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	Nota dos editores









O conceito de moda é recente na história da humanidade: surgiu no século XV, entre o fim da Idade Média e o início da Renascença. O conceito de estilista, entretanto – no sentido de criador de uma roupa assinada –, nasceu apenas no fim do século XVIII, quando Rose Bertin se tornou conhecida por criar o guarda-roupa de Maria Antonieta. De lá para cá, as mudanças no vestuário se deram com velocidade cada vez maior. A moda evoluiu, universalizou-se e tomou conta de inúmeros segmentos do mercado global.




Acompanhando a crescente importância do negócio da moda no Brasil e no mundo, o professor Marcos Cobra aborda neste livro, entre outros aspectos, o estudo das marcas, o uso da pesquisa de mercado para identificar os consumidores de moda, a segmentação do mercado – a moda jovem, a clientela de grande poder aquisitivo, o consumidor de baixa renda e seus hábitos de consumo –, as estratégias para o varejo dos produtos de moda, as estratégias de preço, a publicidade e os ciclos de vida dos produtos de moda. 




Com a publicação de Marketing & moda, o Senac São Paulo e a Cobra Editora & Marketing contribuem para a ampliação do conheci­mento e da compreensão das dimensões mercadológicas que envolvem o negócio da moda.
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	Prefácio









Por séculos, indivíduos e sociedades têm usado o vestuário e outros adornos como forma de comunicação não verbal para indicar ocupação, posição social, localidade, disponibilidade sexual ou afiliação a determinado grupo.




O que nós vestimos, e quando, possibilita aos outros um atalho para uma leitura sutil, mesmo que superficial, da nossa situação social. 




Grandes historiadores, a partir de Heródoto, tinham o costume de explicar em detalhes os hábitos e formas de vestir de suas respectivas sociedades. Escritores, poetas, sociólogos, psicólogos e economistas discutiram a questão da moda. Consumidores, jornalistas, varejistas, pessoas das áreas de criação, administradores e empreendedores falam sobre esse assunto ao mesmo tempo ambíguo e fascinante. 




Na realidade, é muito difícil encontrar uma definição definitiva e inequívoca do conceito de moda, uma vez que não há uma interpretação objetiva e unânime sobre o tema, principalmente em nível internacional. 




A raiz etimológica da palavra moda, introduzida na língua italiana em torno de 1650, é derivada do latim mos, que significa uso, costume, hábito, tradição, boas maneiras, moralidade e, ainda, lei, tipo, regra. Por esta lista de significados fica claro que, embora moda seja a expressão de uma orientação individual, essa orientação tem de enfrentar um sistema de regras sociais que definem o que pode ser considerado “na moda” em determinado momento ou local. 




Já a palavra fashion, usada mais comumente no plano interna­cional, é derivada do termo francês façon, do latim facere, que significa fazer, construir.




Muitas definições para a moda foram dadas por intelectuais e estudiosos do tema. Oscar Wilde, por exemplo, definiu moda como “uma forma de feiura tão intolerável que temos que alterá-la a cada seis meses”. De acordo com Ambrose Bierce, “moda é um déspota que os sábios ridicularizam e… obedecem”.




Um dos mais renomados estudiosos do tema, dr. Paul H. Nystrom, em 1928 definiu a moda como “nada mais, nada menos que o estilo predominante em qualquer momento específico”.




É importante frisar que os termos estilo e moda não são a mesma coisa. Um estilo é um produto que tem uma ou mais características que o distinguem e o fazem diferente de outros produtos do mesmo tipo. Por exemplo, uma calça jeans de cós baixo é um estilo de calças jeans. A gola polo é um estilo de gola; a gola olímpica é outro. Ao mesmo tempo, existem diferentes estilos de tecidos, cada um com suas características específicas, como o índigo, a gabardine, o veludo, a seda, etc. 




Encontramos o conceito de estilo nos automóveis (peruas, conver­síveis, carros de passeio), nas artes (pop art, art déco, impressionismo, etc.), no design de interiores, na propaganda, entre outros. Um estilo não se torna moda até ser aceito pelo consumidor e continua moda enquanto tiver aceitação. O elemento de aceitabilidade social é a essência da moda, o que não significa que um estilo tenha de ser aceito por todos ou mesmo a maioria das pessoas para ser considerado moda. Aceitabilidade pode ser, e normalmente é, limitada a um grupo particular de pessoas em um lugar específico. O que a mulher paulista usa para sair à noite não é necessariamente a mesma coisa que a mulher carioca ou baiana usa, não somente em função do clima, mas principalmente em função das particularidades culturais. 




No passado, o conceito de moda era associado apenas ao vestuário, principalmente nas áreas mais especializadas do segmento feminino de roupas: a alta-costura e, mais recentemente, o prêt-à-porter ou ready-to-wear. Na última década, entretanto, o conceito da moda se espalhou para vários outros segmentos – perfumes e cosméticos, óculos, acessórios (relógios, joias, canetas, telefones celulares), móveis e artigos para a casa, viagens, automóveis, eletroeletrônicos, música e até mesmo animais de estimação.




