UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS

MONIQUE ALVES ALENCAR

FAST FASHION: estratégia de criacao sob a perspectiva do consumo

BELO HORIZONTE
2013



MONIQUE ALVES ALENCAR

FAST FASHION: estratégia de criacao sob a perspectiva do consumo

Trabalho de Conclusédo de Curso
apresentado como requisito parcial a
obtencdo do grau de Bacharel em Design
de Moda pela Universidade Federal de
Minas Gerais.

Orientadora: Maria Goreti Boaventura

BELO HORIZONTE
2013



MONIQUE ALVES ALENCAR

FAST FASHION: estratégia de criacao sob a perspectiva do consumo

Trabalho de Conclusao de Curso apresentado como requisito parcial a obtencao do
grau de Bacharel em Design de Moda pela Universidade Federal de Minas Gerais.

COMISSAO EXAMINADORA

Orientadora: Professora Maria Goreti Boaventura

Professora Mariana Coelho

Professora Laila Sayegh

BELO HORIZONTE
2013



DEDICATORIA

A familia, que sempre me incentivou e acreditou no meu potencial.

Aos amigos que fiz durante o curso, que deram nascimento a esse trabalho.
Aos professores que nos guiaram nessa caminhada.

Enfim, a todos aqueles que ndo me deixaram desistir!



AGRADECIMENTOS

Agradego a minha familia, em especial ao meu pai Eduardo, minha méae Selicia e
meu irmao Eduardinho, que sempre me acolhem, ainda quando nao estou por perto

e que acreditando em mim, me fizeram alcangar mais essa etapa.

Ao Michael, pela forga, conselhos, paciéncia e companheirismo em todos os

momentos!

A minha orientadora Goreti que dedicou muito do seu tempo me orientando.
Obrigada pelos ensinamentos, atencdo, amizade e dedicacdo ao longo deste

periodo.
A todos os meus professores que sao 0s maiores responsaveis por eu estar
concluindo esta etapa da minha vida, compartihando a cada dia o0s seus

conhecimentos conosco.

Enfim, a todos aqueles que de alguma forma, tiveram relacao com esse trabalho!



A moda ndo pertence a todas as épocas nem a todas as
civilizagées |[...]

Durante dezenas de milénios, a vida coletiva se desenvolveu
sem culto das fantasias e das novidades, sem a instabilidade e
a temporalidade efémera da moda [...].

Gilles Lipovetsky, “O império do efémero”.

Moda é a imitacdo de um exemplo dado e satisfaz a demanda
pela adaptacéo social... Quanto mais um artigo se torna sujeito
as rapidas mudancas da moda, maior a demanda por produtos
baratos deste tipo.

Georg Simmel, “Moda” — (1904)



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o modelo de negécios fast fashion,
através de uma abordagem bibliogréafica. Devido ao sucesso e grande aceitacdo do
modelo no mercado, a pesquisa procura enfatizar algumas vertentes que contribuem
para tal reconhecimento e crescimento do mesmo. Primeiramente, é feita uma
analise historica, onde sao avaliados os precedentes que contribuiram para o
surgimento do fast fashion, e posteriormente, sera tratada sobre as suas estratégias,
a sua propagacao global, inclusive no Brasil. Para compreender melhor o modelo,
sera discutido sobre o seu processo de criacdo e o consumo que esta diretamente
ligado ao comportamento do consumidor, ja& que estes consistem em uma das
principais estratégias para manter o sistema. Por fim sera realizado um estudo de
caso sobre a Zara, por ser a pioneira e 0 exemplo de sucesso mais utilizado por

outras empresas quando se trata de fast fashion.

Palavras-chave: Fast Fashion, Estratégias, Criagdo, Consumo, Zara.



ABSTRACT

This study aims to analyze the fast fashion business model by means of a
bibliographical approach. Due to the success and wide acceptance of the model, the
research seeks to emphasize some aspects that contribute to such recognition and
to its growth. First of all, a historical analysis is carried out, in which the precedents
that contributed to the rise of fast fashion are valued, and subsequently its strategies
and global spread will be discussed, including in Brazil. To better understanding the
model, its process of creation and consumption will also be debated since they are
directly linked to consumer behavior on this model and consist of one of the major
strategies to maintain the system. Finally, a case study on Zara will be carried out, for
it is the pioneer and most successful example used by other companies when it
comes to fast fashion.

Key-words: Fast Fashion, Strategy, Creation, Consumption, Zara.
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INTRODUGAO

A moda sempre esteve ligada ao dinamismo e a velocidade, que a caracteriza
através do seu ciclo curto e continuo, onde a cada semestre sdo modificadas e
colocadas em evidéncia as suas cole¢coes (DELGADO 2008).

Com a globalizacdo da economia e das informacbes, o mercado da moda se
diversificou e se segmentou com maior intensidade, levando ao acirramento da
concorréncia, devido a crescente demanda e a acelerada modificacdo nos padrdes
de consumo, que acabam por levar a rapida obsolescéncia dos produtos
(MINADEO, 2008).

Desse modo, a necessidade de se adaptar a esse novo contexto, acabou gerando
um novo modelo de negdcios, onde o tempo e velocidade séo fatores primordiais
para se alcancar o sucesso. Tal velocidade nao se limita apenas a criacdo de novos
produtos e a produgcao, mas também a um conjunto de estratégias que favorecem o
consumo rapido, ou seja, a resposta ao consumidor deve ser agil (CIETTA, 2010).

Este modelo de negécios, denominado fast fashion (moda rapida), objeto principal
de estudo desta pesquisa, tem sua origem nos anos 90, na Europa e vem como
resposta a esse novo momento, com o objetivo de desenvolver e oferecer 0os seus
produtos em mini-colecdes, sempre baseados nas ultimas tendéncias e com um
preco justo, ou seja, em outras palavras é a democratizagdo da moda, onde todos
tém acesso a ela (CIETTA, 2010).

Muitas empresas acabaram por aderir ao fast fashion como estratégia em seu
modelo de negdcios. A Zara € uma das pioneiras e exemplo de sucesso para as
demais, que com um rapido crescimento e grandes lucros, se tornou referéncia
global em fast fashion, e continua aprimorando todo o seu sistema, disseminando
rapidamente as principais tendéncias de moda ao seu consumidor final (DELGADO,
2008). De acordo com Cietta (2010, p.29): “...] as empresas de moda rapida

parecem conseguir fazer tudo em prazo menor em relacao as empresas tradicionais,

11



a ponto de podermos nos perguntar quanto estas ultimas poderao resistir ao ciclone
que esta indo de encontro a elas”.

Dado essas colocacoes, a pesquisa coloca a seguinte pergunta: Quais sdo e como
funcionam as principais estratégias utilizadas pelo Fast Fashion para responder

rapidamente aos seus consumidores?

A aceleracdo e a efemeridade do ciclo da moda como grande fendmeno é
mencionada por muitos autores, entre eles Lipovetsky (2009), Caldas (2004), Erner
(2005). Entretanto a escassez de estudos cientificos e bibliografia especifica sobre o
modelo de fast fashion nacional e internacional foram um dos motivos para a
realizacdo da pesquisa. A moda rapida pode ser considerada um fendmeno recente
e inovador, que vem modificando e modernizando todo o sistema da moda, porém,
ainda é visto muitas vezes de modo incorreto como apenas uma tendéncia, um

posicionamento de mercado ou um termo de moda (SAPPER, 2011).

“Compreender, prever e, finalmente gerir os elementos tipicos do negdécio da moda é
o grande desafio, sob uma perspectiva teérica e empirica” (ARMONI apud COBRA,
2007, p.12). Por esse motivo, € necessario, primeiramente, conhecer as dimensodes
mercadoldgicas desse negdécio, principalmente quando se trata de um modelo
mercadoldgico como o fast fashion, que vem modificando e dinamizando todo o
sistema da moda (COBRA, 2007).

