Aula 3 - Comportamento do Consumidor de
Moda no Seculo XXI

No mundo acelerado de hoje, a moda transcende a simples necessidade de vestir. Ela se tornou uma poderosa
forma de expressao, um reflexo da nossa identidade e um espelho das transformacdes sociais e culturais. Mas o

que realmente nos leva a escolher uma peca de roupa em detrimento de outra? Como as marcas conseguem
capturar nossa atencao e, mais importante, nossa lealdade em um mercado tao saturado e dinamico?

Entender o consumidor de moda no século XXI € como decifrar um cédigo complexo, onde cada decisao de
compra é influenciada por uma teia de fatores invisiveis e visiveis. Para profissionais de marketing,
empreendedores e entusiastas da moda, essa compreensao nao € apenas uma vantagem, mas uma necessidade
estratégica. E a chave para criar produtos relevantes, campanhas impactantes e experiéncias memoraveis que
ressoem com o publico-alvo.

Ao final desta aula, vocé sera capaz de identificar os principais fatores psicoldgicos, sociais e culturais que
moldam as escolhas de moda. Além disso, compreenderda a jornada do consumidor na era digital, desde o
despertar do desejo até a construcao da fidelizacao, e analisara como novas geracdées e 0 consumo consciente
estao redefinindo o mercado. Prepare-se para desvendar os segredos por tras das decisées de compra e aplicar
esse conhecimento para navegar com sucesso no universo do marketing de moda.

Esta jornada de aprendizado conectara o que vocé ja sabe sobre os fundamentos do marketing com uma visao
aprofundada sobre o elemento mais crucial de qualquer estratégia: as pessoas. Vamos explorar as tendéncias de
2025 e além, garantindo que seu conhecimento esteja alinhado com as praticas mais inovadoras do setor.



A Complexidade do Consumidor de Moda:
Mais que Aparencia

Vocé ja parou para pensar por que escolhe uma camiseta de determinada cor ou um sapato de uma marca
especifica? A resposta raramente é simples. O comportamento do consumidor de moda é um fenémeno
multifacetado, influenciado por uma intrincada rede de elementos que vao muito além do preco ou da estética de
uma peca. Nao se trata apenas de cobrir o corpo, mas de comunicar quem somos, a que grupo pertencemos e
quais sao nossos valores.

Neste cenario, as marcas que se destacam sao aquelas que conseguem ir além da superficie, compreendendo as
motivacoes profundas que impulsionam as decisdes de compra. Elas entendem que cada peca de roupa, cada
acessorio, carrega consigo um significado que ressoa com as aspiracdes e necessidades de seus clientes. E um
jogo de espelhos onde a moda reflete a sociedade e a sociedade se expressa atraves da moda.

[ Imagine a decisao de compra como um iceberg. A ponta visivel é a peca de roupa em si — seu design,
cor, tecido. Mas, submersa, esta a vasta e complexa estrutura de fatores psicoldgicos, sociais e culturais
que realmente ditam a escolha.

Ignorar essa parte oculta € como tentar navegar sem conhecer a profundidade do oceano; vocé pode até ver a
superficie, mas estara vulneravel aos perigos invisiveis.

Um exemplo pratico disso é a febre de um item "viral" nas redes sociais. Uma bolsa ou um ténis pode se tornar um
objeto de desejo instantaneo nao apenas por sua beleza, mas porque ele simboliza pertencimento a uma tribo,
status ou a capacidade de estar "por dentro" das tendéncias. A compra, nesse caso, € impulsionada por uma
combinacao de fatores emocionais e sociais, muito mais do que pela funcionalidade do produto.



Fatores Psicologicos: O Universo Interior da

Escolha

Antes de olharmos para o mundo exterior, nossas decisées de moda sao profundamente enraizadas em nosso
universo interior. Nossas emocdes, percepcoes, motivacdes e atitudes agem como filtros e impulsionadores,

moldando o que consideramos atraente, necessario ou desejavel. E um processo intimo, onde a moda se torna

uma extensao da nossa propria psique, um meio de expressar guem Somos ou quem aspiramos ser.

Motivacao

A forca motriz por tras da compra. Pode ser
funcional (preciso de um casaco para o frio), mas
na moda, é frequentemente emocional e simbadlica.
Buscamos status, autoexpressao, pertencimento, ou
até mesmo a sensacao de novidade.

Aprendizagem

O acumulo de experiéncias passadas. Se tivemos
uma boa experiéncia com uma marca, é provavel
que voltemos a ela. Se uma tendéncia nos fez sentir
bem, tendemos a replica-la.

Percepcao

Define como interpretamos o mundo da moda - a
qualidade de uma marca, o valor de um preco, a
relevancia de uma tendéncia. Dois individuos
podem ver a mesma peca e ter percepgoes
completamente diferentes sobre ela.

Atitudes

Nossas predisposicdes duradouras, favoraveis ou
desfavoraveis, em relacao a marcas, estilos ou
conceitos. Elas sao dificeis de mudar e guiam
muitas de nossas escolhas.

