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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisarnggactos da pandemia Covid-19 em
pequenas empresas do setor de Moda do Rio Gran@ulddem como compreender as
estratégias publicitarias adotadas na manutengdsigdip de clientes. Quanto a sua tipologia,
este trabalho utiliza-se das pesquisas Descritibgiivos), Bibliogréafica, Pesquisa de Campo
e Survey (procedimentos técnicos) e Qualitativaor@dgem do problema), sendo que, na
etapa de coleta de dados, construiu-se um roteimpasto por 13 perguntas abertas, tendo,
como publico-alvo, respondentes que atuam comom@sseém pequenas empresas do setor de
Moda do Rio Grande do Sul. Ao fim do estudo, osiltados demonstraram, entre outros
pontos, que um dos maiores impactos da pandemasagampresas de Moda foi, justamente,
0 aumento no preco e a falta de matéria-prima, @ lguou as respondentes a buscarem
materiais alternativos para manter a producédo. diras marcas tiveram que se adaptar
rapidamente as novas mudancgas, visto que, aguea®dp possuiam uma presenca mais
sélida dentro do ambiente digital, sentiram a redasge de acelerar esse processo e colocar
todos seus esforcos nesse “novo” jeito de vender.

Palavras-chave:Covid-19. Moda. Rio Grande do Sul.
ABSTRACT

This paper aims to analyze the impacts of the Gaf9iggandemic on small companies in the
fashion sector in Rio Grande do Sul, as well asnderstand the advertising strategies
adopted in the maintenance/acquisition of customgssfor its typology, this work uses
Descriptive (objectives), Bibliographic, Field Rasgh and Survey (technical procedures) and
Qualitative (problem approach) research. scriptstimg of 13 open questions, having as
target audience respondents who act as managensath companies in the fashion sector in
Rio Grande do Sul. At the end of the study, thelteshowed, among other points, that one
of the greatest impacts of the pandemic for faslksmmpanies was, precisely, the increase in
price and the lack of raw material, the which ledpondents to look for alternative materials
to maintain production. Furthermore, brands haduizkly adapt to new changes, as those
that did not have a more solid presence within diggtal environment felt the need to
accelerate this process and put all their effortis this “new” way of selling.

Keywords: Covid-19. Fashion. Rio Grande do Sul.
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1 INTRODUCAO

A pandemia do novo coronavirus trouxe consequérmi@aastadoras para o pais e o
mundo. ApOs ser registrada a primeira morte poric€o9 no Brasil, em marco de 2020 e o
aumento significativo de casos confirmados a ca@a d governo brasileiro se viu
pressionado a iniciar medidas protetivas perantdoenca, como o isolamento social e
decretos de fechamento de atividades ndo esserfdigs de todo o colapso sofrido na saude
publica, com efeitos irreversiveis, a economia tmldeclinou e atingiu diversos setores
(DOMALEWSKA, 2021; MARZOUKI; ALDOSSARI; VELTRI, 202).

Nesse contexto, o setor da Moda que, de acordo adgkssociacdo Brasileira da
InduUstria Téxtil e da Confeccdo (ABIT), movimentoerca de R$185,7 bilhdes na cadeia
téxtil e de confeccdo em 201 3ofreu com o fechamento de lojas, indGstriaarapém, com
a falta de matéria-prima. Com isso, surgiu a enaneeessidade de se reinventar e ter um
olhar mais apurado para pequenas oportunidadesfdrenando-as em grandes diferenciais
em um mercado que foi forcado a mudar e repenss guoridades. Grandes, médias e
pequenas empresas sentiram 0s impactos negativogamdemia; algumas com mais
intensidade do que outras, mas cada uma teve gualiex sua forma de vender e ofertar seus
produtos (BRYDGESt al., 2021; D’ADAMO; LUPI, 2021).

Além da necessidade sofrida pelas marcas — derérmama presencga ainda mais
sélida dentro do meio digital, por ser agora o céummimais eficaz de se aproximar dos
clientes de forma segura —, vieram, também, a€egigs de opinido e colocacdo diante de
uma situacdo pandémica e, consequentemente, um miaig rigido dos consumidores
perante a posicionamento de marca. Nesse sentidomeércio eletrébnico — modalidade de
venda feita totalmente através da internet por mdeidojas virtuais —, que ja vinha tendo
grande avanco e expansao no Brasil, teve, em 2080;rescimento de 73,88% de acordo
com o indice revelado pelo MCC-ENEfindicador que faz acompanhamento sistematizado
de precos do varejo brasileiro online) publicadofewereiro de 2021. Esse sistema de venda
online se tornou, para muitas marcas, a alternaias viavel de conversdo de vendas e,
juntamente com a comunicacao pelas redes sociegsnmho mais apropriado para se manter
proximo ao consumidor de maneira segura.

Para isso, a comunicacdo e a propaganda se torrarmla mais indispensaveis,

principalmente dentro do comércio digital. Ter uosipionamento apropriado e que gere

! Disponivel emhttps://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setohcesso em: 12 abr. 2022.
2 Disponivel emhttps://www.mccenet.com.brAcesso em: 26 abr. 2022.
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identificacdo com o publico se tornou uma das nesi@xigéncias do mercado e, para isso, 0
empreendedor precisou correr atras de alternatiiagvas e inovadoras para sair do lugar
comum. Dentro desse cenario, ter apenas produtogoboe com bom preco ja ndo é
suficiente: € preciso ter historia, verdade e apragao.

Sob esse prisma, o0 presente trabalho tem comoiwvabjebalisar os impactos da
pandemia Covid-19 em pequenas empresas do setdioda do Rio Grande do Sul, bem
como compreender as estratégias publicitarias da®taa manutencéao/aquisicao de clientes.
Entende-se que o estudo pode, de muitas formasjbtonpara a compreensdo acerca das
potencialidades de uma comunicacao estratégicavadora eficaz, observando, diante desse
cenario, seu auxilio na superacao de crises eceaéram um especifico setor de consumo.