Essa migração do conceito de moda do vestuário para outros segmentos de consumo pode ser explicada pelas mudanças rápidas que ocorreram no estilo de vida da sociedade, sobretudo nas últimas três décadas. O conceito de estilo de vida é baseado no cruzamento das características individuais e comportamentais dos indivíduos com a realidade de vida de cada um. 




Esse conceito multidimensional obteve grande aceitação em vários setores do mercado como instrumento de análise e tomada de decisão por incorporar a complexidade da vida moderna e seus efeitos no comportamento dos indivíduos e em suas motivações de compra. Portanto, considerando os fatores discutidos anteriormente, e sob uma ótica mais abrangente, definimos moda como o reflexo do estilo de vida de determinado público, em contextos social e local específicos, em determinado ponto no tempo. 




Os negócios que envolvem produtos cujo ciclo de vida é impulsionado por inovações tecnológicas ou mudanças de design se encaixam no conceito de produtos de moda.




O mercado é o grande balizador do sucesso de produtos cujo design está sujeito à apreciação popular. Afinal, como afirmou certa vez Coco Chanel, uma moda que não vai para as ruas não é moda.




Ao criar um guarda-roupa para si, madame Chanel inventou o conceito da mulher moderna. Nos anos 1920, ela investiu em modelos com detalhes emprestados das roupas masculinas e criou roupas de alta-costura na cor preta, incomum então. Nasceu assim o clássico e imbativelmente fashion “pretinho básico”, um “salva-vidas” para as mulheres até hoje. 




Quase duas décadas depois, teve início a Segunda Grande Guerra na Europa, e Chanel resolveu, mais uma vez, inovar. Criou modelos femininos extremamente românticos, como o famoso gipsy dress, com detalhes emprestados de lingerie. E, assim, seguiu em sua função de libertar a vestimenta feminina. 




Segundo Françoise Serralta, considerada guru em moda e design, o marketing tradicional deixou os produtos todos muito parecidos, ao passo que o consumidor busca produtos diferenciados.




O estudo do significado da moda envolve a compreensão das razões de sua adoção pelos consumidores e das formas em que o processo criativo é executado.




Por meio de um processo de difusão de um conceito, a moda estimula o consumo e interpõe um incentivo oculto para levar as pessoas a comprar. Compreender por que isso ocorre é fundamental para a gestão do negócio da moda. 




As formas tradicionais de ensino de gestão, do marketing à comunicação, da estratégia à operação, não focam especificamente a moda como influenciadora de consumo. Isso se deve provavelmente à dificuldade de explicar como a moda surge e é aceita.




Entender, prever e, finalmente, gerir os elementos típicos do negócio da moda é o grande desafio, sob uma perspectiva teórica e empírica. Por essa razão é importante, antes de mais nada, conhecer as dimensões mercadológicas do negócio da moda.




Amnon Armoni




Professor dos cursos de moda da Faap e ex-vice-reitor da Universidade Anhembi Morumbi (2001-2002)
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	Agradeço ao amigo Amnon Armoni por sua colaboração no projeto deste livro.
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	O mercado de moda[1]



	

	

		A moda começa nas tesouras, atravessa as passarelas e acaba nas revistas tops do assunto. Nas lojas é apenas roupa.


		Miriam Goldenberg


	









A moda faz o consumidor






	A questão da moda não faz furor no mundo intelectual. O fenômeno precisa ser sublinhado: no momento mesmo em que a moda não cessa de acelerar sua legislação fugidia, de invadir novas esferas, de arrebatar em sua órbita todas as camadas sociais, todos os grupos de idade, deixa impassíveis aqueles que têm vocação de elucidar as forças e o funcionamento das sociedades modernas. A moda é celebrada no museu, e relegada na antecâmara das preocupações intelectuais reais; está por toda parte na rua, na indústria e na mídia, e quase não aparece no questionamento teórico das cabeças pensantes.[2]







“A moda importa para as pessoas porque você é o que veste”, arrisca a modelo Marcelle Bittar,[3] estrela do desfile da Iódice no São Paulo Fashion Week 2006. 




Segundo Miriam Goldenberg, antropóloga e professora da Universidade Federal do Rio de Janeiro:






	A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos analisar inúmeros aspectos de uma cultura. Não é só um mercado, não é só a questão do consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem das mulheres fúteis para ser reconhecida como um importante fenômeno social. Importa como um objeto de conhecimento para os estudiosos e, também, como um elemento de autoconhecimento para os seus consumidores. […] É uma tentativa, sim, de as pessoas serem “normais” e aceitas, mas também de diferenciação.[4]







Por maior que seja a mídia, por mais intenso que seja o incentivo ao consumo, a moda possui códigos que lhe são particulares. Assim, algumas pessoas fogem da moda ao construir um estilo próprio, algo que pode ser mais permanente e pessoal. Outras a adaptam ao próprio estilo, em vez de aceitar passivamente o que as diferentes modas impõem. 




