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Comunica¢cao de moda em tempos
de pandemia: conteUdos de
empresas fast fashion e slow fashion
em midias digitais

RESUMO

O ano de 2020 foi marcado pelo cenario da pandemia da
Covid-19, um virus que causou muitas mortes entre a
populacao mundial e transformou o modo de interacao e
relacionamento social no mundo. A indlstria da moda é
responsavel por uma significativa parcela do consumo
mundial, sendo consequentemente afetada por esse contexto.
Este estudo teve como objetivo analisar os conteldos do site
e rede social Instagram das empresas Riachuelo (modelo fast
fashion de producdo) e Flavia Aranha (modelo slow fashion de
producdao), no periodo de marco a maio de 2020, para
compreender quais estratégias foram utilizadas e como as
empresas se posicionaram nas midias digitais durante a
pandemia. Os resultados indicaram similaridades em termos
de comunicacdo e algumas diferencas no foco do conteldo
das empresas sobre essa tematica. A Riachuelo e a Flavia
Aranha, além da criacao de conteudos nas suas midias online,
realizaram agdes sociais, publicitarias e a criacdo de
produtos/servicos que se adequavam a esse periodo.

Palavras-chave: Comunicacgao digital em 2020. Fast fashion.
Slow fashion.
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Fashion communication in times of
pandemic: how fashion brands built a
discourse in digital media

ABSTRACT

The year 2020 was marked by the scenario of the Covid-19
pandemic, a virus that caused many deaths among the world
population and transformed the way of interaction and social
relationships in the world. The fashion industry is responsible
for a significant portion of world consumption, being
consequently affected by this context. The study aimed to
analyze the content presented by companies Riachuelo (fast
fashion production model) and Flavia Aranha (slow fashion
production model) on their website and social network
Instagram, from March to May 2020, to understand which
strategies were used and how companies positioned
themselves in digital media during this clipping of the
pandemic. The results indicated some similar perspectives
and some differences in the focus of the companies' content
on this topic. Riachuelo and Flavia Aranha, in addition to
creating content in their online media, also carried out social
and advertising actions and created products/services that
suited this period.

Keywords: Digital communication in 2020. Fast fashion. Slow
fashion.
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Comunicacion de moda en tiempos
de pandemia: como las marcas de
moda consiruyeron un discurso en los
medios digitales

RESUMEN

El afo 2020 estuvo marcado por el escenario de la pandemia
del Covid-19, virus que causdé muchas muertes entre la
poblacion mundial y transformé la forma de interaccion y
relacion social en el mundo. La industria de la moda es
responsable de una parte importante del consumo mundial,
viéndose consecuentemente afectada por este contexto. El
estudio tuvo como objetivo analizar el contenido presentado
por las empresas Riachuelo (modelo de producciéon de moda
rapida) y Flavia Aranha (modelo de produccién de moda lenta)
en su sitio web y en la red social Instagram, de marzo a mayo
de 2020, para comprender qué estrategias fueron utilizadas y
como las empresas se posicionaron en medios digitales
durante este recorte de la pandemia. Los resultados indicaron
algunas perspectivas similares y algunas diferencias en el
enfoque del contenido de las empresas sobre este tema.
Riachuelo y Flavia Aranha, ademas de crear contenidos en sus
medios online, también realizaron acciones sociales vy
publicitarias y crearon productos/servicios adecuados a este
periodo.

Palabras clave: Comunicacién digital en 2020. Moda rapida.
Moda lenta.
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1. INTRODUCAO

O surgimento do termo “moda” teve sua origem no final
da Idade Média, sendo utilizado em diferentes situacdes e se
referindo a uma série de contextos que envolvem aspectos da
vida social. A moda ndo possui um conteldo especifico, mas
0 uso dessa palavra remete a um carater de mutabilidade e
de busca da elegancia por parte de uma classe mais
privilegiada, tanto em relacdo as roupas como também as
convengoes sociais, aos objetos de decoragao, aos modos de
pensar, de escrever e de agir (CALANCA, 2008).

Desde a Revolugao Industrial ocorrida no século XVIII na
Inglaterra, a forma de consumo na sociedade se transformou
e, para Calanca (2008), essa Revolucao foi responsavel por
mudancas significativas, como uma maior velocidade de
producao e democratizacdo do consumo na moda ja que
trouxe uma criatividade tecnoldgica que alterou a forma de se
produzir bens e servicos. Porém, uma das consequéncias
trazidas pelo aumento da producao e consumo foi uma maior
degradacao do meio ambiente por parte das industrias. Em
vista disso, a partir dos anos de 1960 aumentaram-se o0s
estudos sobre a questao da sustentabilidade conceituada por
Boff (2012) como sendo esse conjunto dos processos e agoes
gue se destinam a manter a vitalidade e a integridade da mae
terra.

