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TRANSFORMAGCOES DO E-COMMERCE NO SETOR FASHION EM TEMPOS DE CRISE

No inicio do més de maio, a marca de roupa Osklen anunciou cole¢éo exclusiva de mascaras de
pano pelo prego unitario de R$ 147,00. Chamada de Respect and Breath, a campanha de
divulgacédo e vendagem prometia, a cada pack de mascaras vendido, doar uma cesta-basica
para a comunidade do Jacarezinho, no Rio de Janeiro. Porém, o que mais chamou atenc¢éo foi o
valor do produto?.

A marca tem histérico de engajamento com producdo e consumo sustentaveis. Contudo, a
iniciativa foi recepcionada pelo publico consumidor como mera demagogia e oportunismo, visto
gue o preco médio de cestas basicas € bem menor - girando em torno de R$ 80,00 - e que a
pandemia, além das mortes, trouxe desemprego e reducdo de renda e, com isso, mais cautela
sobre as opgBes de consumo, com gastos sendo voltados ao essencial: alimentagéo, produtos
de higiene e medicamentos.

Este é um exemplo que demonstra o quanto a indistria da moda sente as dificuldades de se
adaptar a nova realidade. Cabelo, maquiagem, fragrancias, numero de banhos, uso de roupas —
muito do que fazemos em casa tem a ver com a producgdo da aparéncia para o publico. Como a
rotina est& concentrada no ambiente da casa, essas ac¢des foram limitadas. Dada a quarentena
e a necessidade do isolamento social, a industria da moda e a industria téxtil se veem forcadas
a se ajustarem as mudancas de consumo para gerar receita e manter empregos.

Como tentativa de contornar a crise, busca-se explorar a necessidade de uso de mascaras -
compulsério para a circulacao de pessoas no Rio e em Sdo Paulo, para além de outras cidades
e capitais Brasil afora -, tornando-se oportunidade de readaptacéo da cadeia produtiva as novas
necessidades nacionais, 0 que, em contrapartida da sobrevida a essas empresas.

Segundo dados publicados pela operadora de cartfes Elo, de 19 de marc¢o a 1° de abril de 2020,
as compras no segmento de vestuario cairam 78%?2. Isso demonstra que a pandemia forcou as
empresas a repensar radicalmente sobre as possibilidades de consumo e de prestacdo de
servigos. A solucao encontrada € impulsionar o comércio eletrénico, também conhecido como e-
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commerce. Preparadas ou ndo, as empresas precisam se adequar a nova realidade, em que
formas de venda, consumo e engajamento serdo imperativas a sobrevivéncia do setor.

o Dados gerais do e-commerce

Levantamento de dados de 2019 aponta que, antes da pandemia do Covid-19, a faixa etaria de
consumidores que preferiam fazer compras online a ter que ir a um estabelecimento fisico girava
em torno de 15 a 40 anos: 67% dentro da faixa etéria de 15 a 26 anos e 56% dentro da faixa de
27 a 40 anos®. Parte da razdo pela qual podemos ver esses dois segmentos da populacéo
gastando mais dinheiro online é que eles cresceram e se formaram dentro de um contexto de
conectividade.

Na mesma pesquisa, por meio de entrevistas com consumidores, levantaram-se nameros
referentes aos fluxos de capital movidos pelo e-commerce que apresenta, como métodos de
pagamentos mais comuns. Dos consumidores ouvidos, 53% realizaram contas com cartdes de
crédito, 43% por pagamentos digitais e 38% por cartdes de débito. Entre os dez maiores
mercados de comércio online, se destacam China, com US$ 672 bilhdes; EUA com US$ 340
bilhdes; Reino Unido com US$ 99 bilhdes; Japdo com US$ 79 bilhdes; Alemanha com US$ 73
bilhdes; Franga com US$ 43 bilhdes; Coréia do Sul com US$ 37 bilhdes; Canada com US$ 30
bilhdes; Russia com US$ 20 bilhdes e Brasil com US$ 19 bilhdes?.