Muitas pessoas se expressam por meio de produtos de moda: uma roupa, um celular, um notebook, uma joia, um carro. Embora esse tipo de comunicação não verbal seja mais importante para uns do que para outros, o fato é que determinadas marcas são fetiche. 




Por essa e por outras razões é que o marketing trafega pela mente das pessoas procurando descobrir necessidades e desejos explícitos e ocultos, com a finalidade de desenvolver produtos que, por serem de moda, se transformem rapidamente em objetos de desejo. 






	Cresce diariamente o número de consumidores em todo o mundo de produtos de alto prestígio. Na mesma medida, crescem os setores da economia, como a indústria de joias, uma das que atende a esse “mercado do luxo”. O Brasil também entra na onda, como segundo mercado com maior potencial de crescimento para artigos de luxo, perdendo apenas para a Ásia. […] 


	E como conquistar esse consumidor que já tem tudo? As estratégias utilizadas para seduzir esses clientes são totalmente diferentes das usadas na administração para o consumo de massa. No setor de luxo, por exemplo, deve-se conhecer o cliente pelo nome, apostar no atendimento personalizado e em eventos de relacionamento, assim como utilizar o marketing one-to-one como ações para atingir esse consumidor. Ao contrário do mass marketing, o mercado de luxo exige que o produto seja distribuído em pontos bem selecionados. Neste setor não basta só apelar para o prestígio da marca. Para as empresas que trabalham com esse público seleto, questões cambiais e retração econômica não são fatores preponderantes.[5]







Na verdade, quando o desejável vira necessário, esquece-se do que é preciso de fato. Como dizia Coco Chanel (1883-1971), “o luxo é o supérfluo que você tanto necessita”.




Moda e poder




A mudança é o único fator constante na moda. A indústria é a iniciadora da mudança, mas é no varejo que os fatores racionais e emocionais se unem para induzir o consumidor a comprar artigos de moda.




O processo de escolha de um produto de moda depende da forma como uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informações recebidas para criar uma imagem significativa do mundo em que vive. Ao escolher um produto de moda, o consumidor espera receber o poder da recompensa, ou seja, da aceitação social, pela escolha realizada.




Quando a moda é de aceitação geral, exerce sobre as pessoas um poder coercitivo, estabelecendo quase uma punição para os que não aderirem a ela. Esse poder é legítimo na medida em que há uma crença geral de que determinada marca tem o direito de impor os ditames da moda. Quando a marca se torna uma referência do produto, surge o consequente poder de referência, ou seja, usar a marca é também referência para o usuário. Exemplo: “Tênis é Nike” é uma referência da marca para uma categoria de tênis esportivo, mas a marca também é uma referência para o usuário; a marca distingue o usuário.




Por fim, a moda estabelece para o usuário o poder do expertise, baseado no conhecimento que tem de tendências e valores, o qual é apreciado pelas outras pessoas. 




Pode-se dizer, portanto, que a moda é mais do que um reflexo de estilo de vida. É, acima de tudo, um padrão a ser seguido.




A evolução dos negócios da moda




O comércio mundial é largamente impulsionado por artigos de moda, sobretudo os dos setores têxtil e de vestuário, em que, de 1990 para 2001, cresceu de US$ 212 bilhões para US$ 342 bilhões. Um crescimento nada desprezível de 62%, que corresponde a um aumento médio anual de 6,2%.




A globalização dos mercados na indústria da moda tem como principais protagonistas os estilistas, os designers e os varejistas. Mas é na tecnologia que o profissional de negócios da moda se apoia, buscando tornar obsoletos os produtos de hoje e estimular o consumo das inovações. 




Os principais países importadores de vestuário e moda são Estados Unidos, Alemanha, Hong Kong, Reino Unido e Japão, seguidos por França, China, Itália, México e Bélgica. O Brasil ocupa a 42ª posição.






	Tabela 1. Principais países importadores – 2002 (bilhões de US$)

	

		

				1

				EUA

				83,3

		


		

				2

				Alemanha

				29,3

		


		

				3

				Hong Kong

				27,7

		


		

				4

				Reino Unido

				22,6

		


		

				5

				Japão

				22,1

		


		

				6

				França

				19,6

		


		

				7

				China

				14,4

		


		

				8

				Itália

				14,3

		


		

				9

				México

				10,4

		


		

				10

				Bélgica

				9,0

		


		

				42

				Brasil

				1,0

		


	

	

		

				Fonte: Associação Brasileira da Indústria Têxtil (Abit), 2004. 