Pense na busca por um item que reforce sua identidade pessoal. Alguém que se vé como criativo e original pode

ser motivado a procurar pecas de designers independentes, percebendo-as como unicas e auténticas. Sua atitude

em relacao a marcas de massa pode ser de desinteresse, enquanto sua experiéncia anterior com pecas exclusivas

reforca seu aprendizado de que "vale a pena" investir em algo diferente. Marcas de luxo, por exemplo, hao vendem
apenas roupas; elas vendem um sonho, um estilo de vida, um status que ressoa profundamente com as

motivacoes e aspiracoes de seus consumidores.



Fatores Sociais: O Espelho da Coletividade

Nenhuma decisao de moda é tomada em um vacuo. Somos seres sociais, e nossas escolhas sao intrinsecamente
moldadas pelas pessoas ao nosso redor, pelos grupos aos quais pertencemos ou desejamos pertencer, e pelos
papéis que desempenhamos na sociedade. A moda, nesse contexto, funciona como uma linguagem nao verbal
gue nos permite sinalizar nossa posicao, nossa afiliacao e até mesmo nossas aspiracdes dentro de um tecido
social complexo.

Grupos de Familia Papéis e Status

Referéncia Nossos papéis sociais (como

Desempenha um papel crucial,
profissional, estudante,

pai/mae) impdem certas

transmitindo valores, tradicoes
e até mesmo habitos de

Amigos, colegas, celebridades,
influenciadores digitais — todos

eles podem ditar tendéncias,
validar escolhas e até mesmo
criar um senso de pressao para

consumo que podem perdurar
por geracdes. A influéncia
familiar molda nossas primeiras

expectativas sobre como
devemos nos vestir,
influenciando nossas escolhas

para se adequarem a esses
contextos.

se adequar. So talvez os mais percepgoes sobre moda.

influentes na decisao de
compra.

Imagine-se como um camaleao, adaptando sua cor ao ambiente para se misturar, mas também com a
capacidade de exibir cores vibrantes para se destacar. Na moda, buscamos tanto a conformidade para nos
sentirmos parte de um grupo quanto a diferenciacao para expressar nossa individualidade.

Um exemplo classico é a influéncia de um influenciador digital. Quando uma figura publica que admiramos usa um
determinado ténis ou uma peca de roupa, a percepcao de valor e desejo por aquele item pode disparar. Nao &
apenas o produto em si, mas o que ele representa em termos de estilo de vida, status ou pertencimento ao
universo daquele influenciador. Marcas que investem em marketing de influéncia compreendem que estao
aproveitando o poder dos grupos de referéncia para moldar o comportamento de compra.



Fatores Culturais: As Raizes da Moda
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A cultura é o grande palco onde todas as outras influéncias — psicoldgicas e sociais — se manifestam e ganham
significado. Ela € o conjunto de valores, crencas, costumes, artes e modos de vida que sdo compartilhados por um
grupo de pessoas e transmitidos de geracao em geracao. Na moda, a cultura define o que é aceitavel, o que é
belo, 0 que € apropriado e até mesmo o que é transgressor, atuando como um pano de fundo invisivel, mas
poderoso, para todas as nossas escolhas.

Subculturas )
Classe Social

Grupos menores com sistemas de valores e estilos de

vida distintos. Pense nos adeptos do punk, do hip-hop, Definida por renda, educagao, ocupacao e status,

. influencia fortement nsum m
do skate ou de movimentos como o "cottagecore" — encia fortemente o consumo de moda,

L. " . o determinando nao apenas o poder de compra, mas
cada um com suas proprias esteticas e codigos de P P pra,

. . . também as aspiracoes e os padroes de gosto.
vestimenta que os diferenciam. pirag P 9

. A moda é, em éncia, um dialeto cultural. Ela n
e Punk: rebeldia e DIY oda é, em esséncia, aletoc a a nos

permite comunicar nossa heranca, nossa afiliacao a

e Hip-hop: streetwear e autenticidade . .
um grupo especifico ou nossa rejei¢ao a certas

e Skate: conforto e atitude normas.

o Cottagecore: romantismo rural

Um exemplo marcante € a ascensao global do streetwear. Originado nas subculturas urbanas do skate e do hip-
hop, ele transcendeu suas raizes para se tornar uma forca dominante na moda de luxo e no mainstream. Marcas
como Supreme ou Off-White ndo vendem apenas roupas; elas vendem um estilo de vida, uma atitude e um senso
de pertencimento a uma subcultura que se tornou global. Da mesma forma, marcas globais adaptam suas colecdes
para diferentes mercados, respeitando as nuances culturais de cada regiao, seja na escolha de cores, tecidos ou
silhuetas, para garantir que seus produtos ressoem localmente.



Fatores de Influencia no Comportamento do

Consumidor de Moda

Compreender os pilares que sustentam as decisdes de compra é fundamental para qualquer estratégia de
marketing de moda. Cada um desses fatores atua de forma interligada, criando uma tapecaria complexa que define
o perfil e as escolhas do consumidor. Ao analisar esses elementos, as marcas podem desenvolver abordagens

mais direcionadas e eficazes, construindo mensagens que realmente ressoem com seu publico.