Nota-se que ha uma relevante diferenca entre os nimeros mundiais e 0s nimeros nacionais.
Isso ocorre porgue, antes da pandemia no Brasil, apenas 1,5% das compras de vestuario eram
feitas online. J4 nos EUA, a Amazon avancou na venda em varejo, fazendo com que o consumo
online superasse o consumo em lojas fisicas. Essa expansao nao foi nenhuma surpresa, ja que
a gigante corporativa do magnata Jeff Bezos representava, em 2017, 44% de todas as vendas
de comércio no setor de eletronicos®.

Porém, de acordo com a revista Exame, as Ultimas semanas trouxeram crescimento de dois e
até trés digitos em certas categorias de compra online e acirraram a disputa entre os grandes
varejistas do setor de supermercados do pais (Assai, Extra e P&o de A¢ucar, em especial), além
de impulsionar a venda através de aplicativos de delivery, em supermercados e lojas de bairro®.
Uma pesquisa realizada pela Nuvemshop, plataforma de e-commerce lider na América Latina,
apontou que, em apenas um més, o crescimento do e-commerce gerou um numero de pedidos
3,5 vezes maior do que a Black Friday de 2019".
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Os dados da Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico (Abcomm) informam um aumento de
30% nas vendas pela internet durante o més de abril de 2020. Entre as areas com maior aumento
nas vendas, encontramos artigos de Saude (remédios, por exemplo), que tiveram uma alta de
131% no faturamento; setores de beleza e perfumaria, com uma alta de 74%; instrumentos
musicais (56%); pet shop (47%) e esporte e lazer (70%)2.

Portanto, depreende-se que o cenario de e-commerce substitui 0 consumo pautado pela
presenca fisica de estabelecimentos de atividades consideradas "ndo-essenciais". Em abril, em
entrevista a revista EXAME, Mariano Gomide, cofundador da Vtex, empresa brasileira de
comércio eletrbnico, afirmou que “A digitalizacado vai tornar as empresas mais eficientes para
enfrentar ndo s6 este como novos choques do mercado”®. No cenario da industria de moda e da
industria téxtil nacional, isso vem implicando profundos impactos as estratégias de venda e de

prestacao de servico.

Nesse contexto, a davida que fica para muitos empresarios e empresarias é: crescimento do e-
commerce no Brasil vai se manter ap6s a pandemia? Pode ser ainda cedo para cravar uma
previsao, fato € que, mesmo que paulatinamente as atividades em lojas fisicas retornem, o
comportamento e o habito de consumo online se consolidardo. Afinal, um dos maiores entraves
no setor era 0 medo e a desconfianca de clientes em fazer transagbes online, o que foi
desmistificado pela atual circunstancia, em que muitas pessoas tiveram que experimentar o
comércio digital.

Com isso, independente do exercicio de futurologia inspirado pela pergunta do paragrafo
anterior, as chances de o e-commerce se tornar uma tendéncia séo altas. Por isso, é razdo de
sobrevivéncia que as marcas tenham um olhar voltado ao cenario digital a partir de agora.

e Algumas marcas da moda

A FARM, grife de moda feminina, aproveitando o periodo de lancamentos da moda outono-
inverno, divulgou imagens de sua nova campanha, que movimentou nas redes a hashtag
#ficaemcasa. O curioso da situacdo € que, ao invés de modelos profissionais, funcionarias da
empresa posam com as novas indumentérias: por e-mail, cada uma recebeu um manual de como
fazer sess0Oes fotograficas caseiras que seguissem os padrdes e conceitos da marca. A AMARO
utilizou outra estratégia, lancando modelo virtual para realizar campanhas com roupas da marca,
evitando que haja exposicdo das modelos no periodo de emergéncia sanitaria em que estamos*®.

