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RESUMO

COSTA, T.S.R.M. Estudo da utilizagdo das midias sociais no desenvolvimento de
colecbes de moda. 2015. 133f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias, Programa Téxtil e
Moda) — Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades, Universidade de Séo Paulo, S&o Paulo,
2015.

Ao analisar o macroambiente no setor de moda, pode-se situar esta inddstria em um cenario
econémico de competicdo e de eliminacdo de fronteiras. Em razdo da existéncia de um
grande nimero de empresas de moda e ao intenso trabalho da midia, o consumidor esta em
contato com diversas op¢Oes de produtos, precos e facilidades, tornando-se cada vez mais
desafiador para uma empresa se destacar nesse mercado. O setor de moda tem como
caracteristica a necessidade de renovacao e, portanto, o continuo e ciclico desenvolvimento
de produtos. Esta particularidade tem como consequéncia uma grande influéncia sobre a
gestdo, producdo, logistica e atratividade dos artigos no mercado, que, aliadas a
obsolescéncia, intimamente ligadas as esta¢fes do ano, estabelecem para esses produtos um
ciclo de vida relativamente curto. Os meios de comunicacdo tornam-se mecanismos
fundamentais para a disseminacdo da moda, que se revela, na maior parte das vezes, em
uma trajetdria de uma Unica via, onde as informacfes sdo simplesmente transmitidas ou
ditadas. Das transformacdes no cenario da tecnologia digital da comunicacdo, emergem
novas formas de interacdo, as midias sociais. Estas novas tecnologias tém tornado viavel
uma comunicacao continua entre pessoas e empresas por meio da Internet, que ao valorizar
a interacdo, possibilita que grupos com objetivos comuns se encontrem e possam compartir
suas visoes e objetivos. Neste contexto, surge um novo modelo de participacdo colaborativa
que pode vir a ser uma ferramenta Util as empresas no desenvolvimento de colecbes de
moda. Este modelo permitiria, através da comunicacdo de via dupla, a utilizacdo de
opinides e feedbacks de seus consumidores-alvo para estreitar relagbes e aperfeicoar
estratégias de segmentacédo e posicionamento. Pretende-se com o presente trabalho elaborar
um estudo sobre a utilizacdo das midias sociais nas etapas do processo de desenvolvimento
de colecdes de moda em trés diferentes segmentos: a moda exclusiva, o varejo tradicional
de moda e o fastfashion. Os resultados demonstraram que as empresas com caracteristicas
mais inovadoras utilizam as midias sociais com a finalidade de aumentar a visibilidade e o
alcance de suas marcas e produtos, apropriando-se de seu potencial de comunicacéo.
Enquanto as que oferecem pecas com maior apelo comercial e grande grau de aceitacdo
procuram utiliza-las também com foco na interagéo, a fim de identificar os desejos vigentes
dos consumidores e tentar inseri-los em suas colegdes.

Palavras-chave: Moda, Desenvolvimento de novos produtos, Modelo de busca de
informacdo de consumidores, Colec¢Ges, Midias sociais.



ABSTRACT

COSTA, T.S.R.M. Social media utilization study on fashion collections. 2015. 133f.
Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias, Programa Téxtil e Moda) — Escola de Artes, Ciéncias
e Humanidades, Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2015.

Analyzing the macro fashion environment, one can situate this industry in economic
scenery of competition and frontiers elimination. Due to the presence of a great number of
fashion enterprises and the intense media work, the consumer is in contact with several
products, prices and convenience options; making it more and more challenging for the
enterprise standing out into that market. Fashion sector has, as a characteristic, the need of
renewing, and, so, the continuous and cyclical development of products. This particularity
has a relatively short life time, as consequence, a great influence on managing, production,
logistics and attractiveness of the market article that, allied to the functional obsolescence,
strictly linked to the seasons establish, to the products. Means of communication become
fundamental mechanisms to fashion dissemination that reveals itself, most of the time, into
one way trajectory. From changings in digital technology scenery of communication, there
come up new interaction forms, the social media. These new technologies have made the
continuous communication viable among people and enterprises by means of Internet, that
valuing interaction makes it possible, for groups with common objectives, meeting and
sharing their view and goals. Into this context, a new model of collaborative participation
comes up, which can be able to aid enterprises, allowing the usage of opinions and
feedbacks of their target-consumers, as developing close relations and improving the
segmentation strategies and positioning through the double way communication, as being a
useful tool to fashion collections development. It is intended, with the present work, to
draw up a study on the usage of social media in the process steps of fashion collections
development. The results have shown that the companies with the most innovative
characteristics utilize social medias in order to grow the visibility and reach of its brands
and products, appropriating their communication potential, while the ones that offer bigger
commercial appeal parts and great acceptance degree look to utilize them also with
interation focus, in order to identify the current consumers wishes and try to insert them
into their collections.

Keywords: Fashion, New products development, Consumer information search model,
Collections, Social media.
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1 INTRODUCAO

Ao analisar o ambiente macro no setor de moda, pode-se situar esta industria em um
cenario econdémico de competicdo e de eliminacdo de fronteiras. Em razdo da existéncia de
um grande nimero de empresas de moda e do intenso trabalho da midia, o consumidor esta
em contato com diversas op¢des. “Em um momento em que os consumidores sio
constantemente bombardeados por informacdes, tornou-se cada vez mais desafiador para uma

marca se destacar nesse mercado competitivo” (MOORE, 2013, p.16).

“Por meio da Internet, da televisao, do radio, de jornais e revistas, de outdoors,
0 consumidor é bombardeado com ofertas de produtos, de cartGes de crédito, de
promocgOes no varejo, etc. [...] além de estar sujeito a outros indmeros contatos
visuais e sonoros. Enfim, o consumidor ndo tem folga. Em casa, no trabalho, onde
quer que esteja, é abordado por e-mails, telefonemas e um sem-ndmero de
visitantes” (COBRA, 2007, p.22).

O cenario de disputa pela atencdo do consumidor é ainda agravado devido aos
desdobramentos ocasionados pela Internet. A possibilidade de acesso facilitado as
informacdes de moda em tempo real proporciona a todos o contato constante com tendéncias
emergentes, novas colec@es, diferentes marcas e produtos do mundo todo. De acordo com
Dillon (2012), “este mercado global oferece ao consumidor uma grande variedade de
produtos, além de um niimero crescente de fabricantes a escolha”.

Além disso, a viabilidade de transacGes comerciais virtuais contribuiu para que a
oferta conseguisse se tornar ainda mais vasta e acessivel para a maioria. Esses fatores
potencializam e favorecem a construcdo de um ambiente de alta competitividade no mercado
de moda, onde o consumidor passa a ser avido por novidades e suas expectativas podem se
tornar ainda maiores e mais especificas. Para conseguir prospectar clientes, passa a ser
importante ressaltar o potencial criativo, inovador e explorar os meios para diferenciar-se. De
acordo com Porter (1985), a diferenciacdo proporciona o isolamento contra a rivalidade
competitiva devido a lealdade dos consumidores com relagdo a marca e também com relagao
a “consequente menor sensibilidade ao prego™.

O setor de moda pode ser entendido como um mercado dindmico e de constantes
renovacgoes, tendo como uma caracteristica particular o continuo desenvolvimento de produtos
e a busca pela inovagdo. Os artigos do vestuadrio possuem uma obsolescéncia programada

intimamente ligada a troca de esta¢fes do ano, o que leva a necessidade de substituicdo dos
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mesmos para que sejam atrativos e competitivos no mercado. De acordo com Cidreira (2005),
“a renovacdo constante que ocorre na moda induz o consumo, motivado pelo desejo e
fantasia, tornando-se uma necessidade”. Lipovetsky (1989) reforga a ideia e afirma que “uma
empresa que ndo cria regularmente novos modelos perde em forca de penetracdo no mercado
e enfraguece sua marca de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea dos
consumidores ¢ a de que, por natureza, o novo € superior ao antigo” e que “a oferta e a
procura dentro da ‘economia-moda’ funcionam pelo novo, onde inovagdes, pequenas ou
grandes, fazem a diferenca. O que importa é a ‘seducdo’ insubstituivel da mudanga, da
velocidade, da diferenga”.

Outra caracteristica no setor de moda relaciona-se a fabricacdo de seus produtos. O
processo de fabricagdo demanda muito tempo ou pode ter seu timing defasado, pois apresenta
métodos quase artesanais onde nem sempre existe uma padronizacdo para a maior parte dos
itens, sendo que 0os mesmos sdo substituidos quase que obrigatoriamente a cada estacéo e,
geralmente, ha a necessidade de se trabalhar a colecdo em blocos e ndo de forma segmentada.
Dessa forma, esta em jogo um grande investimento de capital antecipado a fim de atender aos
prazos de entregas das colecdes e subsidiar a fabricacdo de artigos que, muitas vezes, estarao
disponiveis para serem comercializados em um periodo de tempo relativamente curto.

A dindmica da moda pode estabelecer para os produtos que seguem seus ditames
algumas particularidades em seu ciclo de vida. De acordo com Treptow (2007), “um artigo de
moda passa pelas seguintes fases: langamento, aceitagdo, copia e desgaste”. O que diferencia
o ciclo de vida do artigo de moda dos demais € que 0 processo se da em um periodo de tempo
relativamente curto devido a forca motriz da moda, a novidade, e, também as trocas de
estacdo do ano. A velocidade da expectativa do cliente é crescente e sustentada pela alteragédo
constante da oferta de produtos, das trocas de estacBes do ano, da alteracdo tendéncias de

moda e das necessidades sociais de comunicagao.

“Na fase de introduc¢do, uma nova cole¢do de produtos de moda atinge os
inovadores, que fazem as vendas aumentarem; a seguir, vem a fase de crescimento,
na qual aparecem os primeiros ‘adotadores’; na fase de desenvolvimento surge a
concorréncia; na fase da maturidade, o produto atinge a maioria dos usuérios de
artigos de moda; na sequéncia, vem a fase do declinio — o produto alcanca 0s
retardatarios, ou seja, aqueles consumidores que s6 tardiamente se encantam com 0s
produtos, quando eles ja estdo saindo de moda” (COBRA, 2007, p.30).

A duracdo do ciclo da moda é cada vez mais curta, dessa forma hd uma enorme

necessidade de acertar na primeira vez, pois qualquer erro no negécio pode ser penalizado
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pelo mercado por um longo periodo. Uma possivel consequéncia disso é que ndo ha tempo de
reacdo a avaliagdo do consumidor, diferentemente de outros setores. Portanto, o curto periodo
deste ciclo torna-se um desafio para a inddstria da moda, e, em uma tentativa de tornarem-se
mais eficazes em atender seus clientes, muitas empresas recorrem as pesquisas de tendéncias
de moda.

O setor de moda tem sido por muito tempo regido por informacdes ditadas, de acordo
com Treptow (2007), por institutos setoriais (fornecedores de matéria-prima) e pelas grandes
industrias de corantes e sintéticos que mantém um constante monitoramento do mercado, que,
junto aos pesquisadores psicossociais e comités de industria, fazem uso dessas informacoes
para definirem estratégias que orientardo as futuras colecdes, divulgando, assim, as principais
tendéncias de moda para a estacdo. Os profissionais do design apropriam-se dessas
informacBes como um instrumento de apoio para a criacdo dos produtos e linhas que serdo
comercializados.

Dessa forma, € possivel observar que no setor de moda a comunicacao é feita, muitas
vezes, apenas por uma via. As empresas realizam as pesquisas, tentam se aproximar dos
desejos e necessidades dos consumidores, produzem seus artigos e os lancam para 0 mercado.
Porém, devido a velocidade do ciclo de vida dos produtos de moda, ndo ha espaco para
possiveis testes ou para uma resposta do consumidor ao que esta sendo proposto. Além disso,
a necessidade da surpresa ou novidade e a obrigatoriedade de renovagdo semestral impedem
que pecas bem aceitas sejam ‘“reproduzidas”. Sendo assim, a informag¢do de moda ¢é
transmitida em uma comunicacao de uma Unica via, visto que, geralmente, ndo ha um retorno
com tempo suficiente para que o produto seja modificado.

Uma alternativa para encurtar a distancia entre produtores e consumidores, que
possibilitaria uma comunicagdo de via dupla, seria 0 uso das midias sociais. Na vanguarda dos
novos modelos digitais de interacdo e comunicacdo, as midias sociais podem ser entendidas
como espagos de compartilhamento onde usuérios divulgam conteudos para outros usuarios.
Trata-se de um ambiente moderno, atrativo e democréatico, onde se consegue facilmente expor
opinides, encontrar informac0es, partilhar experiéncias e, principalmente, construir ideias.

Uma das caracteristicas desses espagos virtuais é a de constru¢do e compartilhamento
do conhecimento de forma colaborativa e interativa. Os consumidores interagem com a
empresa de forma diferente, rompendo com sua postura passiva de receptor e registrando
opiniGes que podem ajudar tanto no desenvolvimento de produto quanto na publicidade de

uma marca.
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Kotler (2010) afirma que, na era da participacdo, as pessoas criam e consomem
noticias, ideias e entretenimento. A nova onda de tecnologia transforma as pessoas de
consumidores em ‘prosumidores’ (termo em inglés que tem origem na juncao das palavras
producer (produtor) e consumer (consumidor) que, juntas, criam um novo perfil de
consumidor).

Os consumidores da atualidade estdo sempre conectados, ligados 24 horas no que
acontece no mundo e ao seu redor. Estdo permanentemente comunicando-se com amigos e
outros internautas do mundo todo e interagindo com o ambiente digital onde estiverem,
através de computadores, notebooks, netbooks, smartphones, tablets e, até mesmo, televisdes
digitais. Kotler (2010) explica que as conexdes entre amigos, nos sitios de networking social,
como o Facebook, o MySpace, também podem ajudar as empresas a desenvolver insights
(ideias) sobre o mercado. Pesquisadores da IBM, Hewlett, - Packard e Microsoft estdo
coletando dados das redes sociais para desenvolver perfis e elaborar melhores abordagens de
comunicacgéo para seus empregados e consumidores.

Tapscott e Willians (2006) ressaltam que, “com o surpreendente aumento da poténcia
computacional, da capacidade e do alcance das redes, além de crescente acesso as ferramentas
necessarias para que possamos nos organizar, criar valor e competir, essa nova web abriu as
comportas para uma plataforma mundial da participacdo”. Pode-se notar que empresas e
profissionais, principalmente da area de marketing, vém se esforcando para criar um novo
vinculo entre consumidores finais e organizacdes, onde se pretende, com a maior
proximidade, produzir produtos e servigos que nao s6 atendam as necessidades e desejos, mas
que superem as expectativas.

De acordo com Kotler (2010), pode-se concluir que, na era digital, os consumidores ja
ndo sdo mais individuos isolados; agora, estdo conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo
sd80 mais inconscientes; ao contrario, sdo bem fundamentadas em informacGes. Nao sdo mais
passivos; sdo ativos, oferecendo feedback util as empresas. Percebendo esta mudanca de
perfil, algumas empresas adotaram uma medida que esta em voga na atualidade e que pode vir
a inovar 0s processos criativos, a construcdo colaborativa, ou seja, usar a ideias e opinides de
seus consumidores para inovar seus produtos e melhor atendé-los. A colaboracdo também
pode ser a nova fonte de inovagéo.

Conforme mencionado anteriormente, 0 setor de moda apresenta-se marcado por
grande efervescéncia econémica, 0 que privilegia a produgdo ciclica e a procura por

inovacOes. Em seu sistema tradicional, costuma utilizar muito tempo para o desenvolvimento
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e para a fabricacdo de seus artigos, e estes ndo possuem um ciclo de vida longo. Quando o
consumidor tem contato com o produto, geralmente ndo ha mais tempo de alteré-lo e produzi-
lo novamente, se houver necessidade.

Neste contexto, as industrias de moda procuram solucBes para conseguir prever
expectativas do cliente, cada vez mais especificas, em um menor espago de tempo, a fim de
melhor satisfazer seus consumidores. A possibilidade da aproximagdo e interagdo com o
consumidor abre espaco para que expressem seus desejos, opinides e necessidades e, também,
pode fazer com que colaborem de forma ativa, como co-criadores de produtos, auxiliando no
processo criativo e possibilitando inovagdes. Além disso, a aproximacao dos profissionais do
design e da producdo com os consumidores permitiria significativa insercdo de elementos
agregadores de valor aos produtos a serem concebidos, com potencial para tornar-se elemento
diferenciador em um mercado competitivo.

Inserida neste cenario de velocidade de informacéo, interacdo e valendo-se da Internet
ndo mais como simples fonte de pesquisa, mas sim como mediadora de novas relagdes entre
produtores e consumidores, surge para a inddstria da moda a possibilidade de modificar
essencialmente seus processos de criacdo de produtos atraves do uso da comunicacdo de duas
vias (entre consumidor e empresa) em Vvarios estagios da criacdo e do desenvolvimento de
produtos do vestuario.

Algumas empresas ja utilizam essa ferramenta para este fim; no entanto, sendo o setor
da moda diverso, existem muitos segmentos de negdcio, maneiras de comercializacdo e
estratégias de posicionamento. Esses fatores podem fazer com que sua eficacia como fonte de
informagdo para o desenvolvimento de novas colegdes varie.

A necessidade deste estudo surge ao constatar-se que a Internet e as midias sociais
tornam-se cada vez mais um campo de estudos e investigacdes, a medida que a tecnologia
avanca e torna-se mais presente no cotidiano de pessoas no mundo todo.

Para um olhar mais abrangente, pretende-se com o presente trabalho elaborar um
estudo sobre a utilizacdo das midias sociais nas etapas do processo de desenvolvimento de
colecBes de moda em trés diferentes segmentos: a moda exclusiva, o varejo tradicional de

moda e o fast-fashion.
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11 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo deste trabalho é identificar 0 uso de processos de interacdo e busca de
informacdo formal através de comentarios por meio das midias sociais para apoio ao
desenvolvimento de colecfes em trés diferentes segmentos: a moda exclusiva, o varejo

tradicional de moda e o fast-fashion.

1.1.2 Objetivos especificos

A partir do tema proposto, foram estipulados 0s seguintes objetivos especificos:

o Apresentar comportamento do mercado da moda e seu contexto na atualidade;

o Compreender o funcionamento da industria da moda, sua gestdo e seus fluxos
logisticos;

o Analisar o processo de desenvolvimento de novas colegoes;

o Identificar o uso e o papel das midias sociais no ambiente de moda;

o Identificar a interacdo espontanea consumidor-empresa que resulta em informacdes

uteis ao desenvolvimento de novas cole¢des que aparecem em forma de feedbacks e opinides.
o Identificar de que forma sdo utilizadas as midias sociais no desenvolvimento de

colegdes.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A necessidade deste estudo se d& ao constatar que as novas tecnologias digitais de
comunicacdo permeiam, cada vez mais, 0 ambiente dos negdcios contemporéaneos,
apresentando algumas oportunidades.

Devido a sua crescente importancia no campo das relacfes sociais e capacidade de
proporcionar trocas velozes de informacdo, as midias sociais apresentam potencial para
auxiliarem na aproximagdo com consumidores-alvo. A partir do estreitamento desses lagos e
de um novo tipo de interacdo espontanea que parte dos consumidores, as empresas possuem
condicdes de melhorarem suas investigacdes e de receberem opinides e feedbacks Uteis para
desenvolver seus produtos.

Em meio a um ambiente competitivo, onde as informacgdes globais transitam em
tempo real, a moda percorre 0 mundo com facilidade e as empresas enfrentam o desafio da
diferenciacéo e da busca por um posicionamento adequado.

A importancia deste estudo relaciona-se com o potencial das midias sociais em
incentivar a comunicacdo de duas vias (ndo somente a pesquisa convencional ou feita atravéz
de perfis que coloca o consumidor em uma posicdo passiva) e diminuir a distancia entre
empresa e consumidor com objetivo de melhor desenvolver as cole¢des de moda e satisfazé-lo

de maneira pontual em seus desejos e necessidades.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem por objetivo alicercar o estudo, apresentando todo o referencial

tedrico que auxiliard na analise dos dados encontrados na pesquisa empirica.

2.1 O MERCADO DE MODA

Esta secdo possui o intuito de oferecer um panorama mercadoldgico do setor de moda
a fim de contextualizar sua situacdo nos dias atuais, apresentar Seus pontos positivos e
negativos, bem como justificar a necessidade do estudo. Tratara de assuntos relacionados a
moda e relagGes sociais, industria e negocios, comercializagdo, novos meios de comunicagdo

de moda e aspectos do ambiente competitivo.

2.1.1 A moda e as relacdes sociais

Pode-se atribuir a moda, como instituicdo, o conceito de um reflexo social,
econdmico, politico, e cultural que acompanha o vestuario e o tempo, integrando o simples
uso das roupas no cotidiano a um contexto maior. A indumentaria retrata 0 gosto
contemporaneo e, a0 mesmo tempo em que expressa 0 todo, consegue exprimir a
individualidade e a personalidade dos individuos, traduzindo-as em suas cores, tecidos,
texturas, formas e composigoes.

Segundo Jofilly (1999), “a moda é um fenémeno social ou cultural, de carater mais ou
menos coercitivo, que consiste na mudanca periodica de estilo, e cuja vitalidade provém da
necessidade de conquistar ou manter uma determinada posigdo social”. Lipovetsky (1989)
complementa o conceito, afirmando que a moda “[...] consagra explicitamente a iniciativa
estética, a fantasia, a originalidade humana, e implica [...] uma ordem de valor que exalta o

presente novo em oposic¢do [...] ao passado coletivo. Ndo ha Sistema de Moda sendo quando o
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gosto pelas novidades se torna um principio constante e regular, quando funciona como
exigéncia cultural autbnoma”.

De acordo com Feghalli (2001), a roupa pode revelar o perfil de uma pessoa. A
necessidade constante do ser humano em comunicar quem € ao outro assume, no vestuario,
um importante elemento de comunicacao.

Pode-se afirmar que a introducdo da moda, como sistema em renovagdo constante,
representa um marco definitivo na inversdo do consumo por necessidade e do consumo
movido pelas fantasias. Sendo assim, a constante renovacdo da moda resulta em uma cadeia

de valor economicamente importante a escala mundial.

2.1.2 A industria e 0s negdcios de moda

Da perspectiva industrial, a moda apresenta-se fundamentada em trés pilares
principais, sendo eles: a criacdo, a fabricacdo e a comercializacdo de produtos. Tangenciando
as areas de design, producdo, administracdo e marketing, “acompanha as tendéncias da
economia, dos estilos de vida, dos habitos, dos comportamentos e, principalmente, dos
desejos” (COBRA, 2007, p.26).

Todas essas vertentes que compdem o produto de moda devem estar alinhadas e
integradas, pois de cada uma delas depende o sucesso do mesmo. Conforme mencionado,
devido ao caréater psicolégico e emocional de seu consumo, a moda pode desenrolar-se
mediante um ambiente fortemente influenciado pelo marketing e pela midia. De acordo com
Constanza Pascolato, os meios de comunicagdo tém a possibilidade de metamorfosear o0s
artigos de moda, transformando-os, muitas vezes, em verdadeiros objetos de desejo (COBRA,
2007).

“Por meio da Internet, da televisdo, do radio, de jornais, revistas e de outdoors, o
consumidor é bombardeado com ofertas de produtos, de cartdes de crédito, de
promocgOes no varejo, etc. [...] além de estar sujeito a outros inimeros contatos
visuais e sonoros. Enfim, o consumidor ndo tem folga. Em casa, no trabalho, onde
quer que esteja, é abordado por e-mails, telefonemas e um sem-nimero de
visitantes” (COBRA, 2007).

Diante deste excesso de informagcOes e propagandas, os consumidores estdo

constantemente em contato com os produtos de moda; sendo assim, tornou-se cada vez mais
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desafiador para uma marca destacar-se nesse mercado que pode ser considerado competitivo
(MOORE, 2013, p.16).

2.1.3 A comercializacdo da moda

A eliminacdo de fronteiras comerciais e a entrada dos importados resultaram em um
grande aumento da oferta de artigos de moda. Segundo Rech (2006), “[...] a abertura do
mercado global coopera para a circulacdo de ideias e para a procura por novidades”. Dessa
forma, atualmente, as empresas concorrem ndo apenas em ambito nacional, mas, sim, com
marcas do mundo inteiro. Além disso, “este mercado global oferece ao consumidor uma
grande variedade de produtos, e um numero crescente de fabricantes a escolha”. O grande
namero de artigos oferecidos também pressiona o mercado, mantendo 0s precos mais baixos.
(DILLON, 2012, p.19).

O passado da moda poderia ser observado como sendo um frivolo privilégio das elites.
No entanto, nos dias atuais, segundo Constanza Pascolato, a moda tornou-se muito mais
acessivel a todos através de um mercado de massa cada vez mais aperfeicoado e evoluido. “E
justamente este mercado que conquista espaco, concorrendo, em alguns casos, até com grifes
mais nobres ou estabelecidas” (COBRA, 2007).

A situacdo de competicdo é ainda agravada quando as grandes marcas percebem o
potencial de mercados massificados. De acordo com Jones (2005), “as etiquetas e logomarcas
das grandes empresas transacionais sdo icones de estilo reconhecidos de Londres a Lisboa, de
Sao Francisco a Cingapura”. O grande potencial de influéncia destas marcas sobre a deciséo
de compra dos consumidores é oriundo das relagBes psicoldgicas de comunicagdo social

desempenhadas através da moda:

“Um exame da histéria da moda e dos costumes dos diferentes paises revela que
todas as sociedades, das mais primitivas até as mais sofisticadas, usam roupas e
ornamentos para transmitir informacdes sociais e pessoais. Assim como tentamos ler
as expressodes faciais das pessoas ao nosso redor, também lemos os sinais emitidos
por uma comunicacgdo ndo verbal - a linguagem da moda — pode ser aprendida como
qualquer outra linguagem” (JONES, 2005, p.34).

Muitas pessoas se expressam através de produtos de moda: uma roupa, um celular, um

notebook, uma loja, um carro. Embora esse tipo de comunicacdo ndo verbal seja mais
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importante para uns do que para outros, o fato é que determinadas marcas sdo verdadeiros
fetiches (COBRA, 2007). Moore (2013) afirma que estas marcas de luxo que s&o
incontestavelmente consideradas objetos de desejo e simbolo de status, vém lancando,
recentemente, linhas de acessorios, cosméticos, perfumes e colecbes de difusdo a pregos mais
acessiveis (também conhecidas como segunda linha da marca). As linhas alternativas sao
concebidas com a intencdo de conservar esséncia da marca, mantendo as caracteristicas de
estilo do designer e informagdes implicitas em seus produtos; porém, sdo produzidas com
algumas reducdes de custo, o que possibilita a queda de pregos e, consequentemente, 0

atendimento a um publico muito mais amplo e o despertar de seus desejos.

2.1.4 Os novos meios de comunicacao

O cenario de disputa pela atencdo do consumidor é ainda agravado pelos
desdobramentos ocasionados pela Internet. Segundo Gabriel (2010), devido aos avangos da
tecnologia até a chegada do mobile, que liberta os individuos de cabos, e devido ao
barateamento e popularizagdo da Internet de banda larga, podem ser observadas condigcfes
inimeras para que a informacdo circule com facilidade, rapidez e eficicia, podendo ser
acessada de quase todos os lugares.

Para Kotler e Armstrong (2007), “a tecnologia criou também uma nova onda de
ferramentas de comunicacéo e propaganda — que véo de telefones celulares, I-pads, cameras
de videos digitais, sites Web e TVs interativas a quiosques de video em aeroportos e
shoppings”. Cobra (2007) complementa dizendo que ““as revistas, jornais, filmes, quase todos
0s meios de comunicacdo circulam em velocidades tais que as noticias chegam praticamente
no mesmo dia, ou a0 mesmo tempo, a quase todos os lugares do mundo”.

A possibilidade de acesso facilitado as informagdes de moda em tempo real
proporciona a muitos estarem em contato constante com inimeras tendéncias emergentes,
novas colegOes, diferentes marcas e produtos de todos os tipos e do mundo todo. A
propagacao da informacgédo de moda agora possui alcance global.

Estas mudancas na forma de se receber e buscar informac6es foram potencializadas
devido ao aparecimento das midias sociais. Estes espacos democraticos de interacdo

influenciaram o perfil do consumidor de moda de maneira relevante. De acordo com Kotler
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(2010), pode-se concluir gque, na era digital, “os consumidores ja ndo sdo mais individuos
isolados; agora, estdo conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo s&o mais inconscientes;

ao contrario, sdo bem fundamentadas em informacdes”.

"O desenvolvimento da Internet viabilizou a mudanca mais significativa na
maneira como consumimos informacdes sobre marcas e também o quanto somos
influenciados por elas. A disponibilidades de informacdes por meio de canais
digitais e a facilidade com que podemos compartilha-las via midias sociais, significa
que ndo mais necessariamente acreditamos em tudo que uma marca informa. Agora
exigimos mais informacgdes sobre elas, esperamos que se envolvam conosco — quase
individualmente — e procuramos a propaganda ‘boca-a-boca’ on-line, acima do
tradicional discurso de vendas” (MOORE, 2013, p.16).

De acordo com Dillon (2012), a Internet causou enorme impacto na inddstria da
moda, alternando a forma como as cole¢des sdo divulgadas e as roupas vendidas. Agora, as
reportagens séo instantaneas e os estilistas promovem a transmissdo de seus desfiles ao vivo
pela televisdo e através da rede, com mais e mais frequéncia. O poder é dado gradativamente
ao consumidor que, cada vez mais, diante da gama de opc0es, torna-se avido por novidades. A
industria da moda em sua rapida transformacdo, com sua necessidade de compartilhar ideias e
imagens, envolve-se com os clientes em um nivel emocional e, para manter-se a frente das
novas tendéncias, abracou essa nova era da comunicagdo com entusiasmo (MOORE, 2013,
p.16).

Outro ponto a ser abordado sobre os impactos da disseminacdo da Internet diz respeito
as transacOes comerciais. Atualmente, devido ao intenso contato com produtos diversos no
mundo todo e também a possibilidade e facilidade de transacBes comerciais via meios

eletronicos, a oferta de produtos de moda pode tornar-se ainda mais vasta.

“[...] mais do que nunca, as marcas de moda devem considerar o publico global.
Com novos canais de venda on-line, o mercado tornou-se mais amplo e
diversificado, como também cada vez mais competitivo” (MOORE, 2013, p. 9)

Ao passo que a oferta se torna crescente e em face da atual facilidade da busca de
informagdes, o consumidor de moda tem condi¢fes de tornar-se mais seletivo, critico e

exigente.

“[...] ao longo do tempo amadureceu o consumo no Brasil. A escassez de meados do
século passado foi substituida pela atual variedade de produtos e servicos e pela
proliferacdo de marcas disputando a preferéncia do consumidor. [...] os meios de
comunicagdo, de massa e 0 atendimento das necessidades basicas de parcela da
populacdo moldaram um consumidor mais esclarecido e seletivo em suas decisdes
de compra, apto a questionar argumentos de vendas e conscio de sua importancia
para quem vende” (URDAN&URDAN, 2007, p.123)
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2.1.5 Aspectos do ambiente competitivo

Devido as influéncias globais, condi¢des de mercado, explosdo da comunicacdo
digital, consumidores mais exigentes e niveis mais acirrados de competicdo, € cada vez mais
dificil para as marcas de moda, grandes e pequenas, competirem (MOORE, 2013, p. 15). O
ambiente de alta concorréncia pode, muitas vezes, influenciar alguns aspectos dos produtos
comercializados.