Para solidificar essa compreensao, podemos visualizar esses fatores em um quadro comparativo, que destaca

suas principais caracteristicas e como eles se manifestam no universo da moda.

Conceito Ambito/Aplicacao

Fatores Psicologicos Individual, interno

Interpessoal, grupal

Fatores Sociais

Fatores Culturais Coletivo, macro

[J) Objetivos de Aprendizagem

Base/Origem

Motivacao, percepcao,
aprendizagem, atitudes

Grupos de referéncia,
familia, papéis e status

Cultura, subculturas,
classe social

Exemplo

Comprar uma peca de
luxo para sentir-se bem
consigo mesmo

Usar um ténis porque
seu influenciador
favorito usa

Adotar o streetwear
COmo expressao de
identidade urbana

Os objetivos desta aula sao claros e ambiciosos, visando capacitar os alunos a dominar os principais

aspectos do comportamento do consumidor de moda no seculo XXI. Para isso, vamos mergulhar nos

fatores psicoldgicos, sociais e culturais que influenciam a compra, desvendando como a mente humana,

as interacodes sociais e o contexto cultural moldam as decisdes de moda.

Em seguida, tracaremos a jornada do consumidor de moda, desde o despertar do desejo até a fidelizacao
na era digital, compreendendo cada etapa e os pontos de contato cruciais. Analisaremos as tribos de

consumo, as caracteristicas das geracoes (Z, Alpha) e os novos perfis de consumidores, que estao
redefinindo as expectativas do mercado. Por fim, exploraremos o impacto do consumidor consciente e do

ativismo nas decisdes de marca, um tema cada vez mais relevante em 2025 e além.



A Jornada do Consumidor de Moda na Era
Digital: Desejo e Descoberta

A forma como as pessoas descobrem e desejam produtos de moda mudou drasticamente com a ascensao do
digital. Se antes a vitrine de uma loja fisica ou uma revista ditavam as tendéncias, hoje o ponto de partida para o

desejo pode ser um post no Instagram, um video no TikTok, um anuncio segmentado ou até mesmo um provador
virtual. A jornada nao € mais linear; ela é fluida, fragmentada e multicanal, exigindo que as marcas estejam
presentes e sejam relevantes em diversos pontos de contato.

Inspiracao Descoberta Ativa Engajamento

O desejo nasce de uma A fase de descoberta se inicia, Screenshot, busca no Google,

inspiracao. Vemos um look em um amplificada pela tecnologia. O cligue em link de compra. A

influenciador, um amigo, ou até consumidor pesquisa ativamente, marca que otimizar sua presenca

mesmo em um personagem de explorando diferentes online estara um passo a frente

série, e uma faisca € acesa. plataformas e fontes de na captura desse consumidor.
informacao.

Imagine que vocé esta navegando pelo feed do seu aplicativo favorito e se depara com uma peca de roupa que
imediatamente te agrada. Esse é o gatilho do desejo. Sua proxima acao pode ser um screenshot, uma busca rapida
no Google por "blusa parecida com a da foto" ou um clique direto em um link de compra. A marca que souber
otimizar sua presenca online, seja atraves de SEO, marketing de conteudo ou parcerias estratégicas com
influenciadores, estara um passo a frente na captura desse consumidor em sua fase inicial de descoberta.

E crucial que as marcas entendam que a descoberta nao se limita mais a um unico canal. O consumidor pode
ver um produto no Instagram, pesquisar mais sobre ele no Google, ler reviews em blogs e, finalmente, visitar o
site da marca. Cada um desses pontos € uma oportunidade para engajar e guiar o consumidor adiante em sua
jornada.




Consideracao e Avaliacao: A Fase da
Pesquisa Ativa

Uma vez que o desejo € despertado e a descoberta inicial & feita, o consumidor de moda entra na fase de
consideracao e avaliacao. Este é um estagio critico, onde a emocao inicial da lugar a uma analise mais racional e
aprofundada. O consumidor ndo quer apenas o item; ele quer ter certeza de que é a melhor escolha, que se alinha
com seus valores e que oferece o melhor custo-beneficio.

01 02

Comparacao de Precos Leitura de Avaliacoes

O consumidor compara precos em diferentes lojas e Reviews de outros clientes sao fontes valiosas de
plataformas, buscando o melhor valor. informacao sobre qualidade e experiéncia.
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Pesquisa de Informacoes Teste Virtual

Busca sobre qualidade do material, politica de Uso de provadores virtuais com Realidade Aumentada
devolucao e praticas de sustentabilidade da marca. para "experimentar" a roupa sem sair de casa.

Nesta etapa, o consumidor se torna um verdadeiro detetive. A tecnologia desempenha um papel fundamental aqui.
Ferramentas como provadores virtuais, que utilizam Realidade Aumentada (AR), permitem que o consumidor
"experimente" a roupa sem sair de casa, reduzindo a incerteza e o risco de devolugao. Videos de unboxing e
reviews detalhados feitos por outros consumidores também sao fontes valiosas de informacao, influenciando a
percepcao de valor e confiabilidade.