A distancia com os estabelecimentos fisicos, trouxe um novo peso a producdo de conteudo
online. Redes Sociais (Instagram principalmente, mas Twitter e Facebook), mais que uma forma
de publicacdo de roupas e precos, se tornaram canais de relacionamento da marca com o cliente.
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Em um momento em que se repensa o orgamento e as escolhas de consumo, o relacionamento
entre marca e publico deve gerar engajamento, confianca e fidelizacado do cliente, o que néo se
resume somente a prospecc¢ao de novos clientes, mas a manutencao da clientela atual.

Atendimento via WhatsApp e conversas entre vendedores e clientela fidelizada tém se tornado
rotina, especialmente para trocar informacfes sobre produtos e possiveis combinagbes de
pecas. O aplicativo, por sinal, tem sido a principal valvula de escape para a comunicagdo de
micro e pequenas industrias e confec¢des do ramo da moda.

Nem todos os empreendimentos, porém, estdo conseguindo se adaptar. O acesso as vendas
online, mesmo a comunicagéo de clientes via WhatsApp, é ainda bem restrita. A imposicao do
e-commerce e do varejo online, somada a crise financeira, vem fazendo muitas vitimas no setor.

Alguns gigantes da moda responderam a crise cancelando pedidos ou exigindo reducdes
retroativas de precos para mercadorias ja em producdo ou concluidas e prontas para o envio.

Com essa diminuicdo de demanda, varios funcionarios e colaboradores situados na Asia
perderam seus empregos do dia para a noite. Advogados e organizagfes trabalhistas vém
denunciando que a dispensa repentina ocorre sem a devida indenizacdo legal, tampouco o
acordo judicial ou extrajudicial.

Nos EUA, as lojas de departamento, grandes pilares do comércio, ja vinham sofrendo
instabilidades orgcamentérias e operacionais. O impacto da pandemia, porém, foi particularmente
devastador. S6 no més margo, as vendas de roupas e acessorios cairam mais de 50%. Grandes
nomes do setor como a Sears, Lord & Taylor, J.C. Penney, Macy’s, Nordstrom e a Neiman
Marcus Group tiveram profundos cortes no seu corpo de funcionarios e executivos. Mais de 15
mil lojas devem fechar nos EUA até o final deste ano*?.

A Neiman Marcus Group em particular, que é uma cadeia de lojas de departamento de produtos
de luxo, pediu recuperacao judicial no més de abril. A sua situacao é a mais dramatica de todas
pois a divida j& acumula um montante de US$ 4.8 bi, muito devido a investimentos e gastos em
aluguéis de estabelecimentos em localizacGes privilegiadas!?. A inglesa Harrods, conhecida loja
de departamento de luxo, para evitar a perda de grande parte do inventario e de vendas, decidiu
fazer um Outlet para tentar reduzir o prejuizo causado pela quarentena, uma acao surpreendente
para uma loja que é conhecida por sua exclusividade®3.
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Outro case que merece destaque é a situacdo da J.C. Penney. A cadeia americana de lojas de
departamento, marcada pela venda de vestuario, cosméticos e joias entrou com pedido de
faléncia no més de maio. A empresa analisa uma venda de seus ativos como parte dos termos
de seu novo financiamento*“.

A prioridade por gastos emergenciais e de maior necessidade da clientela, faz com que pedidos
sejam cancelados, produtos devolvidos e que as empresas tentem baratear a0 maximo seus
estoques, o que contribui ainda mais para o aprofundamento do rombo financeiro. Se falta
dinheiro para o publico consumidor hoje, dado o mar de incertezas que permeia a conjuntura
econbmica americana e mundial para o restante de 2020, temem-se prejuizos apocalipticos nas
festas de fim de ano, periodo tradicionalmente de maiores ganhos para o comércio.