Como caracteristica principal, de acordo com Gabriel (2010), pode-se observar que
artigos pertencentes a mercados altamente concorridos podem apresentar atributos e/ou precos
semelhantes. A concorréncia faz com que produtos de caracteristicas muito similares estejam
disponiveis no mercado em grande quantidade, oferecendo mais opcdes ao cliente. Como
consequéncia, as empresas sdo pressionadas a manter precos parecidos, mesmo que seu custo
de producéo seja mais elevado que o das demais. Sendo assim, existe a probabilidade de se
trabalhar uma politica agressiva de pregos, mantendo margens baixas a fim de atender as

expectativas de atratividade do produto.

“[...] os produtos concorrentes e substitutos destinados a determinado piblico-alvo
estdo cada vez menos diferenciados uns dos outros. A diferenciacdo encontra-se,
muitas vezes, incorporada aos atributos (caracteristicas) intangiveis do produto,
como marcas, propaganda, apresentacdo grafica da embalagem e servicos adicionais.
[...]. Se uma empresa fixa pre¢cos com base em seus custos, eles podem destoar
muito do mercado. Os clientes vdo escolher 0s concorrentes com 0S pre¢os mais
baratos e exercer pressdo sobre todos 0s precos, especialmente se ndo observarem
vantagens na aquisi¢do dos produtos mais caros” (LEPSCH, 2012).

As empresas trabalham para encontrar alternativas para tornarem-se cada vez mais
eficazes e eficientes na comercializagdo de seus produtos; assim como compreender 0

ambiente de mercado e sua dindmica pode ajudar a manté-las competitivas.

Urdan e Urdan (2010) acreditam que:

“O entendimento das propriedades do ambiente ilumina os gestores de marketing. A
administracdo seria muito mais simples sem mudangas, ameacas e oportunidades
que 0 ambiente traz. Mas a realidade ndo é assim. Embora criatividade e inovagdo
sejam desejaveis, ninguém tem autonomia ou deve agir alheio ao ambiente, pois a
sobrevivéncia e a prosperidade dele dependem. ”

Para a industria da moda, a habilidade em analisar o contexto competitivo e fazer
escolhas estratégicas conscientes torna-se essencial neste cenario dindmico e de grande
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concorréncia, pois, de acordo com Avelar (2011), “a partir do momento em que a moda ¢
incorporada pela industria, ainda no século XI1X, ela passa a obrigar-se a légica de difuséo e
do lucro”.

Para tanto, as empresas lancam méo de estratégias competitivas que, segundo Toledo
(2012), tem como objetivo central possibilitar a empresa uma visdo de como desenvolver uma
vantagem sustentavel sobre a concorréncia, o que Ihe permitird manter-se e crescer em um
ambiente caracterizado por intensa competicdo. “[...] em geral, uma empresa possuiu
vantagem competitiva quando é capaz de gerar maior valor econémico do que empresas
rivais” (BARNEY & HESTERLY, 2007)

Nestes casos, 0 posicionamento é visto como ferramenta essencial para uma
marca/produto/empresa se diferenciar no mercado. De acordo com Kotler (2003),
posicionamento pode ser definido como o “ato de projetar a oferta da empresa, de forma que
ela ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos consumidores alvo”. Em outras
palavras, é 0 que se deseja que o publico pense sobre a marca/produto, de forma que esse
publico consiga diferencia-la dos outros. “O posicionamento €, basicamente, um exercicio de
comunicacdo. Se o produto ndo for identificado como melhor sob algum aspecto significativo
para um conjunto de consumidores, estard mal posicionado e mal sera lembrado.” Kotler
(2003) ainda complementa, ressaltando que lembramo-nos das marcas que se destacam como
superiores ou melhores, sob algum aspecto.

Tendo em vista o perfil dinamico e efémero do setor, as empresas, cada vez mais,
tentam encontrar solucGes para conseguirem posicionar-se mediante 0 mercado de maneira
mais &gil. Uma das formas de posicionamento e de entregar valor ao cliente de moda é o
lancamento continuo de produtos. De acordo com Kotler (2003), é aconselhavel trilhar
caminhos diferentes da concorréncia e buscar diferenciagéo.

Moore (2013) afirma que a inddstria da moda tem um ritmo extremamente acelerado,
consumindo novas ideias e tendéncias vertiginosamente. Este dinamismo implica na
necessidade constante de renovacdo e, consequentemente, na valorizacdo do continuo
desenvolvimento de produtos.

Os artigos do vestuario possuem uma obsolescéncia programada intimamente ligada a
troca das estagdes do ano, o que leva a necessidade de substituicdo dos mesmos para que
sejam atrativos e competitivos no mercado. Lipovetsky (1989) reforca a ideia e afirma que
“uma empresa que ndo cria regularmente novos modelos perde em for¢ca de penetracdo no

mercado e enfraquece sua marca de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea
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dos consumidores ¢ a de que, por natureza, o novo € superior ao antigo” e que “a oferta e a
procura dentro da ‘economia-moda’ funcionam pelo novo, onde inovagdes, pequenas ou
grandes, fazem a diferenca. O que importa ¢ a ‘seducdo’ insubstituivel da mudanca, da
velocidade, da diferenga™.

A necessidade de renovacédo constante impacta na duracdo do ciclo de vida do produto
de moda. O periodo de atratividade desses produtos no mercado é relativamente curto quando
comparado a outros segmentos. Dessa forma, os produtos de moda devem exercer um grande
fascinio rapidamente para atrair maior numero de consumidores, como uma forma de suprir
de maneira veloz suas necessidades e seus desejos. Além disso, o timing de lancamento do
produto dentro deste ciclo pode exercer influéncia direta nas vendas. De acordo com Oliveira
(2012), um fator que pode contribuir para o fracasso do produto é o timing de langamento do
produto ser inadequado, ou seja, seu lancamento ser anterior ou posterior a real oportunidade
do mercado.

Como ja mencionado, o mercado de moda valoriza a novidade, e langar novos

produtos torna-se essencial para a permanéncia e crescimento da empresa, no entanto:

“[...] essa atividade representa um alto nivel de risco. Diversos estudos apontam que
a taxa de fracasso — incapacidade de atingir os resultados esperados — pode chegar a
mais de 90 por cento do total de langamentos, o0 que representa perdas significativas
para as organizaces, tanto em termos de recursos financeiros investidos quanto em
termos de problemas com a imagem da empresa no mercado” (OLIVEIRA, 2012, p.
158)

Com o intuito de evitar prejuizos, algumas empresas apostam na segmentacdo do
mercado como ferramenta para atenuar possiveis enganos cometidos durante o processo de

concepcao do produto:

“[...] O conceito de marketing, em sua versdo mais moderna, reza que as empresas
devem obter vantagem competitiva mediante a entrega maior valor percebido aos
clientes. Fica explicita a importancia da segmentacdo de mercado, pois ela permite
que as empresas se aproximem dos clientes e, assim otimizem seus recursos [...]. A
segmentacdo de mercado é o processo de identificar grupos de consumidores
homogéneos em relacdo & determinadas caracteristicas comportamentos, atitudes
necessidades e/ou desejos, processo esse que permite a empresa obter vantagem
competitiva mediante a maior entrega de valor aos clientes, uma vez que se torna
possivel decidir com maior eficiéncia e eficacia sobre as estratégias e as agdes
(OLIVEIRA, 2012).

Kotler (2003) complementa a ideia, afirmando que:
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“Por mais importante que seja a observagdo dos concorrentes, a obsessdo pelos
clientes é ainda mais fundamental. Os clientes, ndo o0s concorrentes, determinam
quem ganha a guerra. Os mercados, em sua maioria, sdo disputados por muitos
pescadores em busca de poucos peixes, disponiveis. Os pescadores mais eficazes
conhecem os peixes melhor do que os demais ” (KOTLER, 2003).

Sendo assim, estreitando os lagos com o consumidor, as empresas tém a possibilidade
de conceber produtos que atendam de forma mais pontual as suas necessidades. Com a
emergéncia das midias sociais, nota-se a possibilidade destes lagos estreitarem-se ainda mais,
fazendo com que o consumidor tenha condi¢cBes de enviar feedbacks uteis e oferecer
informagdes que auxiliem no desenvolvimento do produto e na inovagéo, tdo valorizada nesta
industria.

O negocio da moda depende de inspiracdo, criatividade e intuicdo, por parte de
estilistas; e de organizacdo e estratégia, por parte dos gestores - para conceber, produzir e
vender produtos de sucesso.

No ambiente de neg6cios contemporaneo, as empresas vivem em uma multiplicidade
de situacdes decorrentes dos impactos positivos e negativos dos eventos, das tendéncias e das
demandas do mercado (TOLEDO, 2012).

Conforme mencionado no capitulo, torna-se cada vez mais complexo estabelecer
diferenciais que permitam as marcas ter um argumento Unico de venda, a medida que 0s
mercados locais se desenvolvem para incluir um puablico global, e as marcas de luxo
continuam a expandir suas ofertas para mercados de massa (MOORE, 2013).

O consumidor €, hoje, um cidaddo de uma grande aldeia global; por isso, as marcas
tendem a ser mundiais com pequenas anotacGes de referéncias locais. Faccioni (2011)
assegura que, assim, fica estabelecida uma imensa batalha entre comércio e industria, e entre
paises, cada um invadindo o territério do outro, buscando vantagens competitivas de preco,
volume e lucro. No futuro, no final do processo, todo o poder da indUstria que passou para o
comeércio sera passado para os consumidores. 1sso sera possivel gragas as novas tecnologias,
cujos limites ndo foram definidos ainda.

O desafio € garantir que 0 mercado continue focado no cliente, bem como, sendo
criativo e vanguardista, abracando publicos variados e, a0 mesmo tempo, permanecendo
comercialmente vidvel. As estratégias devem ser pautadas em elementos que oferecam valor

ao cliente, valorizando suas necessidades e desejos.
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2.2 GESTAO DE PRODUTOS NO SETOR DE MODA

Esta secdo objetiva apresentar um panorama a respeito dos processos de gestdo,

envolvendo especificamente a comercializacao de produtos e seus diversos segmentos.

2.2.1 Comercializacdo de artigos de moda

Segundo Treptow (2013), para efetuar a comercializagdo de artigos e atender as
variadas demandas, a industria de moda divide-se, principalmente, em dois segmentos: a alta

costura e o0 prét- a-porter.

“Basicamente, ha dois macros segmentos para o design e a produ¢do de roupas: alta-
costura e prét-a-porter (termo em francés que significa ‘pronto-para-usar’). [...] Mas
assim como em qualquer inddstria, esses segmentos se subdividiram ao longo dos
anos e em uma série adicional de micros segmentos ou nichos, que sdo mais
especializados e focam em mercados especificos” (SEIVEWRIGHT,2009).

2.2.2 O segmento de Alta-Costura

Crane (2011) acredita que a alta-costura € a forma mais antiga de desenhar e criar
roupas. Através de meios artesanais, segundo Treptow (2007), as roupas de alta-costura séo
produzidas com exclusividade e conforme as medidas do cliente ou do manequim (no caso de
pecas confeccionadas para desfiles), e sua producdo ndo depende apenas do trabalho do

estilista e seus colaboradores:

“A Haute Couture é quase um ritual que segue tradicdes que remontam ao século
passado e atende as rigidas normas da Chambre Syndicale de la Couture Parisienne.
Todo esse cuidado e o cumprimento das exigéncias de producdo em geral tornam a
peca cara e pouco acessivel a uma grande fatia do mercado” (TREPTOW, 2007).

Para Seivewright (2009), este segmento da industria, em especial, dispbe de

profissionais surpreendentemente talentosos e experientes que sdo especializados em rendas,
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contas, bordados e acabamentos; e também conta com modelistas e costureiras altamente
diferenciadas. Tantas exigéncias e qualificacbes sd0 necessarias para que a pega seja quase
uma obra de arte, agregando grande valor ao produto final.

Em decorréncia do minucioso trabalho manual envolvido na confeccdo dessas pecas,
que podem chegar a centenas de horas de bordado e custos exorbitantes, a alta-costura, “[...]
desempenha um papel vital na industria, j& que tem poucas restricGes de custo e criatividade.

Na maioria das vezes ela que lancga as ideias e aspiracdes presentes nas colecOes de
prét-a-porter (SEIVEWRIGHT, 2009).

“Os desfiles de moda de alta-costura s&o feitos duas vezes por ano, exclusivamente
em Paris (Franga), em janeiro e julho. Esses desfiles demonstram aos compradores,
clientes e especialmente convidados e imprensa as cria¢cfes do mais alto nivel e
valor, absolutas e Unicas. Frequentemente sdo modelos mais criativos e inovadores
que os ateliés de alta-costura produziram” (SEIVEWRIGHT, 2009)
Devido aos cuidados, a exclusividade e ao requinte, empregados na concepgao e na
execucdo de um artigo, seu valor torna-se muito mais elevado e pouco acessivel para camadas

mais populares.

“A maioria do publico consumidor de moda ndo tem condigdes financeiras para
adquirir a alta costura. Por essa razdo, a industria desenvolveu o segmento da moda
chamado prét-a-porter, onde a roupa ainda é confeccionada com um padrdo muito
alto, mas com uma tabela de medidas uniforme e reproducdo em série”
(SEIVEWRIGHT, 2009)

Rech (2006 apud SLACK, 2002) acredita que a tarefa de pesquisar e identificar estes
desejos dos clientes pertence ao departamento de marketing, cabendo ao designer a analise
destes dados e a criacdo de especificacGes para o produto. Esta € a grande lacuna existente
entre os produtos da alta-costura e do prét-a-porter. Lipovetsky (1989) afirma que sdo o0s
paradoxos da alta-costura "que conjugam [...] o frivolo e a perfei¢cdo, que j& ndo cria para
ninguém, que tanto mais representa a loucura estética desinteressada quanto ela melhor

corresponde aos interesses do marketing".

2.2.3 O segmento de prét-a-porter



31

“A industria francesa modernizou-se, incorporando técnicas de producdo vindas dos
Estados Unidos, assim como novas ideias sobre merchandising” (RICHARD, 1987). Apés a
Segunda Guerra Mundial, o sistema prét-a-porter popularizou-se por oferecer maior
praticidade na aquisi¢cdo de roupas, variedade de estilo e precos acessiveis. (TREPTOW,
2013)

A partir do surgimento do prét-a-porter, no periodo pés Segunda Guerra Mundial, "o
desejo de moda expandiu-se com forga, tornou-se um fendmeno geral, que diz respeito a todas
as camadas da sociedade” (LIPOVETSKY, 1989).

O prét-a-porter é fortemente caracterizado pela producdo de roupas em escala
industrial, sendo “[...] uma fabricagdo em massa, rapida, guiada pelo sentido da produtividade,
a preocupacdo da rentabilidade e fortemente marcada pelos imperativos financeiros e
técnicos” (FECHALI, 2006). Conforme Treptow (2013), a quantidade de artigos varia
conforme o mercado para qual sera distribuido.

Jones (2005) afian¢a que “a moda prét-a-porter representa uma ampla variedade de
roupas feitas para o0 mercado de atacado, lojas de departamento e butiques de diferentes faixas
de precos, e tornou-se 0 modelo de organizacéo para as feiras de negdcios de moda”.

Seivewright (2009) afirma que, mesmo sendo concebida de forma industrial, “Ainda
ha um senso forte de design e inovacao nas roupas de prét-a-porter, bem como o uso de belos
tecidos e detalhes”. E um segmento da moda que ndo se vale de tanto luxo e nem da
exclusividade caracteristicas da alta-costura; porém, ainda possui informacdes de moda

relevantes e com potencial de diferenciador social.

“Existem muito mais empresas no mundo atuando nesse segmento, pois, diferente
da alta-costura, ha mais oportunidades de apresentar as cole¢fes, uma vez que oS
desfiles prét-a-porter sdo feitos duas vezes por ano, em diferentes capitais do mundo
como: Mildo, Londres, Nova York, Rio, Téquio, e, naturalmente, Paris”
(SEIVEWRIGHT,2009).

Rech (2006 apud VINCENT-RICARD, 1989) assegura que:

“A partir do surgimento do prét-a-porter, no periodo pds Segunda Guerra Mundial,
‘0 desejo de moda expandiu-se com forca, tornou-se um fenémeno geral, que diz
respeito a todas as camadas da sociedade’ (LIPOVETSKY, 1989, p.115). A
producdo de roupas em série vai acompanhar o mesmo caminho do desenho
industrial, a partir da década de 30: cole¢Bes sazonais de tecidos, malharia, roupas
com base na criagdo estética, do ‘bonito’. Lipovetsky (1989) afirma que ‘com o
estilismo, o vestuario industrial de massa muda de estatuto, torna-se integralmente
um produto de moda’. O produto de grande difusdo comecou a coordenar os
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principios da indUstria e do estilismo, ou seja, ‘requeria firmeza quanto as posicdes
estéticas e a0 mesmo tempo consciéncia das realidades e limitacdes do mecanismo
industrial”.

2.2.4 As Supermarcas

Pode-se observar no mercado de moda a existéncia de grandes empresas do segmento
prét-a-porter denominadas Supermarcas. Estas se encontram filiadas a grandes
conglomerados, como, por exemplo, o0 LVMH (Louis Vuitton MdetHennessy) e o Gucci
Group, compostos por grifes como Dior, Céline, Givenchy, Kenzo, Alexander McQueen,
Stella McCartney, Marc Jacobs, Balenciaga, Bottega Venteta, Donna Karan, Louis Vuitton,
Guccli, entre ouras.

As Supermarcas caracterizam-se por apresentar artigos de luxo que transitam entre a
alta-costura e o prét-a-porter, a medida que conservam o requinte e uma certa exclusividade

em uma producdo industrial em série, atingindo um publico de classes mais altas.

“As Supermarcas de luxo sdo as gigantescas empresas de classe mundial que tém
enormes orcamentos de propaganda e que costumam fazer parte de uma grande
corporacdo, a qual promove e cria uma ampla variedade de produtos em lojas
préprias, como cosméticos, perfumes e acessérios” (SEIVEWRIGHT, 2009).

Na verdade, as Supermarcas trabalham com desfiles semestrais e cole¢fes; no entanto,
grande parte de seu lucro é proveniente de outros tipos de artigos (como cosméticos, perfumes
e acessorios), que, assim como as pecas de roupas, possuem valor alto no mercado, mas com
um diferencial: os produtos permanecem “na moda” por mais tempo e ndo perdem seu fator
diferenciador social tdo rapidamente quando as pecas de roupas. “As cole¢des prét-a-porter
sdo apenas 0 ponto de partida das vastas vendas de produtos adicionais que eles produzem”

(SEIVEWRIGHT, 2009).

2.2.5 0O segmento da moda exclusiva: estilistas e designers independentes

Ao analisar a comercializagcdo de produtos-moda, pode-se encontrar outros tipos de

negocios, como as marcas de médio poder aquisitivo e os designers independentes.
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Seivewright (2009) explica que este tipo de empresa apresenta boas vendas e alto perfil;
contudo, ndo possui 0 poder das Supermarcas. Em geral, essas marcas séo vendidas em lojas
exclusivas, butiques independentes e muitas tém sua propria loja.

As colecOes criadas por estes profissionais, normalmente, possuem caracteristicas
incomuns e criativas. Suas criacGes sdo destinadas ao publico de vanguarda, que, segundo
Treptow (2013), costuma ser exigente quanto a qualidade dos materiais, acabamento e
exclusividade. Este tipo de consumidor encontra-se no inicio do processo de adogdo de
novidades e disseminacdo de moda, sendo considerado inovador, consumindo tendéncias,
antes de seu periodo de aceitacao.

Ao desenvolver este tipo de colecdo, o criador tem como objetivo expressar suas
ideias e transmitir conceitos de forma livre e artistica, em uma tentativa constante de despertar
curiosidade, chamar atencdo e surpreender.

As pecas sdo elaboradas cuidadosamente e, muitas vezes, sofrendo processos manuais.
N&o séo disponibilizadas em grandes quantidades e os lucros da empresa encontram-se no
valor intangivel atribuido as criacdes e ndo somente ao volume de vendas, fazendo quem a os
precos sejam mais altos.

Segundo Seivewright (2009), é valido salientar que, ainda dentro deste segmento,
pode-se observar alguns designers que trabalham para marcas mais valorizadas pelo publico e
criam linhas especificas para empresas de médio poder aquisitivo. As propostas seguem seu
estilo de criacdo e pode ser reconhecido o toque pessoal do criador nas cole¢fes. No entanto,
elas séo financeiramente mais acessiveis e imprimem certa “exclusividade” como diferencial.

Existem também designers independentes que possuem uma pequena equipe para
produzir suas colec¢des, que sdo vendidas no atacado para butiques, multimarcas e lojas de
departamento. Neste caso, o criador tem controle total sobre a criacdo, a pilotagem, a
producdo, as promocles e as vendas. O tamanho do negdcio determinara quantas dessas
tarefas precisam ser feitas internamente (SEIVEWRIGHT, 2009).

2.2.5.1 O mercado massificado

Por fim, pode-se observar um ultimo segmento de produgdo de moda conhecido como

mercado popular ou “moda de rua”:
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“O mercado popular tornou-se um dos segmentos mais diversificados e de maior
crescimento no design de moda. As empresas sdo capazes de traduzir rapidamente as
tendéncias apresentadas na passarela devido aos processos de criagdo, fabricacéo e
os critérios de qualidades que estdo estabelecidos. Ema razdo das quantidades
produzidas elas podem vender a pre¢os muito mais baixos do que os designers de
marca propria” (SEIVEWRIGHT, 2009).
Devido a sua rapidez e agilidade ao fabricar produtos, o mercado popular tem a
possibilidade de torna-se mais atraente e conquistar mais consumidores, visto que um dos
atrativos da moda € a novidade, a troca constante de produtos que transmitem informacGes

diferentes.

“[...] lojas como a TopShop e H&Mestdo se tornando rapidamente os lugares
favoritos para consumo até mesmo de ricos e famosos. De modo semelhante, lugares
como Debenhams, uma grande loja de departamento, estdo se empregando designers
como Julien Macdonald e Matthew Williamson para produzir artigos exclusivos. Ao
fazerem isso oferecem um preco menor que o da marca do designer”
(SEIVEWRIGHT,2009).

Grandes estilistas assinam colecbes para marcas de mercado massificado,
demonstrando que os modelos atuais de producdo em larga escala podem ser quase tdo bons
quanto artigos de luxo, “especialmente aqueles de colegdes desenvolvidas por estilistas
destacados, com exclusividade, para grandes redes de varejo (como Karl Lagerfeld, para
H&M). Entretanto, os tecidos sdo mais baratos e as técnicas de construcdo sao adaptadas para
manter baixo o preco de producdo dessas pecas”. (SEIVEWRIGHT, 2009)

Alguns estilistas que atuam neste segmento de mercado desenvolvem produtos
baseados em tendéncias populares e encontram suas inspiracdes em colec6es de prét-a-porter.
Isso assegura uma venda rapida das roupas, o que é conhecido também como fast-fashion (em
inglés, moda rapida) (SEIVEWRIGHT, 2009).

O mercado de massa pode se tornar mais acessivel ao consumidor no que diz respeito
a poder de compra e facilidades. As empresas ganham em quantidade e, por isso, podem vir a
trabalhar com precos menores e atender sua parcela de consumidores. Porém, ha outro grupo
de consumidores que ndo sdo adeptos aos produtos massificados e procuram artigos
diferenciados, com valor agregado e que expressem mais sua identidade, suas ideias, estilo de
vida e ideologias. Existem pequenas producdes e pequenos estilistas que criam para
comercializar seus produtos em galerias ou em feiras como a do Mercado Mundo Mix, (que se
trata de um movimento de vanguarda com caracteristicas alternativas ligadas a cultura urbana,

apresentando novos talentos, ideias e tendéncias nas areas das artes, musica, moda e design).
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Esta feira oferece oportunidade aos artistas selecionados para promover, comercializar
e viabilizar as suas criaces. Porém, nem todos os nichos conseguem ser atendidos, tanto em
quantidade como em variedade. Com a velocidade da informacéo as pessoas estdo em busca
constante por novidade e diversificacdo. O que resulta em desafios para os estilistas e
criadores em estipular nichos e serem fiéis a seu estilo e identidade.

Isso acontece devido ao controle da industria da moda por parte dos grandes grupos
conglomerados (as grandes casas), que impdem um alto custo para a inser¢do de médias e
pequenas empresas no mercado. Alem disso, os conglomerados e Supermarcasse protegem e

usam seu status para “ditar” o que € belo, bom, inovador através de sistemas de disseminacéo.

2.2.5.2 O Fast-fashion

Com o fortalecimento das midias, o avanco da tecnologia e a queda no custo dos
produtos em decorréncia da industrializacdo, a moda prosseguiu crescendo, se fortalecendo e
sendo mais consumida. A partir de 1990, a velocidade de propagacdo da moda, devido as
novas tecnologias digitais, aumenta e proporciona 0 ambiente ideal para o aparecimento do
fendmeno conhecido como fast-fashion.

Em sua traducdo literal para o portugués, significa moda rapida e € uma alusdo ao
termo fast-food, ja utilizado ha anos pela industria alimenticia, que também teve a necessidade
desse aceleramento (BRAGA, 2006). Segundo Dillon (2012), € a expressdo que define a
oferta de pecas basicas ou descartaveis, vendidas a um preco baixo. O termo também ¢é
empregado para descrever a producdo de colecBes baseadas nas tendéncias de moda mais
recentes, com uma estratégia baseada no maior nimero de langamentos ao longo das colecoes,
estoques menores e producdo rapida para atender o mercado (SILVA; VENANZI; PAIXAO,
2011).

O fast-fashion pode ser considerado um modelo de gestdo flexivel e integrado. Este
tipo de producdo destaca-se na atualidade, pois consegue atender as demandas urgentes e
diversas de consumidores cada vez mais informados e avidos pelo consumo. “Este conceito
nasce no final dos anos de 1990 de uma expressdo utilizada pela midia para identificar a
alteracdo cada vez mais veloz da moda que algumas empresas acabaram aderindo como a
Zara e a H&M” (DELGADO 2008).
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Erner (2005) afianca que:

“O modelo trata-se do chamado circuito curto ou Quick Response System. Nasceu
em um bairro de Paris, com pequenos comerciantes do setor téxtil que comecavam
sua producdo tardiamente, pois queriam ter realmente a certeza de algumas
tendéncias para ndo errar e perder vendas.”

De acordo com Cietta (2010):

“O fast-fashion opera com um sistema que tem como objetivo definir uma colecdo
na qual prevalecam produtos de sucesso absoluto de vendas, que definam um estilo
especifico e sejam, a0 mesmo tempo, coerentes entre si. Ainda, este modelo conta
com produtos chamados de ‘hibridos’, isto é, um produto industrial com um forte
contelido de sentidos e significados culturais.”

Em suma, objetivo do fast-fashion é produzir uma moda de baixo custo, com
qualidade de regular a baixa, com uma pequena quantidade de repeticbes por modelo e que
esteja dentro das tendéncias mais aceitas pelos consumidores. As empresas deixam que
algumas tendéncias se estabelecam e sejam procuradas e desejadas. Com esta resposta do
publico, as empresas aceleram sua producdo e fabricam poucos produtos com grande
potencial de venda e com baixo custo, a fim de conseguirem um giro maior. Por sua vez, 0
mercado absorve estes produtos devido a necessidade do consumidor atual de possuir artigos
gue sejam novidades e que estejam dentro das Ultimas tendéncias de moda, enquanto o

namero restrito de pecas também pressiona o consumidor a adquirir o artigo.

“[...] a loja troca grande parte das mercadorias das lojas a cada quinzena, contando
com um planejamento da logistica mundial e da criacdo acelerada de novos
produtos. Outro ponto que demanda atengdo especial é a exibicdo das mercadorias
no ponto de venda, a loja é reorganizada periodicamente para que os consumidores
notem diferencas e se sintam estimulados em visitar constantemente a loja. ”
(DELGADO, 2008)

Este tipo de comercializagdo vem crescendo nos ultimos anos em decorréncia das
vantagens oferecidas para as empresas. Existe a reducéo dos riscos, pois as tendéncias que séo
utilizadas para o desenvolvimento do produto séo captadas tardiamente, sendo que séo usadas
somente as que foram confirmadas pelo publico. Além disso, o sistema trabalha oferecendo
pequenas quantidades do produto, o que faz com que diminuam as sobras. Caso um artigo
seja muito procurado, dentro de sua producdo rapida, é possivel que seja repetido e reinserido
nos pontos de venda (ERNER, 2005).
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Pode-se concluir, entdo, que o conceito do fast-fashion tem como objetivo reduzir
incertezas de expectativas do cliente e, simultaneamente, aumentar o consumo, através da
fabricacdo de produtos de ciclo de vida curto, de forma que seu lancamento seja 0 mais
préximo possivel do momento da venda, ou seja, perto ou dentro da estacdo. Produzir
novidades em tempo recorde, com precos competitivos e visando atender rapidamente os
desejos dos consumidores sdo 0s conjuntos de fatores que formam os alicerces doeste negdcio
de varejo (TOKATLI, 2007).

No entanto:

“Ndo ¢ um sistema bem visto pelo mercado criador/produtor de moda, ja que muitas
vezes as empresas confeccionam roupas similares (com alguma ou nenhuma
modificacdo) aquelas que foram pensadas, criadas e desenvolvidas por estilistas e
marcas renomadas. Mas de qualquer forma a maioria dos clientes ndo chega a tomar
conhecimento desta concorréncia, ficando mais atento ao estilo e preco das pecas
que irdo usar do que aos ‘bastidores’ das empresas de moda” (DELGADO, 2008)

2.2.5.3 O varejo de moda tradicional

O varejo tradicional de moda atende a um perfil de consumidor considerado fashion
que, segundo Treptow (2013), consome com mais intensidade e frequéncia, optando por
tendéncias mais atuais e buscando aceitacdo em seus grupos sociais. Valoriza em seus
produtos a novidade, a popularidade e a variedade.

Este consumidor encontra-se na posicdo de adotante inicial no processo de adogéo de
novidades e disseminacdo da moda, consumindo os artigos considerados mais populares pelos
seguidores iniciais e ndo exigindo um alto nivel de inovacao.

O varejo tradicional costuma apresentar quatro colecOes oficiais e algumas colegdes
capsula que sdo inseridas no decorrer do ano, acompanhando o calendario oficial dos grandes
lancamentos. Os produtos séo disponibilizados juntos no inicio de cada estacao.

Devido a comercializagdo em colecdes, o desenvolvimento do produto ocorre com
muita antecedéncia a fim de que todos 0os modelos sejam entregues na mesma época aos Seus
postos de venda. Dessa forma, os estilistas buscam recursos para prever e se aproximar do
futuro desejo de seus consumidores atraves de bureaux e empresas especializadas, estando

distante dos mesmos nesse processo.
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A opinido dos consumidores € importante para este segmento, pois ele mesmo
ajudaria a reduzir as incertezas relacionadas a expectativas do cliente. No entanto, existe a
necessidade de os processos de criacdo ocorrerem de forma muito antecipada para que o
produto esteja finalizado no momento do lancamento.