Quando debatemos o tema da sustentabilidade na moda,
vemos de forma constante a discussao sobre dois sistemas: o
fast fashion e o slow fashion. O fast fashion é um sistema de
moda rapida que surgiu com o ritmo acelerado da industria
da moda. No final dos anos de 1990, essa expressao foi
utilizada pela midia para identificar essa alteracdo cada vez
mais rapida da moda que algumas empresas acabaram
aderindo, como a marca espanhola Zara e a marca sueca

H&M. O slow fashion é um sistema que ja nasce com

ModaPalavra, Florianodpolis, V. 15, N. 36, p. 61-85, jan./dez. 2022



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 66

propodsitos aliados a sustentabilidade, assim, esse modelo
reflete uma moda mais consciente em todos o0s seus
processos, com o objetivo de pensar em uma maior qualidade,
criatividade e ética na producdo e no uso dos recursos
ambientais (FLETCHER E GROSE, 2011).

Cietta (2017) destaca como a natureza hibrida do produto
de moda faz com que o tema da sustentabilidade se torne tao
complexo nessa area. O autor reflete que os conceitos de slow
fashion e fast fashion podem ser relativos quando
consideramos esses diferentes valores (material e imaterial)
gue tornam o produto de moda hibrido.

Os processos de comunicagdao passam por constantes
transformagdes e observamos que a comunicagao oferece um
suporte a moda nas paginas dos jornais e revistas, nas
vitrines, nas passarelas e também hoje na internet. Para
Recuero(2009), as redes sociais e a comunicacdao mediada
pelo computador permitiu a ampliagdo dessa conexao e
difusao de informagdes. O crescimento da digitalizagdao na
moda foi acelerado, no ano de 2020, por causa da pandemia
do Covid-19. Essa enfermidade transformou o modo de
interacdo e relacionamento social. Diante desse cenario,
novos procedimentos tiveram que ser tomados na sociedade
e dentre eles o fechamento de estabelecimentos. A indUstria
da moda teve que se adaptar a essas mudancas, que vao
desde a quantidade de producao e de trabalhadores nas
fabricas, até reflexdes sobre o momento de consumir das
pessoas frente a uma pandemia e um panorama de
incertezas.

Em vista desse contexto, durante o ano de 2020, as
empresas adaptaram a sua abordagem na comunicagao
online. Propde-se nesse artigo um estudo das empresas
Riachuelo, um modelo fast fashion de producdo e da Flavia

Aranha, modelo slow fashion de producdo, no periodo entre
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margo a maio de 2020. Para tanto, analisaremos os conteldos
feitos por essas empresas em suas plataformas online e quais
estratégias elas utilizaram. Foram considerados alguns
aspectos importantes: 1) as informagdes disponibilizadas no
site das empresas; 2) as postagens feitas na rede social
Instagram visando entender como elas utilizaram essa rede
social para se comunicar durante esse periodo. A escolha do
site e do Instagram, deu-se por serem as duas principais
fontes de vendas atualmente no online.

Para este artigo consideramos também duas linhas
condutoras: como empresas de diferentes moldes, fast
fashion e slow fashion, utilizaram sua influéncia nas midias
online para tratar de temas referentes a situacao de
quarentena ao qual o mundo estava passando e, como isso,
indireta ou diretamente, contribui na visdao positiva da
empresa no mercado.

Desse modo, para atingir aos objetivos propostos, a
pesquisa foi realizada em duas etapas: primeiramente por
meio de uma pesquisa bibliografica fazendo uma relagdo do
consumo de moda com a tecnologia e a comunicagdo na
atualidade; depois apresentando a metodologia e a analise
dos dados que incluiu a observagdao, documentacao e
exposicao das principais acdes feitas pelas empresas que
abordassem a tematica da pandemia nos meses de marco a
maio do ano de 2020. Apresentamos ao final um quadro
comparativo desses conteludos. Por fim reiteramos as novas

solugdes que as empresas vem trabalhado nesse contexto.