		


	






Entre os principais exportadores de artigos têxteis e de vestuário se encontram China, Hong Kong, Itália, Alemanha, Estados Unidos, Coreia do Sul, França, Turquia, Taiwan e Bélgica. O Brasil aparece novamente na 42ª posição.






	Tabela 2. Principais países exportadores – 2002 (bilhões de US$)

	

		

				1

				China

				61,9

		


		

				2

				Hong Kong

				34,7

		


		

				3

				Itália

				26,4

		


		

				4

				Alemanha

				18,1

		


		

				5

				EUA

				16,7

		


		

				6

				Coreia do Sul

				14,3

		


		

				7

				França

				12,5

		


		

				8

				Turquia

				12,3

		


		

				9

				Taiwan

				11,7

		


		

				10

				Bélgica

				11,1

		


		

				42

				Brasil

				1,2

		


	

	

		

				Fonte: Abit, 2004.

		


	






A importância do negócio têxtil e de vestuário para o Brasil




Segundo informações de 2004 fornecidas pela Abit, o Brasil é, no cenário mundial, o 6º maior produtor de têxteis (autossuficiente em algodão, produz 7,2 bilhões de peças de vestuário por ano), o 2º maior produtor de índigo, o 3º maior de malhas, o 5º maior de confecção, o 7º maior de fios e filamentos e o 8º maior produtor de tecidos.  




A participação brasileira no comércio mundial teve um pequeno recuo entre 1995 e 2003, de 0,47% para 0,44%. A produção de vestuário registrou, no período, queda de 0,18% para 0,13%; a participação da produção têxtil, porém, aumentou de 0,77% em 1995 para 0,85% em 2003.






	Participação brasileira no comércio mundial (%)
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	Fonte: Abit, 2004, com base em dados da Organização Mundial do Comércio (OMC), do Grupo de Trabalho Interministerial (GTI) e da Secretaria de Comércio Exterior do Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior (Secex/MDIC).







A balança comercial da cadeia têxtil brasileira teve uma acentuada recuperação a partir de 2001, quando foi registrado um superávit de US$ 73 milhões, para atingir em 2004 valores estimados em US$ 700 milhões.






	Balança comercial da cadeia têxtil brasileira (milhões de dólares)
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	* Previsão


	Fonte: Abit, 2004, com base em dados da Secex/MDIC.







O mercado de vestuário




O mercado mundial de vestuário se divide praticamente entre Estados Unidos e União Europeia. Nos Estados Unidos, o mercado é constituído por 274 milhões de habitantes, com um potencial de consumo de US$ 185 milhões anuais. Na União Europeia, são 376 milhões de habitantes, com um consumo anual potencial de US$ 190 milhões, distribuídos basicamente entre cinco países: Alemanha, Inglaterra, Itália, França e Espanha. Vale observar que o gasto com vestuário nos principais países do mundo representa entre 8% e 4% do orçamento pessoal. Entre 1990 e 1998, esses valores oscilaram de forma distinta:






	Tabela 3. Gasto com vestuário

    

        

            	Países

            	Gasto no orçamento entre 1990 e 1998 (%)

            	Gastos anuais com vestuário por pessoa (US$)

        


    



        

            	Itália

            	7,9 – 7,0

            	800

        


        

            	Espanha

            	6,5 – 5,2

            	434

        


        

            	Alemanha

            	6,3 – 4,9

            	714

        


        

            	Japão

            	6,1 – 4,6

            	dados não disponíveis

        


        

            	EUA

            	4,9 – 4,4

            	720

        


        

            	Inglaterra

            	5,1 – 4,3

            	569

        


        

            	França

            	5,9 – 4,2

            	538

        


    

    

        

            	Fonte: OMC, 2000.

        


    






O consumidor é englobado pela moda




A comunicação é hoje responsável pela influência de boa parte dos artigos de moda consumidos no mundo. Graças à internet, ninguém está distante de outra pessoa ou de uma informação mais do que seis segundos. Mas não é só. As revistas, os jornais, os filmes, quase todos os meios de comunicação circulam em velocidades tais que as notícias chegam praticamente no mesmo dia, ou ao mesmo tempo, a quase todos os lugares do mundo. Portanto, as notícias de moda e de inovações tecnológicas alcançam o consumidor em tempo real. 




O consumidor é hoje um cidadão de uma grande aldeia global; por isso, as marcas tendem a ser globais, com pequenas anotações de preferências locais.




Por meio da internet, da televisão, do rádio, de jornais e revistas, de outdoors, o consumidor é bombardeado com ofertas de produtos, de cartões de crédito, de promoções no varejo, etc. E ainda faz parte de painéis criados para analisar tendências e aceitação de produtos de moda e é assediado por pesquisadores de mercado, vendedores domiciliares e recenseadores demográficos e de mercado, além de estar sujeito a inúmeros outros contatos pessoais, visuais e sonoros. Enfim, o consumidor não tem folga. Em casa, no trabalho, onde quer que esteja, é abordado por e-mails, telefonemas e um sem-número de “visitantes”. Tudo para que consuma cada vez mais e se endivide até o limite.