Isto posto, o presente estudo esta estruturadoedainge forma: inicialmente,
apresentam-se os procedimentos metodoldgicos adotéagos, exibe-se a fundamentacéo
tedrica do estudo, alicer¢ada, sobretudo, na Madaseu consumo online. Na sequéncia, sdo
expostas as analises elencadas para o estudo #mpt&m-se as consideracdes finais e as

referéncias utilizadas no desenvolvimento do trabal

2 METODOLOGIA

Quanto a sua tipologia, este trabalho utiliza-s& gisquisas Descritiva (objetivos),
Bibliografica, Pesquisa de Campo e Survey (procedios técnicos) e Qualitativa
(abordagem do problema), baseando-se, para edgasdids, em Prodanov e Freitas (2013),
Lakatos e Marconi (2017), Gil (2012) e Yin (2015).

Para a etapa de coleta de dados, construiu-se teirot@omposto por 14 perguntas
abertas, tendo, como publico-alvo, respondéntee atuam como gestoras em pequenas
empresas do setor de Moda do Rio Grande do Suls Apa montagem, as entrevistas nao-
padronizadas foram agendadas e o questionariadplientre os dias 01 e 16 de setembro de
2021. Ao todo, foram entrevistadas, através daaflaha Google Meet e WhatsApp, 4
gestoras; entretanto, realizou-se, antes das estagvoficiais, um pré-teste com 2
entrevistadas que se enquadram no publico-alvesigupsa e, diante das respostas recebidas,

pode-se aperfeicoar as questdes. O quadro a sspeicifica as respondentes.

3 O referido roteiro esta disposto no Apéndice Aelémbalho.

4 As entrevistadas selecionadas configuram-se coma amostra por intencionalidade, pois coube aos
pesquisadores, autores deste trabalho, encarreglr-conduzir a investigacdo estabelecendo seanjelgto na
selecao dos membros, escolhidos por suas possorgiibuicdes ao estudo.
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QUADRO 1 - ENTREVISTADAS

Nome Empresa Cidade da empresa Etapa da pesquisa
Entrevistada A Empresa A Igrejinha/RS Pré-teste
Entrevistada B Empresa B Trés Coroas/RS Pré-teste
Entrevistada C Empresa C Porto Alegre/RS Entreoifitéal
Entrevistada D Empresa D Campo Bom/RS Entrevistéabf
Entrevistada E Empresa E Porto Alegre/RS Entreofitzal
Entrevistada F Empresa F Novo Hamburgo/RS Enteeofitial

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

Diante disso, na etapa de analise de dados, utiieca Analise de Conteludo proposta
por Bardin (2016), que se estrutura a partir deafas, sendo elas: a pré-analise, a exploracao
do material e o tratamento dos resultados. A pédiss segundo a autora (2016), é a fase de
organizacdo puramente operacional, sistematizateias a fim de conduzir um plano e,
juntamente com a elaboragdo de hipdteses e objetor@m-se uma fundamentagcdo para o
estudo final. Na sequéncia, a fase de exploracamalerial € onde as informacfes sdo
codificadas e classificadas a partir de recortiégesfenos dados coletados, seguindo as regras
pré-estabelecidas na fase anterior. E, por finfasa de tratamento, os dados séo tabulados
para, posteriormente, passarem para o estagiocalieeaa interpretacdo, onde as respostas das
entrevistadas sao discutidas e confrontadas cauore tque, neste trabalho, esta disposta na

secao seguinte.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Moda

Conceituar Moda vai muito além de simplesmente fatdre vestimentas e estilos.
Ela faz parte de contextos historicos os quais lgamo comportamento, opinido, cultura,
expressao e estética. Para Pollini (2018, p. IBnbora tenham sido encontradas agulhas
feitas de marfim, usadas para costurar pedacosute,cque datam de cerca de 40000 a.C.,
ou mesmo evidéncias de que o tear foi inventadoehda de 9000 a.C., s6 podemos pensar
em Moda em tempos muito mais recentes”.

A Moda se mostra um instrumento primordialmentdéizatio com o objetivo de
vestir, mas que representa muito mais do que ‘iEsbende-se que o corpo transforma-se em

algo diferente quando esta vestido e é dessa fgu@aos apresenta socialmente, ou seja, nos
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Moda e Pandemia: Covid-19 e Suas Implicacdes em Remas Empresas Gauchas 107

apresenta ao mundo ao nosso redor.” (CONTE, 20115)p A forma como nos vestimos faz
parte da nossa comunicagdo, molda a nossa ideateladutilizada também como forma de
express&o. E um instrumento que se transformaamestente e tem um papel essencial na
historia.

Antigamente, em meados do século XIV, a Moda eilzada como forma de
diferenciar classe e poder de um povo, criando diviado na sociedade; sendo assim, era
mais relacionada a aspectos sociais. “Ao redordde ide competicdo social, formou-se a
teoria que afirma que o elemento gerador das amestanudancas na Moda é o desejo de
imitacdo movido pela busca de distingdo socialOlPINI, 2018, p. 20.).

Os estudos da Moda, sobretudo, nos ajudam a enteadsontextos histéricos da
sociedade, podendo assim ser compreendidos divéasmes que implicam em nosso
presente. Para lwanow (2016, p. 10), “No final dade Média, inicio do Renascimento, a
Moda deixa de ser apenas simbolo de status adAsiturrpara ser expressao pessoal,
caracterizar um individuo ndo necessariamente qudoele €, em termos de posi¢éo social,
mas pelo que ele projeta [...]".

Na Idade Média ndo se tinha muita diferenciacaceess vestimentas masculina e
feminina. Mas, ao longo do tempo, as roupas, quein importancia quase que somente de
utilidade, passaram a ter importancia estéticadseamgora utilizadas como ornamento,
principalmente para a sociedade nobre. Ap0s, camecaurgir maiores contrastes entre os
trajes femininos e masculinos, possibilitando ealas caracteristicas fisicas dos sexos.