O varejo de moda conta com distintas formas de comercializar e apresentar seus

produtos ao cliente. Dentre elas estéo, segundo Dillon (2012):

a) Butique independente: Normalmente pertence a um s proprietario particular, vende
produtos de grifes e esta situada em local privilegiado. Pode ser a loja de um estilista, como

Prada ou Versace, ou a de um proprietario independente, como a Colette, em Paris.

b) Cadeia de lojas independentes de tamanho médio: Lojas que variam do pequeno ao
médio, contanto com dez a vinte pontos de revenda e que oferecem marcas de grife e outras

marcas famosas, com produtos mais exclusivos e caros. A Whistles € um exemplo.

c) Grandes cadeias nacionais de lojas: Gigantes comerciais de capital aberto, que
normalmente contam com cinguenta a quinhentos pontos de venda. Exemplos: TopShop, Gap

e Forever 21.

d) Lojas franqueadas: Franquias pertencem a uma empresa matriz que permite que
investidores particulares montem uma loja, mas com controles rigidos sobre a marca, a fim de
garantir que haja unidade visual entre todas as lojas. A Benetton e a French Connection sdo
empresas que trabalham com o sistema de franquias. E um modo rapido dos varejistas

expandirem sua cadeia de lojas.

e) Lojas nacionais de departamento: S&o lojas de moda grandes, de capital aberto, com
varios andares e layouts diferentes. Alguns exemplos séo: no reino Unido, Harcey Nichols e
Selfridges; na Franca, Galeries Lafayette e Printemps; e nos Estados Unidos, Neiman Marcus

e Barneys.

f) Concessdes: Uma marca ou um varejista que aluga espaco para abrir um departamento

especializado dentro de outra loja, bem maior, normalmente perante o pagamento de um
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aluguel ou de comissdo. Tais concessOes estdo sempre presentes dentro de lojas de
departamento com o proposito de se aumentar a exposicdo da linha e é um meio barato

através do qual as marcas marcam sua presenca em centros comerciais.

9) Varejo de moda on-line: A Internet estd se tornando um canal muito comum de
distribuicdo dos mais variados tipos de produto, e a moda néo é excecdo. Ela oferece, ndo so
um meio perfeito para o varejista expor suas linhas mais recentes, como tambeém possibilita a
venda direta aos consumidores. De forma geral, ha quatro categorias de varejo on-line: e-
tailers (ou seja, varejo pela Internet), como a ASOS e a Net-a-porter; lojas fisicas e empresas
de venda por catalogo que expandiram suas operacdes e passaram a oferecer seus produtos
on-line; e o varejo multicanal, que vende seus produtos tanto em lojas fisicas, como por
catalogo on-line. Ao levar a nocdo de varejo on-line mais além e disponibilizar o servigo de
entregas internacionais, as oportunidades que se abrem para um crescimento global séo

enormes.

2.3 PRODUCAO E LOGISTICA DE ARTIGOS DE MODA

Esta secdo explana processos de producdo e de logistica de produtos de moda,
abordando principalmente suas particularidades. Abrange temas que envolvem a cadeia de
valor, abastecimento da producdo, retorno de vendas, mix de produto, producdo antecipada e

obsolescéncia programada.

2.3.1 Processos produtivos

A industria téxtil e de confeccdo estabelece seus pilares na criacdo, na producéo e na
comercializa¢do de artigos do vestuario. Sendo assim, a cadeia produtiva da moda pode ser
dividida em trés grandes segmentos: o de insumos, de manufatura e de bens acabados. Cada
um desses segmentos apresenta niveis muito distintos de escala; o segmento fornecedor de

fibras e filamentos quimicos que, junto com o de fibras naturais (setor agropecuario), produz
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matérias-primas basicas que alimentam as industrias do setor de manufaturados téxteis (fios,
tecidos e malhas) e da confeccéo de bens acabados (vestuario, linha lar, etc.) (IEMI, 2001, p.
46).

Segundo Rech (2006), a cadeia produtiva da moda enceta o conceito de filiére,
considerando a coordenacdo e a integracdo entre as fases de producdo da matéria-prima
(agricola ou quimica) e as fases industrial e distributiva. O termo, de origem francesa,
significa fileira, ou seja, uma sequéncia de atividades empresariais que conduzem a uma
sucessiva transformacéo de bens, do estado bruto ao acabado ou designado ao consumo. Esta
cadeia de producdo € dotada de elevado grau de complementaridade e engloba diversos
setores produtivos, desde as atividades manufatureiras de base até os servigos avancados de
distribuicéo.

“Na esfera do processo produtivo sdo considerados 0s seguintes estagios: (a)
producdo da matéria-prima, (b) fiagdo, (c) tecelagem, (d) beneficiamento /
acabamento, (e) confeccdo, (f) mercado. E interessante ressaltar que esta é uma
sintese linear das diversas fases que constituem a cadeia produtiva da moda, da
matéria-prima até o produto comercializado. Entretanto, existe uma série de
operagdes (mecanico-téxtil), segmentos de servigos (editoras especializadas, feiras
de moda, agéncias de publicidade e comunicacdo, estidios de criacdo em design de
moda) e funcdes corporativas (marketing, finangas, marcas, entre outras) que atuam
transversalmente & cadeia” (SAVIOLO, 2000; LUPATINI, 2004).

O quadro a baixo ilustra os processos que compdem o fluxo e a cadeia produtiva de

moda:

FORNECEDORES DE FIOS

PRODUTORES DE TECIDOS/TECELAGENS

CONFECCAO DE ROUPAS

alEll e
N B

PROCESSO @ f+  PeDiDOS

ATACADISTAS

PROCESSO ‘ ' PEDIDOS
VAREJISTAS

MARKETING @ 4 DEMANDA

CONSUMIDOR

Figura 1- Fluxograma da cadeia produtiva de vestuario, elaborada pela autora, 2015.
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A partir da figura pode-se notar que a cadeia produtiva é composta por diversas etapas
que envolvem setores diferentes compondo um sistema de longa duragdo, podendo
aproximar-se, desde a etapa de fiacdo até a chegada ao consumidor, de um periodo de dois
anos.

Além da criacdo e do desenvolvimento de um estilo, o sucesso do produto no mercado
estard vinculado a sua producdo desde a etapa manufatureira de base até os servi¢os de
logistica, distribuicdo e divulgacdo. Dessa forma, os negdcios da moda devem considerar ndo
apenas a criatividade e o design, mas também a producdo dos artigos, a administracdo de
empresas e 0 marketing. “A moda ¢, sobretudo, um negocio que acompanha a tendéncia da
economia, dos estilos de vida das pessoas, seus comportamentos e principalmente seus
desejos” (COBRA, 2007).

2.3.2. A cadeia de valor de moda

A nova légica dos mercados associada ao grande acirramento da competicdo e ao
ritmo acelerado com que emergem as inovacgdes torna o ambiente propicio para o surgimento
de muitos dos desafios enfrentados pelas organizagdes contemporaneas. O avango das
tecnologias de comunicacdo e a busca continua pela novidade pressionam as empresas a
promover lancamentos de produtos em intervalos cada vez mais curtos, exigindo muito mais
da competéncia de producédo no que se refere a prazos, qualidade, custos etc. Neste contexto, a
reconfiguracdo dos sistemas operacionais atraves da ado¢do de uma visdo geral de processos
de producdo torna-se uma agdo imperativa para empresas que procuram rapidez e
flexibilidade.

A cadeia de valor de moda configura-se em diferentes etapas produtivas vistas como
inter-relacionadas, onde o resultado de uma depende do sucesso da anterior. Seus processos
sdo diversos, especificos e o percurso da producdo do artigo costuma ser longo.

Lupatini (2004) aprofunda o tema afirmando que na esfera dos processos, a cadeia
produtiva da moda é um sistema que apresenta certas singularidades, abrangendo os seguintes
estagios: producdo da matéria-prima; fiacdo; tecelagem; beneficiamento/acabamento;

confeccdo; mercado. Tendo em vista que, de uma perspectiva industrial, a moda apresenta-se
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fundamentada nestes processos, surge a necessidade de todas essas vertentes que compdem o
produto estarem alinhadas e integradas, pois de cada uma delas depende seu sucesso.

Pode-se identificar as divisfes, 0s processos a cima citados e observar seu fluxo da

cadeia de valor de moda no quadro a seguir:

CADEIA DE VALOR DE MODA
INDUSTRIA INDUSTRIA
PETROQUIMICA [N ; AGROPECUARIA
—~ N vartriarrive

y
!

\

FIBRAS QUIMICAS [l

AN FIBRAS NATURAIS

TECELAGEM

PLANA ' MALHARIA

ACABAMENTOS E /OU BENEFICIAMENTOS

LOJAS DE TECIDOS CONFECGAO

y

LOJAS DE MODA

Figura 2- cadeia de valor de moda, elaborado pela autora, 2015

Na atualidade, a moda nédo esta mais totalmente atrelada ao campo das ideias e da arte,
como uma atividade de carater exclusivamente criativo, e passou a ser vista como um negdcio
lucrativo. Com o passar do tempo, tomou propor¢Ges maiores tornando-se responsavel por
uma boa parcela da economia mundial. Ao entrar para o plano dos neg6cios, a moda necessita
de processos e estratégias para manter-se competitiva e atrativa aos olhos dos consumidores.

Com o propo6sito de satisfazer necessidades e desejos as empresas devem, nao
somente desenvolver produtos atrativos, mas sim que se enquadrem nas expectativas de
qualidade e preco, sendo que estes dois fatores relevantes na hora da decisdo de compra sdo
diretamente influenciados pelo tipo de producdo empregado. A fim de perseguir esses
objetivos, o processo de desenvolvimento deve guiar-se através de uma visao abrangente, com

propdsito de criar artigos que sejam viaveis tanto no sentido da producdo quanto no da
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comercializa¢do. Para tanto, torna-se necessario o entendimento da cadeia de valor de moda,
desde o seu inicio, a matéria-prima, passando pelo abastecimento, varejo e chegando aos

consumidores.

“Uma visdo bastante moderna e dindmica procura agregar ambas as partes
[marketing e producdo] em equipes multidisciplinares por linha de produto, de
forma a motivar uma mentalidade pro-produtividade, tornando os profissionais
envolvidos no processo, cientes dos pontos fortes e das limitacfes na capacidade
produtiva da empresa, mas ao mesmo tempo, motivando-os ao desafio de gerar
novos produtos” (TREPTOW, 2013).

2.3.3 Formas de abastecimento da producao

Da perspectiva dos negdcios, a viabilidade produtiva dos artigos torna-se relevante e
varia de acordo com a estrutura da empresa, sendo que pode tornar-se um fator de limitacédo
ou facilidade para a fabricacdo. A quantidade de méquinas, sua variedade, qualidade e o grau
de especializacdo da mao-de-obra serdo fatores que exercerdo influéncia na qualidade
percebida do produto e também em seu custo.

Basicamente, existem trés formas distintas de abastecimento de producéo, sendo elas:
a producdo propria também chamada de estrutura vertical, a producdo terceirizada ou de
estrutura horizontal e, por fim, a producéo mista.

As empresas de confeccdo que possuem produgdo prépria sdo as que concentram
todos os setores e realizam todas as operac6es relacionadas a concepcao e fabricacdo do artigo

internamente.

“Conhecido como produtor vertical, o confeccionista fabricante ¢ aquele que
coordena todas as operagdes, como a compra de matéria-prima, criacdo, ou compra
de desenhos para os modelos e manufatura das pecas. A vantagem desse modelo é a
exclusividade sobre os modelos e controle de qualidade” (TREPTOW,2013)

Outra vantagem do modelo diz respeito ao cumprimento de prazos, visto que 0S
processos internos podem ser acompanhados e controlados. Em contrapartida, uma das
desvantagens desta estrutura seriam seu alto custo e a necessidade de dispor de espaco fisico,
determinada quantidade e variedade de maquinario e mao-de-obra, visto que o artigo de moda
muda com frequéncia. Alem disso, a fabrica possui a obrigatoriedade de uma producéo

minima para conseguir arcar com 0s custos de sua propria estrutura.
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Outras empresas optam por trabalhar com terceiros em uma estrutura horizontal,
sendo assim, algumas das etapas da producéo sdo realizadas de maneira externa, em empresas
distintas especializadas denominadas facces.

Uma das vantagens observadas neste tipo de estrutura seria 0 baixo investimento em
custos fixos, maquinario e funcionarios. No entanto, deve ser considerada a existéncia de uma
margem de lucro em cima do custo real da producdo que é destinada as despesas e
rendimentos da facg¢do contratada.

Este formato apresenta problemas relacionados ao controle de qualidade dos produtos
e cumprimento de prazos por ndo haver frequente supervisdo dos processos. Com relacdo ao
controle de exclusividade dos modelos, também sdo observadas dificuldades, visto que os
modelos criados sdo produzidos em empresas diferentes e podem sofrer copias.

Quando inserida em um conceito de producdo mista, a empresa dispde de recursos
para producdo de artigos de maneira interna, porém pode contar com o auxilio de terceiros,
caso haja necessidade.

Vantagens a serem consideradas dentro deste tipo de producéo estdo relacionadas a
flexibilidade nos processos produtivos, como, por exemplo, variedade de maquinario e mao-
de-obra. Isso faz com que a capacidade produtiva da empresa ndo se torne um limitante e seja
complementada através de servicos de terceiros possibilitando maior variedade no mix de
produto.

No que diz respeito ao controle de qualidade, prazos a serem cumpridos e controle da
exclusividade, a producdo mista pode configurar-se como regular, sendo um meio termo entre

a producao vertical e horizontal.

“[...] a induastria do vestuario mundial tem passado por importantes
transformacgBes nos anos recentes. A principal mudanca que se observa nos paises
industrializados é na direcdo de uma produgdo que incorpore mais fortemente os
conceitos de moda e estilo — mesmo por parte dos grandes produtores. Nessa nova
estratégia, o foco concorrencial deixa de estar centrado no preco do produto e passa
a enfatizar outros fatores, como estilo, design, moda e qualidade. Esta tendéncia
exige dos fabricantes a capacidade de organizar a producdo de forma ainda mais
flexivel, possibilitando respostas rapidas as alteracdes frequentes nas preferéncias
dos mercados (ABREU, 2005)

Pode-se observar, no quadro a seguir, a relacdo entre as varidveis da producéo e seu

tipo de abastecimento:
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Maior controle Menor Controle Controle regular

Limitada GRANDES PEQUENOS Flexivel
(quantidade e variedade de VOLUMES VOLUMES (conta com variedade
maquinario e mao-de-obra) de maquinario e mao-

Flexivel Limitada de-obra)

Figura 3- produgao e abastecimento, elaborado pela autora, 2015

O quadro ilustra e sintetiza a relacdo de cada uma das formas de abastecimento com a
producdo, qualidade, prazos, variedade e exclusividade.
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As empresas verticais apresentam producdo e variedade limitadas resultantes de sua
capacidade produtiva (equipamentos e mao-de-obra).

Em contrapartida, apresentam vantagens no que se relaciona a qualidade, prazos e
exclusividade, por conta de a proximidade entre setores proporcionar um maior controle por
parte da empresa.

As estruturadas de maneira horizontal, ao contrario, costumam ser mais flexiveis no
que diz respeito a producdo devido a possibilidade de contar com empresas diferentes que
apresentam mao-de-obra e equipamentos de acordo com suas necessidades.

Com relacdo a variedade e exclusividade, essas variardo conforme o volume de
produgédo. Quanto maior o pedido, melhores os resultados.

Em se tratando de qualidade e prazos, a estrutura horizontal apresenta menor controle,
ocasionado pela distancia fisica entre empresa e producao.

As empresas de estrutura mista apresentam vantagens relacionadas a producdo e
variedade devido a possibilidade de contar com tipos diferentes de equipamentos e mao-de-
obra.

Quanto a qualidade, prazos e exclusividade, encontram-se em um meio termo,
apresentando resultados regulares pela razdo de dividirem sua producdo em processos internos
(que proporcionam maior controle) e externos (que proporcionam menor controle).

O planejamento e o desenvolvimento das colecfes é o que orienta o fluxo da cadeia de
valor de moda, a medida que apresenta as necessidades de insumos e processos, e, da mesma
forma, é influenciado por ela no que diz respeito as limitacdes e potenciais da capacidade
produtiva. A analise da flexibilidade de abastecimento permite um desenvolvimento de
produto mais consciente, eficaz e condizente com a realidade e as possibilidades de cada
empresa. Isso acontece por este desenvolvimento ser pensado de forma mais abrangente e por
ser planejado através de uma visao integral e geral dos processos.

Em suma, além da estética e do desenvolvimento de um estilo, o sucesso do produto
no mercado estara vinculado a sua producdo desde a etapa manufatureira de base até os
servigos comercializagdo. A fim de perseguir estes objetivos, o desenvolvimento deve ter
como premissa 0 modelo de abastecimento da empresa, visto que este ira determinar
limitacOes em termos de caracteristicas de produtos e principalmente variedade e amplitude
de linha. S&o avaliadas as condi¢fes internas e externas de capacidade produtiva, que

influenciardo nos tipos de artigos produzidos, na quantidade, na qualidade, no tempo de
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producdo e em seu custo. Este tipo de planejamento contribuiria para uma producdo de

artigos, ndo so atrativos, mas também viaveis e talvez lucrativos para a empresa.

2.3.2 Os fluxos logisticos: producéo e venda

A logistica téxtil ndo é compativel com outros setores por conta da sua necessidade de
antecedéncia, obsolescéncia de seus artigos, necessidade de renovacdo constante e
particularidades no mix de produto. O proprio conceito de moda e a maneira como é vendida
séo refletidos no supply chain.

2.3.2.1 Produgdo antecipada

Um fator que merece destaque no setor de confeccdo é o de que estes produtos e
colecdes, muitas vezes, sdo definidos e produzidos com antecedéncia, a partir de tendéncias
mercadologicas divulgadas por grandes empresas especializadas e sdo comercializados ap6s
datas especificas, determinadas pelo calendario oficial da moda.

Além disso, neste setor, 0 processo de fabricacdo geralmente demanda muito tempo,
pois apresenta métodos quase artesanais e nao existe uma padronizacao para a maior parte dos
itens. Segundo Lakatos (1991), algumas fases do desenvolvimento da colecdo podem ser
executadas simultaneamente pelos varios membros da equipe; porém, outras dependem da
concluséo das anteriores, 0 que leva ao gasto de um periodo maior para sua execucao.

Torna-se, portanto, importante elaborar um planejamento da cole¢do, com o intuito de
garantir que esta seja concluida até o periodo de langamento. Essas datas, segundo Treptow
(2013), “estdo vinculadas a eventos (como feiras, S&o Paulo Fashion Week (SPFW), semanas
de moda regionais, rodada de negocios etc.); portanto, € de suma importancia que o
cronograma seja respeitado [...]”. “Atrasos ou apresentagdes incompletas tornardo vaos os
esforgos de seis meses e podem comprometer imagens, vendas e, as vezes, a propria
capacidade de venda da empresa” (BACARO, 2008).
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Dentro destes prazos que sdo orientados pelo calendario internacional de moda, as
coleces, dentro do modo de produgdo tradicional, sdo entregues as lojas em blocos. Todos 0s
produtos sdo produzidos antecipadamente e sdo entregues de uma s vez aos pontos de venda,
fazendo com que os produtos cheguem as lojas antecipadamente, quase que de uma s vez e
em quantidades que podem ou ndo satisfazer a expectativa do cliente, havendo, muitas vezes,
sobras ou faltas. O varejo efetua os pedidos de forma arriscada, muitas vezes, tendo que optar
por deixar de ganhar ou entregar seus produtos as liquidagdes.

A antecedéncia caracteristica da logistica de moda também afeta a atratividade dos
produtos, pois a moda depende de uma série de fatores sociais, que estdo atrelados aos
acontecimentos cotidianos. Se algo mudar, a moda muda também e, neste caso, devido ao
tempo de producdo, o produto ndo pode ser reformulado e lancado novamente. A entrega da
producdo em blocos dificulta a reacdo da inddstria as demandas, pois este tipo de produto
possuiu um periodo de atratividade relativamente curto e, por este motivo, dificilmente sera

alterado a tempo de voltar a ser vendido.

2.3.2.2 O mix de produto

O mix de produto de uma colecdo se refere a quantidade de produtos em tipos,
variantes de cores e estampas e tamanhos diferentes. A industria do vestuario conta com um
mix de produto mais diversificado do que outros setores. Para conseguir que uma venda seja
efetuada, é preciso encontrar ndo somente 0 modelo desejado, mas sim a cor e 0 tamanho
adequado.

Grande parte das cole¢des de moda conta com um mix de produto muito diversificado,
sendo que este se refere a variedade de produtos que as empresas podem ofertar. Segundo
Treptow (2013), 0 mix de produto “pode ser avaliado mediante sua abrangéncia (numero de
produtos em cada linha) e sua profundidade (numero de versdes de cada produto). A sua
extensdo varia de empresa para empresa e, também, de acordo com o seu segmento de
mercado, podendo ser avaliada através do numero de artigos que compdem cada linha”.

Outro fator que contribui para a grande extensdo do mix de produto de moda é a grade
de tamanhos e as variantes de cores ou estampas. A profundidade do mix de produto pode ser
medida através de versdes oferecidas de cada artigo. Um determinado modelo de camisa é
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oferecido nos tamanhos P, M, G e GG e nas cores azul, vermelho, amarelo e preto. O cuidado
em oferecer mais cores e tamanhos pode ser positivo, pois aumenta a possibilidade de
satisfazer o consumidor; porém, implica, muitas vezes, em desperdicios de matéria-prima e

sobras de pecas no estoque (que, provavelmente, serdo vendidas a pre¢cos promocionais).

“[...] erros mais frequentes sdo: colecdes grandes demais (nUumero excessivo de
modelos apresentados), com consequentes dificuldades de producdo por causa da
baixa venda por modelo; colecGes mal calculadas (presenca excessiva de uma
categoria de produto e, simultaneamente, presenca insuficiente ou inexistente de
outras categorias de produto); utilizacdo de um nimero excessivo de tecidos e, como
consequéncia natural, um nimero excessivo de fornecedores, aumentando o risco de
sobras de matéria-prima” (BACARO, 2008).

2.3.2.3 Retorno de vendas

O investimento para a producao dos artigos de moda costuma ser grande e seu retorno
total pode ser tido como quase que incerto, pois ndo existe garantia de que todas as pecas
serdo vendidas. O mix de produto de moda € extenso e, dificilmente, todos os modelos em
todas as suas variantes serdo vendidos fora dos saldos.

Por este motivo, o varejo tradicional pode vir a atribuir precos mais altos as pecas,
para que consiga recuperar possiveis gastos que tiveram com a producdo e prejuizos com
saldos. Este pode ser um dos grandes desafios para a industria de moda. Somente depois das
pecas distribuidas em seus respectivos pontos de venda e ap6s o trabalho de marketing é que
se pode identificar se havera retorno do capital investido, uma vez que, ao iniciar as vendas,
0s gastos ja foram todos realizados.

Jones (2005) acredita que “em uma tentativa de ndo perder totalmente as pecas que
ndo foram vendidas, cada estacdo € seguida por um periodo de liquidacdes para esvaziar 0s
estoques rapidamente e cobrir as despesas financeiras para enfrentar a préxima rodada de
pagamento aos fornecedores”, visto que os produtos de moda devem ser fabricados com
antecedéncia para estarem prontos na semana dos langcamentos, que sdo datas estabelecidas
pelo calendario de moda internacional.

Faccioni (2001) afianca que toda a liquidagdo tem como alvo a diminuicdo drastica do
estoque, mesmo sob um custo maior do que o da compra. A liquidacdo em moda é uma

tentativa derradeira para livrar-se de algo que pode vir a tornar-se um grande prejuizo em
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curto prazo. Geralmente, as empresas que necessitam de muitas liquidagcdes podem estar com
problemas quanto a eficiéncia de pedidos de pecas.

“Empresas que liquidam frequentemente precisam avaliar a eficiéncia de suas
compras, pois o custo das liquidacdes é grande e diminui 0 mark-up de forma significativa.
Quanto menos liquidagdes, melhor o markup. [...] Se a organizacdo que trabalha com moda
conseguir atingir seus objetivos de venda zerando estoques sem precisar usar as liquidacdes,
ela dard uma demonstracdo evidente de alta performance. Assim seu resultado serd muito
maior” (FACIONNI, 2011).

Altos valores podem ser investidos antecipadamente para a producdo das pecas e seu
retorno vai depender do sucesso das vendas, que sempre possui uma alta dose de incerteza.
Outro fator relevante que contribui para precos elevados no varejo de moda € a questdo da
novidade. Cobra (2007) salienta:

“Como o mercado demora a aceitar uma nova cole¢do, o custo inicial de
desenvolvimento impBe pregos mais elevados. Embora a estratégia de preco alto
tenha a ver com a valorizacdo do produto novo, o fato é que a novidade traz
embutido um custo de criagdo e producdo também alto” (COBRA, 2007)

No mercado de moda e dentro do conceito de fabricacdo tradicional, as empresas que
se destacam e que tém lucro significativo sdo, em sua maioria, empresas grandes ou marcas
consagradas. Para empresas menores ou pequenos empreendedores, muitas vezes, é dificil
conseguir meios de subsidiar a producdo de colecbes. Por este motivo € que a moda

massificada pode tornar-se mais acessivel ao consumidor.

2.3.3 Obsolescéncia dos artigos de moda

Atualmente, segundo Treptow (2013), o varejo de moda procura estimular o alto giro
de mercadorias e manter estoques baixos, evitando uma pratica comum neste setor: estocar
todas as pegas que seriam vendidas durante a estacdo. Agora existe o entendimento por parte
de algumas empresas que, proximo ao fim da estagdo, o cliente possivelmente ndo sentird
interesse por aquelas pecas. Até mesmo quando se trata de liquidagdes, o varejo deve reservar

algumas surpresas que encantem seus consumidores e motivem as compras.
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Além da necessidade de oferecer um mix de produto diverso, existe a necessidade de
renovacdo dos estoques. Esta substituicdo de artigos deve ser feita de forma a considerar as
estacdes do ano e datas promocionais, considerando os aspectos das demandas sazonais.

A necessidade surge devido a influéncia direta que as estacdes do ano exercem sobre
artigos do vestuario, tanto de forma funcional, atendendo mais as necessidades fisicas,
(devido a variagéo de temperatura, materiais diferentes devem ser utilizados) quanto de forma
estilistica, atendendo as expectativas estéticas individuais, as necessidades sociais e de
comunicacao.

O calendario oficial de moda e os langcamentos dos grandes estilistas ndo influenciam
somente 0 varejo, mas também a atratividade dos artigos produzidos. A obsolescéncia do
produto de moda transita, muitas vezes, entre a funcionalidade e a estética, pois o produto de
moda comunica valores individuais e sociais através da linguagem ndo verbal. De acordo com
Jones (2005), “todos nos precisamos de roupas adequadas para diferentes estacdes, ocasides
especificas e até para diferentes horas do dia”; e Feghalli (2001) complementa, afirmando que

“a roupa pode revelar o perfil de uma pessoa”.

“Mesmo que boa parte da antiga formalidade exigida pelas roupas de trabalho ou
ocasifes especiais esteja em desuso, a maioria das pessoas ainda espera ser
convidada para casamentos em junho, ou sair de férias em agosto [Europa] e
participar de comemoragbes em dezembro. Além disso, as roupas séo
frequentemente frageis e sujeitas ao desgaste pelo uso. Elas precisam ser lavadas,
consertadas e trocadas. A troca € uma necessidade tanto pratica quanto social. As
roupas devem ser remendadas ou reformadas até certo ponto: o qudo aceitavel é uma
roupa velha ser usada vai depender de nossa idade e posigéo social.” (JONES, 2005)

Jones complementa dizendo que um exame da histdria da moda e dos costumes dos
diferentes paises revela que todas as sociedades, das mais primitivas até as mais sofisticadas,
usam roupas e ornamentos para transmitir informacdes sociais e pessoais. Assim como
tentamos ler as expressfes faciais das pessoas ao nosso redor, também lemos 0s sinais
emitidos por uma comunicacdo nao verbal — a linguagem da moda — que pode ser aprendida
como qualquer outra linguagem (JONES, 2005). Por todos os motivos ja mencionados, a
moda apresenta-se em constante mudanca.

Além dos fatores sociolégicos e de uso, existe um grande incentivo por parte das
empresas para que a moda apresente um carater altamente efémero, no intuito de incitar o
consumo constante de novos artigos. O ciclo de moda alimenta as engrenagens nao s6 do
comércio, mas também de grandes industrias como as pertencentes aos setores téxtil, de

corantes e de confeccdo. Jones (2005) afirma que “o comércio capitaliza a obsolescéncia das
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roupas, e ha uma expectativa ndo declarada de que renovemos nosso guarda-roupas ao menos
parcialmente, na primavera e no outono”. Segundo Feghalli (2001) a constante renovacao da
moda resulta, de fato, em uma cadeia de valor economicamente muito importante a escala
mundial.

Como ja mencionado, obsolescéncia dos artigos de moda os torna menos atrativos
para 0 mercado e, consequentemente, acarreta em uma diminuicdo de vendas. A fim de
motivar a comercializacdo de seus produtos, a moda desafia-se através da busca constante

pela inovacao.

2.4 DESENVOLVIMENTO DEPRODUTO DE MODA

Esta secdo pretende explicar processos que envolvem a producéo especifica de artigos
de moda e suas particularidades, abordando assuntos relacionados a renovagéo constante da
moda, inovacao, processos de disseminacdo de moda, estagios de adogdo de moda e ciclo de

vida do produto de moda.

2.4.1 Renovagao constante de produtos

A moda pode ser entendida como um reflexo social, e, portanto, estd em constante
transicdo. Dessa forma, uma de suas caracteristicas mais marcantes € a continua busca por

mudanga e renovacao de seus produtos.

2.4.1.1 Inovacao

A busca pela inovagéo € notdria e constante no setor de moda desde seu inicio. “As
inovacOes podem ser definidas como estilos, conjuntos de detalhes de costura e modelagem,

que contribuem para a aparéncia como um todo, e como modismos, que sdo mudangas muito
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especificas nos componentes do vestuario” (CRANE, 2005). Solomon (2011) define inovagéo
como “qualquer produto ou servigo percebido como novo pelos consumidores”, ou Seja,
“qualquer ideia ou produto percebido pelo adotante potencial como sendo novo”.

Ao analisar o ambiente de mercado de moda pode-se observar como caracteristicas o
dinamismo, a atualizacdo, a mudanca e a renovacdo como constantes, levando a necessidade
do continuo desenvolvimento de produtos. De acordo com Cidreira (2005), “a renovagdo
constante que ocorre na moda induz o consumo, motivado pelo desejo e fantasia, tornando-se
uma necessidade”. Lipovetsky (1987) explica que “a moda ¢ um fendomeno temporal,
caracterizado pela constante mudanca, quando um lancamento faz com que o estilo anterior
seja descartado”, enquanto Lima (2006) complementa afirmando que “a moda é uma légica
social independente dos contetdos; todas as condutas, todas as instituicbes sdo suscetiveis de
serem levadas pelo espirito da moda, pelo fascinio do novo e a atragdo dos modernos”
(LIPOVETSKY, 2000).

O conceito de inovacdo é relativo no mercado de moda. A moda é um fendmeno

social de movimento ciclico e de acordo com Baudrillard (1995):

“A moda realiza um compromisso entre a necessidade de invocar e a de nada mudar
na ordem fundamental. [..]. Essas necessidades aparentemente contraditérias
formam o paradigma ciclico da moda. [...] Pela mesma razéo, o ‘moderno’ nada tem
a ver com uma pratica atual, com uma mudanca real ou uma inovagdo na estrutura”
(BAUDRILLARD, 1995)

Segundo Jones (2005), existe uma forca muito poderosa no mecanismo da moda: o
tempo. “Para o criador de moda, a diferenga central entre o seu produto e os de quaisquer
criadores em outras areas € o tempo de prateleira”. Os artigos do vestuario, em sua maioria,
possuem um tipo de obsolescéncia programada, que estd diretamente ligada a troca de
estacOes do ano, ou seja, os artigos devem ser substituidos por outros, pelo menos a cada seis
meses, para que continuem se mostrando atrativos e competitivos para seus consumidores.

