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2 FAST FASHION

A concepcao do modelo de producao hoje conhecido como fast
fashion se deu num periodo de revolugcao industrial. Até meados do século
XVIII a producao de
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moda se dava por meio de processos manuais que demandam tempo e
esforco. Com o advento das maquinas, os processos de producao se
tornaram cada vez mais eficazes, sendo possivel confeccionar centenas de
pecas em um curto espaco de tempo.

O fast fashion trata-se de um sistema que veio crescendo,
principalmente a partir dos anos de 1980, como uma alavanca competitiva
para a criacao e producao de moda em massa e pode ser considerado
também, um modelo de negécios (CAETANO, 2013). Com esse sistema ha
um foco na pesquisa de consumo, ou seja, observa-se 0 que as pessoas
realmente estao consumindo para, em seguida, comecgar 0 processo de
“criacao” e producao de roupas (DELGADO, 2008).

Algumas marcas comecaram a adotar gradualmente o sistema
fast fashion de producao a partir do final do século XX. Alguns dos fatores
que influenciam no surgimento desse sistema sdo, segundo Delgado
(2008):

® A globalizacao da informacao de moda, que torna novas
tendéncias mais acessiveis;

® Desenvolvimento tecnolégico dos produtores, possibilitando uma
aceleracao na fabricacao de itens de vestuario;

® Aceleracao na demanda, resposta as exigéncias dos consumidores;

® Aumento da quantidade de nichos de mercado, gerando o
surgimento de novos produtores para atender publicos especificos.

A partir desses fatores, algumas empresas, entendendo a
necessidade de acelerar o ritmo de producao para atender a demanda dos
consumidores, aplicam esse sistema de producao e, com o passar dos
anos, o fast fashion se torna bem sucedido em escala mundial.

O fast fashion era - e ainda é - eficiente porque soube responder
aguelas mudancas [na forma de consumir] de modo inteligente,
misturando experiéncias de consumo diferentes: o contetido moda
dos produtos de luxo com os precos acessiveis dos produtos
basicos. O aspecto mais inovador deste modo de pensar a moda

foi saber incorporar a escolha do consumidor no processo de
criacao dos novos produtos (CIETTA, 2017, p. 14).

Portanto, o consumidor tem relevancia para a logistica em
empresas de fast fashion, “nao apenas no momento da compra e do

consumo, mas também no momento criativo e produtivo” (CIETTA, 2017,

p. 14).
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2.1 Novos modelos de consumo de moda

Em contrapartida ao modelo tradicional de colegbes sazonais, o
fast fashion se popularizou e ganhou forca ao redor do globo, e vem se
adaptando ao modo de consumo de um publico cada vez mais informado,
gue acessa novas tendéncias na velocidade de um clique. Portanto, urge-
se entender como funciona esse consumo, ou seja, Como 0S consumidores
recebem e trocam informag6es de moda no cendrio atual e também como
as empresas de fast fashion respondem a essas trocas e se comunicam com
0 seu publico.

O consumo pessoal esta diretamente ligado a dois fatores:
julgamento pessoal e preferéncias de outras pessoas (CIETTA, 2017). O
consumidor de moda ao observar o que outras pessoas estao usando, o
que as marcas de moda langcam no mercado e as tendéncias do momento,
espera que estes contribuam para o seu préprio consumo (MIRANDA,
2008). Mas esses fatores nao precisam necessariamente ter o mesmo
peso, o equilibrio entre os dois é influenciado pela busca de uniformizacao
e a busca de novidade, “um consumidor pode escolher seguir a tendéncia
e isso acontece quando reconhece no consumo de outros um valor
também para si préprio” (CIETTA, 2017, p. 103).

Essas ideias relacionadas ao consumo de moda se adaptam
perfeitamente ao mundo virtual, as ferramentas de compartilhamento de
midias e comunicacao social contribuem para a troca de informacoes
entre consumidores sobre novas tendéncias, especialmente por acontecer
de forma imediata. Além disso, com o aprimoramento das tecnologias
atuais, pequenos e grandes produtores de moda optaram por ampliar seu
mercado para além das lojas fisicas, criando ambientes virtuais que
tornam a compra de novas pecas de vestuario mais rapida e facilitada,
dessa forma contribuindo para o sucesso das vendas online na atualidade.
“O consumidor, hoje em dia, possui facil acesso a informacdes sobre
produtos, precos, qualidade, concorrentes e, além disso, o facilitador do
ganho de tempo que é a compra feita pela internet” (CEBRIAN, 2015, p.
12).