As modificacdes na estrutura do vestuario mascudifieminino que se impéem a
partir de 1350 sdo um sintoma direto dessa estgtaziosista da seducdo. O traje
marca, desde entdo, uma diferenca radical entrastutino e feminino, sexualiza
como nunca a aparéncia. O vestuario masculino Hesgrintura no gibao curto e
valoriza as pernas apertadas em cal¢des longoalelzamente, a nova linha do

vestuéario feminino molda o corpo e sublinha as snfae aparecer nos decotes 0s
ombros e o colo. (Lipovetsky, 1989, p. 65).

A medida que a Moda foi evoluindo, criaram-se, ssisamente, novos significados
de importancia, principalmente para as mulheregui®® Iwanow (2016, p. 11), “A
vestimenta e a Moda eram um recurso para a magfestdas mulheres, sendo que estas
possibilitavam a construcdo de uma identidade kazitambém simbolizavam a busca por
uma individualidade.”

Seguindo com a ideia da evolugcao, a Moda comeea jpescebida com outro olhar,
mesmo ainda possuindo alguns tracos do passad@la®ionamento da Moda com as

tendéncias cresce e ganha ainda mais forca no deersa tornando uma das principais
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ferramentas na conduc¢éo da criacdo de novos peutambém na influéncia das decisbes

de compra dos consumidores.

Por muito tempo, o sistema da moda foi mantido,ne parte ainda €, pelas
tendéncias de moda internacionais, resultado dpises na area econémica, social,
tecnolégica, enfim. Esses direcionamentos podsidim maior seguranca a
industria da moda, uma vez que tanto os produtembiam as informacdes do que
“deveriam produzir’, como os consumidores recebiaminformacdo do que
“deveriam comprar”. (CONTE, 2011, p. 28).

Isso comeca a mudar a partir do momento que stirestvalorizacao do individuo,
gque deseja se expressar da sua maneira, utilizalimla como instrumento de comunicagao
e representacdo da sua identidade. “Com isso, astimal de Moda reformulou suas
estratégias, passando a oferecer um maior nimeopgies para seus clientes, ao invés de
uma Unica direcdo de Moda.” (CONTE, 2011, p. 2%sif, as tendéncias comecam a ter um
novo papel, sendo mais utilizadas em marcas delgnaorte, as quais possuem um processo
de producdo maior e mais rapido, podendo assint gex@s produtos a qualquer momento,
sendo isso uma diferenciacdo e uma forte ferranmmntgetitiva. Ja as pequenas empresas,
segundo Conte (2011), sustentam um estilo préprimnade se consolidarem como uma
marca autoral, muitas vezes também com caractasstiocais, proporcionando mais

identificacdo com seu consumidor.

3.2 Consumo de Moda

A Moda é um setor que sempre esteve em crescimemmvimentou cerca de
R$185,7 bilhdes na cadeia téxtil e de confeccd@@He, segundo a Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil e da Confeccédo (ABIT). O consunmentlo desse setor sempre esteve mais
atrelado ao desejo do que a necessidade. Confarsueitd no topico anterior, as mudancas
histéricas da Moda foram motivadas pelo desejo rdga¢do, juntamente com querer
distinguir-se socialmente. Segundo Kotler e Ke(l2006, p. 172), “o comportamento de
compra do consumidor € influenciado por fatoresucais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
Os fatores culturais exercem a maior e mais pratumituéncia”.

Dentro dos aspectos que podem influenciar na deadsadcompra, temos fatores
culturais, como valores, preferéncias, comportaosentlasse social e até mesmo religido.
Status, familia, grupos de referéncias sdo algmssagdpectos sociais e os fatores pessoais

estdo ligados a idade, situacdo econd6mica, casgepmpalidade, estilo de vida, etc. Segundo

5 Disponivel em: https://www.abit.org.br/cont/pedib-setor. Acesso em: 12 abr. 2022.
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Medeiroset al. (2014, p. 4), “As empresas devem se preocuparstabelecer uma conexao
entre os produtos que vende e os estilos de wdiees de seu publico-alvo.”

Além disso, dentro da sociedade vemos também apioagdo de significados e
simbolismos perante produtos, principalmente quaridiamos sobre conteudos de
propaganda. Cordeir@t al. (2013, p. 5) falam que “[...] o Marketing e a tma
mercadoldgica transferem significados externos getad basicamente funcionais, e a
propaganda e publicidade exercem seus papéis c@stnaaao conduzirem o sujeito a ideia
de ‘comprar como um ato necessario.” A estética @iscurso encantam o consumidor a

ponto de ele sentir, pelo menos por um momentoegtéede fato “comprando a felicidade”.

3.2.1 Consumo de Moda Online

No ambiente virtual, 0 consumo possui outro formégeo porque as plataformas
digitais demandam outro tipo de comunicacdo. Seguddeiroset al. (2014), o digital
modificou a forma de nos relacionarmos e, consdquente, as empresas sentiram a
necessidade de modificar suas praticas de negociadlorando e estando presentes
virtualmente para criar conexao e gerar valor pats clientes.

Nesse contexto, o consumidor esta rodeado de iafgies. Ele esta muito mais
suscetivel a mudar de opinido e desistir da congmj@ por uma pesquisa rapida sobre o
produto, avaliagbes negativas ou por simplesmeieconseguir colocar os dados do cartéo
de crédito, por exemplo.

Segundo Medeirogt al. (2014, p. 5), “Ao mesmo tempo em que a Interngtitau a
tomada de decisao, ela levou também ao aumentigkneia por parte do consumidor, uma
vez que facil mobilidade e maior agilidade.” Asal®jon-line certamente favorecem uma
compra mais rapida e possibilitam navegar entrerglos produtos de forma pratica. Porém, o
ambiente virtual possui algumas desvantagens quendser levadas em consideracdo, como
por exemplo, a impossibilidade de tocar e/ou expamntar o produto antes da compra.

