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Resumo

A atual crise econdmica, acentuada pela pandemia do novo coronavirus (COVID-19),
tem um impacto expressivo nas praticas de compras e na maneira como 0S
consumidores justificam seus padrées de consumo. Sabendo que o Instagram é uma
ferramenta propicia para influenciar os consumidores, o objetivo principal deste estudo
foi analisar e compreender de que forma as redes sociais e a pandemia do Covid-19
podem ter modificado a forma como as pessoas das geracdes Y e Z consomem
produtos de moda, bem como quais serdo as sequelas e prospecc¢des futuras no que
diz respeito ao consumo dentro da induUstria da moda pds pandemia. Este estudo é
caracterizado como sendo uma revisao bibliogréfica, tendo como base de dados para
fazer o levantamento bibliogréficos sites como Scielo, Portal de periédicos Capes e
Scopus. Individuos da geracdo Y tendem a comprar em fast fashions para satisfazer
um desejo temporario e tomam essa decisdo por se tratar de produtos relativamente
baratos e que estdo em alta na moda. J4 os consumidores da geracao Z de tornam
mais suscetiveis a realizar compras apos a divulgacédo de produtos realizados pelos
influenciadores e/ou por amigos e pessoas proximas. Concluiu-se com esse estudo
que houve uma mudanca consideravel na forma como os consumidores da geracao
Y e Z sao influenciados para comprar produtos de moda, tendéncias de moda que
antes eram moldadas por celebridades e grandes marcas, agora sdo moldadas pelas
redes sociais. No que diz respeito as redes sociais, observamos uma grande influéncia
do Instagram na decis&o de compra.
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INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON CONSUMPTION TRENDS OF FASHION
PRODUCTS DURING THE COVID-19 PANDEMIC

ABSTRACT

The current economic crisis, caused by the Pandemic of the new coronavirus (COVID-
19), has a significant impact on shopping practices and on the way in which consumers
justify their consumption patterns. Knowing that Instagram is a conducive tool to
influence consumers, the main objective of this study is to analyze and understand
how social media and the Covid-19 pandemic may have changed the way people from
Generations Y and Z consume products of fashion, as well as what will be the sequels
and future prospects with regard to consumption within the post pandemic fashion
industry. This study is characterized as being a bibliographic review, having as a
database to make the bibliographic survey sites such as Scielo, Portal de periodicals
Capes and Scopus. Generation Y individuals tend to buy in fast fashions to satisfy a
temporary craving and make this decision because they are relatively cheap products
that are in high fashion. Generation Z consumers, on the other hand, become more
susceptible to making purchases after the dissemination of products made by
influencers and/or by friends and close people. It was concluded from this study that
there has been a considerable change in the way consumers of Generation Y and Z
are influenced to buy fashion products, fashion trends that were once shaped by
celebrities and big brands, are now shaped by social media. With regard to social
networks, we see a great influence of Instagram in the purchase decision.

Palavras-Chave: social media, consumption, fashion, generation

1 INTRODUCAO

Recentemente o mundo se viu diante de uma crise de saude causada pelo
coronavirus, que segundo a World Health Organization, se trata de uma doenca
infecciosa causada pelo virus SARS-CoV-2. A crise tomou proporcdes inimaginaveis
e gerou danos em diversos setores produtivos ao redor do mundo, inclusive na
industria da moda. Tais danos culminaram no fechamento do comércio, das fabricas
téxteis que pararam suas atividades, semanas de moda que tiveram calendarios
alterados e, ainda, restricdes de viagens e barreiras sanitarias nas fronteiras de

diversos paises levaram a limitagdes na cadeia de abastecimento.
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Com as restricdes de abertura do comércio e o distanciamento social, 0s
varejistas migraram suas operacdes para o meio online, entretanto, os consumidores
mudaram radicalmente sua demanda por produtos e reduziram significativamente
seus gastos com compras nao essenciais (ARORA et al., 2020; KNOWLES et al.,
2020).

Apesar disso, a pandemia global do COVID-19, apresenta uma oportunidade
para compreender as mudancas no estilo de vida do consumidor, bem como padrdes
de consumo, isso ajudara a identificar qual valor de produto e servi¢go os consumidores
estdo buscando estabelecer novas rotinas de consumo de roupas (LIU et al., 2021).
Como uma forma de contornar as barreiras do distanciamento social e restrices, as
plataformas de midias sociais tornaram-se um meio dos usuarios conectarem-se com
seus familiares, amigos e, além disso, também fazerem compras, tendo em vista que
varios comércios foram fechados durante o periodo de lockdown (DEPOUX et al.,
2020).