O grande sucesso de muitas empresas de moda rapida como a Zara e a capacidade
que estas possuem de atender com agilidade a diferentes publicos sao fatores que
também incentivaram a pesquisa de modo mais aprofundado sobre o modelo de
negocios. Além disso, é de se considerar a condigao de consumidora de fast fashion
da autora deste trabalho.

Em 2010, o economista Enrico Cietta, especialista em regides industriais e em
industrias criativas e professor de economia de moda na Universidade Catdlica do
Sacro Cuore, em Mildo, trabalhou o tema escolhido em seu livro A Revolugdo do
Fast-Fashion — Estratégias e modelos organizativos para competir nas industrias
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hibridas. O livro apresenta um panorama do mercado do fast fashion com base no
estudo de cases italianos em constante comparagcdo entre os dois principais
distribuidores de fast fashion mundial: H&M e Zara.

Para exemplificar, o autor se baseia e faz um relato de como as pequenas e médias
empresas italianas souberam imitar, adaptando o modelo de negdcios das grandes
cadeias de fast fashion internacional, para crescerem em ritmo mais rapido do que
as empresas de moda tradicionais, o que torna mais acessivel a compreensao sobre

o funcionamento do fenébmeno.

As informacdes sobre fast fashion no livro, sdo de ordem pratica e, em raros
momentos, mesclam-se com bases tedricas, que explicam o comportamento do
consumidor diante do valor imaterial do produto, além da influéncia dos processos

de comunicacédo nos ciclos da moda.

O livro serviu como principal fonte de pesquisa, por tratar de questdes como a
gestdo da cadeia criativa e produtiva, das estratégias utilizadas pelo modelo, além
de abordar diretamente e detalhadamente o assunto estudado neste trabalho.

O objetivo geral desta pesquisa é compreender o funcionamento do modelo de
negécios fast fashion, bem como suas principais estratégias para atender a

demanda dos consumidores.

Os objetivos especificos consistem em entender como se deu o surgimento do
sistema e qual o seu conceito, analisando os modelos precedentes a ele; analisar a
sua propagacao global, inclusive no Brasil; quais sao as suas estratégias criativas e
produtivas; verificar e analisar como se da o consumo € o0 comportamento do
consumidor diante desse sistema; além de avaliar uma rede de fast fashion, que

utiliza o modelo de negécios, neste caso a Zara.

No que se refere a metodologia de pesquisa do trabalho, destaca-se uma

classificacdo técnico-académica do que foi utilizado para atingir os objetivos

13



especificos. Em resumo pode-se definir que pela natureza da pesquisa, esta se
classifica como exploratéria, com uso de consultas bibliograficas e estudo de caso.

Portanto o presente trabalho esta organizado em seis capitulos, que abordam os

assuntos citados acima.

No primeiro capitulo é realizada uma anélise do contexto histérico, onde é feito um
breve relato dos modelos anteriores ao fast fashion, que seriam eles, a alta costura
seqguida do prét-a-porter, para compreender as diferencas e fazer relagdes entre eles

e o0 modelo em estudo.

No segundo, é apresentado o conceito, o0 surgimento e as estratégias do fast fashion
e sua propagacao global. Neste contexto, € analisado também o fast fashion no
Brasil, para compreender como e de que modo esta sendo explorado o sistema no

pais.

No terceiro capitulo, sdo avaliadas as estratégias criativas do fast fashion, com
objetivo de compreender melhor o funcionamento dessa area no sistema, visto que a

criacdo é uma ferramenta estratégica para a competitividade no mercado de moda.

No quarto capitulo, sera analisada a questdo do consumo e o comportamento do
consumidor diante do modelo de negécios e compreender o que levam estes a

comprar nas redes de lojas de moda rapida e quem é esse consumidor.

No quinto capitulo é apresentado o procedimento metodolédgico para a efetivacao do
estudo.

O sexto capitulo consiste em identificar como sdo aplicados os conceitos estudados
nos capitulos anteriores na Zara, devido esta ser uma das primeiras empresas a
utilizar esse conceito e obter resultados significantes, sendo referéncia para outras
empresas do setor. Para isso, é feito um estudo de caso, onde s&o explorados os

formatos de trabalho relacionados a criagao, producéo, distribuicdo e imagem.
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E por fim, a conclusdo sobre a pesquisa, onde é finalizado o assunto apresentado
em todo o trabalho.
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1. BREVE CONTEXTO HISTORICO

1.1. Do luxo a massificacao

A partir de um determinado periodo, a moda passa por um momento de transicao,
que ir4 provocar mudancas significantes e fundamentais para a moda dos dias
atuais. A criacdo e a producdo das roupas irdo migrar de um sistema altamente
centralizado para outro, mais descentralizado e pluralista, ou seja, mais massificado
(CRANE, 2006). Desse modo é preciso reaver como se iniciou esse processo e
quais eram as suas implicacées que resultaram no surgimento de novos sistemas

para a moda.

Esta, no sentido moderno instala-se na metade do século XIX e inicio do século XX,
onde a principio, a existéncia de estilos bem definidos de roupas da moda exigia um
sistema bastante centralizado, visivel de criagcéo e difusdo da moda (CRANE, 2006).

Nesse contexto surge a alta costura' e a producdo artesanal com propostas
definidas para os seus clientes, o que evitava, desse modo, a mudanca do conceito
da vestimenta, tornando o mercado mais homogéneo, detendo o monopdlio da
inovacao; logo, entra em evidéncia a confeccdo, com a proposta de producéo
industrial (LIPOVETSKY, 2009).

Surge entdo na metade do século XIX e permanece até a década de 1960 “[...] um
sistema de producéo e de difusdo desconhecido até entdo e que se manterad com
uma grande regularidade durante um século” (LIPOVETSKY, 2009, p.79).

O sistema ja mencionado se refere a chamada moda de cem anos, um periodo

marcado pela modificacdo na estrutura do sistema da moda, que se diferenciou das

! Do francés Haute-Couture. Forma de funcionamento caracterizada também pela exclusividade das
pecas, matéria-prima luxuosa, e técnicas artesanais. Eventualmente exerce o papel de laboratério de
idéias para marcas que também produzem linhas de prét-a-porter (MESQUITA, 2004, p.28).
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épocas anteriores em varios aspectos quando se trata de precos, de objetivos e
visdo que se tem da moda, além do consumo e da producao (LIPOVETSKY, 2009).

Para se fazer um produto era fundamental a opinido de quem criava, fazia e
comprava. De acordo com Lipovetsky (2009, p.79): “Moda de cem anos, sem duvida
[...] € uma fase fundadora, instituidora de uma nova organizacdo do efémero, [...]

uma das faces da ‘revolucdo democratica’ em marcha”.

A moda moderna caracteriza-se pelo fato de que se articulou em torno de
duas industrias novas, com objetivos e métodos, com artigos e prestigios
sem duvida nenhuma incomparaveis, mas que nao deixam de formar uma
configuragdo unitaria, um sistema homogéneo e regular na histéria da
producao das frivolidades. A Alta Costura de um lado, inicialmente chamada
Costura e a confecgdo industrial de outro, [...] um sistema bipolar fundado
sobre uma criagdo de luxo e sob medida, opondo-se a uma producao de
massa, em série e barata [...] (LIPOVETSKY, 2009, p.80, grifo do autor).

Segundo Crane (2006), as roupas da moda manifestavam a visao geral e os ideais
de género das elites, além de serem criadas em fung¢ado das atividades sociais dessa
classe. Essas esperavam que o vestuario atendesse aos altos padrdes de
criatividade e habilidade artesanal. O ambiente de criacdo da moda inseria-se em
uma cultura urbana na qual os estilistas conheciam seus clientes e compreendiam
os circulos sociais em que eles atuavam (CRANE, 2006). Ainda de acordo com a
autora, nesse momento ja era possivel observar a disseminacao desses estilos para

outros paises através de contatos pessoais e revistas de moda.