2.2 Marketing e Influéncia do mercado na atualidade

O marketing na moda utiliza uma série de técnicas que direcionam
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a empresa a se tornar mais confiavel diante da necessidade e do desejo
dos consumidores (CEBRIAN, 2015), ou seja, elaborando seus produtos

finais a fim de
3 REDES SOCIAIS NO MUNDO GLOBALIZADO

Os avancos tecnoldgicos possibilitaram uma unificacao de
diferentes culturas mundiais (SANTOS, 2001), ou seja, a comunicacao
imediata entre diferentes pessoas do mundo. Tais avangos, que estao
inseridos no processo de globalizacao que a sociedade contemporanea
mundial vive, geraram uma mudanca drastica na forma de viver e se
relacionar.

Para Giddens (1999, p. 21) “a globalizacao é politica, tecnolégica
e cultural, tanto quanto econdmica”. Dessa forma, € um processo que
influencia o comportamento do mundo todo, a vivéncia enquanto cidadao
e sociedade, desde o simples ato de se comunicar até movimentos
culturais e politicos.

Dentro deste contexto de globalizacao e o consequente uso da
internet, surge o fenbmeno das redes sociais. De modo geral, as redes
sociais podem ser definidas como relacbes  estabelecidas
interpessoalmente, que acontecem de forma presencial ou virtual,
diferenciando-se apenas por meio de conexao (SOARES e LEAL, 2020). Os
meios digitais de comunicagao se intensificaram na medida em que foi se
tornando necessaria a aceleracao de servicos causada pela globalizacao, a
alta demanda em se comunicar de forma imediata que é proporcionada

por esses meios.

3.1 Lojas virtuais e a comunicagao com o publico consumidor: caso da loja
Shein
Na atualidade, em decorréncia da pandemia de COVID-19,

plataformas online se tornaram bastante populares, em especial a marca
chinesa Shein, que chegou a faturar 10 bilhdes de délares apenas no ano
de 2020 (MIATTO, 2021). A principal proposta dessa marca é oferecer
novas tendéncias de moda em um prazo muito curto de tempo. Estima-se
que as cole¢des da marca mudem a cada 10 dias (MIATTO, 2021).
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O sucesso desta plataforma pode ser explicado, entre outros
fatores, pela logistica de divulgacao, que funciona por meio de uma rede
de embaixadores da marca, formada em geral por adolescentes e jovens
influenciadores digitais, que divulgam roupas da marca em suas redes
sociais através de midias (DOWSETT e YU, 2020).

3.2 TikTok, Instagram e a rede de influenciadores digitais

Dentre os diversos aplicativos de comunicacao e socializacao
existentes na internet, o TikTok e Instagram tém se destacado bastante nos
ultimos anos no que concerne ao mercado da moda, devido a alta
velocidade na propagacdo de novas tendéncias e influéncia no consumo
de moda por meio dos mesmos.

Atualmente, os usuarios das redes sociais passam a ter um papel
de protagonistas, nao s6 no que toca ao consumo de conteldo, mas
também na producdo e partilha dos mesmos (LAHER, 2021). E muito
comum nessas redes sociais encontrar usuarios comprando uma quantia
demasiada de roupas em lojas virtuais como a Shein, por exemplo, apenas
para produzir um video, gerar engajamento (Figura 1) e, provavelmente,

essas pecas serao descartadas em pouco tempo.

Figura 1 - Capturas de tela de videos de compras na Shein.

Fonte: TikTok

A grande problematica estd no poder de influéncia que esse tipo
de conteldo tem sobre quem os consome, gerando nos espectadores a
necessidade de adquirir mais e mais roupas. Sob esse aspecto, o ato de
consumir se transforma em consumismo, “a pessoa nao mais compra para
satisfazer suas necessidades basicas, mas sim, vai além do necessario,
tornando a compra uma valvula de escape, algo que alivia ansiedades,
satisfaz desejos e a torna uma pessoa aceitdvel dentro da sociedade”
(SOARES e LEAL, p. 04, 2020).
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5 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de um formulario
eletrénico, criado com a ferramenta Google Forms, aplicado nas redes
sociais Instagram, WhatsApp e Telegram com a participacao de 136 pessoas.
Dentre as pessoas entrevistadas, 59,6% afirmaram saber do que se trata o
sistema fast fashion. A faixa etdria varia de menos de 18 anos a 35 anos,
sendo de 18 a 25 anos o intervalo predominante, correspondendo a 71,3%
do publico.