O tempo que as pessoas passam conectadas em alguma plataforma de midias
sociais esta aumentando a cada dia e, com isso, as empresas tem uma oportunidade
de integrar as midias sociais em suas estratégias de marketing. As geracdes Y e Z
sdo geracdes altamente expostas e influenciaveis a este ambiente digital. Segundo
Biligihan (2016), a geracdo Y prefere as compras online e gastam menos dinheiro em
compras, ja a geracdo Z apesar de também serem usuarios adeptos das compras
online, preferem que estas sejam realizadas em aplicativos de compras. Com isso,
compreender de que forma essas duas geracdes se comportam ao realizar compras
segundo Parment (2012) e Peres (2013), pode auxiliar as marcas a construirem
relacdes significativas com esses individuos que sdo mais propensos a recompensar
as marcas ou empresas, seja comprando seus produtos ou engajando em suas
comunidades nas redes sociais.

Com isso, a pesquisa tem como objetivo elucidar de que forma as redes sociais
podem influenciar essas mudancas nas tendéncias de consumo de produtos de moda
durante a pandemia do COVID-19 entre essas duas geracdes (Y e Z), bem como as

prospeccdes para 0 consumo pos- pandemia.
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2 METODOLOGIA

Trata-se de uma revisao bibliografica, na qual o processo de coleta do material
ocorreu no periodo de marco de 2021 a setembro de 2021. Foram utilizadas as
plataformas de banco de dados Scopus, Google académico, Scielo, Science Direct,
revistas eletrénicas e sites.

As palavras-chaves utilizadas para buscar os artigos nas bases de dados
foram: “Fashion Consumption”, “Social Media”, “Covid-19 and Fashion”, “Covid-19’,
“Fashion and generation”, “Fashion Consumption Role of Social Media”, “Instagram” e
“TikTok”. Elas foram utilizadas sozinhas e combinadas entre si para aumentar o
escopo da busca. Os critérios de inclusdo foram artigos com menos de 10 anos de
publicacdo e que abordassem os temas de consumo de produtos de moda durante a
pandemia, influéncia das redes sociais no consumo de produtos de moda, de que
forma a pandemia do COVID-19 alterou os padrées de consumo de produtos de moda
nas diferentes geracgdes e artigos que apontassem o perfil de consumo das geracfes
YeZ

Apbs a leitura do titulo e resumo, foram selecionados 59 artigos e, em seguida,
apos a leitura do contetudo na integra, foram utilizados 39 artigos para que este
trabalho fosse produzido. Os critérios de excluséo para se obter a quantidade final de
39 publicacdes foram artigos que fugissem do tema e publicagcbes com mais de 10
anos. A Figura 1 apresenta os critérios
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Figura 1 — Selecédo de artigos
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3 DISCUSSAO

3.1 INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NO CONSUMO DAS GERACOES
MILLENNIALS E Z

A sociedade pés-moderna esta passando por uma evolucédo sociocultural, onde
mudancas no estudo de marketing e comportamento do consumidor se fazem
necessarias, especialmente no que diz respeito as modificacdes que ocorrem na
forma como esses sujeitos consomem (THOUMRUNGROJE, 2014). As midias sociais
bem como plataformas de compartihamento de imagens, particularmente o
Instagram, estao revolucionando a industria da moda uma vez que tem sido observado
um aumento no interesse por novas tendéncias, designers e produtos de moda
(KIETZMANN 2011; KIM 2012; CASSIDY 2013).

Durante os anos 2000 as empresas aproveitavam das celebridades, seu status
social e fama a fim de promover suas marcas (RINKA; PRATT 2018). No entanto, com
0 advento e popularizacdo das midias sociais por volta do ano de 2010, surgiu um
novo modelo de marketing, dito como marketing de influenciador (Li et al., 2012). O
Instagram é a plataforma mais usada por formadores de opinido (CASALO et al., 2018;
BOERMAN 2020) e micro celebridades que acumularam um nuamero de seguidores
relativamente alto em suas redes sociais (MAVROUDIS; MILNE 2016). Segundo Pate
e Adams (2013) os consumidores de moda, especialmente as geracdes Millennials e
Z, tendem a considerar os influenciadores como assistentes ou amigos e, com isso,
estdo mais propensos a serem impactados pelas opinides destes influenciadores e

nao de celebridades.