Segundo Lipovetsky (2009), o processo de criacdo na alta costura durante o século
XX é bem semelhante ao que existe hoje. De acordo com o autor, nos primeiros
anos nao havia cole¢cdées com data fixa, mas modelos criados ao longo do ano onde
eram alterados apenas em funcao das estagdes; a partir dai foram surgindo as
apresentacdes sazonais devido a multiplicacdo da demanda, com datas quase fixas.
Para o autor, a moda torna-se entdo bianual, sendo no final de janeiro e no comego
de agosto, as criagdes de verdo e de inverno. Logo, sob a pressao dos compradores
estrangeiros, surgiram as de outono e de primavera (meia estacdo), em abril e
novembro, ndo fazendo mais do que anunciar 0s sinais precursores da moda
seguinte (LIPOVETSKY, 2009).
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Desse modo, o contexto global nesse periodo se resume as duas chaves da moda
que seriam: a alta costura com o monopodlio da inovacdo, sempre lancando a
tendéncia do ano com produtos sofisticados; e a confecgéo industrial que se inspira
e segue a primeira, porém utilizando um processo de producao de baixo custo e de
diferentes qualidades (LIPOVETSKY, 2009). E possivel notar desse modo uma
tendéncia, que mais tarde ira desencadear um novo sistema que se denominara fast

fashion.

E importante ressaltar que esses dois patamares citados acima ndo seguem na
verdade uma ordem de acontecimento como parece, pois segundo Lipovetsky
(2009, p.81):

A confecgéo industrial precedeu o aparecimento da Alta Costura. Desde os
anos 1820 instala-se na Franga, a imitagao da Inglaterra, uma produgéo de
roupas novas, em grande série e baratas, que conhece um verdadeiro
impulso depois de 1840, antes mesmo da entrada na era da mecanizagéao
com a introdugao da maquina de costura por volta de 1860.

De acordo com as informagdes acima, a moda moderna pode ser vista como
primeira manifestacdo de um consumo de massa, ainda que sob autoridade da alta
costura. Foi ao mesmo tempo centralizag&o, internacionalizagdo e paralelamente
democratizagcdo da moda, que esta ligada diretamente a uma contribuicao igualitaria
da alta costura para a ordenacéao desta (LIPOVETSKY, 2009).

As movimentacodes, transformagdes sociais, culturais e organizacionais ocorridas
durante a moda de cem anos acabou contribuindo e dando lugar para o surgimento
de um novo sistema: o prét-a-porter’, porém é valido ressaltar que ndo houve
ruptura de um sistema para o outro, a alta costura apenas perdeu o seu prestigio,
deixou de ser o foco da moda (LIPOVETSKY, 2009).

De um lado, fim do pdlo sob medida e da moda de dois patamares sob o
primado da Alta Costura; de outro, generalizagdo do prét-a-porter e
disseminagdo dos péblos criativos — assim pode se resumir

2 Expressao apropriada do inglés: ready to wear - que significa "pronto para usar’- cunhada pelos
empresarios franceses Jean Claude Weil e Albert Lempereur, em 1948. Refere-se a produgdo em
escala industrial das confec¢des. Apesar da acessibilidade dos produtos, estes ndo deixam de ter
qualidade e estilo (MESQUITA, 2004, p.28).
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esquematicamente a transformacédo do sistema da moda (LIPOVETSKY,
2009, p.130).

Segundo Lipovetsky (2009, p.123) “Essa segunda fase da moda moderna prolonga e
generaliza o que a moda de cem anos instituiu de mais moderno: uma produgéo
burocratica orquestrada por criadores profissionais, uma légica industrial serial,
colecdes sazonais, desfiles de manequins com fim publicitario”. E nessa fase que se
da inicio a produgcdo em série em maior escala, possibilitando um maior dinamismo

para o sistema da moda.

De inicio o sistema sera pouco criativo e continuara fazendo imitagdo sensata das
formas e estilos auténticos e inovados da alta costura (LIPOVETSKY, 2009). Porém
com os passar dos tempos o prét-a-porter adquire uma relativa autonomia em
relacdo a inovacao de pesquisa e criagcdo, com a presenca de estilistas nas decisées
do processo criativo, o que permitiu definir os préprios temas e tendéncias de moda
(CIETTA, 2010). De acordo com Lipovetsky (2009, p.131) “[...] o vestuario industrial

chega a era da criacao estética e da personalizagao”.

Outro aspecto relevante na evolugdo da moda pronta “é a possibilidade de aplicar
este modelo produtivo ndo somente aos segmentos de moda de pregos mais baixos
e a producao com menor qualidade, mas também aos segmentos médio-altos do
mercado”, (CIETTA, 2010, p. 41, grifo do autor), permitindo desse modo a

existéncia de um prét-a-porter de luxo.

Esse novo sistema permitiu uma maior expressdo da individualidade e
personalidade do individuo através da moda, proporcionando uma maior liberdade
de escolha que ndo estava relacionada apenas a vestimenta, mas também as
atitudes, comportamentos e estilo de vida (LIPOVETSKY, 2009). Neste contexto a
moda passa a ser mais variada, deixando de ser Unica, e ira contribuir desse modo
para um consumo acelerado, levando a rapida obsolescéncia dos produtos (CRANE,
2006). De acordo com Lipovetsky (2009, p. 133):

Os signos efémeros e estéticos da moda deixaram de aparecer nas classes
populares como um fenémeno inacessivel aos outros; tornaram-se uma

19



exigéncia de massa, um cenario de vida decorrente de uma sociedade que
sacraliza a mudanca, o prazer, as novidades. A era do prét-a-porter coincide
com a emergéncia de uma sociedade cada vez mais voltada para o
presente, euforizada pelo novo e pelo consumo.

Seguindo a dialética da rapidez que o prét-a-porter proporcionou ao consumo do
produto de moda, € nos anos 90, com a intensificacdo da internacionalizagdo e
globalizacdo nesse meio, que paralelamente ira surgir mais um novo sistema: o fast
fashion. Este encurtara ainda mais o ciclo dos produtos de moda, devido a crescente
demanda pelo “novo”. Os consumidores serdo cercados por novidades causadas
pela rapida circulagdo desses produtos que irdo despertar impulsos e desejos, e nas
palavras de Mesquita (2004, p.47):

A légica das colegdes sazonais cai por terra: o tempo encurta-se entre os
langamentos, diante de um mercado avido por novidades e sob o efeito de
alteracbes climaticas: nada de esperar o inverno chegar para vender.
Grande parte dos confeccionistas ja trabalha com langamentos de micro
colegbes mensais, sem contar que os lojistas preocupam-se em suprir suas
vitrines com novidades quase que diarias.

As tendéncias ja ndo se impdem com a mesma forga, pois a pluralidade das fontes
de inspiracdo dos criadores, a pulverizacao de estilos, além da valorizacdo do
individuo como referencial da moda, fez suas diretrizes diminuirem (MESQUITA,
2004). A moda agora aparece em multiplas manifestacées, de modo que muitos
estilos aparecem ao mesmo tempo (MESQUITA, 2004).

Para Mesquita (2004, p.39): “As sociedades vivem num tempo em que estdo
acostumadas a um maximo de movimento num minimo espago de tempo. O
presente, o novo e tudo aquilo que muda rapidamente é extremamente valorizado,

em detrimento do que é estavel ou constante”.
O sistema fast fashion, tema central desta pesquisa, ira atender necessariamente a

essa demanda pelo efémero, buscando sempre uma escala de variabilidade dos
seus produtos através da agilidade nos processos criativos e produtivos.
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2. FAST FASHION - O MODELO DE NEGOCIOS

2.1. Conceito

O Fast Fashion ou moda rapida € um modelo de negdécio que muitas empresas
estdo utilizando como estratégia para gerar lucros e que tem como objetivo
responder ao hiperconsumo da atualidade (DELGADO, 2008).

O elemento principal desse modelo consiste na habilidade de investigar e identificar
as novas tendéncias de moda, disponibilizar rapidamente produtos de vestuario em
pequenos ciclos de desenvolvimento, producao e distribuicdo, com um preco justo
(CIETTA, 2010).