2. CONSUMO, COMUNICACAO E TECNOLOGIA NA
MODA

A Revolugao Industrial trouxe a industrializagdao e uma
maior democratizagdao do consumo. Featherstone (1995)

apresenta trés abordagens sobre a cultura de consumo: a
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primeira partindo da ideia de que a expansao do capitalismo
e producao de mercadorias deu origem a grande acumulagao
de cultura material na forma de bens e locais de compra e
consumo; a segunda traz uma visao socioldgica enfatizando a
situacao que as pessoas utilizam as mercadorias para criar
vinculos ou distingdes sociais; ja a terceira mostra os prazeres
emocionais do consumo, que se relaciona com os sonhos e
desejos celebrados no imaginario cultural consumista e em
locais especificos de consumo que produzem diversos tipos de
excitacao fisica e prazeres estéticos.

O varejo moderno, quando trazido para o contexto da
moda, teve sua origem no século XIX, possibilitando precos
acessiveis e disponibilizando produtos para boa parte da
populacao ocidental. Com isso, surgem dois tipos de lojas
para atender ao publico: as lojas especializadas,
representando uma evolugdao das lojas de artesanato
tradicionais; e as lojas de departamento que disponibilizavam
uma grande variedade de mercadorias (FRINGS, 2012).

Para Miranda (2008), o consumo de moda tem
caracteristicas simbdlicas, jd que os produtos carregam
significados e esses podem variar de acordo com a cultura e
a moda, possuindo essa capacidade e necessidade de mostrar
as mudancas que ocorrem na sociedade e como isso reflete
no processo de consumo.

Esse desejo de consumo na indUstria da moda pode ser
explicado por cinco etapas apresentadas por Treptow (2013)
que fazem parte desse ciclo de disseminagdo dos produtos e
a busca pelo novo a todo momento: a primeira etapa é o
lancamento de moda, cujo surgimento pode ocorrer por
diferentes motivagoes, desde um filme até a criacdo de uma
colecdo por um designer; a segunda etapa é o consenso,
momento pelo qual o novo visual é adotado e aceito, o que

atribui o seu valor como moda; a terceira etapa é o consumo
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ampliado, momento em que ocorre a disseminagdao e
valorizacao dos produtos, sendo reproduzidos nos mercado
mais populares; a quarta etapa é a de massificacdo, onde o
consumo atinge niveis mais elevados e isso faz com que a
moda perca a sua caracteristica de diferenciacdo social,
chegando a ultima etapa que é o desgaste, que é quando os
produtos sao retirados do mercado por meio das vendas feitas
com valores reduzidos.

Essa intensificacao do consumo, juntamente com a
industrializacdo e os avancos tecnoldgicos, trouxe algumas
consequéncias negativas, como o aumento do impacto ao
meio ambiente e do descarte, que Bauman (2008) chama de
“obsolescéncia embutida”, pois as novas necessidades
exigiam a fabricacdo de outras mercadorias que necessitam
também de criacdo de necessidades e de desejos, gerando
com isso o aumento da industria de remogao do lixo.

Segundo Svendsen (2010), o principio da moda é criar em
uma velocidade cada vez maior, com isso, o objeto torna-se
supérfluo de uma forma mais rapida e, consequentemente, é
substituido por outro. Essa natureza transitéria da moda,
além de diminuir seu espaco de tempo para que modas
sucessivas possam ser criadas, também se torna irracional,
uma vez que busca apenas a mudanga pela mudanga e nao
melhora da funcionalidade dos novos objetos, apenas traz
alteragoes superficiais e nao essenciais.

Com esse cenario do aumento da degradacao ambiental,
estudos e discussdes comegaram a ter mais notoriedade a
partir dos anos de 1960, ganhando destaque em conferéncias
internacionais. A primeira Conferéncia sobre Meio Ambiente
Humano foi convocada pela Assembleia Geral das Nagoes
Unidas em 1972, em Estocolmo. Os estudos acerca de um

desenvolvimento mais sustentavel visam encontrar um
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equilibrio no uso dos recursos naturais de maneira que possa
garanti-los para as geracgodes futuras.

O sistema conhecido como fast fashion, que significa moda
rapida, ganhou mais forca a partir dos anos de 1990,
instituindo um ‘consumismo’ generalizado, segmentado e
atuante de forma muito mais intensa (SEVERIANO, 2001). Tal
sistema se caracteriza como uma produgcdo em massa, por
conta dessa aceleracao pela demanda de novos produtos com
uma cadeia de producdo baseada em tendéncias de consumo
gue rapidamente se tornam efémeras. Fletcher e Grose
(2011) afirmam, que mesmo que a velocidade vise promover
o crescimento do negdcio por meio do efeito econ6mico,
existem consequéncias ambientais negativas, pois 0 aumento
da demanda de produtos traz o aumento do uso dos recursos
naturais para produzir mais e mais mercadorias.