3.2 PERFIL DE CONSUMO E MOTIVACAO DE COMPRA DAS GERACOES YE Z

Podemos entender como sendo geragcdo Y ou Millennials, os individuos

nascidos entre os anos 1981 e 1994 (DIMOCK 2019), compreendendo a faixa etaria
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dos 27 aos 40 anos, enquanto a geracao Z ou Gen Z, sao aqueles nascidos entre
1995 e 2010, correspondendo a faixa etaria dos 11 aos 26 anos.

Os individuos da geracao Y tem um comportamento direcionado ao consumo e
séo vistos como compradores sofisticados, ficam felizes em mostrar seu poder de
compra e riqueza (LEA et al 2018).

A geracao Z surgiu junto com a internet, no ano de 1995, e desde entdo tem
tido muito mais acesso a informacdo quando comparados com outras geracdes
(SEEMILLER; GRACE 2017). De acordo Budac (2015), estes jovens estdo sempre se
comunicando e compartilhando suas preferéncias por produtos através das redes
sociais. No que diz respeito ao consumo de produtos de moda, as pessoas dessa
geracdo segundo um estudo realizado pela Accenture (2017) tem uma leve tendéncia
a preferir realizar compras em lojas fisicas e, ainda, segundo Liang e Fu (2019) parece
haver entre as pessoas nascidas nessa geracao um crescente interesse em adquirir
roupas de segunda mao, levando em consideracao fatores como valores ambientais,
o fato de aquela peca ser na maioria das vezes Unica e a satisfacdo em procurar e
encontrar uma pecga que seja preciosa.

Um estudo conduzido por Topalova (2020) sugere que ambas séo geracoes
que estabeleceram novas tendéncias em todos os setores, além de terem um poder
de compra considerado. Somado a isso, tém-se o fato de que essas duas geracdes
utilizam as redes sociais de forma ativa, passando boa parte do dia online, tornando-
se assim mais propensos a fazer uma compra ap6s ver um anancio nas redes sociais.
Na Figura 2 foram listadas as principais caracteristicas do perfil de consumo dessas

geracgoes.
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Figura 1 — Fluxograma caracterizando o perfil de consumo das geragbes Y e Z
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Fonte: Topalova (2021)
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Os consumidores das geracdes Y e Z sdo impactados significativamente na
tomada de deciséo por consumir determinados produtos de acordo com a forma como
os sites, fotos e anuncios em plataformas sociais sdo concebidos, isto é, se sao
atrativos ou ndo (HA; STOEL, 2009).

3.3 DESCRICAO DAS REDES SOCIAIS

a) Instagram

O Instagram foi lancado em 2010 e inicialmente era um aplicativo onde as
pessoas compartilhavam fotos e se relacionavam ou conectavam com pessoas de
comum interesse, amigos e familiares. As principais interacdes dentro do aplicativo
sdo os botbes de seguir, curtir, compartilhar e, mais recentemente, a plataforma
adicionou o botdo de salvar um post. O Instagram atualmente pode ser considerado
um aplicativo completo, pois nele vocé pode postar fotos direto no Feed ou nos
Stories, videos curtos com duracdo de 15 segundos que podem ser postados em
sequéncia ou somente um, videos longos através do IGTV oferecido pela prépria
plataforma e Reels que € uma modalidade de video semelhante aos que sao postados
no TikTok.

Recentemente a plataforma adicionou a ferramenta de Shopping onde com um
cligue o usuério podera ser redirecionado para o site da marca ou finalizar a compra
no proéprio aplicativo. Ha ainda a possibilidade de conversar dentro da plataforma com
uma marca ou com outras pessoas através das mensagens diretas, trazendo assim

maior possibilidade de as marcas criarem uma conexao com seus consumidores.

b) Tiktok

Segundo o préprio site do TikTok, o aplicativo foi criado em maio de 2017 com
o intuito de ser o principal destino para videos curtos e ajuda as pessoas a
encontrarem uma comunidade de interesses comum, oferecendo aos usuarios um

espaco onde eles podem expressar sua criatividade. A plataforma esta presente em
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todos os principais mercados com excecao da China, onde a ByteDance (criadora do
app), oferece outro aplicativo de videos curtos no pais.