O sistema visa sempre trabalhar com quantidade limitada de mercadoria visando
dois objetivos: reduzir as perdas se as vendas nao forem tao satisfatérias quanto
esperadas e dar a impressdo de que o0s produtos sdo semi-exclusivos a um

consumidor preocupado com produtos personalizados (DELGADO, 2008).

2.2. O Surgimento e as Estratégias

“Moda e velocidade representam, desde o final do século XIX, um binémio
praticamente indissolluvel” (ETHEL apud CIETTA, 2010, p.11). Nesse contexto a
moda sempre impds um ciclo de vida para seus produtos. No principio este era
determinado através de duas colegcdes ao ano, onde eram trabalhadas novas
colegdes de seis em seis meses, como ja visto no contexto histérico. Porém, esse
ciclo de vida tende a ser cada dia mais curto, onde a moda sempre se modifica e se
evolui com um maior dinamismo (COBRA, 2007).
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Desse modo, é preciso de velocidade, a qual deve estar ligada nao sé a producéo e
a criacao de novos produtos, mas também a um conjunto de estratégias que
favorecam o consumo rapido, ou seja, € preciso ter uma rapida resposta ao
consumidor (CIETTA, 2010).

E nesse contexto que surge na Europa no final dos anos 1990 o conceito fast
fashion, de uma expressao utilizada pela midia para identificar a alteragdo cada vez
mais veloz da moda (DELGADO, 2008). Para Cietta (2010, p. 54): “é a partir de 2000
que o fenbmeno passa a ser particularmente significativo, constituindo ndo somente
o modelo de algumas empresas de sucesso, mas uma verdadeira tendéncia prépria

no setor”.

Para Erner (2005), o fast fashion baseia-se na forma de trabalho de um antigo bairro
parisiense chamado Sentier, onde o sistema criado por esses comerciantes estava
ligado a uma maneira original de produzir roupas: o circuito curto ou Quick
Response System®. A producdo era desenvolvida tardiamente, apds a certeza de
algumas tendéncias, para nao errar e perder vendas (ERNER, 2005). E segundo o
autor, hoje, este bairro esta em baixa atividade devido as consequiéncias da adocao
de seus métodos por concorrentes mais poderosos que ele, que seriam as atuais
redes de fast fashion (ERNER, 2005).

* O curto circuito ou Quick Response System (Sistema de resposta rapida) é uma maneira heterodoxa
de pensar a moda que privilegia as tendéncias em prejuizo da criatividade. (ERNER, 2005, p. 146).
Para Cietta (2010, p.189): “Trata-se de uma série de inovagGes de processos, [...] que tem como
objetivo a maior sincronizac¢édo entre procura e oferta”. E uma estratégia baseada no Just- in- time,
gue consiste numa logistica de resposta rapida e em uma habilidade de organizacdo para atender
com flexibilidade as demandas, sempre estabelecendo um fluxo de informagéao até a producao,
visando sempre o controle do estoque (MINADEO, 2008).
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A figura 1 mostra alguns fatores que influenciaram o surgimento do fast
fashion:

aumento da quantidade
/ de nichos de mercado

globalizacdo da \
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FIGURA 1 - Fatores que influenciaram o surgimento do fast fashion.
FONTE: DELGADO, 2008, p.7.

O ciclo da figura acima resume praticamente o que levou ao surgimento do fast
fashion, onde todos os fatores se interligam, a comecar pela globalizagdo da
informacdo de moda que impulsionou 0 aumento da concorréncia e a similaridade
dos produtos, levando as organizacdes a inova-los constantemente, buscando dessa
forma chamar a atencao do consumidor com produtos personalizados (SANTIAGO;
MORELLI, 2010). Este ndao compra mais apenas o que € essencial a sua

sobrevivéncia, mas esta sempre em busca de novidades.

Com novas tendéncias de moda surgindo o tempo todo, as preferéncias dos
consumidores mudam rapidamente, isso exige do varejista de fast fashion rapidez
na criagdo e producdo para manter seu sucesso no mercado, além de ser
necessario fornecer produtos a precos acessiveis, pois o consumidor de fast fashion
quer adaptar-se a mudangca de moda, mas, ao mesmo tempo, ndo quer sentir o peso
deste investimento no seu orcamento (SANTIAGO; MORELLI, 2010).

No entanto, ainda de acordo com as autoras para conseguir controlar o preco é
necessaria uma cadeia flexivel de fornecedores, para que estes cumpram com 0s

prazos de entrega das mercadorias; producdo de lotes pequenos; monitoramento
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constante da preferéncia dos consumidores, para controlar o que deve continuar
sendo produzido e o que deve sair de producdo, além de ser indispensavel uma
logistica de producdo e distribuicdo bastante enxuta, eliminando desse modo a
necessidade de grandes estoques e armazenagem (SANTIAGO; MORELLI, 2010).

Para Erner (2005, p.146): “O sucesso dessas empresas se baseia na conjungao
entre o circuito curto e uma rede de distribuicdo diretamente controlada”. A
distribuicdo tem um papel importante para a cadeia do fast fashion e, segundo o
autor, “é a principal diferenciacao entre o Sentier, em declinio constante pela falta
dela, e a moda rapida do fast fashion com uma cadeia distributiva bem aplicada”,
como ja citada anteriormente (ERNER, 2005, p.146). Todos esses fatores, além de
serem essenciais para uma boa distribuicao e reducao de estoques, mantém o preco
acessivel dos produtos de fast fashion.

Porém, ao se tratar de preco acessivel, para Cietta (2010, p.124) este “ndo é uma
regra do fast fashion, pois o que caracteriza o modelo € a participacdo do
consumidor e ndo o preco final da peca”. O que define o preco de qualquer empresa,
assim como no fast fashion é o publico-alvo que ela pretende atingir, além da
qualidade e design agregado aos produtos a serem vendidos, ou seja, existem
empresas de fast fashion caras e baratas (CIETTA, 2010).

Ainda de acordo com o autor, neste sistema as colecbes sdo renovadas
rapidamente seguindo o desejo do consumidor. E ele quem faz a colegdo, pois a
oferta é feita de acordo com a demanda. Se um produto vende bastante, ele é
reposto nas prateleiras. Se nao vende, é substituido por outro (CIETTA, 2010).

Desse modo, ao fazer uma relacdo entre as empresas de fast fashion e as de moda
programada, é possivel notar que nesta o lead time* pode variar de 6 a 18 meses,
enquanto que as empresas de fast fashion, conseguem colocar o produto no
mercado dentro de poucas semanas depois de sua producdo, e fornecem novos
produtos aos pontos de venda com mais freqiéncia que as empresas tradicionais

(DELGADO, 2008). A disponibilidade de novos produtos nessas redes € quase que

* Periodo entre o inicio de uma atividade, produtiva ou no, e o seu término.
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diariamente ou de uma a duas vezes por semana (SANTIAGO; MORELLI, 2010). E
ainda de acordo com Cietta:

O sucesso dessas empresas foi, por vezes, interpretado como uma maior
capacidade de oferecer, em prazos muito curtos, aquilo que o mercado
premia, ou seja, a velocidade de resposta (o tempo para produzir uma nova
colegao caiu de 24 meses para poucas semanas), em confronto a empresas
que aplicam modelos mais tradicionais (CIETTA, 2010, p.23).

A velocidade, porém, nao € o elemento principal de sucesso desse modelo, pois a
facilidade em mixar elementos da cadeia de producéo imaterial como a criatividade,
comunicacao, distribuicdo e marketing, com aqueles da produgéo industrial, faz com
que o sistema seja capaz de minimizar os riscos e 0s custos de uma colecdo nao
apreciada pelo mercado, de se otimizar a gestdo do processo criativo e de tornar
flexivel a cadeia produtiva (CIETTA, 2010).

