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Resumo: Como consequéncia da democratizagao da internet e facilitagdo no transporte em
escala global, o consumidor passou a ter um acesso inédito a produtos e tendéncias. Contudo,
fruto desse infindavel acesso, nota-se uma redugdo no tempo de vida de micro tendéncias de
moda. O presente estudo buscou analisar como se a relagdo entre compras online e satura¢ao
de micro tendéncias de moda, assim como as possiveis consequéncias.
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Abstract: As aresult of the democratization of the internet and the facilitation of transportation
on a global scale, consumers now have access to products and trends like never before.
However, as a result of this endless access, there is a reduction in the lifetime of fashion micro
trends. The present study sought to analyze the relationship between online shopping and the
saturation of fashion micro trends, as well as it’s possible consequences.
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Introducao

A industria da moda baseia seu sucesso no eterno desejo do individuo de querer vender
uma imagem ao outro. Por meio do vestudrio, pode-se transmitir inimeras informagdes, como
distingdo social, aspectos da cultura e vida individual. Logo, podemos compreender o sucesso
de Charles F. Worth, que revolucionou o sistema de moda no final do século XIX, no qual a
renovagdo do guarda-roupas sazonal nasceu. A cada seis meses estilistas criavam novas pegas,
introduzindo estilos, cores e formas ao vestuario e, consequentemente, iniciando o sistema de
tendéncias e micro tendéncias pelo qual vivemos até hoje.

Considerando que as necessidades da sociedade sdo muito bem atendidas pela moda e
o momento histérico ¢ refletido no vestudrio, fica claro o tumulto que a moda encontrou no
século XX. Entre duas guerras, mudancas politicas e sociais, crises econdmicas, € revolugdes
industriais, podemos considerar o final desse século de mais peso e significado para a moda
que vivemos atualmente.

A popularizagdo do sistema prét-a-porter 1 o avango da tecnologia téxtil e a velocidade
em que a informagao passou a viajar, em fun¢ao das novas tecnologias, criou o cenario perfeito
para o nascimento e rapida ascensao do fast-fashion (padrdo de produgao e consumo no qual
os produtos sdo fabricados, consumidos e descartados rapidamente).

O avango da tecnologia e a democratizacdo da internet permitiram a descentralizacao
das micro tendéncias2 de moda, ¢ a rdpida disseminagdo das mesmas. Antes apenas estilistas
ditavam tendéncias sazonalmente - através das semanas de moda - com a populariza¢dao dos
blogs3 iniciou uma nova cadeia de poder, na qual os criadores desses sites passaram a divulgar
rapidamente as informacdes de moda dos desfiles, ganhando influéncia sobre seus seguidores.

Em uma sociedade poés-moderna, caracterizada pela globalizacao e dominio do sistema
capitalista, a velocidade em que a informacao passou a chegar, e a facilidade de acesso,
impulsionaram as pessoas a desejarem mais e mais rapido. A agilidade no processo produtivo
também teve grande impacto na mudanga da forma de consumir. Os novos tecidos, frutos de
teares que contavam com tecnologias inovadoras, eram produzidos em maior quantidade,
melhor qualidade e diferenciados modelos. Maquinarios mais eficientes e a digitalizagdo de

parte da producgdo das pecas proporcionou maior rapidez de chegada dos produtos no mercado.

)



720 R SR fé d
1 'Q 90@ eosrc%rlzs gse moda

DE M O DA ﬁcor«cnssso DE INICIACAO
CIENTIFICA EM DESIGN E MODA
Muitas barreiras foram quebradas com as inovagdes dos anos noventa, que
possibilitaram um novo modo de comprar e vender. Os pedidos ja ndo demoram meses para

encontrar seu destino, a informacdo chega rapido e por varios meios, 0 novo maquinario

coLoquIo

permite a produ¢do em tempo recorde e alta escala, e a entrega ¢ feita de forma imediata.
Combinado com as midias gerando informagdo e saturando imagem de produtos em todos os
meios, o tempo de vida de uma micro tendéncia torna-se muito curto.