	Englobando o consumidor
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	Fonte: Amnon Armoni, MBA Varejo – Lojas Renner, material de aula, FGV-EAESP, 2005/2006.









Resumo




A moda em um ambiente fortemente influenciado pela mídia torna os consumidores seus dependentes. Ela estandardiza e, ao mesmo tempo, diferencia, valoriza e enriquece o ego das pessoas. Influi em comportamentos e é influenciada por eles.




A moda gera empregos, porque é uma indústria, e, como tal, obriga à renovação, ao consumo e, portanto, à circulação de dinheiro. Quando um consumidor compra um terno, por exemplo, está movimentando a economia e atingindo um grande número de pessoas, desde o estilista até a faxineira da loja em que comprou a roupa. 




O negócio da moda tangencia as áreas de criatividade, produção, administração e marketing. Para fascinar e emocionar as pessoas, vale-se de conhecimentos oriundos da psicologia e da sociologia. Seu estudo, portanto, é uma atividade multidisciplinar envolvente e desafiadora. 






	

		[1] Colaborou neste capítulo, com sugestões e fornecimento de dados, Amnon Armoni.


	




	

		[2] Miriam Goldenberg, apud Ivan Carvalho Finotti, “Por que a moda importa tanto?”, em O Estado de S. Paulo, Aliás, São Paulo, 22-1-2006, p. J3. 
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	O ciclo de vida do produto de moda e seu posicionamento no mercado


	

	

		A moda não é só passarela ou vitrine. Um mercado de moda deve ter caracte­rísticas locais.


		Porque a moda não é apenas o que se coloca na vitrine ou […] nas passarelas.


		Tem a ver com universos e gente, com a vida que elas têm, os lugares em que elas vão, as coisas que elas fazem.


		Érika Palomino, Folha de S.Paulo.


	









O negócio da moda




A moda é, sobretudo, um negócio, que acompanha a tendência da economia, dos estilos de vida das pessoas, seus comportamentos e principalmente seus desejos. Há nesse sentido uma integração mundial e, ao mesmo tempo, interdependência de e entre mercados. O que acontece na Europa, na Ásia, na América não são fenômenos isolados; ao contrário, tal qual vasos comunicantes, para usar um exemplo da física, quando surge uma tendência em uma região, ela acaba por estimular tendências em outros lugares. Os acontecimentos influem na cadeia produtiva de negócios da moda de forma tão intensa que fica difícil dizer, sem medo de errar, de que maneira os fatos se sobrepõem, identificando ou criando necessidades de consumo.




A moda estabelece para os produtos que seguem seus ditames um ciclo de vida. Esse ciclo tende a ser cada dia mais curto, o que significa que a moda é mais evolucionária do que revolucionária. Ou seja, ela não quebra paradigmas, mas impõe uma sequência nas transformações que nela ocorrem. É claro, no entanto, que essa regra tem suas exceções.




Por essa razão, os produtos de moda devem exercer no curto prazo um fascínio muito forte para atrair o maior número de consumidores à compra como forma de suprir rapidamente suas necessidades e seus desejos, desde os mais simples até os mais sofisticados.




Uma vez que seu ciclo de vida é curto, os produtos de moda devem agilizar esforços para maximizar as vendas em um prazo também muito curto. Assim, fazer marketing para produtos da moda é uma maneira de administrar a demanda de mercado e, sempre que possível, ir além, buscando encantar e seduzir as pessoas.




É fato que as pessoas não compram produtos simplesmente para atender a suas necessidades básicas. Elas procuram também satisfazer desejos explícitos, conscientes, ou mesmo desejos ocultos, que se localizam em seu inconsciente.




	Na cesta básica das emoções por certo existe sempre um produto de moda, que por sua tecnologia ou seu design exerce uma atração fatal sobre homens e mulheres, crianças e idosos. Por essa razão, Lipovetsky propõe “estudar esteticamente a linha e a apresentação dos produtos de grande série” e “embelezar e harmonizar as formas de seduzir o olho segundo o célebre slogan de R. Loewy: ‘A feiura vende mal’”.[1]






	O negócio da moda
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	Fonte: Amnon Armoni, MBA Varejo – Lojas Renner, material de aula, FGV-EAESP, 2005/2006.







O negócio da moda depende, portanto, de inspiração, criatividade e intuição, por parte dos estilistas, e de organização e estratégia, por parte dos gestores, para conceber, produzir e vender produtos de sucesso.




O conceito de marketing em moda




Por meio de pesquisa e intuição, o marketing deve identificar as necessidades e os desejos do cliente e desenvolver produtos cujos design e características signifiquem uma evolução. Isso implica criar o produto certo, comunicá-lo ao cliente, levá-lo até o comprador ou usuário por meio de canais de distribuição adequados que lhe ofereçam o máximo de conveniências possível, tudo isso com o menor custo.