O fast fashion se consolidou definitivamente porque quem conduz o sistema é o
consumidor (CIETTA, 2010). Os distribuidores de fast fashion substituiram o modelo
tradicional, que era baseado no pensamento do estilista, para um modelo de
oportunidade no qual as empresas estao preparadas para responder as mudancgas
das exigéncias do consumidor, tendo um aproveitamento das oportunidades do
mercado, no decorrer de poucas semanas, em comparacao com os diversos meses
utilizados por outras empresas do mercado (CIETTA, 2010). De acordo com
Santiago e Morelli (2010, p.5), “o sistema fast fashion é bastante complexo de ser
executado com sucesso. Organizacao, investimento e previsao sao elementos chave

para se fazer parte desse mercado”.

2.3. Propagacao Global

Como ja visto anteriormente, no contexto histérico, a moda passou por varias fases
até se tornar globalizada. O monopdlio da alta costura, por volta da década de 1950,
representava o limite de uma moda que pode ser definida como “fechada” e também

uma etapa de transicao desta para o que se pode chamar de internacionalizacéo da
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moda, onde 0s paises comecgaram a receber marcas de diferentes partes do mundo
(LIPOVETSKY, 2009).

Posteriormente, nos anos 2000, ocorre a mundializacédo, a qual segundo Grumbach
“permitiu uma grande mudanca: ‘terminaram as licengas territoriais’, muitas
empresas passaram a produzir e distribuir as pecas para diversos paises”
(GRUMBACH apud KALIL, 2010, p.20). Desse modo é possivel dizer que houve
uma quebra de fronteiras e um processo de reconhecimento do mundo unificado.
Um exemplo de mundializacédo seria “um produto criado em Los Angeles por uma
empresa japonesa, que pesquisou no Marrocos, fabricou na China e na Turquia, €
distribui 0 produto em mais de cinquienta paises” (RODRIGUES; CAVALCANTI apud
KALIL, 2010, p.49).

Falou-se muito, nos ultimos tempos, em desterritorializagdo, no sentido de
apagamento ou do redesenho de fronteiras, do movimento de fusdo entre
povos e mercados, da perda de significado de instituigbes como nagéo ou
Estado, diante de um modo de vida cada vez mais global e comum as
grandes cidades do planeta (CALDAS, 2004, p. 136).

E nesse contexto que as empresas de fast fashion utilizam claramente o termo
“mundializacdo”, pois possuem diversas redes, produtores e fornecedores ao redor
do mundo (CIETTA, 2010). No ponto de vista de Santiago e Morelli (2010), a
producdo de algumas empresas de moda rapida, ainda é realizada em paises como
China, india e Vietnam, pelo fato destas oferecerem uma mao de obra mais barata e
maior capacidade produtiva. Porém n&o é muito viavel, pois a distancia faz com que
demore na entrega dos pedidos, 0 que nao condiz com a estratégia das empresas
em manter suas lojas sempre com novidades, o tempo todo, além de dificultar o
gerenciamento dos fornecedores (SANTIAGO; MORELLI, 2010). Dessa forma,
segundo os autores, algumas empresas ja estdo optando por produzir préximos as
suas sedes, e apesar de se tornar mais caro, ha o beneficio da facilidade de
transporte, proporcionando uma entrega mais rapida e consequente ganho nas
vendas (SANTIAGO; MORELLI, 2010).

Alguns exemplos principais de empresas que adotaram o sistema fast fashion, séo a
Zara (espanhola), H&M (sueca) e a Top Shop (britanica), e devido a isso estdo
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sempre a frente no que diz respeito a moda e as tendéncias, onde a velocidade
entre a criacdo, confeccdo e distribuicdo, encurtou consideravelmente (CIETTA,
2010). Essas empresas estdo cada vez mais se expandindo mundialmente, pois
acreditam em uma moda global (SANTIAGO; MORELLI, 2010). A Zara € um
exemplo de marca que aposta nesta idéia, pois segundo Delgado (2008), sua
missao é de satisfazer o publico mundial, e para isso vende os mesmos produtos em
todo o mundo, “sem se ater a particularidades locais, ja que acredita que com a
globalizacdo da informacdo houve uma aculturacdo mundial, transformando os
gostos em globais” (DELGADO, 2008, p.5).

De acordo com Santiago e Morelli (2010), os varejistas de fast fashion vém
apresentando um crescimento significante de aproximadamente 3 a 4 vezes a média
em relacéo a industria do vestuario tradicional de moda. Esse diferencial consiste na
capacidade que as empresas de fast fashion possuem em disponibilizar produtos
aos seus consumidores toda a semana, ao contrario das outras empresas de moda
tradicional que apresentam novidades mensalmente, ou sazonalmente (SANTIAGO;
MORELLI, 2010).

A marca inglesa Top Shop, conhecida por lancgar as principais tendéncias de
moda, gera, em média, 300 novos designers por semana. Além disso, por
optar por pequenas producdes e mais variedade de modelos, os produtos
na Top Shop, hoje, terminam em poucas semanas, em contrapartida a
épocas passadas, em que podiam durar até seis meses (MILLER 2006
apud SANTIAGO; MORELLI, 2010, p. 4, traducao dos autores).

Um estudo da Bain&Co® revelou o extraordinario crescimento do modelo fast fashion
e as particularidades de cada mercado: a Espanha lidera com uma cota de,
aproximadamente, 20% do mercado, seguida pelo Reino Unido, sendo que nestes
dois paises estdo presentes os maiores distribuidores de fast fashion, além da
Franca e Alemanha (CIETTA, 2010).

Ainda de acordo com as pesquisas da Bain&Co, de 2000 a 2005, as marcas de fast
fashion, cresceram em média, de 15% a 20% enquanto que algumas empresas do

° Bain&Co é uma empresa global de consultoria representada nos quatro continentes.
Site:www.bain.com. (N.T) (CIETTA, 2010).
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segmento de luxo e do vestuario feminino tradicionais representaram 0,8% e 0,1%
respectivamente (CIETTA, 2010).

Nesse contexto de propagacdo cada vez mais rapida do fast fashion, é possivel
também perceber a presenca desse modelo no Brasil, que ja possui varias redes de
lojas tanto internacionais quanto nacionais em todo o seu territério, que sera tratado

a sequir.

2.4. Fast Fashion no Brasil

O fast fashion no Brasil ainda é um movimento recente que vem sendo aprimorado e
estd se tornando cada vez mais importante com a internacionalizacdo da moda
brasileira. Para Slama (apud KALIL, 2010, p.24): “O Brasil é a oitava economia
mundial em consumo de moda, [...] € as exportacdes representam um crescimento
do setor, por isso o0 pais esta apto a conquistar o mercado externo”. Além disso, o
multiculturalismo, a projecao versus o futuro que é derivado de sua populacao jovem
e a constante busca por um mercado global, sdo os diferenciais que sugerem que o
futuro € da moda brasileira (CIETTA, 2010).

Apesar do pais ainda apresentar algumas deficiéncias como falta de capacidade
tecnologica, em termos de equipamentos de confecgdo, problemas de logistica,
devido a precariedade das rodovias, da capacidade portuaria e as poucas estradas
ferroviarias que prejudicam no transporte da producdo, além das elevadas cargas
tributarias, o Brasil vem mudando em ritmo fast, com um novo empreendedorismo e
uma nova mentalidade (ETHEL apud CIETTA, 2010).

Segundo Borges (apud KALIL, 2010, p.22): “falta uma politica fiscal, tributaria e
trabalhista para a moda como industria produtiva e um alinhamento entre criacao, o
desenvolvimento e a produgdo”. E preciso desse modo, desburocratizar o setor,
além de criar mecanismos de planejamento e logistica para a abertura de novos

mercados e ter apoio governamental, pois segundo Cietta (2010) o sistema da moda
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brasileira € muito favoravel para o sucesso do fast fashion, principalmente porque
ainda ha espaco para o crescimento do varejo e da industria de producgéao.

E possivel observar alguns exemplos de tentativas nacionais em utilizar o sistema,
como a Mega Polo Moda em Sao Paulo, que gerencia os riscos de centenas de
lojistas de todo o pais ao minimizar os estoques destes, ao mesmo tempo que
otimiza a gestao do processo, ao permitir apenas que fabricas facam as vendas de
atacado em shoppings especializados (CIETTA, 2010). Além dos bairros do Bras e
do bom Retiro, que acabam sendo grandes gestores das butiques brasileiras
(CIETTA, 2010).