() Exemplo Pratico: Imagine que vocé se interessou por um vestido. Na fase de consideracao, vocé nao
apenas verifica o preco, mas também busca por fotos de clientes reais usando o vestido, |é comentarios
sobre o caimento e o tecido, e talvez até use um provador virtual no site da marca para ver como ele
ficaria em seu corpo. Se a marca oferece informacdes claras sobre a origem do tecido e suas praticas de
producao sustentavel, isso pode ser o diferencial que te leva a escolher essa marca em vez de outra.

A aplicacao para as marcas é clara: fornecer conteudo rico, facilitar o acesso a reviews e investir em tecnologias
que aprimorem a experiéncia de avaliacao.



Compra e Experiéncia: O Momento da
Verdade

A fase de compra é o apice da jornada do consumidor, o momento em que a intencao se transforma em acao. No
entanto, a experiéncia de compra em si é tao crucial quanto o produto adquirido. Uma jornada de compra fluida,
conveniente e prazerosa pode solidificar a relacao do cliente com a marca, enquanto obstaculos ou frustracdes
podem levar ao abandono do carrinho ou a insatisfacao, mesmo que o produto seja excelente.

Canais de Compra Experiéncia Pés-Compra
e Loja fisica e Agilidade na entrega Momento da Verdade
e E-commerce da marca e Transparéncia no rastreio A facilidade de finalizar a compra,
e Social commerce e Qualidade da embalagem seja com poucos cliques online ou
e Apps de mensagens e Facilidade de trocas com um atendimento atencioso na
o } . loja fisica, € o que garante que o

A chave ¢ a integracao Uma embalagem personalizada " —

) . . momento da verdade" seja
omnichannel, garantindo pode transformar o recebimento 00sitivo
transicao imperceptivel entre em um momento de deleite.
canais.

Pense na emocao de receber uma caixa bem-embalada, com um bilhete de agradecimento e um cheiro agradavel.
Isso eleva a experiéncia de compra de uma transacao para um evento. Marcas que investem em logistica eficiente,
em embalagens que refletem seus valores (como a sustentabilidade) e em um atendimento ao cliente proativo e
empatico, estao nao apenas vendendo um produto, mas construindo uma experiéncia memoravel.



Pos-Compra e Fidelizacao: Construindo
Relacionamentos Duradouros

A jornada do consumidor de moda nao termina na compra; na verdade, é nesse ponto que o verdadeiro trabalho de
construcao de relacionamento comeca. A fase de pds-compra e fidelizacao ¢ crucial para transformar um
comprador ocasional em um cliente leal e um defensor da marca. Em um mercado competitivo, a retencao de
clientes € muitas vezes mais valiosa e menos custosa do que a aquisicao de novos.
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Suporte ao Cliente Programas de Fidelidade

Eficiente e acessivel, capaz de resolver duvidas ou Bem estruturados, oferecendo beneficios exclusivos,
problemas de forma rapida e satisfatéria. A qualidade descontos ou acesso antecipado a colecoes.

do atendimento pds-venda é fundamental para a Recompensam a lealdade e incentivam a repeticao de
satisfacao. compra.
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Comunicacao Personalizada Engajamento com Comunidade
E-mails com sugestoes de produtos complementares, Através de redes sociais, foruns ou eventos, fortalece o
convites para eventos exclusivos ou mensagens de senso de pertencimento e permite que os clientes se

aniversario demonstram que a marca valoriza o cliente. sintam parte de algo maior.

Pense em um bom relacionamento pessoal: ele nao se sustenta apenas em um primeiro encontro, mas em um
continuo de atencao, cuidado e reciprocidade. Da mesma forma, uma marca precisa nutrir a conexao com seus
clientes.

Receber um e-mail com sugestdes de looks baseados em suas compras anteriores, ou um convite para participar
de um evento de lancamento exclusivo, faz com que vocé se sinta valorizado e compreendido. Isso ndo apenas
incentiva novas compras, mas também transforma o cliente em um embaixador da marca, que ird recomenda-la a
amigos e familiares. Investir em CRM (Customer Relationship Management) e estratégias de marketing de
relacionamento € fundamental para construir essa lealdade duradoura.



Tribos de Consumo: Identidade e
Pertencimento

No cenario atual da moda, os consumidores nao se agrupam apenas por dados demograficos como idade ou
renda. Eles se conectam por interesses, valores, estilos de vida e paixdes compartilhadas, formando o que
chamamos de tribos de consumo. Essas tribos sdo comunidades informais, mas poderosas, que se unem em torno
de uma estética, uma filosofia ou um hobby, e suas escolhas de moda sao um reflexo direto dessa identidade

coletiva.
Sneakerheads Cottagecore
Colecionadores e entusiastas de ténis. Nao Adeptos de uma estética romantica e bucoalica,
compram apenas calcados; investem em pecas de inspirada na vida rural e na natureza. Suas escolhas
arte, em edicdes limitadas, em histérias e em um refletem busca por simplicidade, conforto e
status dentro de sua comunidade. conexao com o passado.
Streetwear Minimalistas
Originado nas subculturas urbanas do skate e hip- Valorizam simplicidade, funcionalidade e qualidade
hop. Representa atitude, autenticidade e um estilo sobre quantidade. Buscam pecas atemporais e
de vida que transcendeu suas raizes para se tornar versateis que reflitam um estilo de vida consciente.
global.