Portanto, embora todas essas empresas tenham tentado migrar para o digital, o momento atual
deixou claro a dependéncia que elas tém das lojas fisicas. O cenério de incertezas, inclusive,
chegou as marcas de luxo. Grande parte da experiéncia de consumo de luxo é pautado pela
interacdo diferenciada com o estabelecimento fisico. A atual conjuntura demandard
experimentacdes e inovacdes. Aspectos do comércio regular, como descontos e competicdo
entre marcas por consumidores, serao adotados por essas marcas, a0 menos no curto prazo.

As cadeias de department stores representam cerca de 30% do total do espago nos shopping
centers, outras vitimas do evento dominé da crise do Covid-19. Nos EUA, j& havia um movimento
de esvaziamento e obsolescéncia na ideia de shopping malls, em especial nas localidades
“suburbanas” (os tradicionais “suburbs” da classe média norte-americana). Como efeitos da crise
econdmica de 2008, esses modelos de negdcios ja vinham se tornando obsoletos por 4. O poder
de compra da classe média, principal parcela consumidora no setor de vestuario, ja vinha em
derrocada. O e-commerce e mega-lojas de varejistas populares vém preenchendo esta lacuna
(especializadas no comércio do que se chama de fast fashion, roupas de producao e material
simples e presos baixos).

O distanciamento social e o fechamento de comércios ndo-essenciais esvaziaram esses espacos
e tornaram muitos gastos, como seguranca e manutencao, ociosos. E a perspectiva de uma
vacina para Covid-19 estar pronta e disponivel ao publico no minimo em 2021 ou 2022 colocam
um grande ponto de interrogag&o no futuro desses empreendimentos.

Para o varejo, 0 movimento no setor que se delimita no horizonte é a unido de forgas de empresas
e marcas. Em abril, um dos principais varejistas de vestuarios, a britanica Boohoo, com fortissima
penetracéo no comércio eletrdnico, reportou altissimos rendimentos naquele més*®. Com muitos
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concorrentes no comércio varejista de roupas tendo dificuldades perante a pandemia, havera um
natural de mercado de fusdes e aquisicdes de marcas e empresas.

A unido de forgas inclui aquisi¢cBes de marcas por nomes mais fortes no mercado. Apés a crise
de 2008, quando, por exemplo, a Gap (marca americana de roupas populares) comprou a
Athleta, o que ajudou a Gap a adentrar ao mercado de roupas esportivas!®. Além disso,
demonstrou que praticas de negécio da empresa adquirida e know-how setorial foram
incorporados a rotina da empresa. Com isso, as planilhas de financas foram estabilizadas e
novas oportunidades para a marca apareceram no mercado.

Este € um movimento semelhante ao visto ao que se chama de co-branding, que sdo acgbes
conjuntas de duas ou mais marcas para promover alguma iniciativa, produto ou servi¢o. Além do
mais, atende a uma necessidade de complementacéo de qualidades e competéncias das partes
envolvidas, trazendo beneficios para as marcas envolvidas e melhor prestacao dos servi¢cos ao
publico.

Uma interessante reportagem da Quartz aponta um cenario em que, nos EUA, grandes varejistas
(Target e WalMart) e gigantes do e-commerce (Amazon) estudam adquirir empresas de moda e
vestuario em situacao critica para tornar suas marcas mais fortes e sua atuacdo de mercado
mais abrangentel’.

No setor alimenticio e bebidas, a Kerry Group, especializada em laticinios, fez estudo de risco
com o intuito de delimitar um panorama de reconhecimento dos padrdes de consumo do publico
em tempos de pandemia'®. Algumas conclusdes séo Uteis a presente analise. Em primeiro lugar,
deve se conceber gue em tempos de crise, pessoas buscam conforto e bem-estar. Em especial,
o relatorio aponta a necessidade de canais de comunica¢do com o consumidor. A incerteza sobre
0 que sera o "novo normal” é geral: entdo que se construa o futuro conjuntamente. Conclui-se
gue é fundamental estabelecer relacionamentos com o publico, a fim de entender melhor quais
sdo as prioridades do consumidor?®.

e Sustentabilidade e relacionamentos

O livro "A Moda Imita a Vida" do autor e ex-consultor de marketing da FARM, André Carvalhal,
sobre o impacto da epidemia em pequenas marcas foi enfatico ao dizer que "Estamos no que se
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pode chamar quarto de guerra. As marcas tém que refazer seus calculos, quem ndo tiver félego,
vai acabar"?.