Segundo Rodriguest al. (2021, p. 4), “O advento do canal online e dososaanais
digitais, como o mobile e as midias sociais, modihm o modelo de negdcio do varejo, a
gestdo do mix de varejo e o comportamento dos caidsues.” Sendo assim, € preciso
conhecer e entender o publico para que seja pbssiaeestratégias que atendam a todas as
necessidades e atraiam clientes efetivos.

Sob esse prisma, com a pandemia Covid-19 entramasgr& nova fase da Moda e
do consumo: a virtualizacdo de produtos. Sem pgder de casa, abrir lojas e ir aos

shoppings, a experiéncia dentro do digital preciseu ampliada, tornando os canais de
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contato ainda mais proximos e facilitados. A pabddde de ver pecas de vestuario sob
qualguer angulo e com muito mais detalhes, aléamnpchlas informacdes habituais sobre o
produto, promovem juntos experiéncias imersivaaterativas com facilidade (AMORIM;
BOLDT, 2020).

Além disso, as redes sociais como ferramentas m@micacdo, possuem agora mais
do que nunca um papel importante para as empifesi@tecendo o posicionamento de marca
e também gerando mais conversao de vendas, ageriovas formas de se comunicar com o
publico.

Cada vez mais o0s consumidores adotaram solucBatigligpara compras,
entretenimento e comunicacdes, gracas a respostmagleas e varejistas que

aprimoraram rapidamente suas capacidades digitlaiahdo ou melhorando novos
canais inovadores(AMED et al., 2020, p. 20).

O comeércio virtual de produtos ja vinha crescendimorencialmente ao longo dos
anos, ndo sendo mais um diferencial competitivame ama ferramenta necessaria para
continuar fazendo parte do mercado. Agora, em untegto pandémico, estar presente

virtualmente se tornou quase que a Unica altematgsivel de continuar com o negécio.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Covid-19 e suas implicacdes em pequenas empeegalchas

Ao serem questionadas sobre o funcionamento daesmpgual sua funcdo na
organizacao e se possuem equipe, as entrevistatasomaram, em sua maioria, que "fazem
de tudo" dentro das demandas da empresa. Destaasssn, as falas das entrevistadas A, B e
C, que dizem que séo as gestoras, estilistas, fazeenda e relacionamento, além de cuidar
da comunicacdo nas redes sociais e que possuerpass@a terceirizada na parte da costura
para a producéo das pecas. Por outro lado, a esté@® D menciona que, hoje, possui uma
funcionéaria que da suporte para a montagem das ge¢ambém, para criacdo de conteudo
das redes sociais da marca. Ja as entrevistad&srEl&am que contam com a participacao
de suas socias para a divisdo das tarefas da empresspondente F expde, ainda, que conta
com uma equipe de producdo da sua segunda mangsstigrio de outro segmento; sendo
assim, a empresa possui 5 funcionarios internés) dhas duas socias.

Quando interrogadas quanto ao tempo que trabalhamarea de Moda, as

respondentes A, B e D disseram ter tido experiénoa area, dentro do setor calcadista;

% Tradugdo dos autores para: “Consumers increasemlyraced digital solutions for shopping, entertant
and communications thanks to the response of bramds retailers who quickly enhanced their digital
capabilities by launching or improving innovativewchannels.”
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porém, ndo necessariamente exercendo as funcoesmo A entrevistada E comenta que
teve experiéncia dentro de uma empresa de vestudriarea comercial, durante 4 anos. A
entrevistada F conta que abriu um atelier em 2@0& gua primeira marca e que, antes disso,
atuava como professora em uma escola. Ja a respgendemenciona que: "Desde 2015.
Nesse ano eu tentei montar uma marca, vendia a@srblcom uns bordados, mas nédo deu
muito certo".

Na questdo sobre o que direcionou as respondeatasaparea da Moda, se foi
planejado e como isso aconteceu, a maior partemdsp que sempre teve identificacdo com
a Moda, e/ou que foi algo que veio da infancia éaddlia, com mée, tias e avls costureiras.
Enfatiza-se, sob esse prisma, a fala da entreai®atdAcabou sendo uma coisa natural, ndo
podia ser outra coisa”, e da entrevistada F: "Bstag, virou profissdo, despretensiosamente
[...] ndo foi tAo planejado.”. Em relacdo a esta @agéo, lwanow (2016) mostra que, no
processo de evolucdo da Moda, a vestimenta eraeecunso de manifestacdo das mulheres e
possibilitava a construgdo de uma identidade so@mhbolizando a busca por uma
individualidade. Sendo assim, pode-se percebedaaita atualidade, alguns tracos desse
processo. Em contrapartida, a respondente E distieg por sua motivacao ter sido a paixao
por questdes de sustentabilidade juntamente coms&rdcao do trabalho em uma grande
empresa do setor de Moda, sendo um modelo de megdei ela ndo acredita maisfast
fashion. A partir disso, destaca-se a fala de Medeitas. (2014), que diz que as empresas
devem se preocupar em estabelecer uma conexacosntredutos que vende e os estilos de
vida e valores de seu publico-alvo.

Com o intuito de entender como funciona o Marketlag empresas, a entrevistadora
realizou a seguinte pergunta: "Como é feito o Mi@mgeda empresa? Internamente, com uma
agéncia ou freelancer? Se internamente, possubg@3especializada(s) na area?". Nessa
questdo, 5 das 6 respondentes relataram que elanamesao responsaveis pelo
gerenciamento e criacdo de conteddo das redesissat#ga marca, tanto quanto do
relacionamento com o publico. No entanto, a erdgtaglia E pontuou que possui graduagdo em
Publicidade e pds-graduacdo em Marketing e queacoom o auxilio de uma agéncia de
Publicidade eventualmente, para trabalhos pontoaisp a criacdo da identidade visual da
marca e, a partir dai, ela é a responsavel paratdmuidade ao trabalho. Em contrapartida, a
respondente F comentou que o Marketing € feitariateente também, porém, com uma
pessoa especializada na area.