O conceito de marketing de produtos de moda pode resumir-se, portanto, a 4 Cs: cliente, conveniência, comunicação e custo. 






	Os 4 Cs do Marketing


	[image: ]








		
Cliente. Pode tanto ser o comprador quanto o canal de distribuição (varejo ou atacado) ou, ainda, o consumidor final (o usuário do produto).


		
Conveniência. O distribuidor do produto de moda pode ser um atacadista, um lojista ou mesmo um simples distribuidor intermediário que leve o produto até o consumidor final, proporcionando tantas conveniências quantas forem possíveis, de maneira a facilitar a compra e o uso do produto. 


		
Comunicação. Todo esforço de comunicação de marketing faz parte da estratégia de convencimento do consumidor. A propaganda, a promoção de vendas, a internet, a comuni­cação dirigida, entre outros, associam-se ao esforço de venda do produto. 


		
Custo. Com a finalidade de não onerar o comprador, os custos de marketing devem ser estabelecidos com base no mercado, não apenas na contabilidade.







O ciclo de vida do produto de moda




O ciclo de vida dos produtos de moda é o mesmo de qualquer outro produto: introdução, crescimento, desenvolvimento, maturidade e declínio. 




A compreensão de cada etapa do ciclo de vida de um produto é essencial para a formulação de estratégias de marketing. No caso específico de um produto de moda, o ciclo de vida é um importante indicador, sobretudo no que diz respeito à alocação de recursos para desenvolver o mercado.




Para poder medir qual será a aceitação de uma nova coleção, é fundamental a realização de pesquisas com diversos públicos-alvos para avaliar os lançamentos.




Cada categoria de produtos deve se referir a um tipo de mercado consumidor. Por exemplo, uma coleção de roupas pode ser desdobrada nas categorias masculino e feminino e também, segundo a faixa etária dos consumidores, em moda jovem (destinada ao público de 11 a 19 anos, que consome aproximadamente 20% do total de vestuário) e moda infantil (para crianças até 10 anos). E assim por diante.




A cada estágio do ciclo de vida do produto de moda correspondem os seguintes tipos de consumidores:






    

        

            	Estágio

            	Tipo de consumidor

        


    



        

            	Introdução

            	Inovadores

        


        

            	Crescimento

            	Seguidores rápidos

        


        

            	Desenvolvimento

            	Primeira maioria

        


        

            	Maturidade

            	Maioria seguidora

        


        

            	Declínio

            	Lentos

        


    






Na fase de introdução, uma nova coleção de produtos de moda atinge os inovadores, que fazem as vendas aumentar; a seguir vem a fase de crescimento, na qual aparecem os primeiros “adotadores”; na fase de desenvolvimento surge a concorrência; na fase de maturidade, o produto atinge a maioria dos usuários de artigos de moda; na sequência vem a fase de declínio – o produto alcança os retardatários, ou seja, aqueles consumidores que só tardiamente se encantam com os produtos, quando estes já estão saindo de moda. 




Estágio 1: introdução




Nesta etapa, muitas vezes existe um só pioneiro que desenvolveu um novo produto de moda há vários anos.




Via de regra, nesta fase há poucas informações disponíveis para o consumidor acerca de uma nova coleção, o que muitas vezes retarda a aceitação e a efetiva adoção desta.




Atrair os consumidores não é tarefa simples. Ao contrário, ela é lenta e dispendiosa – considerando que, além dos custos de desenvolvimento de uma coleção (design, pilotagem e modelagem), existem os custos para gerar lembrança e aceitação de novos conceitos de moda. Inicialmente, portanto, a campanha de comunicação é voltada para vender não o produto, mas o conceito da coleção.




Embora na fase de introdução de um produto no mercado os preços sejam normalmente elevados, os prejuízos são comuns devido aos altos gastos com marketing e pesquisa e desenvolvimento da coleção que está sendo lançada (criação e design).




Entretanto, vale lembrar que a adoção de novo design para uma nova coleção pode durar de meses a anos. Seu sucesso, no entanto, depende da qualidade e da quantidade do esforço de marketing, principalmente se os modelos criados requerem mudanças de hábitos de consumo, e também da complexidade do produto – sobretudo quando é mais difícil demonstrar suas vantagens e se o preço é alto. Felizmente, porém, os consumidores inovadores são menos sensíveis a preços.




Estágio 2: crescimento




Em um primeiro momento, há um rápido crescimento das vendas, o que estimula a entrada da concorrência, que geralmente ingressa no mercado com cópias dos novos modelos.