O modelo do slow fashion, que significa moda lenta,
emerge para dar uma maior atengdo aos processos de criagao
dos produtos, para que estes sejam pensados em consonancia
com o meio ambiente. Tal movimento impulsiona uma maior
transparéncia de informagdes sobre as instituicbes, as
tecnologias e os processos dentro da industria e que
impactam a vida dos consumidores (FLETCHER E GROSE,
2011). Cietta (2017) sugere entender o slow fashion como
uma moda sustentavel e ndo uma “moda lenta” e que isso
nao seja um nicho, mas sim uma tendéncia geral de tornar
sustentavel a moda. Este autor acredita na sustentabilidade
enquanto valor imaterial, que deve ser incorporado
estrategicamente para o setor da moda.

O desenvolvimento dos meios de comunicagao
contribuiu para mudancas no cenario moderno. Thompson
(2011) afirma que os meios de comunicagao e 0 seu uso
implicam na criagao de novas formas de agao e interagao com

o mundo social, trazendo outros tipos de relagdes sociais e
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diferentes maneiras de relacionamento do individuo com os
outros e consigo mesmo.

Torres (2009) observa que a internet possibilitou esse
acesso instantaneo para o mundo dos negodcios, as
informacg0Oes sobre os produtos e servigos e a internet servem
como um meio de comunicagao entre os consumidores e as
empresas possibilitando essa geracao de relacionamento e
conexao com uma rede de pessoas. As marcas se expandiram
e dominaram quase tudo que pode ser feito, mas também
reinventam relacdes que eram até entdo tradicionais, assim a
marca possui um poder de sintese que traz essa possibilidade
de ressignificacdo, essa adaptacdo ao desejo de cada
consumidor (PEREZ, 2016).

Uma das redes sociais mais utilizadas do mundo é o
Instagram, criada no ano de 2010 por Kevin Systrom e Mike
Krieger, essa plataforma compartilha fotos, videos e
mensagens, possuindo uma variedade de servicos de redes
sociais e atualmente é a quarta rede social mais usada no
Brasil com 110 milhdes de usuarios.

Muitas empresas de moda utilizaram a comunicacao online
nas redes sociais como forma de didlogo com o seu publico-
alvo e para desenvolver um relacionamento com o cliente,
principalmente no ano de 2020 na fase de quarentena e
isolamento social que o pais se encontrava por causa da
pandemia da Covid-19.

O relatério The State of Fashion 2020: Coronavirus
Update, produzido em uma parceria entre o jornal The
Business of Fashion e a empresa norte-americana de
consultoria McKinsey & Company, destacou os habitos que
estavam acontecendo na industria da moda, para eles, os
canais digitais se tornaram mais importantes e viraram uma
prioridade urgente em toda a cadeia de valor, se tornando

essencial para as empresas se fortalecerem no digital para
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conseguirem se recuperar da crise, uma vez que O0S
consumidores continuarao exigindo mais no espago digital
(AMED et al., 2020).

3. METODOLOGIA

De acordo com o objetivo deste artigo, propde-se analisar
o conteldo da comunicacao online durante os meses de margo
a maio de 2020, durante o surto de Covid-19, desenvolvido
pelas empresas Riachuelo e Flavia Aranha, pertencentes
respectivamente aos sistemas fast fashion e slow fashion de
producgao, observando as ferramentas e agoes utilizadas pelas
empresas para se posicionar sobre a pandemia e quais
contribuicdes trouxeram para esse cenario.

Dessa forma, levantou-se dados com o intuito de
identificar as estratégias de comunicacdo utilizadas,
realizando uma pesquisa documental que, segundo Padua
(1997), é aquela feita por intermédio de documentos,
podendo ser usada em diversas areas do conhecimento “[...]
tem sido largamente utilizada nas ciéncias sociais, na
investigacao historica, a fim de descrever/comparar fatos
sociais, estabelecendo suas caracteristicas ou tendéncias
[...]” (PADUA 1997, p. 62).