A fim de compreender como as marcas percebemgdice, foi realizada a seguinte
guestdo: Como vocé vé, atualmente, o publico da marca? Comeé acredita que ele é
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impactado? Suas vendas sdo, por exemplo, raciondéitas através de impulso?”. De forma

geral, as entrevistadas sentem que, ainda, ndoecemhtotalmente seu publico e que

trabalham para melhorar isso. Das respondentesas@eA disse que acredita que a compra
seja feita racionalmente: "Acho que a pessoa commgue ela ta precisando daquela t-shirt
basica, dai ela vai l4 e compra. [...] ndo é poeugerei algum desejo e a pessoa comprou
por impulso [...], acho que ainda ndo cheguei nfzss"

O restante das gestoras acredita que o publicpreopor desejo gerado nos conteudos
que elas criam e divulgam, na maioria das vezdas pedes sociais. O que confirma que o
consumo, dentro desse setor, sempre esteve meliadatrao desejo do que a necessidade,
conforme exposto na secao 3.1. Ressalta-se, an@dda da entrevistada B: "Necessidade a
gente tem de ter uma roupa, porque a gente viveet@nd\ partir do momento que tu compra
algo por que tu gosta, é desejo mesmao. [...] pareeeprecisa de um estalo, meio que tu cria
uma necessidade". Referente a isso, destac2eséeiro et al. (2013), ao falar que o
Marketing e a préatica mercadoldgica transferemifsogilos externos a objetos basicamente
funcionais, e a Propaganda e Publicidade exercampsgéis com maestria, ao conduzirem o
sujeito a ideia de ‘comprar’ como um ato necessario

Além de desejo, a respondente C comenta tambénit@nbém por pessoas que se
identificam com a marca, pelo estilo e por ndo etranem roupas nesse estilo em outros
lugares.” O que vem ao encontro com Conte (201d)lizer que as peguenas empresas
sustentam um estilproprio, a fim de consolidarem uma marca autoraifas vezes tambéem
com caracteristicas locais, proporcionando maistifilgacdo com seu consumidor.

Por outro lado, as entrevistadas E e F, que possuaictas com propostas de Moda
sustentavel e responsavel, acreditam que o pubboapra por desejo mais do que pela
proposta. Destaca-se, aqui, a fala da respondent®\ Fgente sente que a Moda [...]
responsavel ainda néo € algo que as pessoas comppraar sustentavel ou responsavel, elas
compram porgue é bonito, porque é bem-feito". Opra ao encontro da fala de Kotler e
Keller (2006), expressando que o comportamentood@&a do consumidor € influenciado
por fatores culturais, sociais pessoais e psicobdgie que os fatores culturais exercem a
maior e mais profunda influéncia.

Quando questionadas sobre quais foram os maiogEsctos sentidos pela pandemia,
todas mencionaram o aumento no preco e falta dériagtrima. Com isso, tiveram que
buscar materiais alternativos para conseguir mantgroducdo sem grandes aumentos no
preco final dos produtos. As gestoras A e E comamtatambém, que tiveram grande

impacto no faturamento com a perda de lojas paeue revendiam seus produtos.
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Sobre a venda online, a maioria das respondeela®u que foram "forcadas" a se
adaptar a nova realidade e fazer mudancas est@égara conseguir se manter. As que ja
possuiam loja virtual comentaram que, antes daquaiad ndo davam tanta atencéo para esse
formato de venda, e tiveram que se adequar. Awsiisda D comenta: "Eu ja tinha o site da
marca, mas era uma coisa que eu nao tava mexendfveguéncia [...]. A primeira coisa que
eu fiz quando fechou a loja foi focar totalmentesite, na venda online. [...] focamos bastante
na venda online, tanto no site quanto no WhatsAlpstagram®. A entrevistada E reforca: "A
pandemia nos obrigou a fazer uma mudanca estratégie a gente tinha programada faz
algum tempo, que é focar no online. [...] que naade j4 estava no nosso planejamento, mas
gue a gente tinha ficado numa zona de confortod d@spondente F era a Unica que nao
possuia e-commerce antes da pandemia e relataegisgo acelerar ainda mais o projeto de
construcdo da loja virtual. Em relacéo a isso, Roéset al. (2021) comentam que o advento
do canal online e dos novos canais digitais, commbile e as midias sociais, modificaram o
modelo de negd6cio do varejo, a gestdo do mix dejwae o comportamento dos
consumidores. Nesse ponto, apresenta-se, tambémmpartéancia do entendimento e
conhecimento sobre o publico-alvo para melhor &oag execucao de estratégias de venda,
conforme descrito na se¢ao 3.1.1.

Além disso, a entrevistada C exp0e sua experi@migelacdo ao relacionamento com

o cliente:

[...] as pessoas sentiam muito a necessidade detamdimento. N&do era sé ir l4 no
site e comprar a peca, elas queriam muito conyeggareu mostrasse mais e falasse
como era a peca, como vestia, [...]. Na pandempessoas procuravam muito mais
por uma coisa mais humana, que tivesse mais cootato a pessoa que ta ali.
Acabou que eu fiquei amiga de umas pessoas quenvieomprar de mim, que eu
nem conhecia, [...] por ficar conversando. Acabgue a gente falava de outras
coisas fora a roupa.

Sob esse prisma, enfatiza-se a citagao de Med#iabs(2014), que diz que o digital
modificou a forma de nos relacionarmos e, consdquente, as empresas sentiram a
necessidade de modificar suas praticas de negociagdlorando e estando presentes
virtualmente para criar conexao e gerar valor pates clientes.