Lipovetsky (1989) afirma que “uma firma que ndo cria regularmente novos modelos
perde em forca de penetragdo no mercado e enfraquece sua marca de qualidade numa
sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores € a de que, por natureza, 0 novo é
superior ao antigo”, e que “a oferta e a procura dentro da ‘economia-moda’ funcionam pelo
novo, onde inovagdes, pequenas ou grandes, fazem a diferenca. O que importa é a seducéo
insubstituivel da mudanga, da velocidade, da diferenga”.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), “a introdugdo de bens e servigos novos é

vital para a empresa, para o consumidor e para a economia de um modo geral”. Nos dias de
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hoje, os avancos tecnoldgicos, a facilidade da comunicacdo em tempo real e 0 excesso de
informacdes recebidas todos os dias pode fazer com que o consumidor tenha acesso a diversas
marcas, produtos e precos e se torne mais exigente, tornando a oferta de novos produtos um
fator competitivo (LIMA, 2006).

No ambito dos negdcios, a inovacdo ganhou importancia e deixou de depender de

mera inspiragdo e passou a ser um processo. Bisol e Scherer (2006) asseguram que:

“Durante muito tempo, o processo de inovacdo nas empresas foi considerado como
fungdo do acaso, dependente de um surto criativo de algum funcionario brilhante.
Além disso, acreditava-se que inovar ndo era uma opg¢do viavel para todas as
empresas, uma vez que essa atividade envolve riscos e incertezas na combinagédo de
informacdo, conhecimento e criatividade. Entretanto, a gestdo moderna vem
buscando reduzir essas incertezas associadas a inovacéo.”

O que se propde atualmente € estruturar um processo nas empresas, de maneira a criar
uma atividade coordenada em prol da inovacao. Um processo de gestdo da inovacdo formal e
estruturado tem como objetivo aumentar a eficiéncia, garantir o alinhamento entre estratégia e
inovacgdo, manter o aprendizado constante, coordenar todas as atividades envolvidas e criar
meios adequados para comunicar as inova¢fes com o mercado (DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2006).

Baxter (2000) relata que uma empresa inovadora decide desenvolver novos produtos
com base em algumas proje¢bes como, por exemplo, o tempo de desenvolvimento deste
produto, a oportunidade no mercado para certo produto e o custo real de desenvolvimento do
produto. Na analise socioeconémica, 0s itens analisados sdo preco, segmento de mercado,
publico-alvo, renda per capita, concorréncia, promocao, custos de desenvolvimento e lucros.

A inovagdo € tida como algo positivo. No entanto, ela demanda tempo e
investimentos. Por isso deve ser analisada a sua viabilidade.

Além das empresas contarem com 0s altos custos da estratégia de inovacao, precisam

também se proteger contra a concorréncia e as copias.

"Os novos produtos devem atender as crescentes restricdes sociais e
governamentais, tais como seguranca do consumidor e padrdes ecoldgicos. O custo
para descobrir, desenvolver e lancar novos produtos continuard aumentando devido
ao aumento dos custos de fabricacdo, de midia e de distribuicdo. Muitas empresas
ndo podem arcar com esses custos, por isso introduzem extensdes de linhas ou
produtos apenas levemente diferenciados, em vez de inovagdes reais. Mesmo
quando um novo produto faz sucesso, 0s rivais copiam-no com tanta rapidez que sua
singularidade acaba tendo vida curta” (KOTLER, 2008, p.216).
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As empresas de moda tentam se adequara este novo cenario de velocidade e produgdo
de novidades e buscam entender melhor seus consumidores, a fim de atender pontualmente as
suas necessidades e desejos. Neste mercado globalizado, onde cada vez mais as barreiras
comerciais geograficas e fisicas sdo transpostas, 0 consumidor tem a oportunidade de estar em
contato com a enorme oferta de bens de consumo que estdo disponiveis, fazendo com que a
atratividade do produto se torne importante e a velocidade de sua concepcdo, producéo e
distribuicdo também, visto que o mercado de moda é movido pela rapidez, troca e a
valorizacdo do novo.

A moda € uma industria competitiva e seus mais recentes participantes estdo mais
criativos e inovadores do que nunca, com excelente capacidade de comunicagédo e percepgéo
critica (DILLON, 2012, p.164).

“De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), a introdug&o de bens e servigos novos ¢é
vital para a empresa, para o consumidor e para a economia de um modo geral.
Atualmente, as inovagdes tecnoldgicas ocorrem numa velocidade impressionante e
ndo é exclusividade de uma Unica area produtiva. Na moda ocorre a mesma situag&o,
tornando complexa a deciséo pela adocdo do novo. Muitas vezes, quando finalmente
uma pessoa aprende a aceitar o uso de determinado modelo de saia ou vestido, o
mesmo se torna obsoleto quando ha o langamento de uma nova tendéncia no
trimestre seguinte, muito mais avancada e socialmente aceita” (LIMA, 2006).

De estacdo em estacdo, a moda se renova e dessa renovacdo emergem produtos dos
mais variados. As matérias-primas, o design, o conceito, as cores, estampas e até mesmo

precos sdo alterados continuamente a fim de incentivar a pratica do consumo e aumentar a

atratividade desses artigos.

“A maior caracteristica da moda é a mudanga constante. Além disso, o setor de
vestuario busca constantemente atualizar-se, apropriando cada vez mais de recursos
e tecnologias avancadas para inovar sempre. Essa busca é constante e sistematica,
pois a velocidade do langcamento de novidades é cada vez rapida. Muitas empresas
trabalham contra o tempo para estar sempre acompanhando as alteracBes do
mercado e observando as variaveis incontrolaveis do macro ambiente de marketing,
para aproveitar as oportunidades e precaver-se contra as possiveis ameagas ao seu
negdcio. O desenvolvimento de inovacBes na moda &, portanto, um processo
ininterrupto e veloz, mais até que adocéo e difusdo do uso” (LIMA, 2006).

O novo produto de moda ndo significa necessariamente uma ruptura total com o
passado (LIMA, 2006). Atualmente, tudo é reciclavel e pode voltar a moda. A moda pode ser
0 neo, o retrd ou o revival. Observa-se esse mesmo movimento na arte, no cinema, na musica

e no comportamento. Sai o ideal de ruptura total e adota-se a pragmatica da reciclagem ou

customizacdo, como se diz na moda. O critério de classe social cede lugar a predominancia
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dos grupos de filiagdo. “Vivemos uma busca de estilos que exprimam, ndo sé a posic¢ao social,
mas 0 gosto, a aparéncia e a idade de cada um. A aparéncia tornou-se mais importante do que
a expressdo de uma identidade socioeconémica” (LIPOVETSKY, 2000, p.8).

Segundo Lipovetsky (1989):

“[...] torrentes de ‘pequenos nadas’ e pequenas diferencas que fazem toda a moda,
que desclassificam ou classificam imediatamente a pessoa que os adota ou que deles
se mantém afastada, que se tornam imediatamente a pessoa que adota ou que deles
se mantém afastada, que tornam imediatamente obsoleto aquilo que os precede”

“A difusdo das inovagdes se refere ao processo pelo qual um novo produto, servico
ou ideia se espalha por uma populacdo. Uma inovacéao é qualquer produto ou servi¢o
que os consumidores percebem como novo. Pode estar na forma de uma atividade
(skateboarding), um estilo de vestir (camisetas Ed Hardy), uma nova técnica de
fabricacdo (a capacidade de projetar seu prépro ténis de corrida no site nike.com),
uma nova variacao de produto existente (Parkay fun SQueeze Clored Margerine em
azul ou rosa chogue), uma nova maneira de entregar um produto (pedir mantimentos
online e recebé-los da Peapod em sua casa) ou uma nova maneira de embalar um
produto atual (Sopa Campbell’sna embalagem Hand Microwaveable Soup, que vem
em uma caneca para viagem)” (SOLOMON, 2011).

“Caso uma inovacdo seja bem-sucedida (a maioria ndo é!) se espalha pela
populacdo. Primeiro, algumas pessoas decidem experimenta-la. Depois, cada vez
mais consumidores decidem adota-Ila, até que ocasionalmente parece que quase todo
mundo a estd comprando. - Caso seja um sucesso”(SOLOMON, 2011).

Nem todas as inovacGes sdo criadas da mesma forma. Elas ndo apresentam os mesmos
riscos nem proporcionam recompensas similares. Os tipos gerais de inovacdo segundo Davila,
Epstein e Shelton (2007):

Incrementais: a inovagdo incremental leva a melhorias moderadas nos produtos e
processos de negdcios em vigor.

Radicais: é o conjunto de produtos fornecidos de maneira inteiramente nova.

As inovagOes incrementais sdo mais viaveis dentro da moda, pois contemplam 0s
publicos mais conservadores (que sdo a maioria e estdo entre adotantes e retardatarios) e ndo
necessitam de grandes esforcos em pesquisas. Além disso, seu risco de aceitacdo €
consideravelmente mais baixo, visto que muitas vezes se trata de produtos ja consumidos com
pequenas variagoes, elementos pontuais da estacdo que lhe atribuem valor.

As inovagdes incrementais podem ser mais observadas em segmentos como varejo
tradicional de moda e principalmente no fast-fashion que optam por trabalhar com tendéncias
ja adotadas e confirmadas pelos consumidores, buscando seguranca nas vendas, evitando
incertezas.


http://nike.com/
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A inovacdo radical rompe com estéticas anteriores e consiste em uma mudanca
significativa nas pecas. Dessa forma, se gasta muito mais em pesquisas de referéncias e
processos de fabricacdo (o que influencia e seu custo), sendo que o risco de ndo aceitacdo dos
artigos é elevado. Além disso, esses produtos atingem o publico dos inovadores e seguidores
iniciais, que representam uma fatia menor do mercado.

As inovacdes radicais sdo frequentemente observadas nos setores de alta-costura e
moda exclusiva, que possuem a obrigatoriedade da novidade, ruptura com as estéticas da
estacao anterior, valorizando e atribuindo o conceito e a criatividade ao valor do produto.

2.4.2 Processos de disseminacdo da moda

O processo de disseminacdo de moda pode ser iniciado de formas distintas. De acordo
com Jones (2005), a moda apresenta dois movimentos na escala social, um chamado efeito
trickle-down e o outro boubble-up.

Nos dois casos, sendo a moda um fendmeno de aceitacdo social, pode-se observar que,
segundo Hirschman (1981), produtos de moda se difundem principalmente pela influéncia do
grupo de referéncia. O sentido da moda recai na distin¢cdo de um elemento particular de um
mais geral. O modo de vestir pode oferecer certa satisfacdo as necessidades de aprovacao
social e de diferenciacdo individual devido a sinalizagédo de determinado status social.

Simmel (1904) defende que a identificacdo e diferenciacdo sdo as principais forcas
que dirigem o curso da mudanca na moda. Ao mesmo tempo em que une membros de um

determinado grupo, segrega um grupo em relagéo a outros.

2.4.2.1 O Trickle-down

Em linhas gerais, no movimento trickle-down, ou de gotejamento, a moda pode vir a
comecar através dos luxuosos lancamentos elitizados da alta-costura e das grandes marcas
mundiais. Lima (2008) acredita que figuras populares ou celebridades possuem papel
importante neste processo, atuando como displays das novas tendéncias de moda, cuja
divulgacdo é feita pelos meios de comunicacdo em massa. Em seguida, este estilo € copiado e

difundido pela industria atraves do prét-a-porter, onde mais pessoas tem acesso a ele. Logo
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depois, chega paulatinamente ao acesso das classes inferiores e a alta demanda pede uma
larga producdo. Quando o estilo ou produto é altamente consumido, seu carater de
diferenciador social é perdido e ele pode se tornar massificado. Neste estagio, o estilo ou 0
produto de moda é abandonado, sendo prontamente substituido por outra novidade e perdendo

seu valor tangivel e intangivel para o mercado.

“O modelo classico de difusdo da moda ¢ exemplificado por Simel (1957), de 1904,
segundo o qual novos estilos, inicialmente adotados pelas elites da classe alta, aos
poucos se difundem para a classe média e, por fim, para a classe trabalhadora.
Quando determinada moda chega a classe trabalhadora, a classe alta ja adotou novos
estilos, pois o0s anteriores perderam parte de seu atrativo no processo de
populariza¢do. Os processos sociais subjacentes a esse modelo sdo a imitacdo e o
contagio social e a diferenciacdo (McCracken, 1985, pag.39). Grupos com menor
status buscam aumenta-lo, adotando a indumentaria de grupos com maior status, e
desencadeiam um processo de contagio social no qual estilos sdo adotados
sucessivamente por grupos de niveis de status cada vez maior. Em resposta a esses
desenvolvimentos, 0s grupos com maior status buscam de novo diferenciar-se dos
que Ihes sdo inferiores e adotam novas modas” (CRANE, 2011)

O diagrama abaixo ilustra o sistema de disseminacao de moda trickle-down:



59

EFEITO TRICKLE-DOWN

A

Alta-cultura, formadores de
opinido, artistas e estrelas pop

Quem se associa com eles,
primeiros adeptos

Leitores de revistas, lojas
independentes — primeiras copias

Mercado de classe média — produtos

disponiveis nas melhores lojas

Publico em geral — produtos
amplamente disponiveis

DISSEMINAGCAO EM MASSA

Figura 4- Diagrama Efeito Trickle Down, Jones, 2005

Ao analisar a difusdo por meio do trickle-down, nota-se a presenca de duas forcas em
conflito que contribuem diretamente para as constantes transformagdes que ocorrem na moda.

De acordo com Lima (2008):

“[...] primeiro, os grupos subordinados tentam adotar simbdlicos de status dos
grupos que estdo acima deles em uma tentativa de mobilidade social. O conflito esta
em que grupos procuram monitorar 0s que estdo abaixo deles, para fugir do que
estiver sendo imitado; por isso hd a busca incessante de novas modas, que
perpetuam o ciclo de mudanga da moda”

E complementa:
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“A dindmica dessa difusdo ndo ¢ ‘de cima para baixo’, mas um padréo ascendente de
caga e ‘perseguicdao’, gerado por um grupo social subordinado que ‘caga’ 0S
marcadores de status de alta classe, e por um grupo social superior que transfere em
apressada fuga para outros marcadores. E um movimento ascendente — e ndo
descendente” (LIMA, 2008).

E notdria a busca por elementos simbolicos que ajudem na classificagio e aceitagio
social de individuos e adogdo de outros elementos que permitam mobilidade, favorecendo a
ascensdo em patamares sociais. Dentro deste contexto, torna-se fundamental a compreenséo
dos conceitos de Garcia & Miranda (2005) sobre autoria, réplica, falso, copia e releitura como
movimentos de perseguir este lugar da moda e, estando nele, estar no lugar de aceitacao:

Autoria: inaugura novas categorias ao introduzir elementos de outros sistemas,
agregando ao objeto valor de autenticidade.

Réplicas/clones: Dizem respeito a reconstrucdo da aparéncia ao sabor da estética do
outro, como celebridades que sdo ficgBes, personificacdes perenes que substituem o real. E
uma busca pela aproximacdo de uma concepc¢do do ideal, ndo do original (do qual, pelo
contréario, se distancia).

Falso: Coco Chanel (1883 — 1971) acreditava ser esta a gléria de um estilista: desfilar
nas bacias de camelds versdes de suas ideias originais, réplicas que, pela multiplicacdo e
mimica, amplificam a legitimidade de seu discurso.

Copia: é a sosia do original, multiplicada sob a forma de tendéncia.

Releitura: onde décadas misturam-se mediante o uso de suas respectivas
materialidades, o ponto central aqui se restringe a parecer novo, entdo ela é entendida como
inovacdo, mesmo sendo uma releitura. Renovacdo do objeto que, revigorado por novas
tecnologias e com alteracGes sutis na sua forma, se adapta a um novo contexto.

Estes conceitos contribuem para a existéncia de tentativas de ascensdo através da
apropriacdo de simbolos de status, com a pretensdo de aparente mobilidade social. Quando o
item de moda se torna largamente consumido e consequentemente, muito replicado, copiado e

falsificado, este perde seu valor de diferenciador social e é abandonado.

2.4.2.2 O Bouble-up
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O fendbmeno bouble-up, por sua vez, ocorre de forma inversa. Uma moda pode
emergir das ruas, das camadas menos favorecidas da sociedade. Esta moda se espalha e chega
ao conhecimento de formadores de opinido que se identificam com ela e aderem ao novo
estilo. A imprensa toma conhecimento do estilo e passa a divulga-lo. Em posse dessas
informacdes e dos simbolos estéticos, as elites se apropriam dessa moda e posteriormente
pode-se observa-la em desfiles de grandes marcas. Um exemplo deste fenbmeno é a moda
punk, cujo inicio se deu nas classes populares e, ao longo do tempo, alcangou as grandes

casas, sendo utilizada como referéncia para novas colecdes até os dias de hoje.

“O oposto desse modelo de cima para baixo, ou fluxo descendente, € um modelo de
baixo para cima, no qual novos estilos emergem em grupos de menor status e séo
depois adotados por grupos de maior status (Field, 1070). Nesse modelo a idade
substitui o status social como variavel que confere prestigio ao inovador da moda.
Os estilos que emergem dos grupos socioecondmicos sdo em geral gerados por
adolescentes ¢ jovens adultos que pertencem a subculturas ou ‘tribos’ de estilo.
Essas subculturas tém modos peculiares de se vestir que atraem a atengdo e acabam
sendo imitados em outras faixas etarias e niveis socioeconémicos (POLHEMUS,
1994). Uma terceira possibilidade é que novos estilos surjam das subculturas de
extratos sociais da classe média, como grupos artisticos ou homossexuais” (CRANE,
2011)

O fendbmeno bouble-up pode ser compreendido no diagrama abaixo:
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DISSEMINAGAO EM MASSA

VersOes caras em lojas
exclusivas

Conhecedores de moda

demandam versdes especiais

Revistas, jornais e Tv divulgam a
tendéncia

O mercado de classe média da um
nome a tendéncia

A A

Moda de rua e grupos de
cultura alternativa

>

EFEITO BUBBLE-UP

Figura 5- Diagrama Efeito Bubble-up, Jones, 2005.

Todavia, em ambos 0s movimentos, é notoria a presenca da novidade, do consenso, da

adog&o e, posteriormente, da massificagao e consequente abandono do estilo.

“Nos dois modelos 0 processo de difusdo descendente ou ascendente é acelerado
pela exposi¢do a midia, que agora leva a uma rdpida consciéncia quanto aos novos
estilos em todos os niveis do sistema. Ambos os modelos pressupdem a adogdo em
larga escala de determinada moda e um processo de ‘saturagdo social’ no qual o
estilo ou 0 modismo acabam por se desgastar” (SPROLES, 1985, apud CRANE,
2005)

2.4.2.3 O Trickle-across

Existe também, segundo Frings (2012), a teoria da ado¢do simultdnea ou trickle-

across, que defende que os meios de comunicacdo levam a moda de todos os cantos do
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mundo, direto para nossas casas, instantaneamente. Os consumidores vém as tendéncias e
querem parecer tdo antenados com a moda quanto as celebridades. Fabricantes copiam o0s
estilos quase que imediatamente para atender a grande demanda; portanto, a velocidade de
producdo é algo da maior importancia. A disseminacdo em massa esta se tornando a
modalidade predominante da adocdo de moda. Em suma, no trickle-across as tendéncias

podem surgir de qualquer classe socio-econémica.

“Alternativa aos modelos ja citados, em especial ao trickle down effect, temos a
trickle across effect, que estaria relacionada a difusdo por contagio. Dessa forma, a
moda ndo se difunde hierarquicamente de cima para baixo, mas, horizontalmente e,
para todos, em forma de leque. As fontes de inovagdo ndo seriam mais os nobres ou
a classe alta, mas, outras fontes, como a classe média e grupos marginais da
sociedade. Utilizando a obra de Summer, Baldini nos diz: ‘[...] as modas — escreve -
difundem-se hoje através de todas as nagdes civilizadas por contato e por contagio. ’
(BALDINI, 2005. pég.73). Assim, a lideranga na moda ndo deve ser atribuida a
classe alta como supunha a trickle down effect, mas antes aos grupos sociais atentos
a moda” (VALENTIM, 2012).

2.4.3 [Estagios no processo de ado¢ao de moda

Segundo Kaotler e Armstrong (2007), os consumidores passam por cinco estagios no
processo de ado¢do de um novo produto:
a) Conscientizagcdo: o consumidor toma consciéncia do novo produto, mas faltam-lhe

informacdes sobre ele.

b) Interesse: o consumidor vai atrds de informagdes sobre o novo produto.
C) Avaliagéo: o consumidor avalia se vale a pena experimentar o novo produto.
d) Experimentagéo: o consumidor utiliza o novo produto em pequena escala para avaliar

melhor seu valor.

e) Adocao: o consumidor decide fazer uso total e regular do novo produto.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as pessoas diferem muito em sua predisposi¢do para
experimentar produtos, e Lima (2008) complementa afirmando que existem o0s seguintes
perfis de consumidores de produtos de moda:

a) Inovadores: aqueles que adotam o0 novo; sdo precursores, formadores de opinido e

lancam moda. Lideres de opinido que saem na frente.
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b) Adotadores iniciais: consumidores dispostos a experimentar 0 novo, e caso
comprovem a sua superioridade, tém a disposi¢do para mudar. S&o fortes influenciadores de
compra, visionarios e antenados.

c) Maioria inicial: aqueles que adotam inovacgdes, basicamente influenciados pela
categoria anterior, compram o produto no estdgio da maturidade, acompanhando a moda,
fazem absoluta questdo de ter acesso a novidade.

d) Maioria tardia: composta de consumidores que adotam a inovacgéo tardiamente, com
medo de parecerem antiquados.

e) Retardatario ou atrasados: caem na maioria, sdo conservadores, céticos; temem usar o
novo e s6 adotam quando entram em conformidade com a massa, pois dificilmente aceitam a
inovacao.

O processo pode ser entendido na figura a seguir:

atratividade

Inovadores || Adotantes | | Maloriainicsl | Maioriatardia | Retardatrios | TP

Figura 6- principio de ado¢do de novidades, elaborado pela autora, 2015

Kotler (2008) afianga que em toda area do produto hé os “pioneiros de consumo” e os

adotantes imediatos. Outras pessoas adotam 0s novos produtos muito mais tarde.
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Ap6s um inicio lento, um ndmero cada vez maior de pessoas adota um novo produto.

O numero de adotantes atinge um pico, entdo comega a diminuir a medida que restam menos
pessoas que ndo o adotaram (KOTLER & ARMSTRONG, 2007).

Os cinco grupos de adotantes possuem diferentes valores:

“Os inovadores sdo ousados — eles experimentam novas ideias mesmo com algum
risco. Os adotantes imediatos sdo orientados pelo respeito — eles sdo formadores de
opinido em sua comunidade e adotam novas ideias rapidamente, mas com cuidado.
A maioria imediata é ponderada — apesar de raramente serem formadores de opinido,
aqueles que fazem parte desta categoria, adotam novas ideias antes da média das
pessoas. A maioria posterior é formada por pessoas céticas — elas adotam a inovagéo
somente ap0s a maioria das pessoas té-la adotado. Para completar, os retardatarios
s8o presos a tradicdo — eles desconfiam das mudancas e adotam a inovagdo somente
quando ela se aproxima da tradi¢do” (KOTLER & ARMSTRONG, 2007).

O processo de adogdo de uma moda ocorre dentro de cada uma das do ciclo de moda.

O intervalo de tempo entre a inovacao e a obsolescéncia é aquele que caracteriza as diferencas

entre modismo, moda e classico. O principio de adocdo de novidades pode der entendido

como um pouco mais complexo quando se trata de produtos de moda e vestuario, podendo ser

classificado, segundo Jones (2005) em trés categorias distintas representadas pelas seguintes

curvas:

a) Novidades ou modinhas:

Mix.

Vendas

Min.

Novidades (“modinhas”)

Ponto de saturagio

Exemplos: blusas tipo cigana, shortinhos, clagas enfeitadas
com correrias ¢ tiras, calcas de agasalho esportivas com
elisticos na cintura, saias bufantes, blusas de gola alta para

homens, gravatas de croché, tamancos, pochetes, chapéus,

/'
< .
R de pescador, saias usadas por cima de calgas, cores fluorecentes.
o
“.
R %
o %
& “
3
&
RS
Linha do tempo Primeira Retorno
temporada improvivel

Figura 7 - novidades, modinha, elaborado pela autora, 2015
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Nota-se que o comportamento é adotado por muitas pessoas em muito pouco tempo, e

que apds chegar ao seu apice em quantidade de seguidores, existe uma queda também muito

rapida, o que impacta em um ciclo de vida bastante curto.

b) Cléssicos:

Mix,

Vendas

Clissicos

Ponto de saturacio

Min.

Exemplos: blazer azul marinho, paleté tipo safari, trenchcoat,
camisa pélo Aertex [marcaregistrada de tradicional malharia
inglesa, fundada em 1860), mocassim, sapato boneca,
twin-sets, de cashmere, calga com duas pregas, meias Argyll
(estampa losangos), camisetas, suéter de moletom, Levi’s 501;

preto, azul marinho, caramelo e creme.

Manutenciio de vendas

Linha do tempo

Primeira Segunda

temporada temporada

Figura 8 - classicos, elaborado pela autora, 2015

Percebe-se que o classico apresenta em seu inicio uma trajetdria de ascensdo quase

semelhante & das novidades ou modismos, no entanto, aumenta substancialmente no nimero

de adotadores. Além disso, ao chegar ao seu apice, o produto decai timidamente, tendendo a

um ciclo de vida mais longo.

c¢) Destaques de moda e estilo:
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Destaques de moda e estilo

Mix. Exemplos: bainha das calcas, ombros largos/estreitos,
Ponto de saturacio cintura marcada com cinto, manga morcego, lacos e
T ae sa aca ?
babados, salto plataforma, botas de cowboy, boina, malhas,
istras capas, calcas culotes, estampas de animais, florais
Tistr , calg lotes, est: d ol 3
A
@)
EN corte em viés, cor-de-rosa, turquesa ¢ verde.
» g
= ER
o] Gl
=] KN
Q x
= o %
;:D‘ (=)
$
B
&
N
Min.
Linha do tempo Primeira Pode retomar em temporadas

tCHlP()l'ﬂdﬂ ou anos pOE[’CI“lOI‘CF

Figura 9 - moda e estilo, elaborado pela autora, 2015

O numero de adotadores daquele novo comportamento é muito timido no comeco, e
que, a medida que vai sendo disseminado, tem uma evolucdo proxima da regularidade até
chegar ao seu apice, quando comeca a decair com velocidade. Nessa modalidade, o ciclo de
vida do produto é considerado um pouco mais longo, e geralmente acompanha as estacdes do
ano quando se trata de produto vestuario. Além disso, o estilo pode ser retomado em anos e

estacOes posteriores.

2.4.4 O ciclo de vida do produto de moda

Mendes (2010) assegura que:

“Uma das caracteristicas principais do produto de moda é a sua obsolescéncia
visual. Para o publico da faixa dos inovadores e formadores de opinido, a exigéncia
quanto a novacdo é imediata. Na medida em que cada produto passa a ser
disseminado para a massa geral de consumidores com a exposi¢do nas vitrines das
lojas e magazines™.

Dessa forma, como ja mencionado anteriormente, torna-se fundamental que a empresa
de moda introduza novos produtos, a fim de manter a atratividade dos mesmos e da sua

marca. Esta postura torna-se importante também para o sistema de moda como sendo um
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negécio amplo, com uma série de dependentes, fazendo girar o capital e movimentando a

economia.

“A introdugdo de bens e servicos novos é essencial para a empresa, para o
consumidor e para a economia de um modo geral. Para a empresa, novos produtos
representam um importante meio para manté-la no mercado, de forma competitiva e
lucrativa. Para o consumidor, novos produtos representam uma oportunidade para
satisfazer suas necessidades de forma mais eficiente. Para a economia, como um
todo, novos bens e servicos podem beneficiar milhares de pessoas ao redor do
mundo” (LIMA, 2006).

Todo o dinamismo do sistema de produgdo de moda e de suas formas de disseminacao
pode vir a estabelecer para os produtos que seguem seus ditames algumas particularidades em
seu ciclo de vida. De acordo com Treptow (2013), um artigo de moda passa pelas seguintes
fases: lancamento, aceitacdo, cOpia e desgaste. Este processo pode ser semelhante ao de
qualquer outro produto que, como afirma Kotler (2010), constitui-se das fases de: introducéo,
crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio.

Faccioni (2011) afirma que, assim como a natureza, a moda evolui e se modifica
através de ciclos. As estacdes do ano vdo se sucedendo, e 0s consumidores alternando sua
necessidade de vestir de acordo com fator climatico natural.

No caso de artigos pertencentes a categoria do vestuario, o que os diferenciam dos
demais produtos é que seu ciclo de vida se da em um periodo de tempo relativamente curto. A
fabricacdo de produtos de moda pode ser vista como demorada, enquanto, por outro lado, a
velocidade da demanda € crescente, pois é sustentada pela alteracdo constante da oferta de
produtos. Além disso, o tempo de duracdo do produto estd intimamente ligado as trocas de
estacfes do ano, as tendéncias de moda e de comportamento que vdo se transformando ao
longo do periodo.

De acordo com Cobra (2007), o produto de vestuario possui varias fases:

“[...] na fase de introducdo, uma nova colecdo de produtos de moda atinge os
inovadores, que fazem as vendas aumentarem; a seguir vem & fase de crescimento,
na qual aparecem os primeiros ‘adotadores’; na fase de desenvolvimento surge a
concorréncia; na fase da maturidade, o produto atinge a maioria dos usuérios de
artigos de moda; na sequéncia vem a fase do declinio — o produto alcanca os
retardatarios, ou seja, aqueles consumidores que so tardiamente se encantam com 0s
produtos, quando eles j4 estéo saindo de moda” (COBRA, 2007)

Crane (2005) complementa afirmando que:
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“Dois modelos explicam a sucessdo de mudangas que ocorre ao longo do tempo no
uso de artigos em voga ou modismos. Meyersohn&Kratz (1957, pag. 594)
identificam o seguinte processo: ‘descoberta do modismo potencial, promocéo pelos
descobridores e /ou consumidores originais, rotulacdo, disseminacdo, perda eventual
de exclusividade e singularidade e morte por deslocamento’. Uma versdo diferente
deste processo esta associada a Rogers (1983), segundo o qual diferentes tipos de
papeis sao importantes em cada estagio da difusdo de uma inovagdo: os inovadores
ddo origem a uma moda ou a um modismo; os formadores de opinido tém o
importante papel na iniciagdo do processo de disseminagdo; os pioneiros na adogao
da novidade sdo atraidos pela exclusividade e pela singularidade, e os retardatarios
contribuem involuntariamente para sua queda, tornando o artigo popular demais
para reter qualquer traco de distin¢gdo” (CRANE, 2005)

Rech (2007) acredita que no momento da concepg¢do do produto a obsolescéncia do

produto ja pode ser planejada.

“[...] no momento da criagdo, o designer, com base nas informacdes sobre
tendéncias de moda, determina qual serd o ciclo de vida deste produto — longo,
médio ou curto — ou seja, um produto basico, um produto com desempenho
progressivo de vendas ou um produto de vanguarda; a empresa pode projetar a
evolucdo deste produto no mercado, sua vendabilidade, sua distribuicdo, sua
reutilizacdo, seu descarte e a relagdo entre o custo/tempo de desenvolvimento e 0
retorno financeiro para a empresa. ”

De acordo com Kaotler (2008) existem trés ciclos de vida especiais e que sao perfeitos
para o ciclo de vida do produto moda: Estilo, Moda e Modismo.