Os critérios de selecdo das informacbes do site, como
também das postagens no Instagram das empresas, levaram
em consideracdo trés fatores que serdo apresentados a
seguir: 1) Produtos e/ou servigos criados durante esse

cenario; 2) Acoes sociais e 3) Acdes publicitarias.
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4. POSICIONAMENTO E CONTEUDOS DE EMPRESAS
FAST FASHION E SLOW FASHION EM TEMPOS DE
PANDEMIA

A pandemia causada pelo virus SARS-CoV-2, um tipo de
corona virus, responsavel pela COVID-19, comecou no final
do ano de 2019 na China, espalhando-se rapidamente pelo
mundo e chegou ao Brasil em meados do final do més de
fevereiro do ano de 2020, quando foram registrados os
primeiros casos confirmados e também os primeiros dbitos. A
partir do dia 20 de margo do ano de 2020, o Ministério da
Salde declarou o reconhecimento da transmissdao comunitaria
do coronavirus em todo territério brasileiro. A partir desse
periodo, o governo dos estados e municipios comecaram a
preparar medidas de quarentena e isolamento social para
tentar conter o avanco do virus que ja estava se espalhando
rapidamente pelo pais.

A industria da moda é um setor significativo que
movimenta a economia. Desde os grandes desfiles das
estacdes que acontecem nas consideradas principais cidades
da moda, até as pequenas fabricas locais, tiveram que passar
por expressivas mudancgas por conta dessa situacdo de
pandemia, pois ndo poderiam ter aglomeragdoes de pessoas
em um mesmo local. Muitas empresas diminuiram a producao
e 0 numero de trabalhadores nas fabricas, como também
adotaram o modelo home office de trabalho. Esse
acontecimento fez com que se intensificassem as vendas e a
comunicacao feitas online, assim, esses fatores levaram as
empresas a criarem novos formatos de trabalho e
comunicacado, além de acdes que as envolvessem em ajuda
aos mais vulneraveis nesse momento tao delicado que o pais
esta passando.

A Riachuelo é uma empresa de moda brasileira que iniciou

no ano de 1947 com a venda de tecidos e a partir dos anos
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de 1979 passou a ter roupas prontas. E uma das maiores
redes de varejo do pais e possui mais de 300 lojas e 40 mil
funcionarios. Com o estabelecimento do periodo de
isolamento social e fechamento das lojas fisicas, a empresa
utilizou-se da comunicacdo online para, além de vender os
seus produtos, também falar sobre o virus e cuidados que
deveriam ser tomados. Conforme mostra a figura 1, a marca
criou em seu site uma aba para falar sobre as agdes que ela
tem tomado em virtude da COVID-19:

Figura 1. Informacdes sobre acdes da empresa durante a COVID-19

C & rischusiocon befacoes sond- 19 * Qe o Q¢

CARTERS JEANS BASICOS CASAMACHUELD ESPECIAL NAMORADOS

RIACHUELO PRS-
[Qow :
NOVIDACES  FIMNINO  MASCULING  WIANTIL  NOOAINTIMA  CALCADOS  ACESSOROSERMLOGIOS  BIUIZALFERFUME  CASARIACNUILO  DUTAGNICOS  GEIK  OUTLIT

{© Novidade! Agor vocd pode comprar também pelo Whatssppl SAISA MAIS

- QO memento atual - Fazendo a nossa parte = Suporte ao cliente ~ Reabertura doa lojas

Uniao,
empatiae
solidariedade

Fonte: https://www.riachuelo.com.br/acoes-covid-19 (2020)

Dentro dessa aba do site foi possivel perceber que a
Riachuelo o utilizou para mostrar as agdes que a empresa vem
desenvolvendo para colaborar com a redugao dos impactos
causados por conta dessa pandemia, como por exemplo a
transformacao de 18 milhdes de reais em mais de 4 milhdes
de pecas doadas.

Na rede social Instagram da Riachuelo também foram
identificadas diferencas e adaptacdes em sua comunicagao
online. Na figura 2 percebe-se que a biografia dessa rede
social foi mudada para que as pessoas soubessem como
entrar em contato online com a empresa e, além disso, foi

criada uma personagem com o nome da pessoa responsavel
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por conversar com quem clicasse no /ink disponibilizado na
rede social, a Hel6. Essa acao gerou uma aproximagao maior

com o consumidor.