Outros impactos que também foram pontuados faiest§o dos eventos presenciais
que eram feitos nas lojas fisicas que tiveram decarcelados e envio de pedidos que
atrasavam por conta dos correios. Por outro ladespondente D comenta que fora as
dificuldades e adaptacdes, os meses de maio e umi2®20 foram os melhores meses de

venda mesmo com a pandemia.
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Com a finalidade de perceber como as marcas g¢aadan a esse momento, realizou-
se a seguinte questao: "A pandemia modificou algumeesso (produtivo ou de venda) da
empresa?”’. A maioria das respondentes relatou @e tiveram muitas mudancas nos
processos, devido a producéo ja ser mais redumdaerceirizada. Nessa questdao, somente a
entrevistada F mencionou que teve que reduzir arqude funcionarios, que era grande
devido a sua segunda marca e, com isso, permarsmaente com a mao de obra
terceirizada. Ja as gestoras D e E citaram quetivele fazer adaptacdes nas lojas virtuais,
buscando plataformas com qualidade superior a Brmmeélhorar a experiéncia de compra
online. Com isso, conforme mencionado por Anedal. (2020), cada vez mais o0s
consumidores adotaram solug¢des digitais para cangeacas a resposta de marcas e
varejistas que aprimoraram rapidamente suas caulesddigitais lancando ou melhorando
novos canais inovadores.

Quando perguntado se o posicionamento da marcaundepois da pandemia, a
maioria das respondentes mencionou que nao mudaras),sim, reforcaram, ainda mais, o
posicionamento existente, como diz a respondent®®Bsde o comeco da marca eu pensei
que eu queria que as minhas clientes ndo comprasgpemas um produto, mas que
comprassem um sentimento, uma historia por trasildgg..] e isso é uma coisa que eu quis
sempre, desde 0 comego, e com certeza depois MEECD a pandemia a gente comegou a se
aperfeicoar cada vez mais nisso."

A entrevistada E relata, ainda, que a pandemixér@questao da valorizacdo das
marcas pequenas e da compra local e que isso figuamde oportunidade para as marcas
gerarem mais reconhecimento e serem mais procurBdassso, reforcar o posicionamento
foi tAdo importante nesse momento. Como mencionestorp C: "Entéo, eu achei que foi um
movimento que ajudou bastante, porque antes asgsesao tinham essa conscientizacao [...]
de comprar de quem é pequeno e como gque era ospoopeodutivo, porque aquela peca
tinha esse valor a mais, comparado com dasiéashion. Comecou a ter mais entendimento
€ mais procura porque as pessoas se conscientinaasrsobre isso". Com isso, conforme
descrito na secédo 3.1.1, as redes sociais comanfentas de comunicacdo, possuem agora
mais do que nunca um papel importante para as sagriortalecendo o posicionamento de
marca e, também, gerando mais conversdo de vendpsytir de novas formas de se
comunicar com o publico. A maior parte relatou, iém, que usou o periodo para testar e
tracar estratégias novas, como diz a entrevistadd pandemia por um lado, para Bir0, foi
bem interessante [...], a gente pdde parar e farebranding bem especial [...], um olhar

interno."
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A fim de entender sobre as estratégias utilizades feverter o cenario negativo que a
pandemia trouxe para 0s negoécios, foi realizada&guiste pergunta: "Quais iniciativas
mercadoldgicas/publicitarias foram tomadas a fimtelgar melhorar o cenario durante a
pandemia?”. Entre as respostas, as acfOes promigcitoram as iniciativas que mais
apareceram, dentre elas, descontos, frete gréatisdes. Ressalta-se o relato da respondente
E:

A gente teve muitas ag6es bem comerciais, bemaontjue a gente fazia e muito
contra a nossa vontade, mas realmente a genteqtevdazer varias acées bem
comerciais de descontos, de compre uma leve od&abrindes [...]. A gente

trabalhou essa questéo institucional, de ser unmaang®equena, mas em paralelo a

gente trabalhou com a¢cBes bem comerciais, bemsigaespra gente conseguir se
manter.

A segunda resposta que teve mais evidéncia foiicativa de investimento em
patrocinios nas redes sociais e no Google, a fifazkr a marca aparecer mais e conseguir
competir com a concorréncia. Além disso, 2 enttadiss comentaram, também, que criaram
programas para fidelizar clientes, como o clubataelo pela respondente D: "A gente criou 0
Clube Pulp, que é um grupo no WhatsApp, que qualdiente pode entrar e nesse grupo as
pessoas tém beneficios de desconto exclusivo,ebardusivo, dicas e varios conteudos" e o
cartao fidelidade pela respondente B: "Eu tenhocartéio fidelidade, quando fecha a quinta
compra, na sexta tu ganha desconto e brindes'aiida complementa: "Eu acho que é uma
situacao que tu tem que ir atras do cliente, pomuias pessoas nao estdo comprando como
estava antes [...]."

Ao serem indagadas sobre a empresa possuir ltj@hv& como sao as vendas online,
todas as respondentes relataram que a venda daf@ibapelo site quanto pelas redes sociais
(Instagram e WhatsApp). As entrevistadas A, D edhcionam que as vendas sao fechadas
pelas redes sociais, mais do que pelo site, mastagmbém, sdo vendas mais locais. Nesse
formato, elas fazem todo o atendimento pelo Inatagou WhatsApp, mandam a cobranca
por Pix ou transferéncia e, muitas vezes, elas m&$azem a entrega do produto. Destaca-se,
nesse sentido, a fala da entrevistada D: "Hoje ieno @¢anal que mais sai vendas ainda é o
WhatsApp e Instagram. O site ainda td um pouca a&tr@ gente ta lutando pra que ele seja a
primeira plataforma de venda, até mais do queagfisica". Ela menciona, ainda, que "[...] eu
noto que o pessoal aqui do sul ndo tem habito dg@ pela internet, tanto que 80% das
vendas do site é de outro estado”. Por outro laslagspondentes B, C e E comentam que
insistem mais em fechar venda pelo site, por sés seguro e pratico, mas, ainda assim,

fecham algumas vendas pelas redes sociais eveetualinRessalta-se a fala da entrevistada
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E: "A gente direciona todo mundo pro site, até pergenda direto pelo Instagram é muito
dificil [...].".

