo de compra e tendéncias de moda sdo explicadas por 7
indicadores: identidade de marca, comunicacdo, canais, caracteristicas da tendéncia, grupos
de consumidores, contextos especificos, beneficios emocionais e funcionais. O novo modelo
teorico indica quais sdo os elementos responsaveis pela viralizacdo de tendéncias de moda,
dessa maneira, varejistas poderdo desenvolver colecdes ou comprar pecas em fungdo da
probabilidade da tendéncia viralizar. Ao apostar em itens com alta probabilidade de serem
comprados pelos consumidores, as empresas conseguem diminuir seus estoques, aumentar a
competitividade no mercado e contribuir com a redu¢do da poluicdo do meio ambiente.
Reduzir a produgdo de pegas com baixa probabilidade de ser adquirida pelos consumidores se
reflete na diminui¢do de emissdo de CO,, presente no processo de producdo e na diminui¢ao
de desperdicios por parte de marcas e consumidores que que jogam excedentes em aterros
sanitarios.
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