Da mesma forma que chegam répido, também se vao. Isso impacta em toda uma
industria -com prazos e custos- € no meio ambiente, contribuindo no aumento do lixo téxtil -
problema ecologico que expressa carater de urgéncia. Portanto, a pesquisa busca investigar as
consequéncias e impacto social do facil acesso que o consumidor tem a moda, considerando

compras online, e sua relacdo com a rapida satura¢ao das micro tendéncias de moda.

Moda e Consumo

De acordo com Lipovetsky (2009), a importancia das personalidades est4 ligada ao
desejo de consumir a imagem que esta sendo passada:

A idolatria das estrelas ndo ¢ de mesma esséncia que o religioso, ndo ¢ sendo uma das
formas extremas da paixonite moderna. Diferentemente da adoragdo religiosa, inseparavel de
uma adoragdo simbolica, de um sentido ou de um contetdo transcendente, a das estrelas tem
de particular o fato que ndo se apega sendo a uma imagem, ¢ éxtase da aparéncia. Portanto, ao
se defrontar, através da midia, com imagens de estrelas utilizando a moda do filme, os
consumidores sentem-se instigados a aderir também. (LIPOVESKY, 2009, p. 254).

Dessarte, podemos entender o apelo que os blogs de moda tém sobre seus seguidores,
que gostam de ler e assistir para saber mais informagdes sobre produtos e servigos, conhecer
os “looks” desses influenciadores e de outras celebridades, assim como para estar a par das
tendéncias. O que comegou com sites na internet, viajou para aplicativos de video e ganhou o
nome de vlog (video + blog), entretanto, o principio ¢ o mesmo. Através de recomendacgdes de

produtos, os bloggers4 influenciam seus seguidores na compra em si, € na utilizagao do

meio para fazer: o canal de compras online.
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As empresas, entdo, utilizam os blogs nas suas estratégias de marketing, para

conseguirem chegar mais perto dos seus habituais clientes e atrair novos. De acordo com o site

E-commerce Brasil, as midias sociais sempre desempenharam um papel muito importante nas

estratégias de marketing e branding para as marcas do setor de moda. E, durante a pandemia,

nao foi diferente, principalmente com a popularizagao do aplicativo Tiktok 5Sno Brasil.

A pandemia da covid-19 impulsionou uma forma de consumir moda que vinha

ganhando adeptos nos ultimos 5 anos que ¢ o e-commerce (compra pela internet, mais

precisamente pelo computador) e 0 m-commerce (compra por dispositivos méveis (celulares e

tablets)). Conforme Dias (2021):

O setor de moda ¢ o que mais cresce no e-commerce brasileiro, além de ter o maior

nimero de vendas de itens por pessoa entre todas as industrias do pais durante a pandemia.

Essa ¢ a conclusdo do Me Envia, levantamento feito pela Melhor Envio, plataforma de gestao

de fretes do Grupo Locaweb. Para a pesquisa, a empresa analisou mais de 9 milhdes de

transagoes feitas em sua plataforma entre os meses de janeiro e novembro de 2020. Como

resultado, o setor de moda apareceu como o segmento com maior numero de produtos

comercializados: foram 1,8 milhdo de itens vendidos no periodo, cerca de 19% do total da

Melhor Envio. O volume ¢ quase o dobro do comercializado pela segunda categoria mais

vendida, a de joias e relogios, com pouco mais de 887.000 itens.

A Zara possui um modelo de negoécio que permite langar no mercado cerca de dez mil

novas pegas por ano (H&M, ndo cria por ano mais de dois mil a quatro mil itens, sendo que a

maioria dos grandes retalhistas ndo ultrapassa as centenas), entregas nas lojas entre duas a seis

vezes por semana, relatorios didrios por parte das lojas (permite alterar constantemente as

colecdes), lojas localizadas em locais de grande atracdo, pequenos lead times nos tempos de

entrega, satisfacdo de ordens de encomendas em vinte e quatro a quarenta horas e entregas as

lojas enviadas por avido, duas vezes por semana (SILVA, et al., 2011).