Figura 2. Pagina inicial da rede social Instagram da Riachuelo

riachue|0 -] Erwiar mansagem E -

7.513 publicagbes 6,5milhdes sequidores 472 sequindo

Riachuelo

Sabia que & possivel comprar da loja mais présdma da sua casa e receber até o dia
sequinte pelo WhatsApp? Converse com a Held [[ll#VivaAtoda

bit.ly/309)zbl

Fonte: https://www.instagram.com/riachuelo/ (2020)

A primeira postagem nessa rede social que se direcionava
ao tema da pandemia foi no dia 20 de margo, como € possivel
perceber na figura 3. Na mensagem a empresa afirma ter
produzido e doado mais de 10 mil aventais hospitalares para

os 6rgaos de salde do Brasil:

Figura 3. Publicacdo da rede social Instagram da Riachuelo

@ riachuelo © - Seguir

rlachuelo © Essa fol uma das formas
: Que encontramos pars contribuir um
peuguinho com o momenta atual

O exercicio de empatia e cuidado aue pede 3 colaboragio &
com o préximo se tornou ainda conscientizaclo de todos. A doagdo

sera feita para a Secretaria de Sadde

mais essencial com tudo isso que Sebiads 06 3% ¢ a2 eI O

Sagde da Cidade de S3o Paulo, onde

1 se concentra © maior nimero de
estamos vivendo. 2505, A'hora § de unicmos nessas
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#PraCegeVar #PraTodosVerem: o post
Mostra uma imagem com fundo verds

Por isso, produzimos mais de 10 mil
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Curtido par bbernardi e
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Fonte: https://www.instagram.com/p/B99CC6jp6F8/ (2020)

Outro destaque da Riachuelo a esse assunto foi o anuncio
do fechamento das lojas fisicas e fabricas. Além desse

anuncio, a empresa afirmou que adotou o modelo home office
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com os times do escritério bem como deu férias coletivas aos
12 mil colaboradores que trabalhavam nas fabricas.

Durante o periodo de isolamento social, musicos e
cantores de expressao nacional realizaram lives, shows online
na plataforma youtube, para trazer entretenimento para as
pessoas e arrecadar fundos para doacdes a instituicdes
durante o periodo de pandemia. A Riachuelo foi uma empresa
que patrocinou alguns artistas durante essas lives, como

mostra a figura 4:

Figura 4. Publicacdo da rede social Instagram da Riachuelo

./-
°> rischuelo @ « Seguindo
o’_\ rachuelo @ A pr

oav n

% Curtido por lillanneoliveira &
outras 35.260 pessoas

Fonte: https://www.instagram.com/p/CA06WIAJ4yR/ (2020)

A empresa também usou a influéncia nessa rede social
para convidar pessoas para orientarem os seus seguidores em
relagdo ao virus e cuidados, trazendo uma série de videos
ensinando desde exercicios fisicos para se fazer em casa,
também como organizar suas pegas no guarda-roupas,
tutoriais de maquiagem, receitas e até como confeccionar
mascaras para se proteger.

No quadro 1 abaixo apresenta-se um resumo sobre os
principais conteidos abordados nas postagens da Riachuelo

gue se relacionavam a agdes sociais na pandemia.
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Quadro 1 - Conteldos que mais apareceram sobre agoes sociais da Riachuelo na pandemia

Pandemia acgao social

[...] A Riachuelo ja doou 1 tonelada de tecidos as artesas
beneficiadas pelo Free Free, que serdo transformados em
mascaras de protecdo, garantindo renda familiar para essas
mulheres [...].

[...] Através de oficinas parceiras, produzimos milhares de
mascaras, aventais e jalecos que serdo doados a populagdo e a
rede de saude publica. Respeitando todas as recomendacdes das
autoridades de salde, transformamos amor, carinho e cuidado em
protecao [...].

[...] Ficamos felizes em poder contribuir e demonstrar nosso
carinho doando mais de 4,7 milhdes de itens entre produtos
hospitalares, mascaras de protecao e pecas de roupas para quem
esta enfrentando a pandemia, além de comunidades vulneraveis
e outros projetos sociais [...].

[...] Pensando em como poderiamos contribuir com a sociedade,
transformamos tecidos em madscaras, toucas e aventais
hospitalares para serem doados aos érgaos de saude publicos.
Mais de 40 mil unidades serdao entregues as equipes médicas e a

populacao [...].

Fonte: autoria propria (2020)

Os conteldos apresentados pela empresa em formato de
entretenimento, nos exemplos acima, indicam como a
Riachuelo se adaptou e como promoveu agoes, que puderam
contribuir com seus leitores e consumidores. Essas acoes
foram dicas para o dia a dia e lives musicais durante os finais
de semana, momento em que nao se podia sair de casa.
Ademais, também houve a confeccdo de produtos como
mascaras que estavam em maior demanda durante esse
periodo.