O evento Semana Fashion Revolution, que ocorre anual e simultaneamente em 100 paises no
final do més de abril, trouxe, este ano, debates a respeito dos quatro pontos cardeais da industria
da moda: consumo, composicao das roupas, condi¢cdes de trabalho e a¢bes coletivas. Os temas
foram desde a composicdo das roupas até a rotina de trabalhadores da industria?*.

Junto com as discussoes, o perfil da Fashion Revolution Brasil nas redes sociais (Instagram e
Twitter: @fash_rev_brasil) aproveitou a oportunidade para impulsionar a campanha
#QuemFezMinhasRoupas, estimulando fabricantes e consumidores a postar no Instagram fotos
de pecas confeccionadas. O intuito € aumentar a conscientizacdo sobre o verdadeiro custo da
moda e seu impacto ho mundo, desde os processos de producdo até o produto final chegar as
maos do consumidor, e destacar empreendimentos que adotam posturas sustentaveis, nao
somente o material de confec¢do, mas incluindo as condic¢des de trabalho da méo-de-obra.

Nesse sentido, para além das formas de consumo, a pandemia do Covid-19 obrigara a industria
téxtil e a industria da moda a reavaliar sua cadeia produtiva. Tanto é que nessa semana, Gucci
anunciou que reduzira seus fashion shows para dois ao ano e que se tornara seasonless.
Alessandro Michele declarou que o calendéario de fashion week é obsoleto e gera muito
desperdicio??. A pandemia tem reforcado a necessidade de sustentabilidade e de essencialidade,
acelerando o processo de encontrar uma nova forma de conviver com a moda. O desafio € pautar
essa transicdo no sentido da sustentabilidade. Porém, este movimento iria na contraméo do
paradigma de consumo desenfreado e o de "quanto mais, melhor". Com grandes marcas abrindo
processos de faléncia, muitas empresas ainda ndo se sentem seguras o suficiente para dar este
passo, mudando seu "mindset".

A pandemia pode ter parado muitas atividades econdmicas, mas o planeta Terra continua a girar
e tanto os estilos de vida quanto as necessidades humanas estdo em constante transformagao.
Fernanda Moricone, professora do Curso de Design de Moda da Universidade de Fortaleza, em
entrevista ao Diario do Nordeste, avalia que o momento é de preferéncia a bens duraveis e mais
confortaveis?.

"As pessoas vao querer vestir roupas mais confortaveis. Hoje, ja tem
muito se falado sobre passar o dia de pijama ou arrumar-se para ficar em
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casa e fica mais evidente a questdo do conforto. Eu acredito que as
pessoas vao pensar que viver com mais comodidade seja melhor que a
guestdo da aparéncia."

Ganha relevancia uma corrente de estilo de vida conhecida como "Minimalismo", que prega o
desapego e um estilo de vida mais baseado no que é essencial. Além disso, o investimento em
um design diferenciado e na projecado de produtos personalizados se aproxima da ideia de ser
sustentavel e ndo ter estoques, o que tem sido bem recepcionado atualmente. A comunicacédo é
outra, a colecdo deve ter a cocriacdo do consumidor.

Em live da XP Investimentos do dia 1° de junho?*, Felipe Mattos, Diretor de Produtos da VTEX,
ja apresenta um modelo de produc&do mais horizontal e mais préximo ao consumidor, baseada
em um modelo de pequenos times de produto (squads), focados em produtos e publicos
especificos. Estes times geram uma descentralizagdo na producdo, mantendo, cada um, sua
autonomia. A partir deste paradigma de colaboracdo e comunicacdo, aproxima-se producéo e
cliente, tornando o primeiro mais permeavel e reativo ao feedback do publico. Esta capilaridade
em diferentes setores e o didlogo com o consumidor ndo sé otimizam o produto, mas humanizam
a relagdo, empoderam o cliente e tornam a experiéncia geral mais prazerosa.