A saída estratégica para inibir a ação da concorrência é orientar-se para a diferenciação do produto de moda. Isso implica:






		aumentar o investimento em propaganda e promoção de vendas – para desestimular a entrada de novos concorrentes;


		tendência de queda no preço de venda em função da economia de escala de produção, o que propicia um fator de diferenciação – ou seja, o preço mais baixo dificulta a ação da concorrência.







No início desta fase de crescimento, a competição ainda não é intensa, uma vez que os concorrentes ainda não acordaram para a novidade. Por esse mesmo motivo, não necessariamente o crescimento das vendas da categoria do produto está associado ao desempenho do concorrente; o mercado encontra-se em expansão e, portanto, ainda não é preciso “roubar” clientes da concorrência. No entanto, a partir de um dado momento, as vendas passam a crescer a taxas menores até chegar a zero. E nesse momento é preciso “roubar” vendas da concorrência.




As medidas que a empresa líder passa a adotar para manter a posição de mercado – como fazer promoção de vendas e baixar o preço – forçam os competidores mais fracos a sair do mercado. Com isso:






		os produtos tornam-se quase exclusivos, pela ausência de concorrência, mas precisam se manter mais diferenciados;


		o preço torna-se variável fundamental para manter-se o crescimento das vendas no mercado. 







Estágio 3: desenvolvimento




Após a fase de introdução do produto, as vendas crescem e continuam se ampliando, uma vez que o mercado segue em expansão – esta é a chamada fase do desenvolvimento.




Essa situação estimula o surgimento de concorrentes no mercado, e a empresa deve acelerar a pesquisa de novos produtos ou preparar novas coleções para inibir a ação concorrencial. Como a demanda permanece aquecida, a lucratividade tende a aumentar. Portanto, é preciso “ordenhar a vaca” o máximo possível, isto é, vender em maiores quantidades sem a necessidade de uma guerra de preços.




Estágio 4: maturidade




Nesta etapa as vendas se estabilizam, pois o produto atinge a maturidade no mercado e já não encanta novos consumidores. A maioria dos clientes é formada pelas mesmas pessoas – ou seja, o mercado se mantém e não surge nova clientela.




A diferenciação é menor e mais cosmética (embalagens, promoções, descontos, prazos maiores de pagamento, etc.).




Há, também, uma forte tendência à oligopolização. Os produtos podem manter suas posições no mercado por muitos anos, dependendo da estabilização do ciclo de vida da moda. Com essa ausência de inovações, os mesmos produtos concorrentes tendem a manter sua participação no mercado, o que caracteriza um oligopólio de mercado para a categoria de produtos.




Mas, em contrapartida, a distribuição torna-se crítica. Uma vez que o mercado estagnado não propicia a entrada de novos players como distribuidores, isso gera, por um lado, acúmulo de atividades para os canais tradicionais. E, por outro lado, os ganhos de escala se tornam reduzidos, inibindo a entrada de novos competidores. 




As vantagens competitivas passam a vir de ganhos tecnológicos e segmentação de mercado, e pela primeira vez a oferta excede a demanda.




Assim que uma coleção de moda atinge a maturidade, a empresa deve lançar no mercado uma nova coleção, com nova temática.






	Início de um novo ciclo de uma nova coleção
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	Fonte: Philip Kotler, Administração de marketing (4ª ed. São Paulo: Atlas, 1995), p. 326.







Estágio 5: declínio




As novas coleções produzidas pela concorrência, trazendo inovações ou mudanças na preferência dos consumidores, causam queda nas vendas. E o aumento dos custos proveniente do excesso de capacidade ociosa de produção pode impedir a queda de preços. 




O nível de investimento em propaganda cai, e a tendência é a empresa redirecionar os esforços de comunicação para outros segmentos específicos de mercado, menos sensíveis ao preço.




Nesta etapa, os itens menos rentáveis são retirados do mercado, o que pode levar a uma concentração na produção e à comercialização de artigos que proporcionem economias de escala.




Implicações estratégicas




Como a duração do ciclo da moda é cada vez mais curta, há uma enorme necessidade de acertar na primeira vez, pois qualquer erro no negócio da moda pode ser penalizado pelo mercado por vários anos.




Na maturidade, a lucratividade é função do market share. As empresas podem adiar a lucratividade na fase de crescimento para atingir posição dominante.




É possível fazer algumas constatações:






		novas empresas em uma categoria de produtos madura dificilmente serão lucrativas;


		produtos maduros servem para financiar investimentos em novos produtos.







Como alongar o ciclo de vida dos produtos?




Na tentativa de alongar o ciclo de vida de um produto de moda, destacam-se as seguintes estratégias:






		aumentar a frequência de uso do produto enquanto ele está na moda – ou seja, procurar mantê-lo na “crista da onda”;


		ampliar o número de usuários e compradores; 


		descobrir novos usos do produto para novos segmentos de mercado;


		realizar modificações na configuração, no design e nas embalagens do produto para que este permaneça atual.