Segundo Rech, os produtos de ciclos longos, denominados produtos de estilo,
permanecem durante geracOes estando dentro e fora de moda, com varios periodos sucessivos
de interesse, "um modo basico e distinto de expressdo”. Vincent-Ricard (1989) conceitua
produtos com ciclo de vida longo como produtos basicos.

Richard (1989) explica que os produtos de moda de ciclo de vida médio, possuem
uma curva de crescimento gradual, permanecendo "aceitos" ou “popularizados" pelos
consumidores durante determinado periodo e descendo lentamente, normalmente o espago de
tempo de uma estacdo climatica. Estes sé@o produtos com desempenho de vendas progressivo e
declinio gradual.

Ja os produtos com ciclo de vida curto podem ser caracterizados como produtos de
modismo. E o produto que “entra rapidamente, é adotado com grande entusiasmo, atinge seu
auge em pouco tempo e declina também em pouco tempo. O modismo dura muito pouco e
tende a atrair um numero limitado de seguidores” (KOTLER, 2008).

Treptow (2013) acredita que ao atingir niveis elevados de consumo, uma moda torna-

se “massificada”, ou seja, de dominio geral. Neste ponto ela perde sua caracteristica

diferenciadora, e logo outro item serd eleito como preferido, enquanto o anterior sera
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considerado como obsoleto. Frings (2012) assegura que embora todas as modas sigam o
mesmo padréo ciclico, ndo existe um cronograma mensuravel para um ciclo de moda.

Algumas modas atingem o pico de popularidade em pouco tempo, outras levam mais
tempo; algumas declinam lentamente e outras rapidamente. Alguns estilos duram apenas uma
temporada de vendas, outros, varias temporadas. Certas modas desaparecem rapidamente,
enquanto outras nunca desaparecem completamente.

A consequéncia ocasionada quando h& curta duracdo do ciclo de produto de moda é
gue ndo ha tempo de reacdo a avaliacdo do consumidor, diferente de outros setores.

A velocidade da informacdo impacta em ciclos de vida de produto cada vez mais
curtos para moda, provocando a necessidade de antecipacdo e de mais informacbes que
ajudem a prever de maneira mais assertiva os desejos do consumidor.

Para um produto conseguir ser consumido, ele precisa de divulgacédo, e Jones (2005)

acredita que:

“O atual avanc¢o da tecnologia de informag&o permite que ideias e imagens corram o
mundo em um piscar de olhos. E dificil dizer onde um estilo se originou, porque
uma silhueta ou corte podem ter um bom nudmero de variagBes criadas
concomitantemente em diferentes lugares.”

A divulgacdo dos produtos promovidos pelas midias é um fator de grande relevancia,
ndo s6 para a comercializacdo, mas também para influenciar o gosto dos consumidores. Esta

influéncia torna-se importante a medida que incentiva o fluxo constante de compra de artigos

novos, movimentando as indudstrias e aguecendo 0s negocios.

“Ha muitos canais diferentes para se transmitir a informag6es de moda e influenciar
0 gosto. Revistas e propagandas televisivas de moda disseminam ideias € visuais em
ampla escala, mas ha alguns meios de influéncia mais sutis, embora ndo menos
poderosos. Entre eles estdo as roupas usadas por artistas de TV e o ‘virus’ que se
espalha de boca em boca, ou via Internet nos grupos de bate-papo” (JONES, 2005).

Faccioni (2011) acredita que o tempo no ciclo da moda esta se dinamizando pelos
consumidores avidos por novidades. O comportamento dos consumidores em cada area do

design esta mudando rapidamente. Isso se deve as novas tecnologias e a globalizagéo.

“O ciclo de moda que, no final dos anos 80, era de 180 dias, hoje passou para 90
dias e estd diminuindo constantemente, podendo chegar a 30 dias ou menos.
Empresas atentas ao mercado lancam de trés a cinco cole¢des por estacdo, sendo que
antes ocorria uma s6. O consumidor agradece e exige mais. Resta as empresas
organizarem-se em atender a demanda até a novidade do dia ou a ‘cor da hora’”
(FACCIONI, 2011).
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Nos dias de hoje, com a grande poténcia computacional e a velocidade da informagéo
em tempo real, a midia bombardeia o consumidor com opcdes de produtos dos mais variados,
muitas possibilidades de pagamentos e entrega. Essas mudancas, cada vez mais velozes,
envolvem de forma direta ou indireta a industria da moda e sdo responsaveis pelo
desenvolvimento destas ofertas. Por isso, as empresas que hoje compbGem essa industria
precisam sobremaneira aprimorar 0s processos gerenciais existentes, de forma a maximizar o
seu desempenho para atender o mercado com maior dinamismo, flexibilidade e reduzir as
incertezas associadas ao processo de inovacdo. Simultaneamente é importante ressaltar que a
indUstria da moda possui como desafio a necessidade de diferenciar-se a cada temporada, sem
perder a sua autoria e com condic@es suficientes para destacar-se frente a concorréncia atual.

Para Faccioni (2011), o descartavel e a troca constante de padrées de comportamento
abrem oportunidades extremamente compensadoras para 0s mais atentos e antenados.

Segundo Selau e Cezar (2012), a produgédo ininterrupta de “novas modas”, tornado as
anteriores automaticamente obsoletas, deixou de ser uma caracteristica exclusiva do universo
da aparéncia para tornar-se o paradigma dominante da sociedade pds-industrial. Tudo
funciona como se o proprio capitalismo tivesse encontrado na “forma moda”, que lhe ¢
anterior, a sua formula perfeita de mudanca continua, busca permanente do novo, producéo
acelerada da obsolescéncia e alternéncia de in ou out num sistema ciclico (CALDAS, 2004).

As engrenagens do capitalismo influenciam a velocidade com que termina o ciclo de
vida dos produtos de moda e incentiva praticas de consumo junto a midia, que potencializa
este apelo. Segundo Faccioni (2011) “o prazer de dar a Si mesmo o prazer do novo é uma
fonte inesgotavel de lucro”.

Segundo Mendes (2010), as empresas integrantes da cadeia téxtil, da midia
especializada e de todas as demais envolvidas com eventos de moda tém interesse no curto
ciclo de vida dos produtos, uma vez que o rapido giro gera feitos positivos em todas as
atividades representadas pela realizacdo de lucros, novos empregos, novos investimentos, etc.

Da parte dos consumidores, por sua vez, observa-se um comportamento condicionado,
hoje ja consagrado pelo habito do consumo de massa, que impulsiona o mercado com a
exigéncia de novidade.

A grande oferta de produtos pode tornar a concorréncia acirrada e potencializar o
poder do consumidor, assim como seus critérios para a decisdo de compra. Com tantas

opcodes, o consumidor sente-se a vontade para escolher o que mais lhe agrade. Sendo assim, a
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comunicacdo de uma via, muito utilizada na disseminacdo da moda, pode ser vista como
ultrapassada em um mercado globalizado. Uma alternativa na busca do diferencial e da
inovacdo seria encontrar outras alternativas na comunicacdo com o consumidor, uma
comunicacdo de via dupla, onde este tivesse a possibilidade de oferecer suas ideias, opinides e
apresentar feedback Util as empresas, orientando a concepg¢édo do produto de acordo com seus

desejos e necessidades.

2.5 DESENVOLVIMENTO DE COLECOES DE MODA

Essa secdo aborda as particularidades do desenvolvimento de colecBes de moda, que
diferem em muitos aspectos do desenvolvimento de produtos isolados. Foram especificadas
todas as etapas dos processos produtivos e sua ordem, as pesquisas que fundamentardo o
design dos produtos e o processo de compilacdo dessas informacdes.

Colecdo € um conjunto de produtos (roupas/ acessorios) com harmonia do ponto de
vista estético ou comercial, que possuam alguma relacdo entre si e cuja fabricacdo e entrega
sdo previstas para determinada época do ano (TREPTOW, 2013; RECH, 2002; GOMES,
1992).

Renfrew e Renfrew (2010) explicam que “o conjunto de pecas pode ser inspirado em
uma tendéncia, tema ou referéncia de design, refletindo influéncias culturais, sociais, e
normalmente, desenvolvido para uma temporada ou ocasido especial”. Essa inspiragdo ¢ o
elemento comum que norteia a criacdo das pecgas e define as silhuetas, cores, estampas,
tecidos e aviamentos que serdo utilizados, com a énfase variando de acordo com o criador.

A relacgdo entre os artigos que compdem uma cole¢éo existe, ndo significando, porém,
que as pecas sejam iguais ou muito parecidas, apenas transmitem as mesmas ideias,
pertencendo a mesma linguagem.

A criacdo de uma colegdo ndo € igual a criacdo de um Unico produto de design, mas
sim se assemelha a construgdo de “um sistema particular de carater efémero” (PIRES, 2008).

Este processo demanda planejamento, tanto no que se relaciona a parte criativa, como
a concepcdo das pegas, quanto a parte comercial, como o cuidado em produzir pegas
coordenaveis entre si a fim de criar looks. A criagdo de pegas cambiaveis facilita montagem
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de catalogos, vitrines, desfiles e, além disso, incentiva uma maior comercializacdo das pecas,

pois 0 consumidor pode interessar-se por algo que combine com o artigo escolhido.

“Cada colecdo apresenta alternativas formais e op¢des funcionais para o usuario,
utilizando sua capacidade associativa e combinatoria: desde o produto mais basico
ao mais experimental, todos compartilham um discurso comum, emitem a mesma
mensagem. N6s nos encontramos diante de sistemas estruturados por constantes
(comunicacionais) e varidveis (materiais, formas e usos) que reforcam a mensagem
de maneira diversificada, sem se converterem em uma transformacdo monotona,
previsivel” (Pires, 2008)

O tamanho das colec¢Ges de moda tende a variar de acordo com o porte e estratégias de
marketing e posicionamento. Grandes empresas costumam trabalhar com colegdes extensas
que abrangem grande parte das tendéncias de moda da estacéo, abordando os temas que estdo
em voga.

Neste caso, Treptow (2013) explana que tais empresas trabalham com diversas
colecBes simultaneas, pois para cada tema a linguagem é trabalhada e percebida de formas
distintas. A vantagem desse tipo de procedimento é atingir puablicos variados, em
contrapartida, trabalhar diversas colecGes pode provocar algumas sobras no estoque. Outras
empresas trabalham cole¢fes menores, tanto com relacdo a mix de produto, quanto em se
tratando de quantidade de pecas. Esse tipo de comercializacdo geralmente atende a publicos
mais especificos e pode conferir exclusividade as pecas.

Ainda segundo Treptow (2013), “para criar cole¢cdes de moda ndo basta apenas saber
desenhar”. O olhar do criador de moda deve abranger ndo s6 o campo das artes e da
criatividade, mas também da gestdo dos processos produtivos e aspectos da comercializagdo.
“A aparente desenvoltura dos ‘grandes criadores’ esta sempre vinculada a precisdo do
trabalho. Sé o verdadeiro profissionalismo da margem a todas as ousadias de uma estrutura de
elaboragdao” (VINCENT-RICHAD, 1989). O design de moda j& é reconhecido como um
segmento do design industrial e, na atualidade, os profissionais tendem a aproximarem-se

mais desse conceito.

“Para responder a esta exigéncia, a cadeia industrial de produtos de moda exige mais
competéncia dos profissionais envolvidos, principalmente designers de téxteis e
vestuario para além de estilistas, técnicos de modelagem, etc. A estratégia passa
assim, por aliar parametros de inovacdo, estética, design, conforto, acabamentos,
facilidade de manutencdo e preco concorrencial, de acordo com as exigéncias dos
consumidores, ou seja, agregar qualidade de criacdo e qualidade produtiva”
(Rathschilling, 2009).
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Através do viés dos negocios, a importancia global da moda na atividade industrial e
econdmica torna-se cada vez mais expressiva. Isto faz com que este setor seja atrativo aos
investidores que impulsionam ainda mais seu crescimento. Sendo assim, nao visto mais da
perspectiva artistica, o setor abandona os processos empiricos e 0s cuidados com a criagcdo sao
outros. Renfrew e Renfrew (2010) afirmam que qualquer colecdo de sucesso ou
financeiramente vidvel requer uma enorme quantidade de pesquisa, investigacdo e
planejamento.

Para que a colecédo seja coerente, viavel e para que atenda aos requisitos produtivos e

comerciais, torna-se necessario elaborar uma metodologia para o processo de criacao.

“Produtos resultantes de projetos de design tem um melhor desempenho do que
aqueles desenvolvidos por métodos empiricos e sdo obtidos em um curto espago de
tempo, considerando conceito e cliente como polos terminais do ciclo do
desenvolvimento” (TREPTOW, 2013, apud RECH, 2002).

A importancia da moda no mundo inteiro estd em constante ascensao, sendo
responsavel por grande parte das economias de varios paises. Como consequéncia, as
metodologias de criagdo de moda sdo fundamentais para auxiliar o crescimento das marcas e,
consequentemente, das diversas economias que estas suportam (Rithschilling, 2009).

O processo de desenvolvimento de colegdes configura-se em diferentes etapas vistas
como inter-relacionadas, onde o resultado de uma depende do sucesso da anterior.

Este fluxo influenciara ndo somente na aparéncia do produto, mas também em sua
producédo e comercializacdo. Dele depende o éxito da fabricagéo e a atratividade dos produtos
oferecidos.

As etapas do desenvolvimento de cole¢des podem ser entendidas através de seus

processos e fluxo através do quadro a baixo:

Coleta de informacGes sobre: mercado, comportamento,

PESQUISAS . L . ~
tendéncias, tema de inspiracdo, tecnologia e vocacdes

regionais.



ANALISE DA FLEXIBILIDADE
PRODUTIVA

COMPILACAO E ANALISE DAS

INFORMACOES

ELABORAGCAO DE ESBOCOS

ELABORACAO DE CROQUIS

DESENHO TECNICO E FICHA
TECNICA

MODELAGEM E
PROTOTIPAGEM

GRADUACAO

CORTE
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Anaélise da capacidade de producdo da empresa ou de seus
colaboradores.

Junc&o das informagdes encontradas, anélise e
planejamento da colegéo considerando o design, a

viabilidade de produgdo e a comercializagdo dos artigos.

Esbocos das primeiras ideias para a colecdo. Elaboracéo

de pecas com potencial de compor a colecéo.

Os esbocos das pecas mais adequadas para compor a
colegéo sdo escolhidos e seus desenhos séo finalizados
atraves de técnicas de ilustracdo e pintura.

As pecas que compde 0 croqui sdo representadas
tecnicamente e apresentadas em uma ficha que oferece

informacoes claras e detalhadas sobre sua confeccéo.

Os desenhos e as fichas técnicas séo utilizados como
orientagdo para que sejam produzidos os moldes das

pecas.

Os moldes produzidos sdo graduados, ou seja, sofrem
ampliacdo ou reducdo a fim de compro a grade de
tamanhos do artigo.

Os moldes de todos os tamanhos sdo cortados em tecido.
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COSTURA As partes das pecas cortadas séo costuradas.
ACABAMENTO As pecas costuradas sofrem revisdo, beneficiamento e
limpeza.

Figura 10- desenvolvimento de produto de moda, elaborado pela autora, 2015

O quadro mostra como 0s processos sao diversos, especificos e 0 como percurso da
producdo do artigo costuma ser longo, o que traz a necessidade de uma producédo antecipada
com a finalidade de entregar todos os produtos na mesma época.

Nas primeiras etapas podemos encontrar a coleta de informagdes que subsidiardo o
planejamento da colecdo no que diz respeito ao design e a producdo. Esta etapa torna-se
fundamental a medida que o resultado da analise dessas informacdes sera utilizado para tracar
o planejamento do desenvolvimento da colecdo, norteando a criagdo e a fabricacdo de todas as
pecas.

Os produtos que sdo resultantes de planejamento e projetos de design tendem a ter
melhor desempenho do que os que sdo produzidos através de processos empiricos
(TREPTOW, 2013; RECH, 2002). A busca de informacGes e uma visdo geral dos processos
produtivos sdo crucias para que a colecdo seja desenvolvida de modo a atender as
necessidades e desejos dos consumidores, porém estando de acordo com o0s potenciais e

limitantes da empresa.

“O design de um produto é um processo complexo e real que mais se aproxima da
gestdo e menos de uma habilidade determinada de um individuo. Muitas empresas
acreditam que o sucesso de seus produtos deve-se unicamente a acdo criativa do
design (intuicdo) sem considerar a questdo industrial de que o produto destinado a
obter lucros (custos, produgdo e consumidores). O papel do gestor de design é
interligar os varios setores da empresa, desse modo o profissional podera contar com
uma estrutura planejada para alcangar seus objetivos” (TREPTOW, 2013 apud
COSTA, 2003).

Visando os objetivos deste trabalho, serdo abordadas as etapas relacionadas a pesquisa
e planejamento de colegdes: A pesquisa de moda, andlise da flexibilidade produtiva,
compilacgdo das informacdes, elaboracdo de esbogos e croquis.
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2.5.1 A pesquisa de moda

Toda marca de moda, grande ou pequena, fard algum tipo de pesquisa antes de tomar
decisbes sobre o que quer que seu design reflita e para quem direciona-lo (MOORE, 2013).
Na atualidade, o desenvolvimento de produtos de moda trata muito mais da pesquisa e jungéo
de informag6es do que somente de sensibilidade artistica e estética.

A pesquisa consiste em investigacbes criativas que envolvem leitura, visitagéo,
observacao, e, sobretudo, registro de informacgdes. Trata-se de uma “[...] ferramenta
imprescindivel no processo criativo que fornecera a inspiracdo, informagdes, direcionamento
e a narrativa para a colecao” (SEIVEWRIGHT, 2009).

“Moda, em sua propria defini¢do, refere-Se a0 gosto ou ao estilo popular atual; A
moda muda constantemente, e espera-Se que o estilista inove a cada estacdo. Por
causa dessa constante pressdo sobre 0 novo, é necessario aprofundar cada vez mais
suas pesquisas e ir além, em busca de uma nova inspiracdo e meios de interpreta-la
em suas colegdes. Designers de moda se parecem, portanto, com colecionadores
obsessivos, e estdo sempre a caga de coisas novas e emocionantes para inspira-los. A
necessidade de coletar e pesquisar materiais para usar no processo criativo é
essencial para alimentar sua imaginagdo” (SEIVEWRIGHT, 2009).
Segundo Treptow (2013), o processo de pesquisa de moda pode ser dividido em 5
areas distintas: mercado, comportamento ou publico-alvo, tendéncias, tecnologias e vocacdes

regionais.

2.5.1.1 Pesquisa de mercado

De acordo com Kotler (2009) a pesquisa € o ponto de partida do marketing e sem ela a
empresa ingressa no mercado como um cego. Para tomar melhores decisbes na hora do
planejamento, € preciso analisar 0os mercados e a concorréncia em termos sistémicos,
interpretando as forcas em atuacdo e suas diversas interdependéncias.

O ambiente de mercado e suas variaveis exercem influéncias de maneira direta no que
diz respeito as necessidades dos consumidores e seus gostos, além de influenciar em seu

poder de compra.
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A pesquisa de mercado desempenha papel importante no desenvolvimento de
colegdes, pois, apresenta um panorama do ambiente de macro, oferecendo condigdes aos
designers e estilistas de orientarem suas criacdes de acordo com as ameacas e oportunidades
do setor. O conhecimento do mercado é fundamental, pois suas variaveis exercem influéncias
no que diz respeito as necessidades dos consumidores e seus gostos, além de influenciar
também em seu poder de compra.

A observagdo da concorréncia faz parte da pesquisa de mercado, sendo fundamental
para adequar a colecdo no que diz respeito aos materiais e a sua qualidade tangivel. Renfrew e
Renfrew (2010) defendem que os tecidos, a construcdo das pecas, e 0s detalhes sdo
cuidadosamente estudados, juntamente com os precos e a origem de fabricacdo. A ideia € que
a empresa atenda seus consumidores de forma equivalente, ou melhor.

Para criar uma colecdo é importante compreender claramente 0 que as pessoas estdo
comprando, o que elas pensam das marcas existentes e o que elas estdo propensas a comprar
no futuro (MOORE, 2013).

2.5.1.2 Pesquisa de comportamento ou publico-alvo

A pesquisa de comportamento ou de publico-alvo consiste na analise e coleta de dados
referentes ao perfil e estilo de vida de potenciais consumidores, com objetivo de utilizar essas
informacdes para a criagdo de uma colecdo atrativa e que satisfaca suas necessidades e
desejos.

Segundo Solomon (2011):

“E importante compreender o consumidor quando se formula uma estratégia. Muitos
(se ndo a maioria) dos conceitos fundamentais em marketing sdo baseados na
habilidade do profissional em conhecer as pessoas. Afinal, se ndo compreendermos
porque as pessoas se comportam de determinada maneira, como podemos satisfazer
suas necessidades?”.

Para conhecer o universo do consumidor, este tipo de pesquisa utiliza ferramentas de
segmentagdo, com objetivo de obter uma analise do que seria 0 mais proximo do ambiente,
estilo de vida, gostos e preferéncias de seus consumidores.

Percebendo as fungdes psicossociais e de comunicacdo do produto de moda, deve-se
considerar que “o aspecto ‘emocional’ das roupas ¢ um elemento importante no design ja que

a moda exerce papel na criagdo da identidade individual e coletiva”( JONES, 2005).
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Sendo assim, Treptow (2013) afirma que o processo de pesquisa requer sensibilidade
do criador para transportar, através de elementos simbdlicos, mudangas, sentimentos, e
comportamentos desse consumidor para suas roupas.

Através de pesquisas em fontes primarias e secundarias € possivel compilar diversas
informacdes sobre o universo dos consumidores e captar elementos simbolicos que
despertariam identificacdo e interesse. O resultado desta pesquisa oferecera elementos visuais,
que norteardo o design e a estética do produto, utilizando valores simbdlicos que irdo
contribuir para a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes.

Quanto maior o conhecimento sobre dos consumidores potenciais e a proximidade e
comunicagdo com o designer ou estilista, maiores as chances da cole¢do em obter éxito.

Segundo Montemezzo (2003):

“Estudos atuais, de tedricos da metodologia projetual como Baxter (1998) e Lobach
(2001) ressaltam a importancia da participacdo do designer, mesmo que indireta,
neste processo de conhecimento dos desejos e necessidades do consumidor/ usuario,
para uma efetiva definicdo do problema de design e posterior especificacdo do
projeto. O vinculo do designer com o universo dos consumidores é vital no processo
de concepgdo dos produtos de moda, tendo em vista a relacdo peculiar de tais
produtos com o consumidor, a qual est4 fortemente localizada no nivel dos desejos.
Baxter (1998) define que: enquanto as exigéncias dos consumidores se traduzem em
caracteristicas basicas, que fazem funcionar o produto, os desejos podem ser
considerados como caracteristicas secundarias que adicionam valor ao produto”.

2.5.1.3 Pesquisa de tendéncias

Uma possivel definicdo para a palavra tendéncia, segundo Newman e Shariff (2001)
seria uma direcdo geral na qual algo se movimenta ou evolui. Na moda, uma tendéncia pode
ser um estilo, uma cor, uma estampa, uma padronagem etc. que comeca a ganhar aceitagéo ou
adogdo ampla. As tendéncias sdo transitdrias e podem durar muito ou pouco tempo.

As informacdes sobre tendéncias sdao muito utilizadas no segmento por se tratarem de
referéncias a serem exploradas pelos designers, um ponto de partida que informa o que estara
disponivel no mercado e também o que sera desejado pelos consumidores no futuro.

Essa necessidade de previsdo se d& por conta da velocidade das mudangas no mercado
de moda. Sorger e Udale (2009) afirmam que a moda se move rapidamente com relagéo a

outras industrias criativas, e isso reflete na pressdo constante por langcamentos a cada estacao.
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Esse movimento intenso resulta na busca de maneiras para prever demandas futuras e
antecipar processos produtivos (que costumam ser longos no setor de moda) objetivando que
0 produto certo esteja disponivel ao consumidor no momento correto.

A pesquisa de tendéncias geralmente é feita através de bureaux, feiras do setor,
revistas do segmento e sites especializados como 0 WGSN.

Segundo Rithschilling (2009) os bureaux, assim como as revistas, sites e feiras,
oferecem um tipo de material que ird estabelecer direcGes para o design com base nas
necessidades e aspiracdes do publico alvo. Podem-se encontrar informacdes sobre design,
cores, materiais, como tecidos e aviamentos, e preferéncias futuras dos consumidores.

De acordo com Vicentini (2010) a analise das tendéncias deve ser concretizada em
elementos aplicaveis nos produtos, e isso requer do profissional um olhar critico que permita
uma traducdo coerente com os desejos e necessidades de seu publico-alvo.

Devido ao fato de as orientacGes partirem das mesmas informac6es e a producao téxtil
ser globalizada e atender a varios estilistas, ndo é de surpreender que exista certa
familiaridade com os temas de véarias empresas (TREPTOW, 2013). Alguns elementos se
repetem e € necessario ser muito criativo e utilizar o conhecimento sobre o perfil do

consumidor para orientar e combinar as escolhas, buscando diferencial.

2.5.1.4 Pesquisa de tecnologia

A pesquisa tecnoldgica consiste em avaliar as novas tecnologias de producdo, que
compreendem maquinario € novos processos disponiveis para o setor, suas vantagens e seu
funcionamento.

Ao elaborar 0 projeto de uma colecdo, o designer ou estilista deve conseguir
informacdes que ajudem a viabilizar a producdo dos artigos do ponto de vista industrial,
aspecto importante para 0s negdcios, pois envolve custos e tempo. Segundo Rdthschilling
(2009) “Os criadores atuais, para além de todo 0 processo criativo de desenvolvimento de
colecbes, tém também de estar alerta para a identificacdo e analise das mudancas
tecnologicas, de forma a acompanhar e a tirar o maior partido desta inovagao”.

E importante para o designer estar atualizado sobre as tecnologias disponiveis no
setor, relacdo com maquinario e métodos, tipos de estamparia, tecidos diferenciados ou com
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propriedades, beneficiamentos téxteis dentre outros itens, pois estes interferem diretamente na
qualidade percebida do produto e possuem potencial de trazer viabilidade, valor e diferencial
as colecdes.

O conhecimento e o contato com maquinario e potencial de um fornecedor, pode
ajudar o designer a desenvolver ideias em conjunto, podendo até mesmo trazer certa
exclusividade sobre o artigo (TREPTOW, 2013). Algumas empresas, por exemplo,
conseguem que fornecedores fechem pedidos de tecidos com estampas desenvolvidas pelos
seus proéprios designers, conferindo valor e diferencial ao seu produto final.

O criador, conhecendo os processos produtivos bem como as tecnologias de producao,
tem a possibilidade de utilizar essas informacgdes para elaborar formas de aperfeicoar
processos e facilitar a produgéo enquanto concebe os produtos, conseguindo interferir, muitas

vezes, na qualidade percebida, no valor intangivel e no preco final dos produtos.

2.5.1.5 Pesquisa de vocagdes regionais

Alguns lugares especificos apresentam recursos de matéria-prima e mao-de-obra
incomuns, ou com potencial de serem utilizados na confeccdo de produtos de moda. A
pesquisa de vocacBes regionais avalia estes recursos com intencdo de aproveitd-los para
imprimir estilo e mais valor aos artigos.

Exemplos da utilizacdo das vocagOes regionais podem ser encontrados na FENIT
(Feira Internacional da Industria téxtil). Treptow (2013) explica que:

“Na FENIT pode-se contemplar como as vocac@es de cada regido sdo utilizadas pela
industria de confeccdo. Os estados do Nordeste sdo famosos pela utilizacdo de
bordados em linha em suas pecas. Ja Minas e Goids sdo notdérios pela profuséo de
tecidos pintados @ méo e bordados com pedrarias. O Rio Grande do Sul destaca-se
pela producao de malhas retilineas e artigos de couro”.

Outro exemplo seria 0 evento Pantanal Fashion que “[...] vem exportando as vocagdes
regionais para gerar produtos diferenciados e exaticos, que possuem grande apelo comercial
para exportacdo” (TREPTOW, 2013). Dentre os artigos mais produzidos e atrativos para a
exportacao estdo os bordados, bordados em 0sso e madeira, pinturas com corantes naturais e 0

exotico couro de peixe.
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O conhecimento e a utilizacdo do potencial de cada regido podem interferir ndo sé na
atratividade estética do produto, mas também no custo do final do artigo, por conta de
transporte, logistica e até facilidades na fabricacdo, ja que, muitas vezes, os habitantes do
local estdo familiarizados ao tipo de trabalho. Outro beneficio percebido pela pesquisa de
vocacOes regionais € a possibilidade de desenvolvimento para a propria regido e comunidade.

Treptow (2013) elucida utilizando o exemplo do estilista Walter Rodrigues:

“O estilista Walter Rodrigues ¢ um entusiasta idealizador de projetos que
aproveitam talentos regionais utilizando mé&o-de-obra de populagBes carentes. Ele
afirma “hoje estou muito preocupado em descobrir como meu trabalho pode ajudar
as pessoas”. Rodrigues, apud Coelho, 2003). Walter Rodrigues desenvolveu um
projeto, em parceria com o0 SEBRAE do Piaui, em 2001, utilizando o trabalho de
mulheres rendeiras de ITha Grande”.
E suma, a utilizagdo das vocagOes regionais torna-se um instrumento interessante que
beneficia as empresas no que diz respeito a diferenciacdo, valor agregado e custo, além de

contribuir para o desenvolvimento da regido, e, junto a ela, até mesmo da comunidade.

2.5.1.6 Pesquisa de tema para a colecao

A pesquisa de tema ou inspiracdo possui o intuito de buscar referéncias e inspiracoes
para despertar a criatividade e gerar subsidios para a criacdo, orientando o estilista durante o
processo de desenvolvimento e oferecendo um norte as suas criagcBes, para que estejam
contextualizadas. “Os designers de moda devem buscar constantemente inspiragfes para
manter seu trabalho atual, contemporaneo, e, acima de tudo, para se manterem motivados”
(SORGER & UDALE, 2009).

Seivewright (2009) acredita que a pesquisa e a coleta de referéncias ajudardo a
explorar mais possibilidades criativas e abrird novos caminhos ao design. A pesquisa nutre a
informacao e inspira a mente criativa (SORGER&UDALE, 2009).

De acordo com Treptow (2013) o tema da colecdo € o norteador essencial para a
concepcao das pecas, sendo um tipo de enredo, histéria ou argumento que inspira todos os
elementos que fardo parte da composi¢édo dos artigos. Os elementos retirados do tema, as
formas, cores, materiais, estampas etc., trardo unidade e identidade a colecdo, pois todos

partem da mesma ideia.
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O tema de inspiracdo deve variar conforme as estagcbes do ano, trocas sazonais de
colecBes, datas comerciais, tendéncias, materiais disponiveis no mercado e estilo do designer.
Além disso, é fundamental que a escolha do tema seja pensada de acordo com as necessidades
e desejos do consumidor, para que a colecéo se torne atrativa.

Os bureaux podem ser boas fontes para a pesquisa de tema, pois informam os gostos e
preferéncias futuras dos consumidores e também apresentam 0s materiais que estardo
disponiveis no mercado, facilitando assim a producdo e venda dos artigos. Dessa forma,
torna-se conveniente considerar esses fatores antes de fazer a escolha.

Este tipo de pesquisa necessita de atencédo, pois € grande responsavel pela atratividade
da colecgéo aos olhos dos consumidores. O gosto do designer e seu estilo sdo importantes, mas
ndo devem se sobressair ao gosto do consumidor. Sendo assim, a proximidade com o publico-
alvo e o conhecimento de seus desejos e necessidades torna-se essencial para as decisdes que

influenciardo a escolha do tema.