Com o objetivo de perceber como as gestoras veemuasncas ocorridas nesse
periodo, foi feita a seguinte pergunta: "Na suani@pi quais as principais mudancas na
experiéncia de compra antes e depois da panderba&'respondentes, 3 mencionaram que 0
aumento da venda no formato online teve um aumeatsideravel. A entrevistada E
acrescenta, dizendo que a sua empresa voltou H08&% online, e que permanecera assim
mesmo apos a pandemia. Em complemento a issopandente A diz que uma das maiores
mudancas para ela foi 0 aumento expressivo dadcride conteddo, tanto visual quanto
informativo, para que os clientes possam ter amadss detalhes dos produtos de forma
virtual. Essa observacdo vem ao encontro a colocdgédsecao 3.1.1, de que a experiéncia
dentro do ambiente digital precisou ser ampliadaoaforme citado por Amorim e Boldt
(2020), "A possibilidade de ver as pecas de vestis@b qualquer angulo e com muito mais
detalhes [...], promovem juntos experiéncias invasse interativas com facilidade".

As respondentes B e C acreditam que obtiveram umemio significativo nas
compras de produtos de empresas pequenas, loaai®mis e que 0 preco comegou a ser
mais aceito e compreendido, como cita a entrewasBd"[...] as pessoas comecaram a
entender por que custa o que custa. A peca antes dm preco, tem um valor, o que da pro
cliente além de uma peca de roupa, toda uma exp&’ié

Por outro lado, as gestoras C, D e F comentam sobrelientes estarem mais
exigentes. Demandam um atendimento mais pessoaflathidta, questionam mais sobre o0s
produtos antes de efetuar a compra mas, acimadde éxigem eficiéncia com agilidade.
Conforme menciona a entrevistada F: "Elas exigempooco mais [...], desejam 0 nosso
trabalho, mas a gente tem que resolver a vida,dedaa € a sensacéo que a gente tem. [...] 'eu
quero, mas no meu tempo, o mais facil possivel,&eastes'. [...] eu acho que esse € 0 novo
publico." e a entrevistada D acrescenta: "Notei glas estdo um pouco mais exigentes, no
sentido de até querer saber 0 que esta por trés) gsta por tras. Elas questionam mais sobre
o produto, do que é feito, etc". Com isso, confommencionado por Medeirca al. (2014),
"A0 mesmo tempo em que a Internet facilitou a tomndd decisdo, ela levou também ao
aumento da exigéncia por parte do consumidor, uem que facil mobilidade e maior
agilidade". Como fechamento dessa questdo, a rdésptn B complementa: "[...] a
experiéncia de compra teve que acompanhar essaldpapcio’ e entregar mais virou o

basico".
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Isto posto, apresentam-se, a seguir, as considg=aipdais delineadas para este
trabalho.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Desde marco de 2020, o Brasil e o mundo vivem $eitoe da pandemia de Covid-
19. Uma, entre as diversas consequéncias negattias,declinio econbmico que atingiu
grande parte do comércio e industrias do pais. eNesmitexto, colocando um olhar
direcionado ao setor da Moda, pode-se dizer queirfoimomento critico e extremamente
preocupante. Fechamento de lojas e industriasadtaade matéria-prima foram alguns dos
pontos que resultaram em impactos negativos nes$sedp. O mercado, que ja vinha com
transformacdes aceleradas, precisou, de imediaand novo olhar, mais apurado, para
conseguir se reinventar. Empresas de todos osspsetdiram a necessidade de reavaliar sua
forma de vender e ofertar seus produtos, abragaads as oportunidades.

Contudo, percebe-se que o meio digital se torndispensavel para as marcas e quem
ainda ndo possuia uma presenca solida precisorefaras do tempo”. Nesse momento, 0
comércio e a comunicacado por meio da internet s@tam as maneiras mais seguras de se
manter préximo do consumidor. Para isso, 0 pos&i®nto de marca e a criacdo de
contetdo digital foram itens indispenséaveis parangpretendia gerar identificagcdo com o
publico e, assim, se destacar no mercado. Nessdganpresente trabalho objetivou analisar
os impactos da pandemia Covid-19 em pequenas emspiessetor de Moda do Rio Grande
do Sul, bem como compreender as estratégias pabks adotadas na manutencao/aquisicao
de clientes. Considera-se, portanto, que, aposiasvistas e analises realizadas, o estudo
teve seu objetivo atingido.

Pode-se perceber, na questdo sobre o funcionardarémpresa, que as marcas nao
foram fortemente afetadas em se tratando do feaitantas industrias devido a Covid-19,
visto que os relatos foram de que metade gerenmiaraa sozinha, sendo responsavel por
todos 0s processos, e 0 restante possui soci@fa)uei pequeno grupo de pessoas que dao
suporte. Sendo assim, ndo tiveram grandes difideklgpara se adaptar. A excecédo foi,
justamente, a respondente F, que conta com umpesgoi pouco maior dentro da empresa.

