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Gestao Estratégica do Fashion Business

Joana Camilo'

Resumo: A gestdo estratégica do Fashion Business €& um processo
multidisciplinar de design e marketing que objetiva o desenvolvimento de
produtos que satisfacam uma demanda prevista. O consumidor alvo e seu life
style estdo sempre no centro das consideragdes, guiando e delimitando o
processo de design e de output do produto. A moda influencia o life cycle do
produto e estratégias de marketing; sendo que cada marca tem seu proprio
estilo e imagem que permeiam os produtos independente da tendéncia, isto é,

apresentam consisténcia.

| - Introducgao

As informagbes que se seguem sdo conclusées do estudo Fashion
Design and Marketing sediado na University of the Arts of London — Central
Saint Martins College of Art and Design — realizado no ano de 2005 e orientado
por Alexandra Suhner.

Chamou-se de Gestao Estratégica do Fashion Business a aplicagao
da analise de informacdes sobre as tendéncias da moda e do mercado nicho,
mais o fator input de cada designer no processo de edicdo das idéias;
determinando a elaboracdo de produtos criativos e inovadores, com
potencialidades mercadoldgicas lucrativas.

! Joana Camilo é bacharel em Desenho Industrial pela Universidade do Estado de Minas
Gerais. Participou de Nucleos de pesquisa na Santa Monica College, LA-USA e na University of
the Arts of London- Central Saint Martins College of Art and Design, UK. Atualmente ministra
aulas para capacitacdo de profissionais em moda e presta consultoria em Gestéo Estratégica do
Fashion Business.
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Nesse processo, podem ser identificadas as etapas de anadlise da

novidade, da resolugdo, da elaboragdo e da sintese (Kato,1994; Besemer e
Treffinger's,1981).

Il - Conclusdes da condugao do projeto de design

* Critério de design:

- Funcionalidade — Caimento, mobilidade, conforto e protecdo — Estética —
relagdo com elementos de adorno, principios de design e ergonomia -
Expressividade — “estd para o estilo particular que a roupa transparece”:

valores, regras, status, auto confiaga.

(FEA consumer needs model, Fonte: Lamb and Kallal,1992)

* Metodologia:

A origem do estilo: Pesquisa de Marketing — Conceito do Design —
Aprovagdo do Marketing — O desenvolvimento de provas: Pilotagem —
Provas — O ajuste aos objetivos da empresa: Adaptagdo da modelagem —
Testes — Finalizagao: Producdo dos modelos— Grades — Marcadores —
Grades de acompanhamento de producdo — Especificacbes <« Feedback da
faquicdo <« Feedback de aceitacdo do mercado

(The process of apparel design and product development. Fonte: Carr and Pomeroy, 1992).

* Etapas:
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Anadlise de Tendéncias - Pesquisa de mercado, Midia, Servigos, Suportes,
Fontes internas, Competidores — Conceito - Percepcdo obtida na pesquisa de
analise das tendéncias, avaliacdo de tendéncias das vendas anteriores, Instinto
—Escolha da Paleta de Cor — Baseada nas informagdes adquiridas durante a
analise de tendéncias e desenvolvimento do conceito —>Sele¢ao da Fabricagao
- Caracteristicas estruturais do tecido (performance, qualidade, aparéncia, peso
e toque), Tema da estagédo e timing da linha de produgdo, Prego, Beneficios
para o consumidor, Disponibilidade do fabricante — Design do tecido- Designs
originais da empresa, inéditos, tercerizado — Direcionamento da Silhueta e
Estilo- Pesquisas de Tendéncia e Conceito, Designs Originais, Mercadorias ja
consagradas da marca —Linha de Apresentacao - Pecas Piloto, Storyboard,
Amostras de tecidos — Decisao da linha de Produgao - Vendabilidade dos
produtos — Fatores de intervengao- Necessidade do consumidor, Tendéncia
de Venda, Analise de performance em loja, Especificidade de pecas na
producdo, Tendéncia, Mercados, Competicdo, Midia e Otimizagao do life cycle

(Fonte: Wicket et al, 1999).
lll - Conclusdes relativas ao processo de Marketing

A atuagdo do marketing consiste na identificacdo das necessidades do
mercado e satisfagdo das mesmas (Carr e Pomeroy, 1992), incorporando ao
processo de criagdo conforme sugerido por Pitt, 1997; e Brown, 1997, as
informagdes relativas ao estilo de vida, ciclo familiar, atividades, interesses,
opinides, perfis de compra e consumo, midia consumida, etc.

O ponto inicial do trabalho de marketing é a identificagdo do estilo do
produto e a categoria de maior demanda no mercado — E a decisdo do tipo da
peca, da faixa etaria, do propdsito, do clima e da faixa de preco nos quais o
designer deve focar (Carr e Pomeroy, 1992), seguido do empenho de
‘compreender o consumidor (...) compreender suas atitudes, interesses e

preferéncias” (Robson, 1987). A identificacdo do contexto de insercédo e
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integracdo do grupo alvo é relevante na observagéo da influéncia direta do meio
sobre a percepcao e a selecao dos elementos do vestir.

O sistema de pesquisas permite a antecipagcdo de mudancas de estilo de
vida e expectativas do mercado alvo, “para criar um caminho de analise critica
de modo que a coisa certa acontegca no tempo certo” (Robson, 1987). Os
designers imergem nos meios de comunicagdo dos ideais em moda (frade
shows, arquivos, informacdes relativas as vendas, visita aos pontos de venda,
inovagbes tecnologocas, dados do mercado, midia, competicdo, eventos
culturais, politicos e sociais). Conforme citado por (Shah, 1987), a lista de
elementos que influenciam a moda é extensa e dinamica, a moda nunca para
(Rogers e Gamans, 1983). (Shah,1987) também cita que o timing da oferta de
novos estilos no momento preciso em que o consumidor esta mais suceptivel e
pronto para tal mensagem de design, esta mais relacionada com a inteligéncia
de mercado e uma compreens&o do consumidor, a tecnologia e a rapidez.