E impossivel negar a presenga da tecnologia e midias em nosso cotidiano, assim como

a enorme influéncia que possuem sobre as decisdes aquisitivas que tomamos. O tipo de

contetido que consumimos ¢ programado por um algoritmo desenvolvido para que queiramos

comprar sem limites. Nao ¢ sem fundamentos que Lipovetsky refere-se a industria da

modacomo o império do efémero.
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"A moda propicia um sistema efémero e, a0 mesmo tempo, eterno, quando gera uma
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sequéncia infinita de novidades, que sdo substituiveis por outras ad infinitum. O objeto
permanece na moda somente até o instante em que o desejo ainda nao foi realizado, pois, ao
alcancga-lo, este ja foi substituido por um outro" (BORTOLON, Flavia 2017).

Ao analisarmos a trajetoria das tendéncias e micro tendéncias de moda, € perceptivel
uma drastica reducao no seu tempo de vida, provocado pelo consumo infindo. A industria da
moda segue um calendério rigido e repleto de prazos, onde com dois anos de antecedéncia sao
escolhidas as cores, um ano € meio os tecidos € um ano as formas.

Vincent-Ricard (1996) explica como em um periodo limitado de tempo, dedicado duas
vezes por ano a criar a colegdo, deve-se tratar do plano (posi¢ao de mercado -prego, cronograma
e defini¢do do estilo), fazer uma pesquisa de formas para uma linha geral, rastica ou requintada,
escolher os materiais adaptados e seu uso para a criagdo de silhuetas estruturadas ou vagas,
adelgagadas ou romanticas e fazer uma selecao geral equilibrada, mantendo-se o sentido de
proporg¢des e detalhes.

Considerando que cada parcela envolvida na criagdo de uma coleg¢do de moda possuiu
sua propria complexidade, fica claro que reduzir o tempo de vida de uma micro tendéncia
impacta integralmente o mercado e, consequentemente, sua economia. Ao demandar a
producao de pecas antes do esperado, acelera-se a cadeia inteira.

Para producao de tecidos ¢ preciso matéria-prima, ou seja, a plantacdo se faz necessaria,
utilizando como exemplo o algoddo. O ciclo do algoddo dura em média 130 a 220 dias.
Logicamente, entre o cultivo da fibra, produ¢do do tecido, corte e costura da roupa e entrega
as lojas, esse cenario ¢ impossivel. As fibras sintéticas se tornam, entdo, uma alternativa
atraente. Foram criadas para substituir as fibras naturais e sdo fabricadas a partir de produtos e
derivados petroquimicos, € o processo produtivo ¢ mais rapido e com menos desperdicio.

Fica claro que o padrdo de produgdo e consumo predominante atualmente ¢ movido
pelo desejo e ndo pela necessidade. Essa produgao e consumo em massa resulta em um descarte
também em massa. A industria da moda estd entre as mais poluentes do mundo, perdendo
somente para a de petroleo, e de acordo com a Organizacao das Nagdes Unidas (ONU), ela ¢
responsavel por 8% dos gases do efeito estufa e por 20% do desperdicio de 4gua no mundo.

Ao produzir uma peca de jeans sdo gastos cerca de 7.500 litros de agua.
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Entretanto, quando a pandemia da Covid-19 em 2020 obrigou o mundo todo a parar, a
necessidade de ficar em casa nos for¢ou a perceber que a quantidade de roupas que possuimos

e adquirimos sdo desnecessarias. Em uma pesquisa sobre tendéncias de consumo de moda em
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2023, a Audaces aponta que 82% dos compradores de moda dizem ndo comprar pecas de

roupas a cada nova cole¢ao, mas sim quando necessario, de acordo com Think with Google.

Pensando nas questdes ambientais, um movimento tem ganhado for¢a — o slow fashion.

Consiste no consumo consciente aliado a sustentabilidade e reutilizagdo de materiais. Nele

ocorre a preferéncia por maior qualidade e durabilidade dos produtos, além de uma cadeia de

producao que se mostra transparente ao consumidor e em escala reduzida. Algumas formas de

slow fashion sdo upcycling (consiste basicamente na reutilizagdo de pecas ja existentes),

brechos, moda circular, uso de processos artesanais, além da busca por matérias-primas € mao

de obra local.