2.5.2 Compilacao e andlise das informacdes encontradas

Os materiais coletados por meio das pesquisas, tanto no que se refere a contetdo de
imagens como de textos, devem ser organizados de forma logica e de facil entendimento, com
objetivo de facilitar o processo criativo comunicando as ideias do designer. Uma forma muito
utilizada para organizar o material obtido é o book de moda.

Os books de moda compilam informacdes e juntam com as imagens para demonstrar
a pesquisa, sendo que esse material deve apresentar de forma detalhada todos os elementos
encontrados e etapas dos processos. Sdo usados pelos designers para comunicar tema, 0S
conceitos, as cores e os tecidos que serdo utilizados para desenhar a colecdo da estacdo
(SORGER&UDALE, 2009).

Essas imagens do book de moda sdo abstraidas e desconstruidas com objetivo de
oferecer elementos criativos para a composi¢cdo das pecas, influenciando a escolha das
silhuetas, linhas e tipos de modelagens e até mesmo tipos de estampas. As cores e as texturas
exercerdo influencia na escolha dos materiais a serem utilizados para a confec¢do dos artigos,

como tecidos e aviamentos.
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Ao final do processo de pesquisa sdo definidas as informacdes que serdo os pilares do
desenvolvimento do produto e das cole¢cBes de moda. Os resultados obtidos referentes as
pesquisas de mercado, publico-alvo, tendéncias, tecnologia, vocacOes regionais e tema
oferecerdo subsidios para a tomada de decisdes que envolvem a escolha dos insumos,
modelos e mix de produtos que atendam as necessidades e desejos dos consumidores.

O quadro a baixo ilustra o processo de planejamento de cole¢fes de moda e suas
hierarquias, lembrando que o sucesso de uma etapa esta relacionado ao da anterior:

PESQUISA DE
MERCADO

PESQUISA DE FLEXIBILIDADE DE
COMPORTAMENTO PRODUCAO

PESQUISA DE PESQUISA DE
TEMA DA VOCACOES
COLECAO REGIONAIS

PESQUISA DE
TENDENCIAS

PESQUISA
TECNOLOGICA

DEFINICAO DOS

ELEMENTOS DO DESIGN E VIABILIDADE DA PRDDUCEAO
MATERIAIS

PROJETO DA

COLECAD

[ TIPOS DE PESQUISA

B ResULTADOS OBTIDOS

bd PrOETO

Figura 11- planejamento de colegao, elaborada pela autora, 2015

A pesquisa de mercado é a primeira a ser feita e orienta todas as outras visto que
apresenta um panorama da demanda, vendas, ameacas e oportunidades vigentes.

A pesquisa de comportamento obtera informacdes sobre o consumidor que auxiliardo
na escolha das tendéncias e do tema e, logo depois, na definicdo dos materiais e design, com
intencdo de melhor atender necessidades e desejos relacionados a caracteristicas tangiveis e
intangiveis da colecdo.
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A pesquisa de flexibilidade de abastecimento e capacidade produtiva deve ser feita
durante todo esse processo. Os elementos definidos para a utilizados na colegédo devem ser 0s
que melhor se adequam a proposta estética do projeto e as possibilidades de producdo com
que conta a empresa.

A pesquisa sobre vocacdes regionais e novas tecnologias é feita em seguida, com
objetivo de aperfeicoar processos e recursos.

Os aspectos citados s@o essenciais e determinantes para tracar e iniciar um projeto de
colecdo viavel esteticamente e também no sentido produtivo. E necessario confrontar
informac@es de design obtidas nas pesquisas com as informacGes referentes a flexibilidade de
abastecimento a fim de se estabelecer os modelos mais adequados aos seus potencias e
limitantes para que sejam considerados durante todo o desenvolvimento da colecéo.

26  TRANSFORMAGCOES NO CENARIO DAS COMUNICACOES

Essa secdo tem por objetivo apresentar um panorama sobre o avango das tecnologias
digitais e sua influéncia no cenario das comunicac¢des, abordando temas como a interacao, a
emergéncia das midias sociais, 0 novo tipo de consumidor em decorréncia de seu
aparecimento, a colaboracdo e o novo tipo de interacdo entre consumidor e empresa (foco

deste estudo) e, por fim, a relacdo que a moda estabelece com elas nos dias atuais.

2.6.1 O espaco digital e as novas tecnologias da comunicagao

O periodo de transi¢do entre os séculos XX e XXI pode ser compreendido como a
representacdo de uma nova era: a era digital. Com a facilidade ao acesso a Internet, a
expansdo e o barateamento da banda larga e das tecnologias mobile, como computadores
pessoais, tablets e telefonia celular, a maneira de se comunicar, de receber e transmitir

informagdes tambeém se altera e consequentemente a propria cultura global é influenciada. De
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acordo com Kotler (2010) a era digital, as novas tecnologias e os avancos alcangados
resultaram em diversas mudancas no altimo século.

Kerckhove (2009) descreve esse fenomeno afirmando que “a Internet €, na realidade,
um cérebro, um cérebro coletivo vivo [...]. E um cérebro que nunca para de trabalhar, de
pensar, de produzir informacao, de analisar e combinar”. Essa informacao gerada se transmite
de forma precisa e veloz, o que permite aos usuérios a inser¢do em uma plataforma global e
onipresente da computacéo e da interagcdo em tempo real.

Leévy (2005) explica que “tendo primeiro nos expandido fisicamente pela superficie do
planeta, estamos agora em vias de tecer uma enorme rede sobre ele, uma rede digital que, aos
poucos, conecta tudo a todos”. O autor complementa a ideia afirmando que envoltas e imersas
nessa rede, nossas culturas nacionais fundem-se lentamente em uma cultura globalizada e
cibernética.

Consequentemente, na atualidade, é possivel observar que as formas de interacdo e
relacionamento dos individuos estdo se dando cada vez de forma virtual. Trata-se de um
periodo crucial onde sdo questionadas as novas formas de comunicacdo e principalmente a

formacéo cultural do individuo.

“Novas maneiras de pensar e conviver estdo sendo elaboradas no mundo das
telecomunicagdes e da informética. As relagdes entre os homens, o trabalho, a
prépria inteligéncia dependem, na verdade, da metamorfose incessante de
dispositivos informacionais de todos os tipos. Escrita, leitura, visdo, audicdo,
criacdo, aprendizagem séo capturados por uma informatica cada vez mais avangada
(LEVY, 2006).

Considerando essas profundas alteragdes no relacionamento humano e,
consequentemente, em seus habitos, pode-se observar a emergéncia de um fenémeno
denominado por alguns autores como cibercultura, o qual ocorre nos espagos virtuais que sdo

proporcionados pela rede, conhecidos como ciberespagos.

“O ciberespago (que também chamarei de rede) ¢ o novo meio de comunicagao que
surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicacdo digital, mas também o universo oceanico de
informacdes que ela abriga, assim como 0s seres humanos que navegam e
alimentam esse universo. Quanto ao neologismo ‘cibercultura’, especifica aqui o
conjunto de técnicas (materiais e intelectuais) de praticas, de atitudes, de modos, de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco” (LEVY, 2005).
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Dentro deste contexto, o ambiente on-line oferece ferramentas para torna-se muito
mais atrativo, dindmico e para que 0S USUArios possam conviver, se comunicar e para que
assimilem e produzam informacdes de forma livre e interativa.

Essa producdo de informacdes caracteristica da cibercultura serviria de base para a
possivel “nova regra”, que seria uma inteligéncia coletiva, onde todos colaborariam, mudando
a forma de conhecimento vertical — do emissor para o receptor — para 0 conhecimento
horizontal — o compartilhamento das informacgdes e do saber, onde o emissor ndo encontra
mais um receptor passivo as informac@es a que é submetido, mas um receptor que colabora
com o contelido e opinides (LEVY, 2005).

Dessas novas formas de comunicacdo e construcdo de conhecimento resultantes do
ambiente digital e sua facilidade e rapidez com que os individuos conseguem interagir, surge

um cenario propicio para a disseminacao das midias sociais.

2.6.1.1 As midias sociais

A primeira geragdo da Internet, denominada Web 1.0, caracterizava-se pela grande
quantidade de informac6es disponiveis. O usuario desempenhava o papel de mero espectador,
ndo possuindo recursos para interagir, alterar ou reeditar algum conteddo. Ja na Web 2.0, os
paradigmas sdo alterados e usuarios podem produzir seus proprios conteudos livremente e
publicé-los sem a necessidade de profundo conhecimento sobre informética na hora que
desejarem, além de interagirem uns com o0s outros de maneira rapida (BOTTENTUIT
JUNIOR; COUTINHO, 2007).

Desde o inicio do ano 2000, as novas tecnologias computacionais vém permeando o
mercado, permitindo a conectividade e a interatividade entre individuos e grupos (KOTLER,
2010). Em consequéncia dessa disseminacdo e da facilidade no uso da rede, novos espagos
foram criados com objetivo de incentivar, organizar e potencializar ainda mais a comunicagéo
através das tecnologias mdveis, plataformas altamente interativas através do qual os
individuos e as comunidades pudessem co-criar, discutir e modificar contetdo gerado pelos
usuérios, as chamadas midias sociais (KIETZMAN, HERMKENS, MCCARTHY &
SILVESTRE, 2011).



88

Kaplan e Haenlein (2010) conceituam que na vanguarda dos novos modelos digitais, a
“midia social é um grupo de aplicagdes baseadas na Internet construidas nas fundacdes
tecnoldgicas da Web 2.0 e que permite a criagdo ¢ a troca de contetdo gerado pelo usuario”.
Elas representam uso de tecnologias baseadas em plataformas mdveis, com o objetivo de
transformar a comunicacdo em um didlogo interativo. Elas incluem blogues e sitios como o
Facebook, Twittere YouTube (DILLON, 2012).

Para WOO, J. Et al., (2014), as redes sociais desempenham um importante papel para
o varejo como fonte de informacao para tornar o processo de consumo mais veloz, retendo e
compartilhando informacdes.

Trata-se de um ambiente moderno, atrativo e democratico, onde se consegue, livre e
facilmente, expor opinides, encontrar informagdes, partilhar experiéncias e, principalmente,
construir ideias. Outra das caracteristicas desses espacos virtuais é a espontaneidade.

E importante ressaltar que, nas midias sociais, todo o dialogo e informacdo que é
produzido ou compartilnado chega ao receptor ndo mais de uma forma passiva. Agora a
comunica¢do é uma via de mao dupla, onde o receptor possui condi¢cGes de interagir e
colaborar com a informacdo do emissor. Segundo Brambilla (2011), as midias sociais
representam um “conjunto de novas tecnologias de comunica¢do mais participativa”.

Neste momento existe uma grande quantidade e diversidade de sites de midias sociais,
que variam em termos de sua abrangéncia e funcionalidade (KIETZMAN, HERMKENS,
MCCARTHY & SILVESTRE, 2011).

Entre as principais midias sociais estdo os blogues, microblogues (como Twitter),
redes sociais (como Facebook), plataformas Wikise sitios de compartilhamento de
multimidias (como YouTube).

Os blogues sdo uma espécie de diario pessoal virtual, onde sdo produzidos contetdos
a serem compartilhados com seguidores interessados. Muitas plataformas séo gratuitas e
apresentam modelos basicos sobre os quais vocé pode criar seu blog em minutos. Todo o
contetdo compartilhado ficara armazenado no servidor desta plataforma” (DILLON, 2012).
Geralmente, apresentam contetido pessoal, troca de experiéncias e recomendacdes.

As redes sociais representam uma nova tendéncia de partilhar contatos, informagdes e
conhecimentos. Caracterizam-se pela criacdo de um perfil pessoal e possuem o intuito de
interacd0 com outros usuarios através de mensagens instantaneas, de comentarios em suas
paginas, da participacio em grupos de discussdo ou pelo uso de aplicagdes e jogos. E um
espaco de encontro, partilha, discussdo de ideias. Tanto o conteGdo produzido como
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recebido/visualizado pode ser personalizado e existem diversos niveis de privacidade para as
publicacdes (GONCALVEZ; PATRICIO, 2010).

As plataformas Wiki sdo sitios que possibilitam o trabalho coletivo de diversos
autores. Sua estrutura € muito semelhante a de um blogue, mas com a funcionalidade
acrescida de que qualquer um pode juntar, editar e apagar conteidos ainda que estes tenham
sido criados por outros autores (BOTTENTUIT JUNIOR; COUTINHO, 2007).

De acordo com Santaella (2013), esses ambientes proporcionam a intercomunicagéo
de seus usuarios e criam uma cultura participativa onde a troca de informacdo e contetdo
aberta proporciona um valor histérico, pois retrata o cotidiano. A integracdo entre 0s usuarios
acaba criando uma sociedade interconectada, pois a colaboragéo e interacdo dos membros se
fortalece devido a terem as mesmas afinidades, gerando, de certa forma, uma generosidade
entre o grupo criando assim lacos e valores entre eles.

As midias sociais surgiram como meio de fomentar o contato e a interacdo, porém tém
crescido e se destacado também como forma de divulgacdo nos mais variados contextos. As
pessoas passam uma parte cada vez maior do seu tempo livre on-line e, cada vez mais, séo
adeptas a elas. Essas transformacdes alteraram a forma como o usudrio busca informacdes e

com gue consome noticias.

“A velocidade com que as informagdes viajam aumentou drasticamente, e ndo mais
precisamos contar apenas com fontes ‘oficiais’, como jornais e revistas.
Frequentemente ouvimos a noticia por meio de nossos préprios canais de
comunicacdo, antes de serem publicadas oficialmente. A midia social permite que
facamos escolha do que querermos ver e como vamos ver isso” (MOORE, 2013,
p.26).

Além disso, essa possibilidade de escolha fez com que o poder do usuario fosse
alavancado. Este se apropriou da comunicagdo, rompendo com o paradigma de que a empresa
seria 0 emissor e 0 usuario apenas um receptor passivo. Portanto, atualmente, este tem

condigdes de contestar e/ou endossar informacdes, gerando um novo tipo de comportamento.

“Com este aumento nas midias sociais, parece que a comunicacdo corporativa foi
democratizada. O poder foi tirado do marketing e relagdes publicas pelos individuos
e comunidades que criam, compartilham e consumem blogs, Tweets, Facebook,
filmes, imagens, e assim por diante. Comunicagdo sobre marcas vai acontecer, com
ou sem a permissao das empresas em questdo. Cabe agora as empresas a decidir se
elas querem levar a sério a midia social e participar desta comunicacdo, ou continuar
a ignoréa-las. Ambos tém um impacto tremendo” (KIETZMAN, HERMKENS,
MCCARTHY & SILVESTRE, 2011).
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2.6.1.2 O novo perfil do consumidor

O advento da midia social e das novas tecnologias de comunicacdo vem
revolucionado a forma como as pessoas se relacionam com o mundo e com as marcas, €
transferindo um enorme poder para o consumidor, deixando de ser um receptor passivo para
um colaborador ativo. (AQUINO&GOMES, 2011)

“A medida que mais pessoas se conectam a Internet todos os dias, ndo ha duvida de
que o mundo estd mudando - e o comportamento do consumidor estd evoluindo
mais rapido do que conseguimos pronunciar "word wide web" [...] os consumidores
e os produtores se renem eletronicamente de maneiras que nunca antes haviamos
experimentado. [..] a rapida transmissdo de informacdo estd modificando a
velocidade com que as novas tendéncias se desenvolvem e a direcdo para onde
viajam - especialmente porque o mundo virtual permite que 0s consumidores
participem na criacdo e disseminacdo dos produtos. Essas novas formas de interagir
no mercado criam  fartas oportunidades para  empresarios e
consumidores”(SOLOMON, 2011).

Os consumidores da atualidade estdo sempre conectados e permanentemente
comunicando-se com amigos e outros internautas do mundo todo, interagindo com o ambiente
digital onde estiverem, através de computadores, notebooks, netbooks, smartphones, tablets e
até mesmo televisoes digitais.

De acordo com Kotler (2010), pode-se concluir que na era digital, dentro dos
conceitos da cibercultura, “os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estdo
conectados uns aos outros. Suas decisGes ndo sdo mais inconscientes; ao contrario, sdo bem
fundamentadas em informagdes”.

Isso aconteceu devido a facilidade, rapidez da acessibilidade de sitios e plataformas de
blogues, como o WordPress, Blogger e Typepad - que abriu as comportas para a criacdo de
conteddo individual -, fazendo com que, cada vez mais, 0s usuarios tenham oportunidade de
estar em contato com um grande volume de informacdes interessantes a eles e de produzirem
seus proprios conteddos, que serdo assimilados também por outros internautas (MOORE,
2013, p.134).

Os hébitos de compra acompanham essas inovages, e grande parte dos consumidores
estd em contato com diversas tendéncias, marcas, produtos e precos o tempo todo. Com uma
gama muito maior de possibilidades a disposicéo, facilidade e seguranca em pagamentos on-

line e quantidade ilimitada de informac6es oferecidas por empresas e, principalmente, de
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forma esponténea por outros usuarios, o consumidor tem possibilidade de tornar-se mais

exigente.

“A banda larga de Internet permitiu a importante mudanca entre estar conectado e
ser conectado [...] Ser conectado significa que parte de vocé esta na rede — vocé vive
em simbiose com ela. Isso s6 foi possivel devido ao barateamento da banda larga de
Internet, que foi o principal catalizador da téo celebrada participagdo do usuario na
rede, participacdo essa que se tornou a fonte de seu crescente poder no cenério do
marketing atual, permitindo ao consumidor atuar, escolher, opinar, criar, influenciar
e consumir de acordo com sua vontade. ” (GABRIEL, 2010, p. 74)

Garcia (2000) cita Levy, afirmando que a democracia gerada pela globalizagcdo de
informacgdo fornece um poder de escolha jamais experimentado. J& a globalizacdo de
mercados e a consequente situacdo de oferta maior do que a procura, o consumidor escolhe a
solucdo que melhor resolva seu problema, com a otimizacéo da relagédo custo x beneficio.

A fim de contornar estas dificuldades e objetivando chamar a atencdo do consumidor
produzindo artigos que lhes sejam mais atrativos, algumas empresas tem utilizado as midias
sociais, que por meio da comunicagdo continua, incentiva a interacdo com esse novo perfil de
consumidor, oferecendo um espaco onde possam compartilhar suas visdes, ideias e opinides

para a criacao de novos produtos.

“A emergéncia da cibercultura convida as empresas a desenvolverem uma
comunicacdo baseada nos anseios da sociedade conectada. Se antes a midia
compreendia uma comunicacdo para a massa, hoje existe a necessidade de ressaltar
0 papel de cada individuo na construcdo dos processos mediados. Também na

Internet  emergem  discussdes acerca da  produgdo  colaborativa”
(BARROS&NOBRE, 2010)

2.6.1.3 A colaboracéo

No mercado, a tecnologia tem proporcionado aos consumidores 0 acesso a
quantidades ilimitadas de informacdo e uma capacidade de se comunicar com outros
consumidores e empresas em todo o mundo. Isso Ihes proporcionou um sentimento de poder,
de tal forma que eles desejam um papel mais importante nas trocas com as empresas
(HOYER; CHANDY; DOROTIC; KRAFFT; SINGH, 2010).

Tapscott e Willians (2006) refletem que, “com o surpreendente aumento da poténcia

computacional, da capacidade e do alcance das redes, além de crescente acesso as ferramentas
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necessarias para que possamos Nnos organizar, criar valor e competir, essa nova web abriu as
comportas para uma plataforma mundial da participacdo”.

Nesse ponto, vé-se empresas e profissionais, principalmente da area do marketing,
apoiando-se para criar um elo entre consumidores finais e organizacdes, onde pretende-se,
com o0s consumidores mais proximos, produzir produtos e servicos que nao so atendam as
necessidades e desejos, mas, também, superarem as expectativas. Estdo olhando para
programas de marketing social, campanhas on-line e buscando continuamente novos meios de
atingir os consumidores onde eles estiverem e a qualquer hora (HANNA, ROHM &
CRITTENDEN, 2011).

Kotler (2010) define essa era como a da participa¢ao ¢ afirma que nela “as pessoas
criam e consomem noticias, ideias e entretenimento. A nova onda de tecnologia transforma as
pessoas de consumidores em prosumidores”.

Na sociedade p6s-moderna, prosumidores ou prosumers (termo em inglés, tem origem
na juncdo das palavras producer, produtor; e consumer, consumidor, que, juntas, criam um
novo perfil de consumidor) conduzem os negdcios para 0 ambiente, cada vez mais dinamico,
da inovacdo criada pelo cliente. Esse fato introduziu a necessidade de um poder personalizado
como uma caracteristica critica de muitos dos bens destinados ao consumo em massa
(TRAPSCOTT&WILLIANS, 2006; KERCKHOVE, 2009).

Empresas de diversos segmentos, observando as mudangas comportamentais geradas
pela colaboracdo, tém buscado interagir com os consumidores em diversos niveis para propor
novos servicos. Entre essas interacdes esta a possibilidade de os consumidores estarem
inseridos na concepgéo do produto.

Em reflexdo, Kerckhove (2009) ressalta que as pessoas querem ajudar a produzir 0s
seus bens. Nao ¢ s6 uma questdo de ‘personalizacdo’ do produto, para o fazer servir mais de
perto as necessidades individuais do consumidor. O que esta em causa €, antes de mais nada,
uma questdo de poder. Perante essa necessidade de poder e colaboragdo, por parte do
consumidor, vé-se surgir novos modelos colaborativos como plataformas e experimentos,
formados por grupos que ddo vazdo a um instinto colaborativo, que compartilha, coopera e
atua em comum acordo na co-criagao.

A co-criacdo refere-se ao processo de utilizacdo de midia social como um veiculo para
realizar compromissos de criacdo junto ao cliente (KANG, 2014). A co-criagcdo pode ocorrer
em diversos contextos, sendo uma importante manifestacdio de comportamento e

envolvimento do cliente com a empresa Ela permite ao consumidor um papel ativo e central
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como participantes do projeto (HUERTAS; VARELAS; STREHLAU, 2012). Sendo assim,
tem potencial de tornar-se uma ferramenta eficaz para o desenvolvimento de novos produtos.

A habilidade de envolver o consumidor na cria¢do de novos produtos, embora ndo seja
uma tarefa facil, é altamente recomendada devido ao fato de um produto de sucesso necessitar
atender as necessidades e desejos do consumidor. Quando as ideias e inspiracdes, para a
criagdo partem dele, o processo pode tornar-se mais eficiente (HUERTAS; VARELAS;
STREHLAU, 2012).

Os consumidores ja ndo sdo apenas 0s destinatarios passivos do processo de troca de
marketing. Hoje, eles estdo tendo um papel cada vez mais ativo na co-criacdo de tudo, desde a
concepcao do produto para mensagens promocionais (BERTHON, PITT, MCCARTHY, &
KATES, 2007, apud HANNA, ROHM & CRITTENDEN, 2011).

“A quantidade cada vez maior de informagdo que flui através da
midia social obriga 0os membros dessas redes a competir por atencdo e influéncia por
depender de outras pessoas para espalhar a sua mensagem. Um grande estudo da
propagacdo de informacdes dentro Twitter revela que a maioria dos usuérios prefere
agir como consumidores de informag&o passivos e ndo transmitir o conteido para a
rede. Portanto, a fim de tornar os individuos influentes, as empresas devem nao s6
obter a atengdo, mas também superar a passividade do usuario”(ROMERO,
GALUBA, ASUR, HUBERMAN, 2011).

Contudo, para que as empresas consigam a participacdo de seus potenciais
consumidores no ambito da colaboragdo, é necessario que haja incentivo e que, de alguma
forma, o consumidor sinta-se beneficiado e envolvido com a empresa ou com 0 processo de
criacdo do produto. Esta recompensa pode ser percebida pelo consumidor por meios materiais
e emocionais: um brinde, um valor em dinheiro, bénus em compras, 0 nome do colaborador
em uma etiqueta, etc. A partir do momento em que o consumidor percebe a vantagem da
colaboracdo e entende que é interessante sua participacdo no processo, este tem a
possibilidade de tornar-se agente no desenvolvimento do produto.

Kaplan e Haenlein (2010) explicam que a ideia principal da colaboracdo é que o
esforco conjunto de diversos autores leva a um melhor resultado do que qualquer autor
poderia alcancar individualmente. Os consumidores séo capazes e estdo dispostos a fornecer
ideias para novos produtos e servigcos que possam atender as necessidades que ainda ndo
foram satisfeitas pelo mercado, ou até mesmo podem melhorar as ofertas existentes (HOYER;
CHANDY; DOROTIC; KRAFFT; SINGH, 2010).

Além disso, segundo Garretson (2008, apud HANNA, ROHM & CRITTENDEN,

2011) tdo apropriadamente observou: "os consumidores cada vez mais usam midias digitais
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n&o apenas para pesquisar produtos e servicos, mas para se envolver com as empresas que

compram, assim como com outros consumidores que podem ter informacées valiosas.”

2.6.1.4 As tecnologias digitais e a moda

De acordo com Cidreira (2005), a renovacdo constante que ocorre na moda induz o
consumo, motivado pelo desejo e fantasia, tornando-se uma necessidade. Lipovestky (1989)
diz que “a oferta e a procura dentro da “economia-moda” funcionam pelo novo, onde
inovagdes, pequenas ou grandes, fazem a diferenga”. O que importa é a “sedugdo
insubstituivel da mudanca, da velocidade, da diferenca”. Devido a estas caracteristicas, a
industria da moda possui um ritmo extremamente acelerado, consumindo novas ideias e
tendéncias vertiginosamente (MOORE, 2013).

O setor apresenta-se marcado por grande efervescéncia econémica, e, devido a esta
necessidade de mudancas, privilegia a fabricacdo constante de produtos, e em decorréncia
disso, apresenta grande necessidade de inovacao.

Para que um novo produto seja introduzido no mercado e comercializado com
sucesso, ele deve gerar valor para o consumidor (URDAN, URDAN, 2006). Ou seja, quem
consome ou usa a nova oferta deve perceber nela mais beneficios do que custos. Esse seria 0
grande desafio quando se trata de inovacdo em produtos: gerar valor para o consumidor
(HUERTAS; VARELAS; STREHLAU, 2012).

Entretanto, novos produtos algumas vezes ndo conseguem corresponder as exigéncias
dos consumidores, sendo este um importante desafio gerencial em mercados B2C. Uma
possibilidade de lidar com essas dificuldades seria melhorar a interagdo com os consumidores
durante o desenvolvimento de produto. Devido ao carater emocional do consumo dos
produtos de moda, esse aumento da interagdo ofereceria um maior conhecimento do
consumidor, possibilitando melhor entender suas necessidades e desejos. Essa medida poderia
reduzir a taxa de falhas e aumentar os retornos financeiros de altos investimentos (HOYER;
CHANDY; DOROTIC; KRAFFT; SINGH, 2010).

Tendo em vista o cenario das comunicagdes, em constante alteracdo, e 0 novo perfil
de consumidor que emerge das novas formas de interacdo virtuais, este setor tem a

oportunidade de alterar ou adaptar algumas de suas estratégias a fim de alcancar de forma
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mais eficaz seus consumidores alvo e se posicionar de maneira diferenciada e atrativa em um
mercado altamente competitivo. Esse ambiente oferece possibilidade do proprio consumidor
oferecer insights ou opinides relevantes que contribuam para a criacdo de um produto que lhes

agrade.

“Numa grande variedade de setores, a integracdo do consumidor melhora o
desempenho do processo de desenvolvimento de produtos, que torna o tempo, entre
a geracdo da ideia e o lancamento do produto, mais curto e os produtos
desenvolvidos mais ajustados as necessidades do mercado” (HUERTAS;
VARELAS; STREHLAU, 2012).

A era digital ampliou o nimero de ferramentas de informacdo e comunicacéo, e as
midias sociais vem possibilitando novas e empolgantes formas de interacdo com o0s
consumidores (KOTLER&ARMSTRONG, 2007). Elas também propdem uma nova e maior
aproximagdo com a marca, podendo fazer com que o consumidor, em razdo de sua
participacdo com ideias e sugestdes, sinta-se como parte dela.

Por conta dessa possivel proximidade com o cliente, conhecendo seus habitos, ideias e
gostos, as empresas podem ter condi¢bes de criar produtos que, ndo somente atendam as
expectativas dos consumidores, mas, sim, as superem.

Para algumas marcas estar nessas redes deixou de ser uma opcao, afinal é preciso estar
onde seus consumidores se encontram para ouvi-los e atende-los da melhor forma possivel
(ARAUJO, 2011). Dessa forma, Empresas de diversos segmentos, observando as mudancas
comportamentais geradas pela era tecnoldgica e da colaboracdo, tém buscado interagir com os
consumidores em diversos niveis para propor novos servicos. Dentre essas possibilidades esta
de os consumidores estarem inseridos na concepc¢do do produto.

Empresas de diversos segmentos, observando as mudangas comportamentais geradas
pela era tecnologica e da colaboracdo, tém buscado interagir com os consumidores em
diversos niveis para propor novos servigos. Entre essas interagfes esta a possibilidade dos
consumidores estarem inseridos na concepcao do produto.

Um exemplo de como os consumidores podem contribuir com boas ideias pode ser
observado no caso da empresa americana Nike, que desenvolveu o servico chamado Nike ID
para oferecer produtos em fase de projeto, onde dentre uma gama de modelos de ténis,
diferenciadas op¢Oes de materiais e cores, o consumidor é capaz de criar e desenvolver seu
produto de acordo com suas escolhas, preferéncias e estilo. Esse servico é oferecido pela Nike
ID na versdo on-line ou em lojas especializadas em diversos lugares pelo mundo. Outras
empresas como Converse, Threadless, e até a empresa brasileira de camisetas Camisetaria,

também oferecem esses servigos de personalizacdo e exclusividade em sua linha de produtos.
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Um caso de destaque no cenario de moda mundial € o da empresa Uniglo. A partir de
um breefing, conforme informacgdes retiradas do sitio oficial, a empresa oferece a
oportunidade de pessoas comuns criarem t-shirts com estampas de temas especificos. Um
total de USD $ 30.000 de prémios em dinheiro foi disponibilizado nesta competigéo, que
comecou no dia 03 de agosto de 2012. Em 2013, recebeu 3.484 projetos originais de artistas
de 63 paises. A Uniglo reproduz os projetos vencedores em camisetas que serdo vendidas em
suas lojas em todo o mundo como parte da colecdo. Além da recompensa financeira, 0s
ganhadores tém suas ideias e nomes divulgados, o que motiva a participacdo, visto que 0s
consumidores se sentem participantes ativos na marca.

No Brasil, pode-se mencionar o caso do reposicionamento da marca Hering, que
pretende concorrer com empresas fast-fashion internacionais como TopShop, H&M e Uniglo.
Seu desafio seria criar novos artigos que pertencam ao segmento fashion. Para tanto, a Hering
estd buscando alternativas para se reposicionar e obter diferencial através da colaboracdo e
opinides de seus consumidores, principais interessados, atraves de midias sociais.

Como j& mencionado no desenvolvimento do trabalho, o setor de moda tem como uma
de suas caracteristicas a necessidade de renovacdo; sendo assim, pode-se observar um
continuo e ciclico desenvolvimento de produtos. Esta particularidade tem como consequéncia
uma grande influéncia sobre a gestdo, producdo, logistica e atratividade dos artigos no
mercado que, aliadas as obsolescéncias ligadas as estacBes do ano, estabelecem, para esses
produtos, um ciclo de vida relativamente curto que pode impactar nos lucros da empresa, caso
0 produto ndo seja desejado em seu periodo de atratividade.