Em Minas Gerais ja € possivel perceber a presenca desse sistema na cidade de
Divin6polis, onde algumas confec¢des ja estdo planejando e aplicando métodos
diferenciados para a organizagdo e modernizagdo da produgdo da empresa (ALVES,
2012). Enrico Cietta, autor ja citado anteriormente, realizou um workshop sobre fast
fashion na cidade, e apresentou aos empresarios 0 modelo, suas origens,
aplicacbes e o seu diferencial, além de coordenar um intercambio com 0s mesmos
para a ltalia, onde os empresarios conheceram empresas no pais que utilizam o
sistema fast fashion (ALVES, 2012).

O Sebrae-MG também é uma instituicao que estimula e acredita que o sistema pode
trazer grandes beneficios para os pélos de confeccdo do estado®. Em Belo
Horizonte, pode-se perceber que também ha um pouco desse modelo no bairro
Barro Preto e Prado. E visivel desse modo a busca e um incentivo para a

implantagcédo desse novo sistema nas empresas de confeccao do pais.

A Riachuelo do grupo Guararapes, a gaucha Renner e a Marisa sdo as principais
redes de fast fashions brasileiras. Além da C&A, que apesar de ser holandesa e nao
fazer muito sucesso no exterior impulsionou 0 mercado nacional ao trazer o modelo

de varejo de moda, incentivando a modernizagédo e adaptacao do mesmo, marcando

® Confecgdes de Divindpolis modernizam forma de produgdo. Disponivel em:
http://www.sebraemg.com.br/Geral/VisualizarDestaque.aspx?Cod_destaque=10163&navegacao=NOT%C3%8D
CIAS%20SEBRAE/Informativos%20do%?20Sebrae%20Minas/%C3 %9 Altimas %20Not%C3 % ADcias/Julho-
2012/Novos%?20modelos%20de%20neg%C3%B3cios
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uma forte presencga nacional, se tornando um dos lideres mundiais desse mercado
(ETHEL apud CIETTA, 2010), pois segundo o autor: “esta surgiu no pais com uma
nova estratégia de gestao e criacao, totalmente diferenciada do restante da rede no
mundo” (ETHEL apud CIETTA, 2010, p.12).

A espanhola Zara, que sera estudada posteriormente, também se faz presente com
varias unidades espalhadas pelas principais cidades dos estados brasileiros, porém
com uma maior concentracdo em Sao Paulo. Por ser uma das pioneiras e a mais
reconhecida por utilizar o sistema fast fashion, ela acabou se tornando um modelo
para as demais.

Além da Zara, outras concorrentes diretas ja possuem previsdao para a abertura de
suas lojas no territério brasileiro, sendo elas a inglesa TopShop, que sera
inaugurada em 2012 (SAGRADI, 2012), e a sueca H&M, que apdés um estudo de
quatro anos do mercado brasileiro, tem planos para inaugurar pelo menos 30 lojas
nas capitais, no inicio de 2013 (BELLEY, 2012).

Estas empresas internacionais no pais acabaram influenciando as marcas nacionais
nao apenas de fast fashion, mas também as pequenas e médias empresas, fazendo
com que estas se ajustassem a esse novo mercado e sentissem a necessidade de
se basear em algumas estratégias do sistema, devido ao consumo intenso que as
redes de moda rapida proporcionam, sendo preciso, desse modo, oferecer também
novidades e beneficios para os seus consumidores (SANTIAGO; MORELLI, 2010).
De acordo com Cietta (2010, p.20): “O fast fashion € visto, de um lado, como a
negacao da criatividade que a moda é capaz de exprimir e, de outro, como
instrumento para salvar a industria nacional e a diferenciacdo das pequenas e

médias empresas nacionais”.

Ao se fazer uma relagdo da Zara uma marca internacional, com as demais lojas de
departamento nacionais, tais como Riachuelo e Renner, é possivel perceber que a
Zara muitas vezes nao concorre diretamente com estas, pois a qualidade, o design e
o valor sdo superiores, diferentes das demais e semelhante as caracteristicas de

marcas menores de moda tradicional, 0 que gera uma competitividade entre elas
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(CIETTA, 2010). As pequenas marcas, na maioria das vezes ndo apresentam
condicbes para utilizar as estratégias do fast fashion, porém como ja dito
anteriormente, muitas marcas ja buscam alguns principios do modelo, como a
criacdo de mini colecbes ao longo da estacdo, para atrairem seus consumidores
com novidades e amenizar a concorréncia com as grandes empresas (SAPPER,
2011).

Ao se tratar de concorréncia, € possivel perceber que as marcas nacionais possuem
vantagens em relagao as internacionais no que se refere a uma maior proximidade e
conhecimento do seu consumidor (CIETTA, 2010). Considerando o0 cenario
internacional, é de se notar que as lojas de departamento estrangeiras com
operacdes globais buscam identidade global, de menor absorcédo pelo consumidor
brasileiro, uma vez que a ruptura cultural é perceptivel; portanto, com vistas a se
aproximar de seus clientes as empresas nacionais buscam através de estratégias
analiticas de comportamento e tendéncias um design mais proximo e de facil

apropriacao e assimilacao, dada sua identidade nacional (CIETTA, 2010).

O sucesso de algumas marcas brasileiras, como por exemplo, a Farm, comprova
que é possivel ter no pais um fast fashion com estilo préprio, focado em seu publico
alvo e utilizando as lojas para comunicar o que se pretende transmitir da marca
(CIETTA, 2010).

Assim, é possivel enfatizar o contraponto existente no que define o fast fashion, uma
vez que, apesar de ter vocacao global e/ou universalizadora, € possivel obter
vantagem competitiva utilizando o patriménio produtivo e criativo local (CIETTA,
2010).

Ha que se destacar, ainda, que se trata de verdadeira defesa da industria local, pois,
como destaca Cietta (2010), as barreiras comerciais tributarias e fiscais impostas
pelo Governo raramente sao téo eficazes quanto a existéncia de producao e criacao
locais fortes, que se utilizam da proximidade geografica e da maior identificagéo
inimitaveis pelas marcas globais de baixo custo para ampliarem e manterem sua

base de consumo.
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3. ESTRATEGIAS CRIATIVAS DO FAST FASHION

Como ja citado anteriormente, a globalizacdo dos mercados fez com que o
consumidor ficasse mais exigente ao adquirir um produto devido ao aumento das
ofertas em relagédo a procura, e também ao rapido surgimento de novas tendéncias

fazendo com que as suas preferéncias mudem rapidamente (DELGADO 2008).

Este novo consumidor se preocupa por produtos diferenciados, com qualidade,
inovacdo e que atendam aos seus desejos. Nesse contexto, a cadeia criativa, o
design ocupa um papel central no modelo de organizagdes empresariais em um
setor industrial como a moda, por ser uma das ferramentas estratégicas para a
competitividade, funcionando como critério de qualidade e de identidade (CIETTA,
2010).

Desse modo, se faz necessario analisar quais sao as solugdes que as empresas de
moda rapida tém adotado nos processos criativos, para aperfeicoar e manterem
equilibrio entre velocidade e intensidade das producbées e dos lancamentos de
colecdes, com a qualidade e diferenciacao da oferta.

O processo criativo de uma empresa de moda rapida nao é diferente do encontrado
nas empresas industriais com sistema da moda programada, conhecida por suas
colegdes sazonais (CIETTA, 2010). Porém o tempo, o lead time, no fast fashion nao
€ definido claramente, o que gera uma infinidade de possiveis solucdes na interacao
entre as varias fungées empresariais que colaboram na definicdo do design da
colecdo, ou seja, nesse modelo todos os setores desde a pesquisa de tendéncias,
passando pela producao a distribuicdo, se interligam entre si e dependem um dos
outros para a tomada final de decisao; todos os setores tém conhecimento de todo o
procedimento (CIETTA, 2010).