Voltando para o viés das midias sociais, segundo DA VILA (2021), uma questdo

levanta pelas marcas ¢ que o descarte das roupas fisicas se amplifica no meio das midias sociais.

Nelas, os usudrios afirmam que roupas usadas duas vezes ja sdo consideradas velhas, e no caso

das digitais influencers uma roupa s6 pode ser usada em um Unico post. “a grande maioria diz

que nao ira postar fotos nas redes sociais com a roupa que ja esta publicada.” DA VILA (2021,

s.p)”.

Essa relacdo entre moda e tecnologia abre caminho para a discussdo de outro ponto

influente nas tendéncias de moda: a pandemia da covid-19 acelerou em cerca de dez anos

(segundo as previsdes de especialistas), o desenvolvimento de metaversos - universos de

comunicagao virtual, que tentam replicar a realidade através de dispositivos digitais. Nascida

de jogos online, a ideia do metaverso ¢ a representacao da possibilidade de se ingressar em uma

espécie de realidade paralela, como um tipo de outro universo e vida.

Um ponto chave dessa inovacdo ¢ a realidade aumentada, ou seja, a integracdo de

elementos ou informacodes virtuais a visualiza¢cdes do mundo real através de uma camera e com

o uso de sensores de movimento como giroscopio e acelerdmetro. De acordo com um estudo

da TechNET Immersive a industria dos jogos digitais esta avaliada em US$ 163,1 bilhdes. O

lucro do segmento ¢ maior que, por exemplo, o universo da musica e o filme juntos.

E de relevante discussao para o presente artigo, uma vez que traz um novo cenario para

as tendéncias de moda. As Maisons de alta costura observaram uma oportunidade de negdcios
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nos jogos digitais ao verem o mercado milionario que gira em torno das skins6. Gucci e Louis
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Vuitton sdo exemplos de marcas que assinaram cole¢des e fizeram parcerias com grandes
desenvolvedoras mundiais de jogos.

Além do fator lucrativo, entrar nesse universo permite as Maisons o contato com o
publico jovem, que até entdo ndo encontrava sentido nos elevados precos dos produtos muito
menos demonstrava interesse pela historia das marcas. Apesar de terem sido projetadas para
esses jogos digitais, as skins influenciaram em uma nova tendéncia no cenario da moda: as
roupas digitais.

Impulsionadas pela ascensdo da inteligéncia artificial7, as roupas digitais t€ém o intuito
de serem utilizadas nas redes sociais. S3o criadas por meio de programas de computador e
indicam novos interesses de producdo, venda e consumo na moda do século XXI. As pecas
passam um ar futurista e rendem muito dinheiro para os criadores. Podem ser inseridas
digitalmente em fotografias. Os clientes adquirem a peca, ¢ enviam uma foto que sera
manipulada e editada virtualmente.

Uma das justificativas que as empresas desenvolvedoras dessas inovagdes utilizam para
promové-las ¢ o discurso da sustentabilidade. Trazem como argumento a questdo do lixo téxtil
e o impacto social da industria da moda — onde milhares de familias vivem em situacao andloga
a escravidao. Para os expectadores leigos, ¢ um discurso facilmente comprado.

Para manter a internet funcionando e o mundo todo conectado, milhares de geradores
sdo necessarios. Esses geradores necessitam de energia para permanecerem ativos, o que gera
uma quantidade absurda de calor e gés carbonico —contribuindo para o aquecimento global,
poluicao do ar, formacao de chuva acida e desequilibrio do efeito estufa.