Os meios de comunicacdo desempenham papel fundamental na disseminagdo da
moda, que se revela, na maior parte das vezes, uma trajetéria de uma Unica via, onde as
informacgdes séo simplesmente transmitidas ou ditadas.

Como abordado por Howard et al. (2012), as redes sociais também sdo um dos
exemplos mais convincentes de como o comportamento do consumidor direciona as empresas
a empreender esfor¢os nas suas praticas de tecnologias de informacdo. Hoje em dia, 0s
compartilhamentos de contetdos, comentérios e recomendacdes de links aos amigos podem
trazer informacdes preciosas para o varejo e orienta-lo na concepcéo de uma estratégia eficaz
de ofertar os produtos.

Neste contexto, algumas empresas estdo aderindo aos novos modelos de interacéo e
participacdo colaborativa, que podem vir a auxilia-las permitindo a utilizacdo de opinibes e

feedbacks de seus consumidores alvo e o estreitamento de suas relagdes através de uma
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comunicagdo de méo dupla, a fim de aperfeicoar estratégias de segmenta¢do, posicionamento
e criacdo de valor, e servindo como ferramenta para o desenvolvimento de novos produtos e
colecdes de moda.

A Internet e os avancos das tecnologias digitais trazem com sigo uma mudanca na
interacdo entre consumidor e empresa. No setor de moda, a Internet deixa de ser
compreendida como uma ferramenta facilitadora de pesquisas voltadas ao design (pois
aumenta o volume e a velocidade das informagdes) para assumir um papel de mediadora entre
a nova relacdo entre prossumers e empresa, favorecendo a colaboracdo que pode ser til ao

desenvolvimento de novas cole¢oes.
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3 METODOLOGIA

Para Gil (2002) a pesquisa é o procedimento racional e sistematico, que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas propostos. Trata-se de um método formal,
pautado em um pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

A pesquisa cientifica e a busca por respostas costumam ser um processo complexo,
dessa forma utiliza-se sistemas ou métodos para que tanto a abordagem, como a obtencdo de
informac0es, tornem-se facilitadas, auxiliando assim a proposicao de solucdes.

De acordo com Lakatos e Marconi (1985) o método € caracterizado pelo conjunto das
atividades sistematicas e racionais que possibilitam alcancar um objetivo por meio da
definicdo das etapas a serem percorridas, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista.

Em uma tentativa de otimizar os resultados, existe a necessidade de se fazer algumas
considerac@es a respeito do método que sera empregado. Este devera ser escolhido de forma a
orientar todo o processo de investigacdo, coleta de dados, observacgdo e analise de resultados.
Este capitulo tem por objetivo detalhar o procedimento metodoldgico do estudo realizado.

3.1. Caracterizagdo

Serdo abordados a seguir 0s aspectos que caracterizam as etapas do estudo empirico.

3.1.1 Tipo de pesquisa

Segundo (GIL, 1991) a partir de seus objetivos as pesquisas podem ser classificadas

em:
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o Pesquisa Descritiva: visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observacdo sisteméatica. Assume, em geral, a
forma de Levantamento.

o Pesquisa Explicativa: visa identificar os fatores que determinam ou contribuem para a
ocorréncia dos fendmenos. Aprofunda o conhecimento da realidade porque explica a razéo, o
“porqué” das coisas. Quando realizada nas ciéncias naturais, requer o uso do método
experimental, e nas ciéncias sociais requer o uso do método observacional. Assume, em geral,
a formas de Pesquisa Experimental e Pesquisa Expost-facto.

o Pesquisa Exploratoria: visa proporcionar maior familiaridade com o problema com
vistas a torna-lo explicito ou a construir hipéteses. Envolve levantamento bibliogréafico,
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e
analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Assume, em geral, as formas de Pesquisas
Bibliograficas e Estudos de Caso.

Apo6s conhecimento sobre a amplitude dos possiveis tipos de pesquisa, faz-se
necessario avaliar os objetivos do estudo e selecionar a metodologia que mais se adeque ao
assunto proposto. Dessa forma, foi escolhida a pesquisa exploratéria, visto que ndo existem
muitas informacdes sobre o tema disponiveis e este tipo de pesquisa é ideaal para trabalhar
temas que ndo possuem muitas informagdes correlatas e literaturas especificas

No entanto, a pesquisa exploratoria apresentara duas fases:

A primeira fase consiste no acompanhamento das midias sociais, onde foram
observados os conteudos produzidos, o teor dos comentarios € 0 grau de interacdo dos
usuarios, com objetivo de obter uma visdo mais detalhada sobre as atividades da empresa e a
dindmica desses canais a fim de validar sua adequacao ao objetivo da pesquisa, €;

A segunda foi desenvolvida através de entrevista pessoal e investigacdo de dados
referentes ao envolvimento das midias sociais com o setor de criagdo e desenvolvimento de
produto que foi desenvolvida conforme protocolo de pesquisa que segue o modelo proposto
por Yin (2015), contendo uma visdo geral do preojeto do estudo de caso baseado em seu
objetivo, procedimento de campo, questdes do estudo de caso e o registro dos dados, a fim de

se tornar um facilitador para a investigagéo.
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3.1.2 Procedimentos técnicos

As pesquisas também podem ser classificadas de acordo com os procedimentos
técnicos utilizados para efetué-las.

Silva e Menezes (2001) dividem uma pesquisa, sob a Gtica dos seus procedimentos
técnicos, nas categorias: bibliogréfica, documental, ex-post-fact, levantamento, corte, estudo
de campo, estudo de caso, pesquisa-acdo e documental. Para este estudo foram selecionados
dois procedimentos técnicos adequados.

Severino (1996) aponta que o saber se constitui pela capacidade de reflexdo no
interior de determinada area do conhecimento. A reflexdo, no entanto, exige o dominio de
uma série de informacOes. Dessa forma, para iniciar o estudo recorreu-se a pesquisa
bibliografica, objetivando alicercar a investigacdo através de diversos autores e obras
referentes ao tema.

Para dar continuidade as invetigagdes sera utilizado o procedimento técnico de estudo
de caso, o qual é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de
maneira que permita ao pesquisador chegar a seu amplo e detalhado conhecimento.

Para Yin (2001), “[...] um estudo de caso € uma investigacdo empirica que indaga um
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fenOmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”. Pode ser feito por
meio do exame de registros existentes, de entrevistas ndo estruturadas ou ainda de observacéao
participante.

Existem dois tipos de estudo de caso: O estudo de caso Unico e o estudo de casos
multiplos. Sendo um dos alicerces da pesquisa cientifica, um projeto de estudo de caso deve
ser escolhido e definido de maneira a abordar de forma mais apropriada o problema de
pesquisa em questdo. Para atender aos objetivos do trabalho foi escolhido o estudo de casos
maultiplos.

Segundo Yin (2001), nos estudos de casos multiplos cada um dos casos deve servir
para um proposito especifico, seguindo dois conceitos principais: a replicagdo literal ou a
replicacdo tedrica. Na logica da replicagdo literal, esperam-se encontrar resultados
semelhantes; ja na tedrica, esperam-se resultados contrastantes. O procedimento utilizado
mostra-se mais adequado pois entre 0s trés segmentos escolhidos sdo observadas variaveis em

termos de interagdo com o consumidor.
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Os casos escolhidos para o estudo possuem caracteristicas contrastantes fundamentais
para a construgdo de comparagdes entre diferentes segmentos de, tornando evidentes suas
diferencas para que se possa entender a multiplicidade de informacdes e para que seja
possivel construir um alicerce para a analise dos dados.

Silva e Menezes (2001) afirmam que o processo de estudo de caso parece mais
adequado quando o pesquisador, em primeiro lugar, tem uma atitude receptiva e atenta de
busca, e ndo de teste da realidade, tendo como foco principalmente o objeto que esta sendo
pesquisado; em segundo lugar, esforca-se em obter informacdes suficientes para caracterizar e
explicar ndo sé as especificidades do caso que estd sendo estudado, mas também o que ha de
comum com outros casos; €, em terceiro lugar, tem a capacidade de reunir diversos aspectos

das informac0es coletadas em uma interpretacdo unificada.

3.1.3 Abordagem dos dados

E possivel classificar uma pesquisa também de acordo com a forma de abordagem dos
dados coletados sobre um dado problema. Essa classificacdo pode ser de carater qualitativo ou
quantitativo.

A abordagem dos dados desse trabalho se dard de forma qualitativa, concentrando
esforcos no contexto em que o objeto de estudo se desenvolve, e ndo em informacdes
mensuraveis.

Segundo Charoux (2006), este método procura entender ndo apenas o fato, mas o
contexto dentro do qual ele se desenvolve. Ndo sendo téo relevante a extensdo da amostra, e,
sim, a riqueza e o detalhamento dela extraido.

O meétodo qualitativo corresponde a busca pelo entendimento de um fenémeno dentro
de seu préprio contexto; ndo € de seu interesse enumerar e/ou medir 0 evento estudado. Esta
abordagem possui foco principal no processo e seu significado (GODOY, 1995; SILVA &
MENEZES, 2001).

Parte das questdes ird se definindo a medida que o estudo se desenvolve. Envolve a
obtencdo de dados descritivos sobre as pessoas, lugares e processos interativos pelo contato

direto do pesquisador com a situagdo estruturada, procurando compreender os fendmenos
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segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacdo em estudo
(GOGOQY, 1995).

3.1.3.1 Protocolo de pesquisa

A partir da revisdo bibliografica foram levantadas informacGes que levam a
pressuposi¢des que surgiram do estudo conceitual do problema em questdo. Com base nelas,
0 protocolo de pesquisa indicara quais temas serdo abordados nas entrevistas do estudo de
casos multiplos, por qual razdo e de que maneira.

O protocolo é elemento essencial do trabalho, visto que confere a pesquisa maior
credibilidade, sendo que pode ser utilizado principalmente para orientar o pesquisador na
conducdo da investigacdo. Pode tornar-se, entdo, um dos elementos que lhe atribui carater
cientifico, ou seja, caso seja realizada novamente, seguindo-se 0S mesmos passos, existem
plenas condi¢des de se chegar aos mesmos resultados encontrados inicialmente.

Definiu-se o protocolo desta pesquisa objetivando verificar o posicionamento de trés
empresas de moda pertencentes a segmentos distintos com relacdo a utilizacdo das
informacdes das midias sociais para interferir na concep¢do de novas colegdes, considerando
apenas a interacdo consumidor-empresa fundamentada em comentarios e acdes espontaneas
de usuérios que possam ser entendidas como feedbacks e opinides.

E importante ressaltar que s6 foram entrevistadas e analisadas empresas e ndo
consumidores, pois, o objetivo do estudo esta voltado para a utilizacdo das midias sociais para
interacdo e apoio ao desenvolvimento de colegdes.

Para selecionar as empresas mais adequadas para o estudo, foram observadas suas
paginas nesses canais e atentou-se para o numero de seguidores, nimeros de “likes” e
comentarios para verificar a frequéncia de interacdo, pois esses indicios refletem o grau de
participacdo dos consumidores. A observacdo dessas empresas também contribui para uma
analise geral da dindmica dessas midias e servindo como base para 0s questionamentos
levantados nas entrevistas.

As midias sociais ha tempos sdo utilizadas para facilitar a pesquisa e para coleta de
informagdes sobre mercado, tendéncias e publico, mas ndo é a este tipo de relacdo que o
estudo se propde. A intencdo é perceber se existe um uso estruturado e métodos para captagdo
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de informacdes realmente Uteis ao desenvolvimento de colegdes através de uma relacdo de
interagdo, onde o proprio prossumer oferece subsidios para empresa através de feedbacks,
opiniBes e acdes dentro do espaco digital. Se existem relagdes formais para se estabelecer essa
comunicacdo e incentiva-la e, principalmente, se essas informacgdes sdo consideradas
relevantes para os processos de desenvolvimento de colecao.

Junto ao acompanhamento foram realizadas entrevistas com os encarregados do setor
de criagéo e desenvolvimento de produto de cada uma delas.

Inserida em um ambiente de mudancas ocasionadas pelos avancos da tecnologia
digital de comunicacdo onde emergem novas formas de interacdo colaborativa entre
consumidor e empresas, a inddstria da moda tem a possibilidade de alterar, ndo somente seu
processo de pesquisa, mas também seus processos de desenvolvimento de cole¢cGes com base
em opiniBes espontaneas de seus consumidores alvo.

O intuito dessa investigacdo é verificar se 0 uso das midias sociais esta realmente
voltado para a interacdo rapida com o cliente e a busca de informacGes espontaneas e se este
uso vem alterando seus processos de criacdo, voltando-o muito mais aos desejos do
consumidor.

O quadro a seguir ilustra o procedimento da investigacao:

O objetivo deste trabalho €é elaborar um estudo sobre a utilizacdo das midias sociais no

processo de desenvolvimento de cole¢des de moda em trés diferentes segmentos: a

moda exclusiva, o varejo tradicional de moda e o fast-fashion,

Obsevacdo: a pesquisa esta inserida dentro do contexto de interacdo consumidor-
empresa através de feedbacks e opinides espontaneas referentes aos produtos nas

midias sociais e ndo por meio de pesquisas feitas em perfis de consumidores.



(@) Observagdo das midias sociais com

relacdo a:

. Numero de usuarios/seguidores;
° Numero de postagens diarias;

o Média de comentarios, curtidas e

compartilhamentos;

° Assuntos recorrentes dos

comentarios;

@) Envio de e-mail explicando a
pesquisa para todas as empresas e, em
seguida, contato por telefone e agendamento
de uma entrevista com 0s responsaveis pelo
desenvolvimento  de  colegBes.  Nessa
entrevista foram abordadas questdes com
respostas  abertas, permitindo que o
entrevistado apresente todos os detalhes que

acreditar serem relevantes. Sao elas:

1. Um relato histérico do uso das midias
sociais e sua motivacao e objetivos iniciais.

Perceber o0s objetivos iniciais e o processo de
construcdo dessas midias sociais a fim de se
descobrir se havia a intencdo de estabelecer
desde o inicio uma interacdio com o
consumidor ou apenas usa-las como mais

uma forma de publicidade.

2. Como o0s objetivos iniciais foram
alcancados, gquais as mudancas que ocorreram
e como foi (&) feito o acompanhamento e
realizacdo dos objetivos?

Finalidade de perceber os processos utilizados
e a evolugdo das midias para uma melhor
interacdo com 0s usuérios e se havia um
controle formal, esforcos e preocupacgdes com
0 estabelecimento e a melhora dessa

comunicagao.
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3. Como se estabelece e se motiva a
participacdo dos consumidores em termos de
adesdo e participacdo nas midias sociais?
Existem metas quantitativas ou qualitativas de
participacéo?

O consumidor sente que ha espago para suas
contribuigdes nas midias sociais de forma
geral, visto que é caracteristica intrinseca do
ambiente, contudo, precisa também sentir-se
motivado a fazé-lo, a dar suas opinibes que
sdo  consideradas  positivas para 0
desenvolvimento de novos produtos. A
intencdo dessa questdo é saber se ha esforcos
da empresa em motivar essa participacdo que
dizem ser tdo relevante e perceber se hd um
controle, analise formal e até metas para essa

participacéo.

4. Como se da a pesquisa de
informagGes para o desenvolvimento das
colecbes e qual a participacdo das midias
sociais? Existe um envolvimento formal das
mesmas ou € uma participacao espontanea?

Objetiva verificar se ha efetiva, constante e
formal contribuicdo das midias sociais no
processo de captagdo das informagbes do
consumidor que influenciaréo no
desenvolvimento de novas colecbes e se ha
processos e sistemas envolvidos ou apenas

conveniéncias.

5. Qual a importancia e o impacto que a
contribuicdo destes consumidores pode ter na
materializacdo da colecdo? Se a contribuicao

existe isso € comunicado ao consumidor? Ele
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(b)

recebe os créditos de ter contribuido para o
sucesso?

Intuito de perceber se as opinides coletadas
sdo realmente relevantes e utilizadas para a o
desenvolvimento de novas cole¢des, se ha
uma contribuicdo significativa e se, em
contrapartida, o consumidor percebe essa
contribuicdo e sente-se efetivamente como

parte do processo de criagao.

6. No caso de as midias sociais
apontarem para uma repentina tendéncia de
curto prazo ap6s a colegdo ter sido
desenvolvida isso é considerado? Como se
reage a essa inesperada agdo de mercado.

Obijetiva verificar se a empresa se interessa e
tem condigdes de reagir de forma rapida as
demandas urgentes a fim de aproveitar
oportunidades de vendas e atrair atencdo dos

clientes através de lancamentos continuos.

Processamento, analise dos dados e conclusoes.

Figura 12- protocolo de pesquisa, elaborado pela autora, 2015
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3.2 ESTUDO EMPIRICO

3.2.1 Observacao das midias sociais

Foram monitoradas durante um periodo de 30 dias as midias sociais mais
representativas para a moda das trés empresas pesquisadas: o Facebook e o Instagram, pois,
segundo Moore (2013), oferecem uma maneira acessivel de acompanhar as novas tendéncias
de moda a medida que elas surgem, acompanhando assim a caracteristica de dinamismo do
setor devido a troca constante de produtos.

Observou-se 0 numero de publicacbes diarias, seus conteddos, o ndmero de
seguidores das midias, nimero de likes (que representa a aceitacao ou identificacdo do usuario
com a publicacdo), comentarios, compartilhamentos com sua rede de contatos e marcagdes
(que seriam algo como recomendacBes a outros usuarios). Esses itens demonstram a
intensidade de interacdo que ocorre nesses canais entre a empresa e 0 USUArio e entre usuarios.

O quadro a seguir sintetiza essas informacdes e possibilita uma comparagdo entre as
empresas, sendo que a empresa “1” corresponde ao segmento de moda exclusiva, “2” ao
varejo tradicional de moda e a “3” ao fast-fashion. Este quadro descreve as interacdes que
ocorreram no periodo de um més em cada uma das midias sociais das trés empresas,
apresentando o total nimero de seguidores, o nimero de publicacdes por dia e 0 nimero de

likes, comentarios, compartilhamentos e marcagdes que cada uma dessas publicacdes recebeu.
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Facebook 2.994 Irregulares
Instagram 1873 Irregulares 30 - - -
Facebook 1.3 milhdes 2 a 3/dia 1.200 20 30
Instagram  1,1milhdes 2 a 3/dia 4.000 300 -
Facebook  6.6.milhdes 2 a 3/dia 1.600 30 10a 20

v . O u»n

Instagram 813 mil 2 a 3/dia 5.000 300 -

Figura 13- utilizacdo das midias sociais, elaborado pela autora, 2015

Ao acompanhar o Facebook dessas empresas, foi observado que o ndmero de
seguidores tende a aumentar de acordo com o0 segmento: a empresa que oferece moda
exclusiva e diferenciada é a que apresenta menos usuarios adeptos e menor interacdo, o varejo
tradicional de moda é visto como um meio termo, engquanto o fast-fashion, que atende a uma
maior parcela do mercado, detém o maior nimero de seguidores. Este resultado mostra-se
bem coerente visto que coincide com a fatia de mercado que cada segmento atende.

No caso do Instagram, o varejo tradicional de moda lidera em nimero de seguidores,
contudo, a sua interagdo em termos de likes e comentérios é menor que a do fast-fahion o que
permite entender que seus seguidores sao0 muito mais participativos e engajados.

Sobre as publicacdes, pode-se observar que a empresa de moda exclusiva ndo
apresenta muitos contetdos ao seu usuario e isso faz com que ndo seja motivada a interagao.

As empresas de varejo tradicional e fast-fashion empenham-se em apresentar dois ou
mais conteudos diferentes por dia, chamando a atencdo, motivando a interagdo e mantendo o
USU&rio mais tempo em contato com a marca.

As publicacbes das trés empresas apresentam conteudos basicamente no formato de
fotos e videos que trazem a apresentacdo dos produtos, celebridades os utilizando e
reportagens sobre a marca.
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No caso da moda exclusiva, as reportagens sobre a estilista sdo as que mais
sensibilizam os usuarios, aumentando consideravelmente o ndmero de comentérios, que
apresentam geralmente congratulaces e elogios, likes e compartilhamentos.

Ja no varejo tradicional e no fast-fashion os consumidores mostram-se mais sensiveis
e interagem com a marca quando a publicacdo esta relacionada a produtos e pregos. O teor
dos comentérios divide-se principalmente entre duvidas sobre disponibilidade de produtos e
elogios. Marcagdes sdo feitas com frequéncia e em carater de recomendagao a outros usuarios.

O quadro a seguir tem como finalidade ilustrar e sintetizar essas informacdes:

Facebook
Médio - Alto Médio
Instagram
Facebook
Alto Médio Médio Baixo
Instagram
Facebook

Alto Alto Baixo Baixo
Instagram

Figura 14 - comentarios, elaborado pela autora, 2015

A diferenca entre os nimeros demonstra claramente que o interesse dos usuarios é
também coerente com o perfil da marca da qual é seguidor. Na empresa de moda exclusiva, 0s
comentarios valorizam principalmente o trabalho da estilista e os produtos, ndo apresentando
indicios de preocupacdes em adquirir o produto ou saber seu valor, ao contrario das empresas
de varejo de moda tradicional e fast-fashion.

Nos trés casos, invariavelmente, no periodo de observagdo ndo foram apresentadas
sugestBes ou ideias espontaneas que pudessem ser uteis ao desenvolvimento de colecdes,
apenas demonstracGes do grau de aceitagcdo dos artigos. Da mesma forma, ndo foi percebida
nenhuma motivacao por parte da empresa para que este tipo de informacéo fosse recebida.
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Ao comparar as trés marcas, pode-se observar diferentes niveis de interagdo e, para
fins de comparagdo, neste estudo foram classificadas entre baixa, média e alta.

A empresa pertencente ao segmento de moda exclusiva apresenta indicios de baixa
participacdo dos consumidores, enquanto o fast-fashion destaca-se com 0s numeros mais
representativos, fazendo com que o varejo tradicional de moda seja entendido como um
intermediario.

Os comentarios mais observados podem ser classificados principalmente em trés
categorias: perguntas sobre produtos (englobam preco, tamanhos disponiveis, pontos de venda
entre outros), opinides sobre o produto (sobre suas caracteristicas, preco, qualidade etc.) e
recomendacdes (marcacOes de outros consumidores para que estes vejam o produto).

O fast-fashion seguido pelo varejo tradicional de moda apresentam grande nimero de
comentarios em suas publicacdes, mostrando que seus consumidores sdo adeptos a interacédo e
a praticam com mais frequéncia do que os do segmento de moda exclusiva. Além disso, sdo
0S que mais recomendam artigos para outros consumidores através da marcagdo em postagens
e compartilhamentos de contetdo.

O segmento de moda exclusiva é o que apresenta niveis de interacdo mais
inexpressivos.  Observa-se um numero reduzido de comentarios, perguntas,
compartilhamentos e recomendagfes, lembrando que existe uma minima producdo de
contetdo por parte da midia social e falta de incentivo a interacéo.

O quadro a seguir ilustra e sintetiza as informacdes obtidas no acompanhamento das
midias sOcias para analise de conteldo dos comentarios dos usuarios. Para fins apenas de

comparacao, os niveis serdo classificados como altos, médios e baixos.



111

Facebook
Baixo - Baixo Baixo
Instagram
Facebook
Alto Médio Alto Médio
Instagram
Facebook

Alto Alto Médio Médio
Instagram

Figura 15 - comparagao entre midias sociais , elaborado pela autora, 2015

Em suma, nota-se no segmento de moda exclusiva uma interacdo baixa e mais
concentrada no estilista e na empresa, onde os consumidores acompanham o trabalho do
artista, curtem suas publicacdes sobre produtos e reportagens relacionadas & marca, mas nao
apresentam preocupac0es relacionadas a inten¢do de compra ou opinides.

Ja no segmento fast-fasion, seguido pelo varejo tradicional de moda, notamos que a
interacdo esta mais voltada para questfes relacionadas a compra e recomendagdes a outros
possiveis consumidores, mostrando-se muito mais sensiveis as publicagdes relacionadas aos

produtos, desejo de compra e opiniées do que a marca em Si.
3.2.2 Entrevistas
3.2.2.1 EMPRESA 1: MODA EXCLUSIVA

32211 Descricdo da empresa
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Né&o foi permitida a divulgacdo do nome das empresas entrevistadas por questdes de
confidencialidade.

As perguntas formas respondidas pela estilista e idealizadora da marca, responsavel
por toda empresa e pela criacdo das colegdes.

Empresa de pequeno porte, cuja marca é representada por sua idealizadora, que além
de estilista também atua como artista plastica e ilustradora, sendo considerada um dos talentos
da nova geracdo de designers brasileiros.

Embora sendo classificada como de pequeno porte, tem se destacado na
comercializacdo de produtos exclusivos e diferenciados, o que lhe garantiu posi¢do de
destaque no evento casa de criadores e logo depois em edi¢des do S&o Paulo Fashion Week.

Sdo desenvolvidos produtos com caracteristicas exclusivas de maneira inovadora,
livre e criativa, muitas vezes sem associa-los a estacfes ou comercializa-los atrelados a
colecdes fechadas.

Suas pecas ndo possuem foco inteiramente comercial, ou seja, algumas séo criadas
com a funcéo de transmitir conceitos, ideias e até mesmo de chocar.

Seu publico é considerado vanguardista, significando que consome pecas de estilo
irreverente, excéntrico e que costuma ser exigente quanto a qualidade, durabilidade e

exclusividade dos artigos.

32212 Informagdes apuradas nas entrevistas

1. Um relato histérico do uso das midias sociais e sua motivacdo e objetivos iniciais.

O intuito da empresa ao iniciar a utilizacdo das midias sociais foi de acompanhar as
novas tendéncias da comunicacdo digital e divulgar o trabalho da estilista através da rede,
para que, com seu grande alcance e velocidade, fosse apresentado a cada vez mais pessoas.

Outra utilidade para o canal seria defender suas ideias e convencer o publico do valor
de suas criacoes.

A publicacdo de conteldo ndo costuma ser frequente e nem regular; por este motivo,

nota-se que ha pouca interacéo.
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2. Como os objetivos iniciais foram alcangados, quais as mudancas que ocorreram e

como foi (&) feito o acompanhamento e realizacdo dos objetivos?

O objetivo inicial de aumento de visibilidade da marca deu-se através da divulgacédo
em seu atelié e principalmente no site oficial da estilista. A adesdo de amigos, colaboradores,
fornecedores e clientes mais proximos fez com que o alcance de seus conteldos atingisse,
através de likes e compartilhamentos, a uma rede maior de usuarios e naturalmente, mais
pessoas tomaram conhecimento do canal.

Como o intuito da midia social era apenas de criar maior visibilidade ao trabalho
artistico da estilista, este objetivo estd sendo alcancado a medida que mais usuarios
acompanham e interagem com a marca. Portanto, ndo houve nenhuma mudanca ou
investimento em seus canais.

N&o existe nenhum setor especifico que se encarregue das midias sociais monitorando
ou acompanhando a realizacdo dos objetivos. A estilista representa sua marca e também

assume os cuidados acompanhando e alimentando seus contetdos.

3. Como se estabelece e se motiva a participacdo dos consumidores em termos de adeséo
e participacdo nas midias sociais? Existem metas quantitativas ou qualitativas de

participacao?

A intencdo ndo é exatamente de que o usuario participe dando opinifes, mas, sim,
esteja em contato com seu trabalho; dessa forma, existe a publicacdo de contetddo interessante
ao seu potencial consumidor para que haja mais adesdo as midias sociais.

No entanto, ndo ha motivacao para a participacdo no sentido de interagir com a marca.
O ambiente criado € intencionalmente caracterizado como uma plataforma que expfe o
trabalho artistico da estilista, algumas de suas entrevistas, videos de seus desfiles e ensaios,
suas inspiragdes, conceitos e looks, permitindo que o seguidor tenha contato, comente, curta,

compartilhe, mas sem incentivar uma interagdo mais intensa.

4. Como se da a pesquisa de informacdes para o desenvolvimento das colec¢des e qual a
participacdo das midias sociais? Existe um envolvimento formal das mesmas ou é uma

participacdo espontanea?
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Para subsidiar a criacdo de seus produtos, ndo sdo utilizadas pesquisas de publico alvo
ou comportamento, pois a intencao da estilista € transmitir suas ideias de uma forma artistica
e introspectiva através de suas criacdes.

No que diz respeito a pesquisa de tendéncias e tecnologias, sdo realizadas viagens
internacionais para a busca de referéncias em grandes eventos e feiras de moda. A Internet
também ¢é utilizada como recurso no que diz respeito apenas aos materiais que estardo
disponiveis no mercado e fornecedores.

Para a pesquisa de tema, as principais fontes de inspiracdo sdo as ruas e o
comportamento, sendo que a Internet, através de midias sociais e sites, apenas complementam
as informagdes j& encontradas. Suas fontes sdo blogues e perfis com temas relacionados a
atitude e comportamento.

O uso das midias sociais como ferramenta para a criacdo de produtos de fato ndo €
determinante na opinido da estilista e, portanto, ndo ha um envolvimento formal com a
pesquisa de informacOes para o desenvolvimento de cole¢Ges. Afirma que seja apenas um
instrumento facilitador para pontuar pequenos aspectos da analise antropoldgica do

consumidor e de seu comportamento.

5. Qual a importancia e o impacto que a contribuicdo destes consumidores pode ter na
materializacdo da cole¢do? Se a contribuicdo existe isso € comunicado ao consumidor? Ele

recebe os créditos de ter contribuido para o sucesso?

A propria apresentacdo das midias sociais da empresa ndo motiva a participagdo com
opinides.

Além disso, a estilista acredita que a facilidade de exposic¢do da opinido que a Internet
e as midias sociais oferecem faz com que muitos comentarios e informagdes sem teor
construtivo sejam expostos, até mesmo alguns de cunho preconceituoso e mal-intencionado.

Em linhas gerais, afirma aproveitar cerca de 10% das opiniGes apresentadas pelos
usudrios (uma porcentagem extremamente pequena) e supde que o restante seja desprezivel.

A estilista ndo descarta a hipdtese de o consumidor apresentar condi¢des de contribuir
para o desenvolvimento de melhores cole¢bes, no entanto, defende que os feedbacks e
opiniGes ndo sdo relevantes para seu processo de criagdo pois sua verdadeira intencdo seria

surpreender e ndo consultar.
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6. No caso de as midias sociais apontarem para uma repentina tendéncia de curto prazo
apos a colecdo ter sido desenvolvida isso é considerado? Como se reage a essa inesperada

acao de mercado?

O segmento ao qual a estilista atende com suas criagfes costuma ser exigente quanto a
exclusividade, relutando em utilizar artigos populares. Sendo assim, ndo h& necessidade da

insercdo deste tipo de peca em suas coleces.

3.2.2.13 Anélise das Informacdes apuradas nas entrevistas

Nota-se que neste caso as midias sociais sdo usadas para promover a estilista e suas
criagdes.

Em funcédo da proposta inovadora da marca, ndo existe direcionamento ou motivagéo
para participacdo e colaboracdo com informacdes e avaliacGes de novos produtos.

Pode-se entender entdo que seu objetivo é mais voltado para divulgacdo do que

interacdo ou troca de informagdes.

3.2.2.2 EMPRESA 2: VAREJO TRADICIONAL DE MODA

32221 Descricdo da empresa

Né&o foi permitida a divulgacdo do nome das empresas entrevistadas por questdes de
confidencialidade.

As perguntas formas respondidas pela encarregada do setor de criacdo, responsavel
pela orientacdo de toda a equipe no desenvolvimento das colecdes.