As etapas presentes nos processos criativos das empresas de moda programada
que também podem ser vistas nos modelos de fast fashion sao as analises de

colecdes anteriores, para verificar o que foi mais vendido, os lucros obtidos e os
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problemas encontrados; a pesquisa de tendéncias de consumo e tendéncias de
moda, ou seja, um frend hunting; a criagdo dos modelos, croquis, desenhos
técnicos; a definicdo da cartela de cores, tecidos e aviamentos; a execug¢ao dos
protétipos e a selecao dos produtos que irdo fazer parte da colecao (CIETTA, 2010).

A informacéo criativa nesse sistema viaja continuamente em ambas as direcdes: as
empresas constroem a prépria informacao sobre a tendéncia de moda, mesmo ja
tendo informacdes da pesquisa de base a respeito das tendéncias realizadas pelas
empresas do modelo programado, e desse modo € construida uma identidade
estilistica particular sobre a base da proépria sensibilidade criativa, ou seja, ndo se
trata apenas de cépia, mas de uma releitura do que esta sendo lancado nas grandes
marcas; desse modo, pode-se dizer que nao é deixada ao mercado a tarefa de
desenhar completamente a colecao (CIETTA, 2010). E ainda de acordo com o autor:

A colecao é o fruto de um processo no qual as informagcdes genéricas e
desconexas entre si chegam por selegdes e verificagdes, concentrando-se
sobre um numero de idéias mais restritas, para depois serem traduzidas em
modelos e protétipos (CIETTA, 2010, p.142).

Segundo Cietta (2010), a fase criativa também esta sujeita ao controle das vendas,
com continuos monitoramentos diretamente sobre os consumidores ou, mais
frequentemente, por meio dos distribuidores. A rapidez e a frequéncia desses
controles permitem adequar a proposta ao mercado, por meio dessas informacdes
(SANTIAGO; MORELLI, 2010). A Zara utiliza muito dessa estratégia para o seu
processo criativo, que sera falado posteriormente no estudo de caso.

Desse modo, observar os dados e ter a capacidade de |é-los é o primeiro requisito
para diminuir o risco no ciclo dos produtos de moda; além disso, dar velocidade a
producdo criativa e obter um fluxo continuo de novas propostas, atrasando o
momento de apresentacao/venda, permite projetar colecdes que tenham menor risco
comercial (CIETTA, 2010).

No entanto, prever essas tendéncias de consumo é uma tarefa que vem se tornando

cada vez mais dificil em razdo da extensa variabilidade dos produtos, da forte
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segmentacdo, da grande quantidade de informacdes que € necessario levarem em
consideracao, e dos ciclos de vida do produto cada vez mais breves (CIETTA,
2010). Para o autor, é a diferenciagéao horizontal do produto, a variabilidade infinita, a
participagdo do consumidor ao processo de producdo que tornam a previsao da
tendéncia da estagdo sucessiva muito mais complexa (CIETTA, 2010).

Na tentativa de atender a um publico diversificado, algumas empresas trilham entre
um mercado que da importancia ao status que uma marca representa, com criagdes
semi-exclusivas e preocupagdo com a estética/estilo, design e qualidade da roupa,
que, por exemplo, seriam empresas como a Zara, H&M, e um mercado popular, cuja
exclusividade nao é tdo importante, mas o precgo € o fator primordial em detrimento
da estética, nesse caso caberiam as empresas Riachuelo e C&A como exemplo
(DELGADO, 2008). Muitas destas ultimas utilizam como estratégia, parcerias com
estilistas de marcas famosas e até celebridades para desenvolverem as suas
colegdes (MINADEO, 2008). Isso faz com que o seu produto fique mais atraente e
valorizado diante do consumidor. Sao oportunidades em que este possui para
adquirir uma pega com um design diferenciado, mesmo n&o possuindo 0 mesmo

material e acabamento da marca original, porém prevalece o estilo (SAPPER, 2011).
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FIGURA 2 - Colecao do estilista André Lima para Riachuelo.
FONTE: http://www.riachuelo.com.br/estacao/2764/andre-lima-o-lancamento.aspx.

34



GISELE BUNDCHEN

@

FIGURA 3 - Colegao Gisele Biindchen para C&A (HUNGRIA, 2011).
FONTE: http://mdemulher.abril.com.br/blogs/famosas-na-moda/tag/ca/.

Para Cietta (2010), os produtos hibridos de moda sdo ao mesmo tempo industriais,
artisticos e culturais, e possuem elementos de diversidade onde a inovacao se
resume na capacidade de desenvolver produtos novos de acordo com o consumidor,
ou seja, 0 processo criativo esta diretamente ligado ao consumo como sera visto no

préximo capitulo, e ainda de acordo com o autor:

O crescimento da cota da producao imaterial nas redes do valor de produtos
de moda, como também a sua difusdo durante todas as fases produtivas,
implica a definigdo de um sistema criativo que saiba operar de modo duplo:
inovando, mas, ao mesmo tempo, incorporando as Ultimas tendéncias de
consumo. Trata-se de administrar uma cadeia produtiva complexa,
composta por inputs criativos e inputs néo criativos, em que a atividade de
coordenacdo é essencial e decisiva, até mesmo em razdo da baixa
defensibilidade das inovagdes. Relevante €, portanto, a velocidade com a
qual a empresa consegue inovar, porque somente a inovagao continua
pode defender a imitacdo de produtos hibridos, dificeis de serem
controlados (CIETTA, 2010, p.36).

O designer que vai criar dentro do fast fashion deve estar atento a inUmeros
aspectos para que o produto, dentro de toda a cadeia, suceda (DELGADO, 2008).
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Diferente do que acontece nas maisons’ de luxo, nesse modelo é utilizado uma
grande equipe de designers substituindo o papel do estilista, e muitas vezes, a
funcdo é compartilhada com o modelista, que € mais experiente e realista que o
proprio designer, eliminando erros ja na criacdo, acelerando, desse modo, o
processo criativo (CIETTA, 2010).

De acordo com Alberto Serrentino (apud RIBEIRO, 2007), socio-sénior da
consultoria Gouvéa de Souza & MD e consultor especializado em varejo no modelo
de gestao europeu de fast fashion, em muitas empresas os produtos passam a ser
desenvolvidos por temas, em vez de colegdes. Assim, o planejamento nédo é
realizado apenas para meses, mas para semanas ou dias. Ainda segundo
Serrentino, “na italiana Motivi, por exemplo, ha tematicas novas a cada quinzena,
com reposicao semanal. Ja a britAnica Top Shop organiza o sortimento a partir do
estilo de uso (formal, casual etc.) e renova as tendéncias dentro de cada
grupo”(RIBEIRO, 2007).

E importante ressaltar que as empresas de fast fashion, apresentam um mix de
moda em suas colec¢des, assim como as empresas tradicionais, que variam entre
vanguarda, fashion e basico, predominando as duas Ultimas em maiores
quantidades, sendo o basico, produtos que sdo sempre produzidos independentes
da colecao, por serem considerados funcionais, classicos, que nunca saem de moda
(TREPTOW, 2007).