De acordo com um relatorio divulgado em setembro de 2021, o aplicativo havia
alcancado a marca de 1 bilhdo de usuérios ativos por més ao redor do mundo inteiro.

O aplicativo é utilizado para compartilhar videos que podem ter duragdo entre
15 e 60 segundos, dentro da plataforma sédo oferecidos diversos recursos para a
producado destes conteldos audiovisuais, como efeitos visuais, mensagens em tela e
interacdes entre usuarios, como explica na matéria de Nascimento (2020) no site
Enotas Blog.

4 RESULTADOS
4.1 A PANDEMIA DA COVID-19 E O CONSUMO DE PRODUTOS DE MODA

A atual crise econbmica, acentuada pela Pandemia do novo Coronavirus
(COVID-19), tem um impacto expressivo nas praticas de compras e na maneira como
0s consumidores justificam seus padrées de consumo (KHATIB, 2020), como por
exemplo, a escolha das fast fashion como primeira op¢éo de compra com a justificativa
ter itens da moda com um preco acessivel, quando comparados a outras lojas de
marca. Com isso, os consumidores de moda se deparam com um dilema entre o
desejo de consumir as tendéncias de moda, que rapidamente se modificam no
mercado e a diminuicdo do poder de compra em funcgéo das dificuldades financeiras
advindas da crise instalada. Essas tendéncias sdo comumente lideradas pelos
influenciadores digitais que ndo sO6 geram contetdo de moda, como também
conseguem persuadir e criar intencdo de compra em seus seguidores (PARK; KIM,
2016).

Uma alternativa encontrada pelos consumidores da geracéo Y para driblar o
aumento dos precos e a diminuicdo do poder de compra foi a reutilizagdo de roupas
pertencentes a outros membros da familia, aumentar as atividades de faca vocé

mesmo, consertar, reciclar ou re-estilizar roupas velhas que estavam paradas nos
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armarios (EDBRING et al., 2016; GUIOT & ROUX, 2010). Dessa forma, compreender
o0 comportamento dos consumidores relativo a compra € necessario para que as
marcas obtenham sucesso, uma vez que o mercado da moda é altamente competitivo
e somado a isso tem-se observado o aumento dos varejistas online, apresentando
desafios para as marcas (DOVER, 2019).

4.2 IMPACTO DAS REDES SOCIAIS E MOTIVACOES PARA CONSUMO DE
PRODUTOS DE MODA

Um estudo recente conduzido por Sudirjo (2021) em um grupo de pessoas ha
Indonésia, constatou que as midias sociais sdo amplamente utilizadas para buscar
informagdes sobre determinado produto e motivar a compra de produtos em fast
fashion. Segundo Assuncéo (2021) as pessoas anseiam serem influenciadas por
pessoas reais, que tém algo a dizer, pessoas que se posicionem politica e
ideologicamente, em contra partida, temos cada vez mais influenciadores que nao
mais desejam serem vistos como vendedores, mas como pessoas que tem opinides
e uma relagdo sélida tanto com seus anunciantes quanto com seu publico. De acordo

com Ana Paula Passarelli:

A pandemia mudou a rotina dessas pessoas que deixaram de ter
relevancia pois ndo havia mais sentido em construir conteldo sem
conexdo com a realidade. Influencers culturais, que eram
considerados influentes por causa de seus estilos de vida fabricados,
estdo sendo substituidos pelo que chamamos aqui na Brunch de
community stakeholders, membros reconhecidos de comunidades
especificas, que sdo influentes por causa de suas experiéncias
vividas.

No que diz respeito a motivacao para fazer compras, um estudo de Ha e Stoel
(2019) mostrou que os individuos da geragéo Y concordam que tendem a comprar em
fast fashion para satisfazer uma necessidade temporaria e a razao para tomarem tal

deciséo é gue se trata de itens relativamente baratos. Além disso, apontaram que as
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constantes atualizagbes das tendéncias fazem com que vocé queira sempre as
acompanhar.