Empresa de grande porte, considerada a maior marca de varejo de calgados femininos,
ndo s6 do Brasil, mas da América Latina. Sua rede de franquias possui mais de 350 lojas

distribuidas em 180 municipios estando presente em todos 0s estados brasileiros.
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A fim de atender as demandas do publico pertencente ao segmento fashion, seus
produtos relinem caracteristicas de um design inovador, materiais de qualidade e tecnologia,
estando sempre alinhados as principais tendéncias de moda mundiais.

Séo disponibilizadas ao consumidor quatro colecBes oficiais: primavera-verdo, alto
verdo, outono-inverno, alto inverno. Além das citadas, ha lancamentos de algumas colecGes
capsula (minicoleg@es inseridas nos oficiais), referentes a datas comerciais.

Os produtos das cole¢des chegam todos juntos aos pontos de venda e as reposigdes
sdo mensais. Geralmente, as lojas s6 recebem novidades no inicio das colecGes oficiais ou das

colecdes capsula.

32222 Informac6es apuradas nas entrevistas

1. Um relato histérico do uso das midias sociais e sua motivacao e objetivos iniciais.

A principio a empresa optou por fazer uso de midias sociais com a finalidade de
seguir a tendéncia dos novos modelos de comunicacdo digital, buscando utilizar o grande
alcance e a velocidade da Internet para promover uma maior visibilidade para sua marca e
produtos.

Com o tempo, percebendo o potencial de interagdo facil e rapida com o consumidor, a
empresa passou a utiliza-las também como um canal de comunicagdo com seus clientes e uma

forma alternativa para estimular a fidelizacao e cria¢do de lagos.

2. Como os objetivos iniciais foram alcancados, quais as mudangas que ocorreram e

como foi (&) feito 0 acompanhamento e realizacdo dos objetivos?

A criacdo das contas nas midias sociais Facebook e Instagram alcancaram o0s
objetivos de aumentar o alcance e a visibilidade da marca através do incentivo a adesdo ao
canal com a divulgacéo do endereco das paginas site oficial, andncios em outdoors, revistas e
sinalizacdo nas lojas fisicas. Também se deu através de producdo de contetudo com finalidade
de ser e redirecionado pelos usuarios a suas redes de contatos através de likes, marcagdes e

compartilhamentos.
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Quando a empresa passou a utilizar a midia social como um canal de interagcdo com o
cliente, mais cuidados foram empregados no que se refere a escolha de contetido para que se
tornasse mais atrativo, com a intencdo de motivar a interacéo.

Outra mudanca observada foi criagdo de um mediador que apenas responde as
perguntas feitas pelos usuarios de maneira formal. Alguns comentarios negativos permanecem
na pagina, sendo que somente sao retirados os inapropriados.

O acompanhamento da realizacdo desses objetivos é feito pelo departamento de
marketing da empresa (mais relacionado a comunicagdo) que também se encarrega da analise

dos niveis e tipos de interacdo.

3. Como se estabelece e se motiva a participacdo dos consumidores em termos de adesédo
e participacdo nas midias sociais? EXxistem metas quantitativas ou qualitativas de

participacao?

O setor de marketing promove algumas acdes com a inten¢do de motivar a adeséo dos
consumidores ao canal, criando um ambiente digital atrativo ao usuario, disponibilizando
conteddos e possibilidades de interacdo que facam com que queiram estar mais tempo em
contato com a midia social.

A participacdo do consumidor é incentivada através dos mesmos recursos e tem a
finalidade de aumentar a visibilidade da marca (visto que quando um usuario interage com um
conteddo esta acdo pode ser vista por sua rede de contatos), mas ndo de fomentar sugestdes ou
opinides.

Sendo assim, o0 uso das midias sociais ndo é exatamente ativo, visto que ndo ha
provocacdes no sentido de descobrir a aceitacdo de tendéncias, cores e formas para que haja
um planejamento para a proxima estacdo e nem metas quantitativas ou qualitativas de
participacdo. Acreditam que a participacdo seja positiva, mas o principal seria a adesdo a

midia social.

4. Como se d& a pesquisa de informacdes para o desenvolvimento das colecdes e qual a
participacdo das midias sociais? Existe um envolvimento formal das mesmas ou é uma

participacdo espontanea?
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A empresa utiliza metodologias diversas para desenvolver seus produtos. A pesquisa
de publico alvo é feita através da analise de relatorios apresentados por empresas
especializadas contratadas e € complementada através de pesquisas feita pela equipe de
marketing. Os relatdrios resultantes sdo encaminhados ao setor de criacdo para uma analise
dos estilistas.

A pesquisa de tendéncias, tema e tecnologias é feita semestralmente pela equipe de
criagdo da empresa que realiza viagens para Europa a fim de captar novas ideias e fazer
compras de produtos potenciais, revistas do segmento e books de moda.

Séo consultados também os principais portais de moda internacional, sites de grandes
marcas e estilistas.

As midias sociais funcionam como um ambiente digital interativo onde o consumidor
tem a possibilidade de deixar suas opiniGes, sugestfes e feedbacks, e por isso utilizam os
recursos disponiveis postando seus comentarios e opinides na maioria das imagens e
interagindo com outros consumidores em tempo real.

Todos os comentarios sdo analisados pelo setor de marketing e transformados em
relatorios produzidos de maneira esporadica e encaminhados ao setor de criacdo. Sendo
assim, ndo existe uma frequéncia e nem um processo especifico, demonstrando que nao existe
um envolvimento formal das informacgfes retiradas das pesquisas de moda com as
informacdes retiradas das midias sociais para o processo de desenvolvimento de colecdes.

Além disso, somente as informagbes que forem consideradas relevantes e adequadas
as propostas da equipe serdo consideradas. Isso porque os designers acreditam que seu
publico possui caracteristicas que ndo podem ser representadas apenas pelos usuarios mais

ativos e optam por se basear em suas experiéncias e intuicéo.

5. Qual a importancia e o impacto que a contribuicdo destes consumidores pode ter na
materializacdo da colecdo? Se a contribuicdo existe isso € comunicado ao consumidor? Ele

recebe os creditos de ter contribuido para o sucesso?

O setor de marketing acredita que o0s consumidores gostem de apresentar suas
opinides e que tendem a fazer esforgos para contribuir de uma maneira positiva com a
empresa. Porém, mesmo que este setor considere relevantes as informaces retiradas dessas

midias, os designers a tratam muitas vezes como abrangentes e apoiam-se muito mais nos
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métodos de pesquisa tradicionais, restringindo seu uso no maximo a um complemento que
garanta que o produto seja comercial e esteja de acordo com o que o cliente deseja.

Algumas opinides sobre os produtos lancados em colecBes anteriores podem vir a
servir como orientacdo para indicar as formas, cores e pre¢cos com maior aceitacdo e auxiliar
em um melhor planejamento do mix de produto da proxima colecao.

A empresa ndo faz esforgos para demonstrar ao seu consumidor que sua participagao

contribui para o desenvolvimento de novas cole¢des pois ndo incentiva essa colaboracao.

6. No caso de as midias sociais apontarem para uma repentina tendéncia de curto prazo
apos a colegdo ter sido desenvolvida isso é considerado? Como se reage a essa inesperada
acao de mercado?

Caso seja percebido algum produto de sucesso, este ndo pode ser inserido nas colecfes
imediatamente devido ao formato seu formato fechado de comercializacdo, sendo que s6
podera ser produzido para o préximo lancamento, desde que a equipe de criacdo considere

que seja viavel.

3.2.2.23 Anélise das Informac@es apuradas nas entrevistas

Percebe-se que a utilizacdo das midias sociais da empresa € mais voltada para fins de
comunicacdo do que efetivamente de interacdo e busca de informacgdes dos consumidores.
Além disso, ndo ha um envolvimento formal das informagdes obtidas pelo setor de marketing
com o setor de criagao.

As midias sociais ndo apresentam grande impacto para a criacdo, visto que ndo é
motivada a participacdo por nédo se acreditar que seja relevante, dessa forma o consumidor néo
apresenta ideias ou sugestdes que contribuam para o desenvolvimento de cole¢des de moda.

No entanto, esses canais auxiliam na percepcao da aceitacdo dos produtos ja langados,
oferecendo uma orientagcdo para a composi¢do de futuros mix de produto baseados em um

historico de sucessos.
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3.2.2.3 EMPRESA 3: FAST-FASHION

3.2.23.1 Descricdo da empresa

Né&o foi permitida a divulgacdo do nome das empresas entrevistadas por questoes de
confidencialidade.

As perguntas formas respondidas pela estilista encarregada da equipe de estilo e
criacdo, responsavel pelas cole¢des da marca.

Cadeia internacional com mais de 100 anos atuando no mercado da moda.

Atualmente, conta com mais de 200 pontos de venda em 90 cidades e mais de 10 mil
profissionais empregados, o0 que a torna a maior rede de lojas de departamento do pais.

Atuante no segmento fast-fashion, desenvolve uma série de pequenas colegdes
sazonais langadas em curtos intervalos de aproximadamente 20 dias, contando com uma
menor quantidade de pecas e com uma maior variedade de modelos.

Séo disponibilizadas ao consumidor quatro colecBes oficiais: primavera-verdo, alto
verdo, outono-inverno, alto inverno. Além das citadas, sao inseridas também cole¢des capsula
que envolvem datas comerciais e participacdes exclusivas de grandes estilistas e celebridades.

As colecdes sdo desenvolvidas constantemente e durante toda a estacdo, sendo assim
0s produtos ndo sdo disponibilizados de uma s6 vez, fazendo com que haja novidades na loja
a cada 20 dias.

Os artigos apresentam informacdes pontuais das tendéncias vigentes mais populares e
desejadas, atendendo a um publico fashion avido por novidades e que costuma adquirir um

maior volume de pecas que serdo rapidamente descartadas.

3.2.23.2 InformacGes apuradas nas entrevistas

1. Um relato historico do uso das midias sociais, sua motivacdo e objetivos iniciais.
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O objetivo inicial de sua insercdo nas midias sociais foi acompanhar os avangos na
tecnologia da comunicacéo e promover uma maior visibilidade para a marca e seus produtos,
aumentando seu alcance e a possibilidade de atrair mais consumidores. Entretanto,
percebendo seu grande potencial de interacdo, a empresa iniciou investimentos nas midias
sociais voltados a comunicacdo com os consumidores, objetivando aumentar a fidelizacédo e
criagéo de lagos.

ApOs observar a conclusdo destes objetivos, o setor de marketing (que estd mais
ligado a comunicacdo) percebeu uma elevada interacdo dos consumidores atraves de likes e
comentarios. Concluiram entdo que possuiam uma ferramenta para conseguir informacoes
Uteis dos consumidores, que apresentavam uma postura bastante ativa. Dessa forma,
decidiram criar um setor de inteligéncia especifico para alimentar, analisar e retirar
informac@es das midias sociais.

Atualmente a empresa as emprega como um canal de comunicacdo aberta, direta, facil
e rapida com seu consumidor, utilizando-as também como uma fonte de informacGes e

transferindo até mesmo o servico de atendimento ao consumidor para a plataforma.

2. Como os objetivos iniciais foram alcancados, quais as mudangas que ocorreram e

como foi (é) feito 0 acompanhamento e realizacdo dos objetivos?

Os objetivos foram alcancados através de constantes esfor¢cos em tornar as midias
sociais um ambiente digital atrativo, interativo e livre, através da cuidadosa producdo de
contetdo direcionado ao usuario.

As publicacbes interessantes e frequentes despertam a curiosidade do usuario
mantendo-0 em contato com a marca, por um maior periodo. Enquanto o incentivo a
interacdo, através de perguntas e provocacdes, faz com que os contetidos sejam visualizados
ndo soO pelos usuarios participantes, mas por sua rede de contatos.

Uma das mudancas mais significativas que ocorreram em suas midias foi a insergéo
de um mediador na plataforma, criado intencionalmente para ser uma personagem carismatica
que interage com os consumidores incitando conversas, respondendo perguntas, sanando
duvidas, endossando comentarios positivos, apresentando justificativas e explicacbes aos
negativos e até mesmo indicando o site de e-commerce da marca quando ha oportunidade.

O departamento de inteligéncia (pertencente ao marketing) é encarregado do
acompanhamento das midias sociais, da realizacdo de seus objetivos e da producdo de seu
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contetdo fazendo o acompanhamento referente ao nimero de likes, teor dos comentérios, a
quantidade de indicagbes e compartilhamentos. Os dados sdo segmentados, tabelados,

avaliados e sdo produzidos relatorios explanados em apresentacdes para o setor de criacao.

3. Como se estabelece e se motiva a participacdo dos consumidores em termos de adesdo
e participacdo nas midias sociais? Existem metas quantitativas ou qualitativas de

participacao?

Para motivar tanto a adesdo quanto a participacdo, existe uma cuidadosa producédo de
contetdo que desperte interesse do consumidor e que ndo somente esteja promovendo um
produto, além de algumas promocgdes esporadicas que sdo elaboradas e divulgadas
exclusivamente para usuarios do canal.

Com relacdo somente a participacdo, sdo criadas diversas acdes de marketing, como
por exemplo, momentos onde os consumidores sdo convidados a realizar um trabalho de
curadoria ao dar um like nos produtos que mais gostam, sendo que este nimero é informado
para outros usuarios da sua rede de contatos. Outro exemplo bem-sucedido foi a participacéao
dos consumidores na realizacdo de um desfile onde as modelos vestiam looks elaborados por
clientes via Facebook.

Com intuito de aprimorar esta coleta de informagGes, e estimular ainda mais as
opini@es, foi criado um grupo, restrito a convidados, composto por consumidores e Usuarios,
considerados mais ativos e participativos nas midias. Este é consultado com frequéncia sobre
novas tendéncias e produtos potenciais através de questionarios, contribuindo para uma
melhor compreenséo das suas necessidades e desejos.

A empresa afirma que os consumidores, percebendo todos esses estimulos, sentem
gue podem colaborar com suas opinides e, principalmente, participar dos processos de decisao
e por isso, sentem-se envolvidos com a empresa e pré-dispostos a consumir. Por este motivo,
sdo estabelecidas metas quantitativas e qualitativas para 0 aumento da adeséo e participacao

nas midias sociais, sendo que estas nao foram mencionadas pelos entrevistados.

4. Como se da a pesquisa de informacdes para o desenvolvimento das colecfes e qual a
participacdo das midias sociais? Existe um envolvimento formal das mesmas ou é uma

participacdo espontanea?



123

A empresa utiliza metodologias diversas para subsidiar o desenvolvimento de seus
produtos, sempre buscando novas ferramentas e processos para otimizar seus resultados.

A pesquisa de publico alvo é feita atraves de relatorios apresentados por empresas
especializadas em andlise de comportamento e complementada por pesquisas feitas pelo setor
de marketing.

As pesquisas de tendéncias, tema e novas tecnologias sdo realizadas semestralmente
atraves de bureaux, e pesquisas na Internet, principalmente nos portais internacionais WSGN
e StyleSigth, Sao feitas analises dos desfiles e destaques das principais semanas de moda do
mundo, acompanhamento de lancamentos em grandes feiras e eventos do setor e, por fim,
pesquisas em lojas benchmark do negaécio.

Revistas, televisdo e blogs também fazem parte da coleta de informacdes, pois
apresentam as tendéncias que ja foram confirmadas pelo mercado e aceitas pelos
consumidores.

O grupo de consumidores criado para auxiliar a marca nas midias sociais tem seus
membros consultados através de questionarios. Os resultados produzem relatérios que s&o
enviados ao setor de criacao.

N&o existe um envolvimento formal das pesquisas convencionais com as pesquisas
feitas nas midias sociais, pois ndo ha uma regularidade nas reunides e nem procedimentos
oficiais que facam com que essas informagfes sejam realmente utilizadas para o

desenvolvimento de cole¢des de moda.

5. Qual a importancia e o impacto que a contribuicdo destes consumidores pode ter na
materializacdo da cole¢do? Se a contribuicdo existe isso € comunicado ao consumidor? Ele

recebe os créditos de ter contribuido para o sucesso?

Os relatorios produzidos pelo setor de inteligéncia sdo considerados no momento de
iniciar os processos de desenvolvimento de produtos que sdo constantes (pelo fato de nédo
trabalharem com colegdes fechadas) e o grupo criado com os membros mais participativos é
frequentemente consultado. As informagdes encontradas geralmente levam a produtos com
maior aceitacdo e desejos vigentes de produtos desta e de outras marcas que sao inseridos no
lancamento mais préximo. O préprio consumidor sinaliza suas necessidades para que a

empresa possa atendé-lo.
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A empresa acredita que a aproximacéo seja fundamental e que ao sentirem-se parte do
processo, irdo adotar uma postura ainda mais participativa e colaborativa, dessa forma,
preocupam-se em demonstrar que o0 usuario é importante e pode contribuir, tornando isso

claro por meio de agradecimentos gerais e individuais.

6. No caso de as midias sociais apontarem para uma repentina tendéncia de curto prazo
apos a colegdo ter sido desenvolvida isso é considerado? Como se reage a essa inesperada

acao de mercado?

Como o fast-fashion trabalha com um sistema dindmico de producéo e langamentos
continuos, é possivel identificar esses produtos, produzi-los e comercializa-los rapidamente,

sem que percam a atratividade.

3.2.2.33 Anélise das Informacdes apuradas nas entrevistas

As midias sociais atendem aos objetivos de comunicacdo assim como nos outros
casos, contudo, apresentam um perfil mais ativo e de maior incentivo a participagdo dos
consumidores, pois precisam deles para descobrir quais 0s produtos mais populares e aceitos.

Devido a pouca necessidade de inovacao e a agilidade na producéo caracteristicas do
fast-fashion, as midias sociais tornam-se uma ferramenta eficiente, a medida que sinalizam de
forma rapida e pontual os desejos vigentes dos consumidores.

Em linhas gerais, a empresa demonstra que as midias sociais impactaram na busca de
informacdo para o desenvolvimento de cole¢bes, aumentando-a em termos de volume e

rapidez.

3.3. Resumo dos dados apurados nas trés empresas

Para um olhar mais abrangente sobre o setor de moda e para permitir uma comparagéo

no que diz respeito a utilizacdo das midias sociais no desenvolvimento de cole¢des de moda,
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foram escolhidas trés empresas dos seus segmentos mais representativos: a moda exclusiva, o
varejo tradicional de moda e o fast-fashion, como pode ser visto de forma condensada nos

quadros a seguir.

Quadro de utilizacdo das midias sociais:

Baixa Média Alta
Nenhuma Baixa Alta
Baixa Meédia Alta

Baixa Média Alta
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Baixa Média Alta

Figura 16- utilizacdo das midias sociais pelas empresas, elaborado pela autora, 2015

Quadro de influéncia das midias sociais:
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Baixa. Meédia. Alta.
A estratégia da As opmmdes séio Existem esforcos
empresa prima consideradas a fim por parte do
por exclusividade de satisfazer os marketing da
e criatividade para consumidores, empresa para
surpreender o entretanto, a opimfo  incentivar opimdes
consumidor, do designer € a a fim de melhor
sendo um trabalho decisiva. atender aos desejos
artistico e do consumidor.
introspectivo.
Meédia. Alta.
As colegdes sio Conta com grande
Nenhuma. fechadas e existe flexibilidade de
Nio € a proposta.  pouca flexibilidade abastecimento e
de abastecimento SETVICOS
devido a limitacdes terceirizados.
da fabrica.
Baixa Alta.
Devido aos Devido a sua
lancamentos serem flexibilidade
fechados, 56 podera produtiva, o
ser inserido o novo produto consegue
Nenhuma. produto na proxima ser mserido
Nio & a proposta.  colegdo, com risco de rapidamente nas
perder uma colecbes e chegar
oportunidade de ao ponto de venda
mercado ou valor com alto valor
intangivel do mesmo. intangivel.

Figura 17- influéncia das midias sociais, elaborado pela autora, 2015

Observando os quadros é possivel notar que todas as empresas utilizam as midias
sociais como forma de aproximacgdo com os clientes, promocéo e divulgacdo de sua marca e
produtos. No entanto, percebe-se uma inexpressiva utilizagdo no sentido de receber
informagdes Uteis a futuros desenvolvimentos de produtos. No caso, a empresa fast-fashion é

a unica que utiliza tal instrumento para este fim.
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N&o sdo promovidos muitos incentivos no sentido de aumentar a participagdo dos
consumidores o que resulta de maneira geral em uma baixa influéncia dessa ferramenta no
processo de criacdo de novos produtos, exceto no fast-fashion, onde se nota relativa
participacao.

Além disso, com excecdo da empresa de moda exclusiva, todas as midias sociais estdo
sob controle do setor de marketing, apresentando indicios de distanciamento do setor de
desenvolvimento de produto e auséncia de procedimentos formais. Os designers recebem
informacBes de forma indireta, 0 que por si ja demonstra pouca preocupa¢do com sua
utilizacdo.

Para as empresas de moda exclusiva e varejo tradicional de moda, a necessidade de
inovacéo radical afasta o consumidor dos processos criativos. Isso acontece por dois motivos:
porgue 0s processos de criacdo acontecem com muita antecedéncia e, principalmente, devido
a intencdo dos segmentos de surpreender seus consumidores, diferente do fast-fashion que
oferece artigos ja populares e confirmados pelo mercado.

Uma vez terminada uma cole¢do de moda exclusiva ou do varejo tradicional, ela ndo é
revista e € disponibilizada ao consumidor de uma s6 vez. Sendo assim, ndo ha razbes para
buscar informacdes nas midias sociais sobre essa colecdo visto que ndo ha tempo habil para
efetuar qualquer tipo de mudanca nos produtos. No caso da moda exclusiva, ndo ha porque a
ideia ndo é atender o consumidor de forma previsivel ou oferecendo produtos populares. Ja
para o varejo tradicional, a justificativa é de que estes canais sinalizam os desejos atuais,
impossibilitando a inser¢do dos produtos na proxima colecéo devido a sua obsolescéncia.

De uma forma geral, os dados obtidos nas entrevistas indicam que as midias sociais,
apesar de seu grande potencial de interacdo e busca de informacao, tém seu uso mais voltado
para a comunicacao dirigida da empresa para 0s consumidores.

No segmento do fast-fashion, nota-se uma maior contribuicdo da ferramenta para o
desenvolvimento de cole¢des de moda baseadas apenas em inovagdes incrementais. Contudo,
percebe-se que nas trés diferentes empresas ndo existe um envolvimento formal dessas
informagdes com o setor e 0s processos de criacdo, 0 que demonstra que ndo ha estabelecido

um modelo que oriente efetivamente seu uso para o desenvolvimento de cole¢es de moda.
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4. CONCLUSAO

Diante do cenario de mudancas constantes da moda e avancos na tecnologia de
comunicacdo, este estudo teve como objetivo principal: € identificar o uso de processos de
interacdo e busca de informacdo formal através de comentarios por meio das midias sociais
para apoio ao desenvolvimento de cole¢des em trés diferentes segmentos: a moda exclusiva, o
varejo tradicional de moda e o fast-fashion.

O estudo foi desenvolvido a partir de uma revisdo teorica dos principais conceitos
relativos a dindmica da moda, seu mercado, e, principalmente ao processo de inovagdo e de
desenvolvimento de novos produtos e a abrangéncia do uso das midias sociais nos processos e
setores das organizaces.

Na revisdo bibliografica nota-se, em linhas gerais, que a moda possui uma dindmica
complexa e que o desenvolvimento de seus produtos compreende um processo longo. No
entanto, o tempo de comercializagdo é relativamente curto ja que as cole¢Ges atendem no
maximo a uma estacdo, o que faz com que a mudanca e a novidade sejam uma constante no
mercado.

O desenvolvimento do produto de moda também esta relacionado a fatores sociais e
comportamentais, que devem ser considerados no momento de sua concepg¢do. Dessa forma
existe uma necessidade de prever demandas para melhor atender aos consumidores.

Devido aos avancos tecnologicos na area da comunicacdo, percebe-se que as
informagdes sdo transmitidas de forma muito veloz, ultrapassando barreiras fisicas e alterando
as formas de relacionamento. Consequentemente, as transformacfes da moda ficam ainda
mais rapidas e mais tendéncias e novos produtos chegam ao consumidor, alterando 0s niveis
de concorréncia e de exigéncia, o que torna o desafio da satisfacdo ainda maior.

O encurtamento do ciclo de vida do produto de moda ocasiona em dificuldade de
reacdo ao mercado, que geralmente impacta em necessidade de antecipacdo da produgéo e
maiores investimentos em pesquisas para que o produto esteja de acordo com a expectativa do
consumidor.

Com intencdo de acompanhar esse ritmo imposto pela velocidade da informacéo, as
empresas estdo buscando novas alternativas para conseguir ser mais assertivas e oferecer

melhores produtos de uma forma mais réapida.
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Além de alterar a velocidade do trafego das informagdes, as novas tecnologias trazem
consigo novas possibilidades e mudancas na comunicacdo que transformaram a forma de se
relacionar. A Web 2.0 e as midias sociais oferecem no ciberespaco um ambiente democratico
e livre, propicio ao compartilhamento de informacbes espontaneas, novas ideias, e
principalmente, possibilitam uma interacdo muito mais rapida, intensa e eficaz com o
consumidor.

As midias sociais hd algum tempo tém sido utilizadas em diversos setores com
propdsitos de comunicacao, divulgacdo de produtos e como meio de agregar valor a relacéo
estabelecida com a marca.

No entanto, algumas empresas vém explorando esses canais a fim de estreitar a
interacdo com seu consumidor alvo, com intuito de buscar na participagdo dos prossumers
informacdes relevantes e Uteis ao desenvolvimento de novos produtos.

Dessa forma, identifica-se o0 crescimento da importancia das midias sociais
particularmente na moda como uma forma de integracdo com o consumidor e identificacdo
rapida de necessidades e desejos.

Com objetivo de verificar nos trés segmentos mais representativos da moda a
utilizacdo efetiva dessa ferramenta, foi realizada uma pesquisa empirica que demonstrou que
existem semelhancas e, principalmente diferencas nas relagdes que cada empresa estabeleceu
com essas midias, e que, além disso, ha intensidades diferentes de seu uso para o
desenvolvimento de cole¢des de moda.

Os resultados obtidos na pesquisa empirica, observados no acompanhamento das
midias sociais das marcas escolhidas e confirmados nas entrevistas, em sintese demonstraram
que as empresas com caracteristicas de inovacdo radical utilizam as midias sociais com a
finalidade de aumentar a visibilidade e o alcance de suas marcas e produtos, apropriando-se
de seu potencial de comunicagdo. Enquanto as que oferecem pecas com maior apelo
comercial e grande grau de aceitacdo procuram utiliza-las também com foco na interacéo, a
fim de identificar os desejos vigentes dos consumidores e tentar inseri-los em suas cole¢oes.

Dessa forma, pode-se entender que todas as empresas utilizaram as midias sociais
como forma de comunicagdo em graus diferentes, mas apenas a empresa do segmento fast-
fashion, considera a midia social realmente como um canal de comunicagdo para receber

informacdes dos consumidores que apoiardo o desenvolvimento de suas colegdes.
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No entanto, torna-se claro no decorrer da pesquisa que em qualquer das circunstancias
apresentadas, diferentemente do que afirmam os autores pesquisados, as midias sociais ainda
ndo apresentam significativo impacto no desenvolvimento de produtos de moda.

Isso pode ser notado primeiramente através do pouco envolvimento da equipe de
desenvolvimento de produto com essas midias. Vé-se que trabalham de forma integrada com
o marketing, porém nao possuem o controle direto das acBes que serdo promovidas e nem dos
resultados obtidos. Existe a troca de informacdes através de relatorios e reunides esporadicas,
mas ndo ha autonomia total, o que mostra que claramente ndo ha um procedimento formal que
coordene as informacgfes e 0 seu uso. Pode-se questionar entdo a sua importancia para 0s
processos de desenvolvimento de produto.

Além disso, essa ndo utilizacdo das midias sociais pontualmente nos dois setores com
maiores necessidades de inovacdes radicais leva a um guestionamento da sua real utilidade
para ambos, visto que a intencdo seria impactar seu consumidor e, para tanto, ndo se torna
conveniente buscar referéncias para a criacdo em informacdes que ja fazem parte de seu
cotidiano.

O fast-fashion mostra-se como o segmento que mais utiliza os recursos dessas midias,
isso por conta de sua propria logica de funcionamento, que opera oferecendo produtos ja
confirmados e populares entre os consumidores, que ndo estdo buscando inovac¢do. As midias
sociais, neste caso, agilizam (em termos de velocidade volume de informacéo) a percepcao de
demandas urgentes para que as mesmas sejam inseridas imediatamente nas colecdes.

Sendo assim, é realmente questionavel até que ponto o fato de as midias sociais ndo
serem exploradas no setor de moda esté relacionado as empresas ndo estarem acompanhando
0s avangos das novas tecnologias de comunicacdo, ou simplesmente de que para fins de
desenvolvimento de colegdes elas ndo apresentem uma grande colaboragéo.

Pode-se entender que seu uso possivelmente varia de acordo com o0s niveis de
inovacdo radical da empresa, apresentando graus de contribuicdo diferentes para o
desenvolvimento de colecdes de moda.

Como pode ser visto no quadro a seguir é possivel entender que ha uma relacdo quase
inversa entre a necessidade de inovacao radical e 0 uso das midias sociais e que apresentam

diferentes comportamentos em cada um dos trés segmentos.
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Alta

Baixa _/ \

Moda Varejo
Exclusiva Tradicional

Fast-Fashion

E Uso das midias sociais

E Inovagao

Figura 18- intensidade do uso das midias sociais e necessidades de inovagao, elaborado pela autora, 2015

Vé-se que as midias sociais se tornam irrelevantes para a moda exclusiva, pois seus
consumidores pressionam a empresa a trabalhar com altos niveis de inovacgdo radical, dessa
forma, os inputs ndo podem partir do consumidor para a empresa.

Utilizadas no varejo tradicional de moda, essas midias restringem-se a sinalizar os
produtos mais aceitos em colecOes anteriores, orientando novos mix de produto, validando
suas colecdes e ndo alicercando efetivamente um desenvolvimento de novos produtos ou
colegdes.

No segmento fasf-fashion, pode-se entender que essas midias sejam uma ferramenta
agil e com potencial de buscar informagdes pontuais de demandas urgentes que sdo bastante
uteis ao perfil e desenvolvimento de suas colegdes.

Por se tratar de um estudo exploratorio, o trabalho apresenta algumas limitagdes para a
explicacdo das informagGes encontradas e dessa forma os resultados ndo podem ser tomados
como verdades absolutas.

Com relacdo a amostra, foi selecionada apenas uma empresa para representar cada um
dos trés segmentos mais representativos da moda, portanto seus resultados ndo podem ser

projetados para todo o universo da moda.
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Outro ponto a ser considerado ¢ a coleta de dados. E fundamental entender que as
midias sociais estdo em constante transformacdo, portanto, os dados obtidos para este estudo
podem variar de acordo com a data em que sédo coletados.

No enteanto, presenta sua contribuicdo para um melhor entendimento da utilizacao das
midias sociais no processo de desenvolvimento de colecdes nos diversos segmentos de
inovacao, podendo servir de base para o aprofundamento e desenvolvimento de novos estudos
tais como: estudos de como as midias sociais podem ser utilizadas em cada uma dos
segmentos, levantamentos sobre a intensidade do uso das informacdes retiradas das midias
sociais no fast-fashion e qual a sua contribuicdo para o desenvolvimento de colecdes e que
modelos e processos poderiam ser usados para otimizar o uso das midias sociais para o

desenvolvimento de colegdes.
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