A partir da questdo sobre o0 que direcionou as gesfrara a area da Moda, percebeu-
se que a maior parte das respondentes semprentivvenrda afinidade e identificagcdo com a
Moda; algumas, até mesmo, desde a infancia. Eatdedita-se que isso pode ter sido um

ponto que sustentou os esfor¢os feitos para mamtarca “viva” em um momento de crise.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 19, n. 8, &itp. 102-121, ago. 2022 wwwé. fsanet. tofrevista 8SS



M. Barth, V. N. Raimundo 118

Analisando o funcionamento do Marketing das emgreganaioria das entrevistadas
relatou que elas mesmas sao responsaveis porressdentro de suas marcas, mesmo sem
experiéncia ou especializacdo. Identifica-se quduas respondentes que possuem pessoas
especializadas em Marketing ou Publicidade parasdporte sdo as que mais apresentam
resultados, quando se observa as redes sociaisailess.

Referente ao publico de marca, nota-se que graamtie glas respondentes ndo conhece
totalmente quem eles séo, o0 que é coerente, wgtpopnforme descrito anteriormente, elas
nao possuem suporte especializado e fazem a gistdnarcas sozinhas. Com isso, percebe-
se, também, a dificuldade das gestoras de condwipanhas e tragar objetivos de
Marketing. A segunda afirmacdo com a qual a maaotepconcorda € em relagdo ao consumo
de produtos ser por desejo e ndo por necessidafles entendem, também, que € dever das
marcas despertar esse desejo, criando uma neackssaiiada mais em um periodo de crise,
quando “ndo h&” motivos para consumir produtos aeldl Além disso, outra afirmacgéo que
vale ressaltar sobre o publico € a identificacdn eamarca, mencionado pela entrevistada C,
que acredita que, também, € um motivo para o cadsutomar sua decisdo de compra, uma
vez que ele comecou a ser mais cauteloso nestelpeaté incertezas.

Confirmando a suposicdao de que um dos maiores bopata pandemia para as
empresas de Moda foi 0 aumento no preco e a faltmatéria-prima, as respondentes, de
forma geral, relataram essa implicacdo e compleamamt dizendo que precisaram buscar
materiais alternativos para manter a producao.

Na questdo que trata da venda online, confirmoo-peogndstico de que as marcas
tiveram que se adaptar rapidamente as novas muglg@a conseguir se manter. As
respondentes que ndo possuiam uma presenca nidéssdentro do ambiente digital sentiram
a necessidade de acelerar esse processo e caldoargeus esfor¢cos nesse "novo" jeito de
vender. Uma das respostas expostas foi, tambénmglagéo a exigéncia do cliente de um
atendimento pessoal e préximo, o que confirma espigosto de que ter um posicionamento
que gere identificacdo se tornou um dos maioresi@ngo mercado.

Com as entrevistas, percebeu-se, ainda, que aian@as marcas ndo mudou seu
posicionamento na pandemia, mas, sim, fez um m@fdete, o que gerou resultados positivos,
como a valorizagdo da marca pequena e local. Graade das respondentes percebeu isso
como uma oportunidade de reconhecimento e consaeéb sobre o que elas acreditam:
uma Moda consciente.

As acdes promocionais foram citadas como a maidas estratégias utilizadas,

mesmo sendo algo feito, em alguns casos, "contemi@de"”, ja que as marcas sustentam um
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discurso de valorizar os produtos ao invés de figaci O investimento em patrocinios de
campanhas teve, também, bastante evidéncia entrespestas, e € realmente uma das
estratégias necessarias para marcas que dese@estaear no meio digital e valorizar seus
conteudos. Além disso, percebe-se, também, quadas sociais (Instagram e Facebook) séo
o canal de venda mais utilizado por essas marcédschamento de venda, em alguns casos
até mais do que o préprio site. Isso confirma, mba suposicdo descrita anteriormente
sobre a importancia e exigéncia do relacionameoro @ cliente ser algo proximo, pessoal e
personalizado. Com isso, entende-se que o consuridwou maneiras de consumir que
fossem o mais préximo possivel do contato e expeaée uma compra na loja fisica.

Sobre as principais mudangas na experiéncia de regrpplo olhar das gestoras, a
compra no formato online teve um aumento considtrav que foi, de certa forma, uma
consequéncia, visto que esse era praticamenteco formato possivel para comercializacao
de produtos desse setor. Ainda dentro dessa pacep@umento da criagdo de contetdo nas
midias sociais também foi uma das respostas naiglas pelas gestoras. Sobre isso, é fato
gue mesmo antes da pandemia, 0 mercado ja sesdimesessidade, mas que se pode afirmar
que esse periodo potencializou ainda mais e com naidez.

Contudo, o aumento da procura de produtos de eagpp@xjuenas, locais e autorais
foi uma consequéncia positiva, que traz esperapcand novo jeito de consumir, onde o
consumidor entende o valor e ndo questiona o ptegsformando tudo em uma experiéncia
de consumo mais consciente. Por outro lado, sentambém, a aceleracdo da sociedade
como um todo, e em todos os aspectos, que exigediadnais agilidade para tudo, muitas
vezes até com uma certa impaciéncia vinda dos oudstes.

Como limitagdes do estudo, pode-se citar a difdédem agendar horarios com as
entrevistadas, visto que, como precisam “tocarnegocio”, suas rotinas sao extremamente
“aceleradas”. Para o desenvolvimento desta pesqpmaexemplo, algumas entrevistas
precisaram ser remarcadas inUmeras vezes pois, masrentes, surgiam contratempos que
impediam sua realizagdo. No entanto, ressalta-setaflas as entrevistas projetadas foram
realizadas e isso ndo afetou a obtencéo dos rdéssita

Ao mesmo tempo em que se chega ao fim deste estighliza-se, também, sua
continuidade. Ha, por exemplo, a possibilidade del&-lo, ja que, em um primeiro
momento, englobou-se as cidades de Campo BominlgagjNovo Hamburgo, Porto Alegre e
Trés Coroas. Intenciona-se, portanto, ampliar oararde cidades, para que, dessa forma, se

tenha um retrato mais fiel acerca das implicac@eSalid-19 em pequenas empresas gauchas
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do segmento de Moda, compreendendo as estratédifisitarias adotadas na manutencéo e

aquisicao de clientes.
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