Ja para a geracao Z os influenciadores tem maior impacto em suas decisbes
de compra e na maioria das vezes eles ndo reconhecem haver uma necessidade
especifica para comprar determinado produto. Léa et al. (2018) aponta em seu estudo
que a geracao Y, principalmente as mulheres parecem nado ser tdo afetadas pela
sobrecarga de produtos que sdo compartilhados nas redes sociais por influenciadores
e que eles parecem ser mais racionais em suas compras, ao contrario da geragao Z
que se mostraram mais influenciaveis e concordaram que os influenciadores sé@o o
principal motivo para eles comprarem determinados produtos. Djafarova e Bowes
(2020), afirmam que uma das primeiras compras independentes que a geragao Z se
envolve esta relacionada a itens de vestudrio e que ndo necessariamente a compra
destes itens esté relacionado a uma solucéo de problemas, mas sim se trata de uma
compra impulsiva.

Com essas mudancas no cenario do marketing por influéncia, as empresas
devem se preocupar cada vez mais com a relacdo que mantém com o seu publico e,
também, com os influenciadores contratados para divulgarem seus produtos, uma vez
que isso pode interferir positiva ou negativamente na forma como essas pessoas

consomem 0s produtos da marca.

4.3 REDE SOCIAL QUE MAIS IFLUENCIA NO CONSUMO DE PRODUTOS DE
MODA

O Instagram afeta o processo de compra devido ao prazer que 0 usuario sente
ao utilizar o aplicativo, ele gera o impulso da compra uma vez que faz com que 0s
consumidores pulem etapas do processo de compra, como a fase de avaliagao da
tomada de decisdo (APRILLIA e SETIADI, 2017), se tornando assim, de acordo com
Xiang et al. (2016) um estimulo importante para as compras por impulso.
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De acordo com Djafarova e Bowes (2020) em uma pesquisa realizada com
pessoas da geracéo Z, observaram que atualmente o Instagram € a plataforma mais
utilizada para inspiracdo de moda e tendéncias atuais, sugerindo que estas tendéncias
agora sdo moldadas pelas redes sociais e ndo mais pelas marcas renomadas ou
semana de moda como antigamente. Constaram ainda que as mulheres da geracao
Z tendem a serem mais influenciadas a comprar impulsivamente e sdo mais
suscetiveis a influéncia social de amigos/conhecidos e micro influenciadores.

Um relatdrio publicado pelo The Harris Poll, mostra que apesar do publico ativo
no TikTok ser composto em sua maioria pela GenzZ, a geracdo Millennial € mais
propensa a comprar produtos influenciados pelo aplicativo, seja através dos anuncios
oferecidos dentro da plataforma ou através dos influenciadores que recomendaram
um produto.

De acordo com Mayrhofer et al. e Xiang et al. (2016) o fator que mais influencia
no comportamento do consumidor foram recomendacdes e fotos exibindo compras de
outros consumidores. O Instagram foi considerado a midia social que mais afeta a
compra por impulso na industria da moda, principalmente devido a importancia do
aspecto visual na promoc¢éao da moda (ARAGONCILLO e ORUS, 2018).

5 CONCLUSAO

A partir desse estudo compreende-se que houve uma mudanca consideravel
na forma como os consumidores da geracao Y e Z sédo influenciados para comprar
produtos de moda, tendéncias de moda que antes eram moldadas por celebridades e
grandes marcas, agora sdo moldadas pelas redes sociais. No que diz respeito as
redes sociais, observamos uma grande influéncia do Instagram na deciséo de compra,
talvez pelo fato de a plataforma reunir varias ferramentas que facilitam a comunicacéo
entre cliente e marca, mas seria necessario um outro estudo para averiguar tais fatos.

Podemos ver que as prospeccdes para o futuro da moda pés pandemia de

tendéncias que aparecem e desaparecem muito mais rapido, uma vez que a GenZ
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consome em uma velocidade muito maior comparada aos Millenials, por outro lado
vemos uma crescente no mercado dos brechds e roupas re-worked, devido aos
impactos financeiros oriundos da pandemia que afetou significativamente aos
Millenials, que encontrou neste segmento uma forma de continuarem acompanhando
as tendéncias da moda. Este estudo fornece insights para as marcas investirem em
marketing com influenciadores, selecionar as ferramentas mais eficazes para atingir

as geracdes Y e Z dentro das plataformas e assim impulsionar as vendas.
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