As tribos de consumo vao além da segmentacao tradicional. Elas sao psicograficas, ou seja, baseadas em atitudes,
crencas e comportamentos. Membros de uma tribo compartilham nao apenas um estilo de vestuario, mas também
rituais, simbolos e um senso profundo de pertencimento. Para uma marca, identificar e entender essas tribos é
como encontrar um mapa para nichos de mercado altamente engajados e leais.

[ Oportunidade para Marcas: O desafio e a oportunidade residem em se conectar autenticamente com
essas tribos. Isso pode envolver a cocriacao de produtos, o patrocinio de eventos especificos para o
nicho, ou a comunicacao em uma linguagem que ressoe com os valores e simbolos da tribo. Ao fazer isso,
a marca nao apenas vende um produto, mas se torna parte da identidade e do estilo de vida desses
consumidores.



Geracao Z e Alpha: Os Novos Pilares do

Consumo de Moda

O futuro da moda esta sendo moldado por duas geracdes que cresceram imersas no digital e com uma

consciéncia social e ambiental agucada: a Geracao Z e a Geracao Alpha. Compreender suas caracteristicas,

valores e comportamentos de consumo € fundamental para qualquer marca que deseje permanecer relevante em
2025 e além. Essas geracdes nao apenas compram de forma diferente; elas esperam que as marcas ajam de forma

diferente.

Geracao Z
Nascidos: 1997-2012

Caracteristicas-chave:

e Verdadeiros nativos digitais

e Valorizam autenticidade acima de tudo

e Desconfiam de publicidade tradicional

e Buscam sustentabilidade, diversidade e inclusao
e Social commerce é natural

e Microinfluenciadores tém mais peso

e Pragmaticos e pesquisam antes de comprar

e Esperam experiéncia fluida e personalizada

Geracao Alpha
Nascidos: A partir de 2010

Caracteristicas-chave:

e Crescem com IA, AR e VR no cotidiano
e Futuros consumidores de luxo digital

o Esperam experiéncias imersivas

e Relacao intrinseca com tecnologia

e InteracOes altamente personalizadas

e Experiéncias gamificadas

e Influenciados por pais Gen Z/Millennials

e Avatares e metaverso sao naturais

Imagine o mercado de moda como um rio que muda seu curso. As geragcdes anteriores navegavam por canais
mais tradicionais, mas a Gen Z e a Alpha estao abrindo novos afluentes, redefinindo o fluxo do consumo.
Marcas que nao se adaptarem a essas novas correntes correm o risco de ficar para tras.

Para se conectar com a Geracao Z, uma marca precisa ser transparente sobre sua cadeia de suprimentos e
promover a diversidade em suas campanhas. Para a Geracao Alpha, o desafio sera criar experiéncias de compra

que integrem o mundo fisico e o digital de forma ainda mais inovadora, talvez com avatares personalizados e lojas

no metaverso.



Perfis de Consumidores Emergentes: Alem

das Geracoes

Embora as geracdes Z e Alpha sejam cruciais, a segmentacao do consumidor de moda vai muito além da idade. O
século XXI viu o surgimento de novos perfis de consumidores, moldados por avancos tecnoldgicos, mudancas de

valores e novas prioridades. Entender esses perfis emergentes permite que as marcas criem estratégias ainda

mais nichadas e eficazes, atendendo a necessidades e expectativas muito especificas.
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Consumidor Phygital

Nao vé barreiras entre o online
e o offline; busca uma
integracao perfeita e fluida em
sua jornada de compra. Pode
pesquisar no app, experimentar
fisicamente e finalizar a compra
online, ou vice-versa. A
conveniéncia e a experiéncia
sem atritos sao suas
prioridades.

all]

Consumidor Data-Driven

Espera que as marcas o
conhecam profundamente.
Aceita a coleta de seus dados
em troca de uma
personalizacao extrema, desde
recomendacoes de produtos
altamente relevantes até ofertas
exclusivas baseadas em seu
historico. Valoriza a eficiéncia e
a sensacao de ser
compreendido.
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Consumidor da
Economia Circular

Prioriza a sustentabilidade e a
longevidade. Esta interessado
em aluguel de roupas, compra
de pecas de segunda mao,
upcycling e marcas que
oferecem servicos de reparo.
Para ele, a posse nao é tao
importante quanto o0 acesso e 0
impacto ambiental.

Pense em um consumidor que aluga um vestido de festa para um evento especifico, depois compra acessorios

personalizados online para complementar o look, e, ao final, vende o vestido em uma plataforma de segunda mao.

Esse é um exemplo de como esses perfis podem se sobrepor e interagir.

[ Estratégias para Marcas: As marcas precisam desenvolver estratégias omnichannel robustas, investir em

analise de dados para personalizacao e explorar novos modelos de negocio alinhados a economia circular

para atender a essa nova demanda.