Em um momento como atual em que as escolhas de consumo se pautam pela necessidade e
por um sentido imediato num estado de escassez, para o setor da moda atrair clientes, é
necessario que a experiéncia de consumo seja gratificante ou proporcione uma experiéncia de
wellness.

O distanciamento social ja € uma realidade e um horizonte para, ao menos, 0s proximos 2 anos.
O comércio de luxo, dada a pandemia tem o desafio de adaptar sua experiéncia diferenciada aos
novos tempos. A automacado na prestacao de servi¢os e customizagdo dos produtos por via de
plataformas de personalizagdo direta do consumidor com seu produto, ou andlise de
comportamento de consumo através de Big Data podem ser alternativas.

Quanto a producao, estudo da Boston Consulting Group constatou que 86% das principais
fabricantes no mercado de moda e vestuario foi severamente afetado?®. Além do mais,
preocupages sanitérias, protegendo funcionéarios e garantindo que os produtos comercializados
nao sejam contaminados, ganham relevo. Todo ano, diferentes partes do mundo precisam
responder a catéstrofes climéticas, desastres naturais e surtos de doenga. A crise atual, porém,
vem trazendo desafios a nivel global, numa magnitude nunca vista. Com isso, novos parametros
de responsividade da industria precisam se desenvolver.

24 XP INVESTIMENTOS. Digitalizagdo da Moda - Grupo Soma, XP Inc e VTEX. Produgdo: XP Investimentos. 01 jun. 2020.
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A sustentabilidade, para além da adequagédo econdémica dos processos produtivos, podera ser
postura definitiva de marcas e industria da moda a partir de agora. Hoje, nada garante que a
pandemia ou a emergéncia global de 2020 ser4 a uUnica dos préoximos 30, 40, 50 anos.
Estabelecer meios sustentaveis de manter certos padrdes de consumo e fluxos de capital,
preservando o ambiente social e ambiental, mais do que opcéo, sera postura necessaria de
empresas e marcas.

Nesta transicdo, o préprio fast fashion podera ser passivel de questionamento. Dada a origem
do virus na provincia chinesa de Wuhan e o altissimo intercambio comercial deste pais com o
mundo, ha a suspeita de que, perante essas trocas comerciais, a doenca se espalhou,
primeiramente na Europa e em seguida no continente americano. Sua producéo de vestuario e
acessorio made in China, para além das complicadas questdes éticas de exploracdo de mao-de-
obra, pode ter, na distribuicdo internacional destes manufaturados, ajudado na disseminacéo do
virus.

Além disso, na China, mesmo com a previsdo de crescimento negativo em 2020, ja havia uma
transicdo do enfoque da producéo industrial na satisfacdo de uma demanda interna crescente.
Porém, com o fechamento de fronteiras mundo a fora, a imposi¢éo de lockdowns e quarentenas
em outros paises do sudeste asiatico e a india, com potencial de eventualmente preencher de
forma minima este vazio de producéo e as prioridades or¢gamentarias de empresas, o fluxo
internacional desses bens de consumo sera mais escasso.

Em contraste, iniciativa do estilista Sandro Barros e desenvolvimento da jornalista Lilian Pacce,
a campanha "Eu apoio a moda nacional" ganhou espaco nas redes sociais, com participacéo de
costureiras, estilistas, jornalistas, modelos e celebridades que se uniram para celebrar a industria
fashion nacional. Entre os influencers digitais de moda, destaque para Helena Bordon
(Instagram: @helenabordon), Leticia Saddi (Instagram: @lelesaddi), Kadu Dantas (Instagram:
@kadudantas), Thassia Neves (Instagram: @thassianeves) e Thaila Ayala (Instagram:
@thailaayala) ?°.