Podemos, ainda, fazer alguns questionamentos sobre rumos que as tendéncias tomaram
nos ultimos 30 anos. Com a democratizagdo da internet e globaliza¢do, passamos a ter acesso
a informacdes sobre as mais diversas culturas e subculturas. Dick Hebdige (1979), em
“Subculture: the meaning of style”, certifica que as subculturas sdo determinadas pela faixa
etaria e classe social e se expressam por intermédio da criacao de estilos. Todo estilo €
produzido conforme as conjunturas histdricas e culturais especificas, sendo compreendido

dentro de grupos.
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De acordo com Hebdige (1979), quando uma subcultura ¢ assimilada mainstream, se

tornando uma tendéncia, possibilitando sua exploracao comercial, deixa de ser inovadora e

passa a pertencer aos bens culturais, em que criticas sdo esvaziadas e se prima pela venda com

foco na aparéncia. Tao logo as inovagdes originais da subcultura sdo transformadas em

mercadoria e colocadas a disposi¢do, elas se tornam congeladas. Uma vez removidas dos seus

proprios contextos por pequenos negociantes e grandes intérpretes que produzem moda numa

escala de massa, elas sdo codificadas, assimiladas, tornadas, de uma vez por todas, propriedade

publica e negdcio lucrativo. (HEBDIGE, 1979, p. 84).

Existe ainda um discurso que afirma que moda ¢ arte, € na arte nao se pode colocar

limites, distorcendo as palavras de Vivienne Westwood e sua trajetoria na moda.

Vivienne tem sua ascensdo nos anos 80, momento em que as tendéncias cercavam o

luxo. Ela nasce com uma revolugdo estética inspirada no movimento punk, extremamente

marginalizado na época. Traz consigo que a moda ¢ arte, € a arte ndo possui regras. Participou

de movimentos nos anos 60 onde as ruas passaram a inspirar a moda, ¢ a piramide da moda

comecou a inverter. Nao apenas os estilistas e designes que ditam a moda, mas a sociedade

também. Diz basta as ditaduras de beleza, luta contra o sistema repressor estético e enaltece

toda a poténcia do feminino, trazendo itens de um periodo que subvertia, aparelhava e

dominava o feminino, trazendo-lhes um novo significado, como espartilho e o salto de

plataforma.

Assim, levantamos o questionamento: em nome da moda, arte e liberdade de expressao,

pode-se tudo? Existe um limite? Esse limite existe e foi cruzado quando toneladas de roupas

descartadas formaram uma montanha de mais de 40 toneladas em lixdes clandestinos no

deserto do Atacama, no Chile, liberando microplasticos e poluindo fauna e flora. Quando Gana

se transformou no que a BBC NEWS chamou de “O pais que virou lixdo de roupas de

ma qualidade dos paises ricos”. Quando autoridades tomaram conhecimento das milhares de

pessoas que vivem em situacao analoga a escravidao e nao tomaram medidas efetivas, afinal o

mercado lucra quase um trilhdo de dolares por ano, entre tantas outras problematicas que

envolvem essa industria tdo rica em potencial e repleta de historia, porém manchada em nome

do dinheiro.
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Consideracoes Finais

Analisando o contexto histérico e ambiental compreendemos, entdo, que o avango da
tecnologia, assim como sua democratizagdo, atuou nos canais de compra (pedido e entrega),
facilitando-os. Compras realizadas a distancia acontecem ha centenas de anos, contudo a
problemadtica em estudo nasce apenas recentemente — os tempos do consumidor pds moderno.
Nota-se entdo, que o problema -assim como a solu¢do- nao estd no modelo de producdo e
consumo, mas no consumidor. No comportamento imediatista e na insacidvel vontade do novo.

Nesta era de personalidades, ser diferente ¢ a tendéncia da vez. A pandemia trouxe uma
liberdade de expressdo que ndo era aceita antes. Através do estilo criaram-se varios ‘normais’,
e a moda personalizada ganhou voz. Entretanto,

a individualidade s6 ¢ significativa contra um pano de fundo de conformidade. A moda
¢ sempre uma solucao de compromisso entre duas coisas, como Simmel ressaltou ha muito
tempo. Se houver individualidade demais, ela perde seu apelo, porque deixa de funcionar de

maneira distintiva, e esta morta como moda. (SVENDSEN, 2010, p. 164).
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