A marca de slow fashion Flavia Aranha, leva o nome da
sua idealizadora e de acordo com o site foi criada no ano de

2009, se caracterizando por ser uma marca de moda
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sustentavel, possuindo pecas com modelagens atemporais,
com tecidos de algoddao puro e por utilizar técnicas de
tingimento natural.

No site da Flavia Aranha percebeu-se uma comunicacdo
direcionada para a sustentabilidade na moda, isso se
apresentou por meio da histéria da empresa, dos processos
no atelié e no uso de tingimento natural feito pela marca. Na
rede social Instagram, no periodo entre marco a maio de
2020, Flavia Aranha, que ja se posicionava como sustentavel,
criou conteudos e acdes online para orientar consumidores no
enfrentamento a pandemia. A primeira postagem nessa rede
social abordando esse tema foi feita no dia 16 de margo,
momento em que a marca faz um comunicado, explicando
reflexdes e conversas tidas em relacdo ao coronavirus e aos
possiveis cendrios da pandemia no Pais. Nela a empresa
explicita o quanto foi dificil tomar uma decisdo visto que ela é
um negocio pequeno, mas que conecta diversos agricultores,
artesas, costureiras e as pessoas que acreditam na mudanga
gue a Flavia Aranha propde como marca.

Na postagem da figura 5 a empresa traz uma iniciativa
em conjunto com outras marcas independentes de como
apoia-las nesse cenario, dando uma breve explicacao sobre
esse momento e como ele pode afetar as marcas. Sugere

ainda ideias de como ajuda-las:
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Figura 5. Publicacdo da rede social Instagram da Riachuelo
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oQyvy A

722 curtidas

a
Fonte: https://www.instagram.com/p/B-LG-ubF400/ (2020)

A Flavia Aranha também propds um tipo de servigco, uma
experiéncia personalizada na qual a empresa buscava
entender as reais necessidades das pessoas em relacao ao
vestudrio para poder utilizar técnicas de consultoria de estilo
e criar uma mala com proposicoes de “looks”, visando atender
essas necessidades e desejos das pessoas. Tudo isso sendo
feito no formato online e as pessoas que contratassem esses
servicos receberiam as pecas em casa.

A Flavia Aranha, durante o periodo de quarentena e
pensando no design circular, com 0 uso e reaproveitamento
maximo dos produtos, criou um kit (Figura 6) com o intuito
de ajudar no sono. Esse kit é produzido com tecido 100% de
seda, utilizando sua técnica de impressao botanica, e, além
disso, o enchimento do travesseiro e da mascara sao feitos
com Macela do campo, que é uma planta nativa da América
do Sul e possui propriedades medicinais calmantes e

relaxantes:
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Figura 6. Publicacdo da rede social Instagram da Flavia Aranha

V e i\tRNe -
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#awictanizntas
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/ outras 726 pessoas

L |

Fonte: https://www.instagram.com/p/B_p2AJOI4jT/ (2020)

Além das agoes ja feitas pela marca, durante esse periodo
de pandemia a Flavia Aranha esteve com uma acgdo de
fabricacdo e disponibilizacdo de mascaras para pessoas em
situagao de vulnerabilidade. Isso realizou-se com a compra de
um kit de mascaras pelo site, cada unidade de kit comprado
a segunda era doada; também existiu a opcdo de destinar
toda a compra para essas doagdes. As acgdes realizadas pela
Flavia Aranha foram feitas em colaboracdo com outras
marcas, com o intuito de criar parcerias solidarias nesse
cenario que afetou as empresas de moda no pais.

Apds essa exposicdo de informagdes das empresas,
apresenta-se no quadro 2 um resumo dos principais
conteldos abordados durante o recorte do estudo da

Riachuelo e Flavia Aranha na pandemia.
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Quadro 2 - Contelidos que mais apareceram nas empresas durante a pandemia (margo a maio de
2020).

RIACHUELO (FAST
FASHION)

FLAVIA ARANHA (SLOW
FASHION)

Agdes sociais: Doagdes para
hospitais, érgdos de saude e
comunidades

Agodes sociais: Anuncio do
fechamento das lojas fisicas e
fabricas

Acgodes sociais: Anlncio do
fechamento das lojas fisicas e
fabricas

Acdes sociais: Apoio a marcas
independentes

Acgoes sociais: Conteldos
informativos - saude e
cuidados.