Portanto, fica claro que, para além da comodidade, uma tendéncia é olhar para comunidade.
Antes de uma indastria, a moda é uma espécie de artesanato. Pequenas marcas,
empreendimentos locais, cooperativas de alfaiates, cooperativas de costureiras e empresas
promovendo acdes sociais tém novo relevo. Todas as pessoas, em maior ou menor grau, foram
afetados pelos impactos econdmicos e sociais da pandemia e a crise demonstra como os seres
humanos séao frageis.

A solidariedade é a chave para a sobrevivéncia e bem-estar de pessoas e familias. Com isso, 0
consumo é ressignificado: ndo termina na relacdo empresa/marca e cliente, precisamos ir além,
trazendo uma compensacao direta para 0s membros da comunidade, seja ajudando familias que

2 LILIAN PACCE. “Eu apoio a moda nacional” retine 150 personalidades, de costureiras a celebridades!. Disponivel em:
<https://www.lilianpacce.com.br/video/eu-apoio-a-moda-nacional-reune-150-personalidades-de-costureiras-a-celebridades/>.
Acesso em: 28 maio 2020.



possuem pequenos empreendimentos ou incentivando empresas que promovem iniciativas
beneficentes.

Marcas e influenciadores digitais enxergaram essa tendéncia e produzem conteddos nao
voltados a divulgacgéo de produtos ou autopromocao, mas a procurar um vinculo de empatia com
seus seguidores. Isso, porém, ndo se confunde com oportunismo. O caso da Osklen mencionado
no inicio do texto e também a polémica recente envolvendo a influenciadora fithess Gabriela
Pugliesi, que promoveu evento em sua casa ignorando as recomendacdes de isolamento social,
demonstram que o publico, mesmo com possiveis angustias e ansiedades pelo estado de
completa incerteza dos dias atuais, ndo € bobo. O que se quer é o estabelecimento de conexdes
auténticas, sintonia emocional, delicadeza.

Na quarentena, ha pessoas que tém o privilégio, no contexto brasileiro, de ndo sair de casa,
ficando, em alguns casos, o dia inteiro sem ter um Unico contato humano. Sentir-se especial,
esquecer, nem gue seja por um breve periodo, os conturbados tempos, ao ponto de consumir
um produto com um sorriso no rosto, € um caminho possivel nas estratégias de vinculacao de
marca. E, para isso, diferenciais ou melhorias circunstanciais na entrega do produto, um
acessorio a mais, um brinde e um agrado, contribuem para essa sensacdo. Canais de dialogo
sdo também muito Gteis. O cliente quer se sentir amparado, se sentir ouvido, saber que, mesmo
com o distanciamento social, ndo esta sozinho.

A espera de dias melhores, quando a crise passar, a tendéncia € de consumidores manterem
alguns habitos adquiridos durante a pandemia, dentre elas a seletividade nas compras, uma
mentalidade que procura preferenciar qualidade, valor e sustentabilidade. A preferéncia sera nas
marcas que confiam, seja pela qualidade de seus produtos, seja por seu impacto coletivo (social
e ambiental). Todo o cliché possui uma parcela de sabedoria. A frase "toda a crise apresenta
uma nova oportunidade" é lugar comum na fala principalmente de palestrantes motivacionais.
Isso, porém, ndo diminui seus méritos.

A crise causada pela pandemia mudou a rotina de todos. A longo prazo, hossos comportamentos
refletirdo essa mudanca repentina e radical de habitos. As marcas, com esse cenario, precisam
entender essas mudancas e reposicionar suas agées para o novo normal. Esperamos que toda
a experiéncia atual promova inovagbes na industria e no comércio, tornando-os mais
preocupados com o bem-estar e higiene em todas as suas etapas de producdo e consumo,
adotando modelos de negoécio e producdo mais humanos e sustentaveis, econdmica e
ambientalmente.
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