O Consumidor Consciente: Moda com
Proposito

A era de comprar moda apenas pela estética ou pelo preco esta gradualmente cedendo lugar a um novo
paradigma: o do consumidor consciente. Este perfil de consumidor ndo se preocupa apenas com o que veste,
mas com a historia por tras da peca — como ela foi feita, por quem, e qual o seu impacto no planeta e na sociedade.
Para ele, cada compra € um voto, uma declaragcdo de valores e um apoio a marcas que demonstram
responsabilidade.

[@1@

@ ] Transparéncia

. Etica Busca informacdes claras sobre
Sustentabilidade Questoes como condigoes de a cadeia de suprimentos.
Preocupacao com o uso de trabalho nas fabricas, salarios Valoriza marcas que comunicam
recursos naturais (agua, justos e auséncia de exploracao. abertamente suas praticas,
energia), a poluicado gerada pela Valoriza marcas que garantem desafios e progressos na
producao e o descarte de dignidade em toda a cadeia de jornada sustentavel.
residuos téxteis. Busca materiais suprimentos.

organicos, reciclados e de baixo
impacto.

Imagine que vocé esta escolhendo entre duas camisetas de algodao com precos semelhantes. Uma delas, no
entanto, informa que é feita de algodao organico certificado, produzida em fabricas com salarios justos e
condicdes de trabalho dignas, e que a marca investe em programas de reciclagem. Para o consumidor consciente,
essa informacao é um diferencial enorme, que pode justificar a escolha, mesmo que o preco seja ligeiramente
maior.

As marcas que desejam atrair e reter esse publico precisam ir além do discurso. E necessario incorporar a
sustentabilidade e a ética em seu DNA, desde o design e a escolha de matérias-primas até a producao, logistica
e comunicacao.

Isso significa investir em materiais inovadores e de baixo impacto, garantir condicdes de trabalho justas, reduzir o
desperdicio e comunicar essas acdes de forma auténtica e verificavel, evitando o temido greenwashing.



Ativismo e Moda: Vozes que Transformam o
Mercado

O consumidor consciente ndo € um agente passivo; ele € um ativista. Ele usa seu poder de compra, sua voz nas
redes sociais e sua capacidade de organizacao para exigir mudangas e pressionar as marcas a adotarem praticas

mais responsaveis. O ativismo na moda vai além da escolha individual; ele se manifesta em campanhas de boicote

a marcas antiéticas, no apoio a causas sociais e ambientais, e ha demanda por maior diversidade e inclusao nas
campanhas e colecoes.

Amplificacao Digital

A era digital amplificou a voz

do consumidor ativista. Uma
denuncia sobre trabalho
escravo, uma campanha
contra o uso de peles de
animais ou a exigéncia de

representatividade podem se

espalhar globalmente em
questao de horas, gerando
pressao imensa sobre as
marcas.

Combate ao
Greenwashing

A pratica de empresas se
apresentarem como
sustentaveis sem realmente
sé-lo é outra frente de
ativismo. Consumidores e
organizacoes fiscalizam e
expoem discursos
enganosos, exigindo
autenticidade.

Diversidade e Inclusao

O ativismo nao se limita a
questdes ambientais.
Abrange a diversidade de
corpos, etnias, géneros e
identidades, desafiando os
padroes de beleza
tradicionais e promovendo
uma moda mais inclusiva.

Pense em campanhas de consumidores exigindo que grandes marcas de fast fashion revelem suas cadeias de

suprimentos e garantam condicdes de trabalho justas para seus funcionarios. Essas mobilizacdes podem levar a
mudancas significativas nas politicas das empresas, demonstrando o poder coletivo do consumidor.

O

Para as Marcas: A responsabilidade social corporativa ndo é mais um diferencial, mas uma expectativa. E

preciso ter uma postura auténtica, engajar-se com causas relevantes e estar preparado para dialogar e
responder as demandas dos consumidores. A transparéncia e a coeréncia entre o discurso e a pratica sao
fundamentais para construir confianca e evitar crises de imagem.



Sustentabilidade e Etica na Pratica do
Marketing de Moda (Tendéncia 2025)

A demanda por uma moda mais sustentavel e ética ndo € uma tendéncia passageira; € uma transformacao

fundamental que molda o futuro da industria. Em 2025 e além, as marcas que prosperarao serao aquelas que

integrarem esses valores em todas as suas operacoes e estratégias de marketing. Isso vai muito além de uma

colecao "verde" ocasional; exige uma mudanca sistémica na forma como a moda € concebida, produzida e

comunicada.

Economia Circular

Maximizar o valor dos produtos e
materiais, mantendo-os em uso
pelo maior tempo possivel.
Design para durabilidade,
servicos de reparo, aluguel,
revenda e reciclagem de tecidos.

Transparéncia

Consumidores querem saber a
origem dos materiais, condicoes
de trabalho e impacto ambiental.
Tecnologias de rastreabilidade
(blockchain) e comunicacao
aberta sobre sucessos e desafios.

Autenticidade

Combate ao greenwashing.
Consumidores estao mais céticos
e aptos a identificar alegacodes
falsas. Marketing baseado em
fatos verificaveis, evitando termos
vagos ou promessas vazias.