Os dados obtidos estao dispostos a seguir, nos graficos
numerados de 1

a 10:

Grafico 1 - Frequéncia que os entrevistados procuram informagdes de moda

Com que frequéncia vocé procura informagoes de moda?
136 respostas

® Sempre

@ Quase sempre
Raramente

@ Nunca

38,2%

Fonte: Acervo dos autores (2021)

Grafico 2 - Alternativas compativeis com os entrevistados.

Assinale a alternativa que melhor representa vocé:

136 respostas

Fonte: Acervo dos autores (2021)

@ gosto sempre de ficar atualizado nas
tendéncias de moda, renovando sempre
meu guarda-roupa

@ nio ligo para tendéncias de moda
porém estou sempre renovando meu
guarda-roupa
nao ligo para tendéncias de moda e
procuro comprar poucas pegas a fim

@ procuro construir meu proprio estilo,
sem me basear em tendéncias

Grafico 3 - Tempo gasto com redes sociais.
Em média, quanto tempo vocé gasta com redes sociais por dia?

136 respostas
@ Menos de 1 hora
@ Entre 1e 2 horas
Entre 2 e 3 horas
@ Mais de 3 horas

Fonte: Acervo dos autores (2021)
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Grafico 4 - Quantidade de influenciadores seguidos por usuarios de redes sociais.

Em suas redes sociais vocé costuma seguir influenciadores digitais?
136 respostas

@ n3o sigo nenhum influenciador
@ sigo alguns influenciadores

@ sigo muitos influenciadores

@ n3o possuo redes sociais

Fonte: Acervo dos autores (2021)

Grafico 5 - Interesse em comprar roupas apos ter visto algum influenciador usa-las.

Vocé ja sentiu interesse em comprar alguma roupa apos ter visto algum influencer usando?
136 respostas

® Sim
® Nao
® Talvez

Fonte: Acervo dos autores (2021)

Grafico 6 - Nivel de influéncia por personalidades publicas.

Em qual nivel seu guarda-roupa ¢ influenciado por personalidades publicas de redes sociais?
136 respostas

@ Muito influenciado

@ Influenciade moderadamente
@ Pouco influenciado

@ Nenhuma influéncia

Fonte: Acervo dos autores (2021)

Grafico 7 - Lojas virtuais preferidas pelos entrevistados.

Das lojas virtuais abaixo, qual vocé se sente mais atraido a fazer compras?

136 respostas

@ Shein

[ Jorv

@ Renner

® Zara

@ Nenhuma

@ riachuelo

@ Geralmente, em alguma outlet. Nenhu...
® OUTRAS

1Y
Fonte: Acervo dos autores (2021)
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Grafico 8 - Vantagens e desvantagens das compras online, de acordo com os
entrevistados.

Vocé acha que comprar online traz mais vantagens ou desvantagens?
136 respostas

@ vantagens
@ desvantagens

67,6%

Fonte: Acervo dos autores (2021)

Grafico 9 - Principais vantagens de comprar roupas de forma virtual, de acordo com os
entrevistados.

Para vocé, quais sdo as principais VANTAGENS em comprar roupas de forma virtual? (pode ser selecionada mais de uma opgao)
136 respostas

Encontrar roupas que nio

encontraria em lojas fisicas 114 (838%)

Comprar sem salr de casa 94 (69.1%)

PromogBes e menores precos

«com mais facilidade 100 (73.9%)

Acesso a novas tendéncias
«com mais facilidade

Nenhuma vantagem 4(29%)

Outras respostas [B 3(21%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Acervo dos autores (2021)

Grafico 10 - Principais desvantagens de comprar roupas de forma virtual.