Tipos de estratégias de marketing




Para cada situação de mercado a empresa precisa adotar um tipo de estratégia de marketing a fim de obter e reter participação de mercado.






		
Pioneira. Para ser pioneira, uma empresa precisa realizar altos investimentos em pesquisa e desenvolvimento de novos modelos ou coleções, além de investir em pesquisa de mercado para descobrir o que o cliente deseja e quer.


		
Segue os líderes. Uma empresa seguidora é aquela que espera para ver. Não realiza elevados investimentos em desenvol­vimento de novos produtos ou coleções, limitando-se a copiar a empresa líder. Para realizar isso a contento, é importante investir em marketing e ser ágil, usando velocidade máxima. 


		
Segmentadora. Uma empresa que pretende atuar apenas em alguns segmentos é denominada, por isso mesmo, segmen­tadora. Entra na fase tardia de crescimento, com produtos diferenciados. Realiza investimentos em design e engenharia.


		
Mee-Too. Uma empresa do tipo mee-too (“eu também”) entra no mercado quando o produto de moda atingiu a maturidade. Não precisa realizar investimentos em pesquisa e desenvolvimento, pois compete agressivamente em marketing e faz uso de promoções de vendas e preços.







	Enfim, qualquer que seja a estratégia adotada por uma empresa no negócio de produtos de moda, é preciso antecipar a queda de preços, realizando renovações do produto e investindo em promoção de vendas por meio de abordagem pró-ativa, para evitar surpresas.




É por essa razão que o negócio da moda exige inspiração, criatividade e intuição, a fim de que os produtos sejam organizados de maneira a proporcionar ganhos de mercado e, assim, ampliar os resultados na gestão do negócio. 




Resumo




Na fase de introdução de um produto de moda no mercado, há uma forte resistência do consumidor conservador em relação à novidade. Porém, à medida que o tempo avança, novos adeptos da moda vão surgindo. Aos mais receptivos, que são os consumidores inovadores (fase de introdução), vão se agregando os seguidores rápidos (fase de crescimento), seguidos da primeira maioria (fase de desenvolvimento), da maioria seguidora (fase de maturidade) e, finalmente, dos consumidores lentos (fase de declínio).




Em síntese, para uma boa gestão do produto de moda, é preciso saber alongar e encurtar seu ciclo de vida em função dos objetivos de mercado. Além disso, o produto precisa estar apoiado em uma boa estrutura organizacional, sustentada por estratégias consistentes de comunicação e marketing.






	

		[1] Gilles Lipovetsky, O império do efêmero (São Paulo: Companhia das Letras, 2004), p. 164.
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	Estratégias de marcas no mundo da moda


	

	

		A marca, mais do que um nome, representa o conceito do produto na mente das pessoas. Trafega no imagi­nário, mas habita o coração e provoca manifestação de aprovação ou rejeição.


		Marcos Cobra


	









A força da marca






	A marca é o principal ativo de uma empresa que vende luxo. Ativo, diga-se, na maioria das vezes intangível. Especialistas afirmam que o nome do fabricante aumenta em no mínimo 40% o valor de um produto. Mas esse porcentual pode atingir 60%, caso da Nike, da Louis Vuitton e de outras tantas.[1] 







As marcas habitam o mundo dos sonhos, do desejo, da fantasia e do jogo. Portanto, as marcas, sobretudo as dos produtos de moda, gravitam mais no imaginário do que na realidade.






	Até há pouco tempo, o fato de pertencer ao círculo das marcas de luxo era traduzido por uma comunicação sóbria e, muitas vezes, distante. Imagens como de uma sedutora boca vermelha, por exemplo, só tinham espaço em anúncios de marcas de alto consumo. Mas as grifes de luxo mudaram sua estratégia para cativar consumidores. […] Essa abordagem mais íntima no tom – e com maior amplitude no público – foi escolhida como caminho pela Lancôme, marca francesa de 70 anos, para se renovar.[2]







Coco Chanel, que revolucionou a moda na década de 1920 com suas roupas elegantes mas confortáveis, costumava dizer que a moda passa e o estilo fica. A prova de que sua visão do futuro estava certa é que o mito continua vivo, e a marca Chanel ainda é símbolo de prestígio e status. 






	Não por acaso, Coco fazia parte do grupo de intelectuais do início do século [XX], como Serge Diaghilev, Pablo Picasso, Igor Stravinsky e Jean Cocteau, todos na busca de novos conceitos. “Era respeitada por esses artistas como uma pessoa que quebrava as regras e inventava uma forma nova de expressão, como eles”, diz Janet. [Janet Wallach, biógrafa da estilista.] […] “O ponto de virada em sua carreira foi a criação do Chanel nº 5. Há várias histórias sobre a criação do perfume. […] Na verdade, ela criava um mito em torno de suas realizações. Essa era uma grande estrategista de marketing”, conta Janet.[3]
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