Um dos pilares dessa transformacao € a economia circular. Em vez do modelo linear de "extrair, produzir, usar e

descartar", a economia circular busca maximizar o valor dos produtos e materiais. Para o marketing de moda, isso

significa promover o design para durabilidade, oferecer servicos de reparo, incentivar o aluguel e a revenda de
pecas, e desenvolver programas de reciclagem de tecidos. A comunicacao deve focar na longevidade, na

versatilidade e no valor intrinseco das pecas, em vez de apenas na novidade.

compromisso genuino com a mudanca.

O marketing de sustentabilidade eficaz é aquele que educa o consumidor, o engaja na causa e demonstra um



Transformacao Digital e Phygital: A
Experiéncia Integrada (Tendéncia 2025)

A linha que separa o mundo fisico do digital na moda esta cada vez mais ténue, e em 2025, a experiéncia phygital

sera a norma. Os consumidores nao querem escolher entre comprar online ou em loja; eles esperam uma jornada
fluida e integrada, onde o0s canais se complementam para oferecer conveniéncia, personalizacao e engajamento.
As marcas que dominarem essa integracao serao as lideres do mercado.

Omnichannel E-commerce e Social Provadores Virtuais

Experiéncia consistente e Commerce (AR)

continua em todos o0s pontos Crescimento exponencial. Permitem "experimentar"

de contato: site, app, redes Plataformas de redes roupas e acessorios

sociais, loja fisica e -l sociais sao canais de E] digitalmente. Aumentam

atendimento. Cada interacao e venda diretos. Conteudo de engajamento e diversao,

registrada e utilizada para alta qualidade, otimizado reduzem taxas de devolucao.

personalizar a proxima. para cada plataforma, Ferramenta poderosa para o
facilita compra com poucos e-commerce de moda.
cliques.

O conceito de Omnichannel é central aqui. Ele garante que a experiéncia do cliente seja consistente e continua em
todos os pontos de contato, seja no site, no aplicativo, nas redes sociais, na loja fisica ou no atendimento ao
cliente. Um cliente pode comecar a pesquisar um produto online, adiciona-lo ao carrinho, ir a loja fisica para
experimenta-lo e finalizar a compra pelo aplicativo, recebendo-o0 em casa. Cada interacao é registrada e utilizada
para personalizar a proxima.

O e-commerce e o social commerce continuarao a crescer exponencialmente. As plataformas de redes sociais nao
Sao mais apenas vitrines; elas sao canais de venda diretos, onde os consumidores podem descobrir, interagir e
comprar produtos sem sair do aplicativo. Isso exige que as marcas criem conteudo de alta qualidade, otimizado
para cada plataforma, e facilitem o processo de compra com poucos cliques.

A experiéncia phygital € como um rio que flui por diferentes canais, mas sempre leva a mesma fonte de
satisfacao do cliente.




Marketing de Dados e Personalizacao
Extrema (Tendéencia 2025)

No cenario competitivo da moda de 2025, o conhecimento é poder, e os dados sao a fonte desse conhecimento. O
marketing de dados ndo é mais uma opcao, mas uma necessidade para as marcas que desejam entender
profundamente seus consumidores, prever tendéncias e oferecer uma personalizacao extrema que realmente
ressoe com as necessidades individuais.

Coleta e Analise

A coleta e analise de dados, quando feitas

de forma ética e transparente, permitem IA e Machine Lea rning
que as marcas construam perfis
detalhados de seus clientes: Com o auxilio de Inteligéncia Artificial e Machine Learning, esses

dados brutos se transformam em J/nsights acionaveis, capazes de

* Historico de compras prever o que o consumidor desejara antes mesmo que ele saiba.

e Navegacao no site
Resultado: Recomendacdes precisas, ofertas exclusivas,

e InteracOes em redes sociais . A .
conteudo adaptado e experiencias customizadas.

e Preferéncias de estilo
e Tamanhos e medidas

e Feedback sobre produtos

Imagine que vocé visitou o site de uma marca e olhou para algumas blusas de seda. Semanas depois, vocé recebe
um e-mail com uma curadoria de blusas de seda que acabaram de chegar, em cores e estilos que se alinham com
seu historico de navegacao. Essa é a personalizacao em acao. Ela se manifesta em recomendacoes de produtos
altamente precisas, ofertas exclusivas baseadas em seu comportamento, conteudo de marketing adaptado aos
seus interesses e até mesmo em experiéncias de compra customizadas.

[) Investimento Necessario: Para as marcas, isso significa investir em plataformas de CRM (Customer
Relationship Management) avancadas, ferramentas de analise de dados e equipes capacitadas para
interpretar e agir sobre esses insights. A personalizacao extrema nao € apenas sobre vender mais;
sobre construir um relacionamento mais profundo e relevante com o cliente, fazendo-o sentir-se unico e
compreendido.

E a arte de usar a tecnologia para criar uma conexao humana em escala.



Desafios e Oportunidades no Cenario Atual

da Moda

O mercado de moda no século XXI é um campo de batalha dindmico, repleto de desafios complexos, mas tambéem
de oportunidades sem precedentes. Navegar por esse ambiente exige agilidade, criatividade e uma profunda

compreensao do consumidor e das tendéncias globais. As marcas que conseguirem transformar os desafios em

oportunidades serdo as que se destacarao e prosperarao.