Para vocé, quais sao as principais DESVANTAGENS em comprar roupas de forma virtual? (pode ser selecionada mais de uma opgao)
136 respostas

Fretes caros 103 (75.7%)

Falta de confianca na
qualidade do produto 90 (86.2%)
Falta de seguranca na hora do
pagamento 28(20,6%)

Receio da peca de roupa ndo
senvir 108 (79,4%)

Nao enfrento dificuldades 3(2.2%)
Outras repostas 2(14%)

o 25 50 75 100 125

Fonte: Acervo dos autores (2021)
6 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

6.1 Uso de redes sociais para acesso a informagoes de moda

Observa-se a predominancia de usuarios que gastam mais de
duas horas diarias online, correspondendo a 85,3% dos entrevistados.
Desse total, mais da metade alegam que sempre ou quase sempre
procuram por informactes de moda, e cerca de 50% afirmaram seguir

influenciadores digitais em seus perfis nas redes
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sociais. Dessa forma, é possivel observar que é comum entre pessoas que
gastam mais tempo usando redes sociais que sigam mais influenciadores
digitais.

Entre os 120 entrevistados que seguem muitos ou apenas alguns
influenciadores, predominou o interesse nas lojas virtuais Shein (30,8%) e
Riachuelo (28,3%). J& para o publico que ndo segue nenhum influenciador
digital, a influéncia destes sobre o seu guarda roupa é
predominantemente pouca ou nenhuma.

Analisando exclusivamente o publico que passa mais de trés
horas diarias usando redes sociais, 0 que corresponde a 84 pessoas
(61,8% do total), foi observado uma predominancia de se sentirem
influenciados por personalidades publicas das plataformas.
Aproximadamente 10% desse total afirmou nunca ter sentido interesse
em comprar uma peca de roupa apds ver algum influenciador digital

usando-a.

6.2 Comportamento em lojas de fast fashion virtuais

Em relacao ao uso de plataformas digitais para compra de itens
de moda, houve consenso em relagao a alguns dos pontos propostos pela
pesquisa. 83,8% dos entrevistados afirmaram que uma das vantagens de
realizar as compras é o fato de encontrar pecas de roupas gue nao
encontrariam com facilidade em lojas fisicas, ressaltando assim uma das
principais caracteristicas das lojas online. Porém, entre as 92 pessoas que
afirmaram que as compras online trazem mais vantagens ao consumidor
de moda, o valor pago em fretes predominou como desvantagem dessas
plataformas.

Tanto para o publico que sabe do que se trata o sistema de
producao fast fashion e 0 que nao sabe, a preferéncia em comprar roupas
em guantidades pequenas (porém com a qualidade elevada e precos
razoavelmente mais caros) predominou sobre a preferéncia em comprar
uma maior quantidade de roupas por um preco baixo e menor qualidade.
Dessa forma, o interesse em adquirir roupas mais duraveis pode ser
observado como fator que influencia na hora da compra.

Entretanto, apenas cerca de 20% do publico que prefere comprar
maiores quantidades de roupas por um preco mais baixo, mesmo com
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uma menor qualidade, afirmou nao ter nenhuma influéncia de
personalidades publicas de redes sociais sobre suas pecas de vestuario,
ou seja, o interesse em comprar mais roupas pode estar ligado ao acesso
de informacgdes de moda por meio de influenciadores digitais.
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7 CONCLUSOES

Com base no que foi exposto, é possivel averiguar que o uso de
redes sociais da internet exerce certa influéncia sobre as decisoes
pertinentes a compra e uso de itens de vestuario na atualidade. Isso
ocorre devido a exposicao as midias sociais publicadas de forma online por
influenciadores digitais.

As empresas do mercado de moda buscam cada vez mais
estarem inseridas no mundo virtual, utilizando os recursos disponiveis
pelas redes sociais para se comunicar com o seu publico e ampliar suas
vendas. Além disso, o crescente uso de lojas virtuais pelo consumidor
destaca as vantagens que o modelo de consumo online trouxe para o
mercado, por tornar o ato de comprar mais acessivel e,
consequentemente, aumentar a necessidade de se produzir mais rapido.

Apesar de um nUumero consideravel de respostas ao formulario
proposto neste trabalho, nao foi possivel definir um publico especifico para
respondé-lo, devido ao curto espaco de tempo para a conclusdao do mesmo
e por abordar um assunto extenso. Portanto, pesquisas futuras mais
aprofundadas fazem-se necessarias para a obtencao de dados mais

concisos em relagao ao tema proposto.
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