O planejamento da mercadoria traduzindo os objetivos do marketing em
linhas especificas de produtos e o favorecimento corporativo através do

conhecimento das tendéncias ajuda a controlar perdas potenciais.

* Conclusées das Etapas do planejamento de Marketing:

Definicdo do problema- Nova colegdo e comunicagdo — Pesquisa de design -
Direcionamento do Estilo e Conceito — Recolhimento dos dados- pesquisas de
mercado e consumidores — Analise dos dados — analise S.W.O.T - forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas - e da empresa X competidores—
Apresentacdao das conclusdées - mapeamento de fatores como preco,
qualidade, consciéncia da marca, relagdo de segmento de modas do produto e
da empresa, plano de comunicagao.

* Aplicacao da Estratégia de Marketing:

Segmentagao - o segmento é sempre mensuravel e facilmente identificavel,

estavel, acessivel e grande o suficiente para a geragao de lucros — Localizagao
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de Variaveis - lealdade de compra, modo de compra, gastos, situagao de uso —

Planejamento do marketing mix - os “4 p”: preco, produto, praga, promog¢ao
(Kotler e Armstrong, 1994) — Estratégia de comunicagao - reinteracdo dos

valores da marca.

Devido ao componente estético, as imagens sempre foram importantes
na moda. O estimulo do vestir €, geralmente, configurado no formato visual, tal
como fotografias, desenhos, filmes ou encontros (Damhorst, 1990).

A comunicagao visual envolve a promog¢ao que é feita de acordo com os
valores do publico alvo; investindo-se em manifestagdes nos espacgos e
situagdes referentes ao lifestyle paralelo ao produto. A estrutura da estratégia de
promog¢ao consiste em aumentar a consciéncia sobre o produto, manifestar o

interesse, 0 desejo de posse e a agdao da compra.

* Principais meios de propaganda:

Midia impressa (maior meio de divulgagédo de produtos da moda)
Mala direta para lista de clientes preferenciais,
Outdoors e Outros (ex. Divulgagao utilizando os dnibus como suporte)

Televisao (divulgagao da relagdo do produto e lifestyle)

* Marketing da estratégia do Produto:

Embalagem - etiqueta, sacolas, tags, caixas e logotipo
Promog¢oes no varejo

Relagées publicas (RP)

Observa-se que o objetivo da estratégia do produto é: atrair novos
consumidores, aumentar o valor médio de compra, trafico do produto no varejo,
desenvolvimento da imagem, confirmagao de lealdade e credibilidade, avaliagao
e feedback do mercado.

Muitas vezes é utilizada para difundir uma inovagao, pois esta traz relativa

vantagem competitiva, compatibilidade com mudangas mercadoldgicas,
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possibilidades de teste de aceitacdo e risco, tipo do mercado alvo, tipo de

decisdo, e direcionamento geral do marketing do produto.

* Projeto da comunicagao visual:

Verifica-se que a mensagem esta diretamente relacioanda com o
lifecycle do produto (introdugéo, crescimento, maturidade e declinag&o).

Relativo ao varejo, o projeto de comunicagao visual da loja tem o objetivo

de seduzir e envolver o cliente no conceito da imagem da marca.

* Ferramentas de comunicagao visual do varejo:

Merchandise,

Visual merchandising

Display

Atmosfera (localizagao, decoragao, musica, odor e temperatura, staff)

Alice W. C. Chu e M. C. Lam afirmam, com base em pesquisa sediada em
Hong Kong, que o valor total das compras é tanto maior quanto maior o tempo
total dentro das lojas, e passa-se mais tempo nas lojas quanto mais agradavel e
envolvente for a atmosfera geral da mesma.

Ainda, na emanéncia dos espacos do design e do marketing, o
mapeamento do uso e distribuicdo potencial do produto utilizado como
direcionador no sortimento da customizacao, esta afirmado na troca do foco de
gerenciamento do produto para a categoria (McCann, 1997). Processo também
conhecido como “Constelagdo de Consumo” (Solomon e Englis, 1998);
significando que a interagdo acontece entre as categorias de produtos e nao
mais necessariamente restrito ao limite das mesmas.

Esse conhecimento da estratégia de marketing € empregado na produgéo
de diferentes linhas do apparel e acessorios que venham a promover compras

correlacionadas. Verifica-se a intencédo de oferecer maior abrangéncia dentro do
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lifestyle dos consumidores alvo, criando assim uma intriseca relacdo com a

marca e as necessidades diarias do nicho. E o estar dentro ou fora da moda.

IV- Conclusao

O Fashion Business esta investindo altamente nas estratégias de
marketing que objetivam aumentar a fidelidade, atrair antigos e novos
consumidores nos limites da garantia, perpetuagdo e ou rejuvenecimento do
estilo e da imagem da empresa paralelamente ao desenvolvimento dos seus
produtos. E o sucesso € consequéncia da consisténcia na construgcdo da
imagem da empresa. Atingido a partir de uma campanha de marketing e
publicidade de sucesso disponibilidade de tempo e dinheiro, completa aderéncia
de todos os componentes da empresa, ao escolhido e bem definido estilo da
empresa; habilidade no varejo, calendario de atuagdo, performance dos
competidores, custo e disponibilidade das fontes, planejamento da linha,
histérico da performance de produtos, qualidade e vendabilidade dos produtos,

capacidade de responder as mudangas do mercado (Lamb e Kallal, 1992).
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