Principais Desafios

e Rapidez das Tendéncias

Impulsionada pelas redes sociais, exige ciclos de
producao e design cada vez mais curtos.

e Exigéncias Crescentes

Consumidores demandam qualidade, preco justo,
sustentabilidade, ética, diversidade e
personalizagao.

e Concorréncia Global

Entrada de novos players digitais e pressao de
marcas de fast fashion.

e Questodes Eticas

Exigem transparéncia e responsabilidade em toda a

cadeia de suprimentos.

Oportunidades Emergentes

Nichos de Mercado

Permitem que marcas menores e mais auténticas
encontrem seu publico especifico.

Tecnologia

Oferece ferramentas poderosas para
personalizacao, engajamento e otimizacao da
cadeia de suprimentos.

Engajamento com Causas

Pode construir lealdade profunda com o
consumidor consciente e ativista.

Novos Modelos de Negécio

Aluguel, segunda mao, upcycling representam
avenidas de crescimento e inovacao.

manter o consumidor no centro de todas as decisoes.

Imagine o mercado como um oceano: ha tempestades e correntes fortes, mas também ventos favoraveis e ilhas
inexploradas. A chave para navegar com sucesso € estar atento as mudancas, ser adaptavel e, acima de tudo,

A marca que entende que a moda € mais do que roupa — é cultura, identidade e propdsito — estara preparada para

o futuro.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao fim de nossa jornada pela mente e pelo coracao do consumidor de moda no século XXI. Vimos que
suas decisdes sao um complexo mosaico de fatores psicoldgicos, sociais e culturais, que se desdobram em uma
jornada de compra cada vez mais digital e phygital. Exploramos como as novas geracdes, como a Gen Z e a Alpha,
estao redefinindo as expectativas, e como o consumidor consciente e ativista exige que as marcas atuem com
propdsito e transparéncia. As tendéncias de 2025, como a economia circular, a experiéncia omnichannel e o
marketing de dados, ndao sao apenas modismos, mas pilares para a relevancia futura.

([ Em Pratica

Para aplicar o que vocé aprendeu, comece por mapear a jornada do seu publico-alvo, identificando os
pontos de contato digitais e fisicos. Analise as tribos e geracdes que vocé deseja alcancar,
compreendendo seus valores e comportamentos. Avalie as praticas de sua marca em relacao a
sustentabilidade e ética, buscando transparéncia e autenticidade. Por fim, explore como a tecnologia
pode aprimorar a personalizacao e a experiéncia phygital do seu cliente.

Autoavaliacao

1. Qual dos fatores a seguir esta mais relacionado a busca por status e autoexpressao na decisao de compra de
moda? a) Fatores culturais b) Fatores sociais c) Fatores psicologicos d) Fatores econdémicos

2. Najornada do consumidor de moda na era digital, qual etapa é caracterizada pela leitura de reviews,
comparacao de precos e uso de provadores virtuais? a) Desejo e Descoberta b) Consideracao e Avaliacao c)
Compra e Experiéncia d) Pos-Compra e Fidelizacao

3. A Geracao Z, como consumidor de moda, tende a valorizar mais qual caracteristica das marcas? a) Precos
extremamente baixos, independentemente da origem. b) Publicidade tradicional e massiva. c) Autenticidade,
sustentabilidade e diversidade. d) Exclusividade de produtos de luxo sem preocupacao com o impacto.

4. O "greenwashing" é uma pratica que o consumidor ativista busca combater. O que ele representa? a) A criacao
de produtos de moda exclusivamente verdes. b) A lavagem de roupas com produtos ecoldgicos. c) A pratica de
empresas se apresentarem como sustentaveis sem realmente sé-lo. d) O uso de tecidos reciclados na
producao de moda.

5. Expligue como a integracao omnichannel e o0 marketing de dados podem ser utilizados por uma marca de moda
para aprimorar a experiéncia do consumidor e construir fidelizacao.



Gabarito

Questao 1 Questao 2

Resposta: c) Fatores psicoldgicos Resposta: b) Consideracao e Avaliacao

Questao 3 Questao 4

Resposta: c) Autenticidade, sustentabilidade e Resposta: c) A pratica de empresas se

diversidade. apresentarem como sustentaveis sem realmente sé-

lo.



Proximos Passos e Recursos
Conexao com a Proxima Aula

Na proxima aula, "Aula 4 - Pesquisa de Mercado e Analise Competitiva", aprofundaremos nas ferramentas e
metodologias para coletar os dados e insights que nos permitirao entender ainda melhor o consumidor € 0
ambiente competitivo, transformando o conhecimento adquirido hoje em estratégias acionaveis.

Recursos Adicionais

Livro Artigo Plataforma
"Marketing de "The State of WGSN - Para
Moda: Uma Fashion 2025" pesquisa de
Abordagem (McKinsey & tendéncias de
Estratégica" — Para Company) — Para consumo e design
aprofundar nos tendéncias e de moda.
conceitos de analises de mercado

marketing aplicados atualizadas.

a moda.

[ NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.