Acoes sociais: Doacoes de
mascaras para comunidades

Acoes publicitarias:
Entretenimento - dicas do que
fazer em casa

Produtos: Kit sono

Acoes publicitarias:
Entretenimento - lives
musicais

Produtos: mascara de tecidos

Produtos: mascara de tecido

Servigos: Consultoria de estilo
online

Fonte: autoria propria (2020)

Essa selecdo do corpus apontou, apds as analises

realizadas, alguns indicios do que foi mais recorrente na
comunicacao online das empresas Riachuelo e Flavia Aranha,
guando abordada a tematica da pandemia. Os critérios
publicitarias,

selecionados (agdes sociais, produtos e/ou

servicos), mostraram-se validos e relevantes para se

compreender a forma como esses contelddos foram

apresentados, considerando-se os diferentes sistemas das

empresas investigadas - Fast Fashion e Slow Fashion.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou a comunicacao digital de duas
empresas de moda que fazem parte de dois sistemas
diferentes, uma com um modelo mais rapido de producgao, a
Riachuelo, e outra com um molde mais devagar e sustentavel
de producdo, a Flavia Aranha. Para atender a esse objetivo
realizou-se uma pesquisa documental com a anadlise dos
dados online disponiveis no site e na rede social Instagram
das empresas em questao, assim buscou-se avaliar como as
empresas utilizaram essas plataformas para se comunicar
com o0 seu publico como também a forma como abordaram o
tema do contexto de quarentena e pandemia que estava
acontecendo no mundo, durante os meses de margo a maio
do ano de 2020.

Com as mudangas que ja vinham ocorrendo no consumo,
com advento de novas tecnologias que possibilitaram também
novos estudos de processos dentro das empresas de moda e
com as alteragdbes no comportamento do consumidor,
percebeu-se que as empresas procuram por novas solugoes
gue visem pensar as questdes socioambientais que
acontecem no nosso pais, aspecto esse agravado com a
chegada da pandemia causada pelo COVID-19. A partir desse
recorte escolhido para a andlise, por ser um periodo que
exigiu mudancas nas empresas e também na vida das
pessoas, foram vistas adaptagdbes no sistema e na
comunicacao digital dessas empresas, além do envolvimento
em acdes que tinham como objetivo ajudar a comunidade
durante esse cenario.

Ao abordar a forma pela qual elas exploraram seus
conteldos voltados a essa tematica, evidenciaram-se
caracteristicas dessas empresas pertencentes a sistemas de
producgao distintos. A Flavia Aranha possui entre os valores da

organizagao, a sustentabilidade - presente em projetos e
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agoes que visem diminuir o impacto negativo do consumo no
meio ambiente - a empresa durante a pandemia também se
empenhou em ajudar marcas independentes, autorais e com
esses propodsitos sustentaveis, visto que as empresas
menores sofreram com as consequéncias da pandemia.

Com informacdes coletadas das plataformas digitais
da empresa, péde-se perceber que a Riachuelo, uma empresa
considerada de grande porte, utilizou-se de sua influéncia no
mercado para se envolver em agoes que se relacionavam com
a sustentabilidade e com cenario de pandemia de 2020, como
mostrou-se durante a analise.

As diferentes abordagens de empresas pertencentes aos
dois sistemas (fast fashion e slow fashion) mostraram
perspectivas similares em alguns pontos, conforme a
sistematizagao feita no quadro 2. Como exemplo disso pode-
se perceber a preocupacdao com a comunidade, com doagoes
e também com a disponibilizacdo de produtos, como as
mascaras, para garantir a seguranca evitando o contagio da
doenca. Em relagao as diferencas, enquanto a Flavia Aranha
trouxe mais conteddos sobre agdes sociais com marcas
independentes e artesaos que fazem parte tanto da empresa
como outras comunidades locais, a Riachuelo trabalhou seu
conteudo explorando o entretenimento com videos no
Instagram e lives musicais, que arrecadaram insumos para
doacao.

Portanto, as mudangas e adaptacdes apontadas, tanto na
comunicacgao digital quanto nos novos formatos de vendas e
de trabalho, podem trazer transformacgdes para a industria da
moda como um todo, envolvendo desde os processos de
criacao das pecas até a comunicagao de venda online e offline.
Por esse motivo, os resultados obtidos nessa pesquisa
constituem um avanco importante no percurso de

compreensao de mudancas comunicacionais, digitais,
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socioculturais e discursivas no sistema da moda e no contexto
da pandemia, incentivando a continuidade de pesquisas nesse

sentido.
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