No sistema de moda tradicional ou programada sao feitas analises das melhores
composicoes da colecdo, pois sdo estas que irdo indicar o que sera apreciado pelos
distribuidores, sendo o processo criativo a Unica possibilidade de verificagdo do
pedido do distribuidor (SANTIAGO; MORELLI, 2010). Esse procedimento acaba
comprometendo o sistema devido a sua principal caracteristica: a sazonalidade,
desse modo a verificacdo s6 pode ser feita quando termina a estacao (CIETTA,
2010). Ao contrario da moda rapida em que essas verificacbes sdo sempre

continuas e o desenvolvimento de criacdo tem como objetivo identificar hipoteses a

" Em francés, significa casa ou mansdo, mas muitos usam para dar um charme a mais em
estabelecimentos mais chiques, como rede de lojas e/ou grifes famosas. Fonte:
http://www.dicionarioinformal.com.br/maison/.
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serem testadas, em um processo de refinamento continuo, como por exemplo, a
producédo de modelos diferenciados em pequenas quantidades para evitar o estoque
e a perda, caso nao seja alcancado sucesso nas vendas (CIETTA, 2010). Cietta

(2011) ainda afirma que:

Com o modelo em pauta as fontes de inspiracdo se multiplicam e a cada
micro colegdo a produgdo estd mais alinhada ao mercado. Os riscos das
vendas diminuem e nao existe urgéncia na troca de colecdo, o que
determina esse tempo € o resultado atingido pelos neg()cios.8

De acordo com o autor “os produtos ‘seguros’ sdo lancados no escuro, 0s outros,
sao verificados constantemente” (CIETTA, 2010, p. 143). Estes produtos seguros
sdo os primeiros de uma coleg¢ao que sao langados e considerados como de venda
garantida. A partir desse contexto vao surgindo novas solucdes, adaptagdes,
direcbes e melhorias a fim de adequar ao gosto do consumidor (CIETTA, 2010).

A figura 4 é um exemplo de cronograma, que mostra o funcionamento dos testes e
verificagcdes continuas ja mencionadas acima, que as empresas de fast fashion
utilizam para manter o equilibrio dentro de todo o processo ao realizarem suas

colecdes:

¥ Fast Fashion promete revolucionar o mercado (CIETTA, 2011). Disponivel em:
http://www.saopaulopretaporter.com/?http://www.saopaulopretaporter.com/imprensa/0059.html
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FIGURA 4 — Projeto, apresentagao, produgao e vendas no processo criativo do fast fashion.
FONTE: CIETTA, 2010.

Devido todos o0s procedimentos envolvidos na criagdo serem

realizados

simultaneamente, como o desenvolvimento do projeto, producdes e verificacoes,

torna-se muito complexo determinar um periodo certo como ja citado no inicio, para

processo criativo do fast fashion fazendo com que seja um processo que nao tenha
inicio e um fim (CIETTA, 2010).

No estudo de caso da empresa Zara sera possivel perceber que esta utiliza das

mesmas estratégias ja mencionadas, para o desenvolvimento de suas colec¢des, que

podem ser vistas no capitulo 5.
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4. O CONSUMO NO FAST FASHION

Movida pela mudanca, “a moda € por natureza desassossegada e estd sempre em
busca da novidade e da descartabilidade”, principalmente no setor do vestuario,
onde o novo é quase indispensavel (CIDREIRA, 2005, p.71). De acordo com Cobra
(2007, p.18): “A mudanga é o Uunico fator constante na moda. A industria é a
iniciadora da mudanca, mas € no varejo que os fatores racionais e emocionais se

unem para induzir o consumidor a comprar artigos de moda”.

Desse modo, Lipovetsky (2009), identifica a moda como a “filha dileta do
capitalismo” e, consequentemente, forte aliada da chamada sociedade de consumo,
uma vez que a moda, “associada a toda uma cultura do lazer, do entretenimento,
reveste o consumo de razdes positivas como conforto, bem-estar, prazer individual,
culto ao corpo” (CIDREIRA, 2005, p.71).

E possivel ainda perceber, de acordo com Cobra (2007, p.23), que atualmente “a
moda em um ambiente fortemente influenciado pela midia torna os consumidores
seus dependentes. Ela estandardiza e, ao mesmo tempo, diferencia, valoriza e
enriguece o ego das pessoas. Influi em comportamentos e é influenciada por eles”.

Toda essa movimentacao, que vem apresentando um grande consumo dos artigos
de moda no mundo, é basicamente influenciada pela comunicagdo, onde revistas,
jornais, filmes e principalmente a internet, desempenham um papel fundamental,
sendo responsdveis por um maior dinamismo e velocidade na circulagéo de noticias
e inovagdes tecnoldgicas, alcangando o consumidor em tempo real (COBRA, 2007).
E ainda segundo o autor, “é na tecnologia que o profissional de negécios da moda
se apoia, buscando tornar obsoletos os produtos de hoje e estimular o consumo das
inovagdes” (COBRA, 2007, p.19).

O consumidor é constantemente abordado com ofertas de produtos, de cartdes de
crédito, de promocdes no varejo, além de fazerem parte de painéis criados para
analisar tendéncias e aceitacdo de produtos de moda, “sendo assediado por

pesquisadores de mercado, vendedores domiciliares e recenseadores demograficos
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e de mercado, sempre sujeito a inUmeros contatos visuais, pessoais e sonoros no
seu dia a dia” (COBRA, 2007, p.22). Tudo isto impulsiona, provoca e facilita um
maior consumo, fazendo com que o consumidor até se endivide para obter um
produto. Na proxima figura é possivel ver claramente o envolvimento deste

consumidor com essa série de informacoes:

Englobando o consumidor

Midia: TV, satéiile,w L Censo J | ProgramasdeJ [ Ofertas de
: |

internet ‘ emografico fidelizagdo g produtos

fre==s
Ofertas financeiras

/ Cartoes, bancos ‘
| PR 2

Cadeia de

suprlmentoq

Forca de vendas:
redes de venda
domiciliar

3 '/

| Pesquisa de consumo
Estilo de vida
Comportamento

Publicidade externa
(outdoor, placas,
baloes

Informacées

Ofertas promomonals‘\
de moda ]|

Painel de Rede varejista _
| consumidores | | Ofertas personallzadas

| S

FIGURA 5 — Englobando o consumidor.
FONTE: COBRA, 2007, p.23.

Desse modo, é fato que o consumo tem sido o fator principal para o sucesso da
economia mundial em uma sociedade predominantemente capitalista (COBRA,
2007). E possivel dizer que praticamente todos os modelos mercadolégicos
presentes no capitalismo estdo de alguma forma, direta ou indiretamente, baseados
no consumo, pois ele trabalha como um termémetro para o empreendimento e a
tomada de medidas nas empresas do mercado, seja no setor téxtil ou em qualquer
outro setor (CIETTA, 2010).
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Para a consolidacdo do fast fashion no mercado de varejo, que também pode ser
considerado um modelo mercadologico, o consumidor teve papel fundamental,
sendo principal (CIETTA, 2010). E com o foco neste que as empresas tomam as
decisbes e definem as suas estratégias, sendo assim, & necessario compreender
guem é esse consumidor, como € 0 seu comportamento e o seu papel diante desse

sistema.

Como ja visto anteriormente no contexto histérico, o prét-a-porter foi o marco da
democratizacdo da moda e, consequentemente, do afloramento de um consumo
acelerado. Porém, mesmo no periodo da Alta Costura em que se costumava dizer
que as grandes casas ditavam a moda, pode-se facilmente observar que as mesmas
s6 atingiam suas grandezas a partir de um dialogo com seus clientes, onde hoje isso
€ visto através da materializacdo dos anseios dos consumidores pelos estilistas,
designers, varejistas que buscam e fazem andlises sempre baseados no seu
comportamento (CIDREIRA, 2005).

Visando atender constantemente a esses anseios, a pesquisa permanente de
mercado, dos desejos e da forma de viver dos consumidores, do desenvolvimento
tecnoldgico e das tendéncias culturais, sociais e econbémicas da sociedade, séo
importantes e fundamentais para a continuidade das empresas (RECH, 2007).
Somente assim, pode-se encontrar a tempo um novo publico para langar um produto
Oou um novo servigco no mercado que satisfaca as novas necessidades. Desse modo,
vale observar que o comportamento do consumidor em geral, em qualquer tipo de
negécio e na moda em especial, “é¢ o grande termdmetro do sucesso empresarial”
(COBRA, 2007).

4.1. O comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor por envolver a antropologia, a
sociologia, a psicologia, entre outras esferas das ciéncias comportamentais pede um
aprofundamento que vai além dos objetivos desta pesquisa.
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Porém, é relevante compreender um pouco esse consumidor, visto que tudo esta
sujeito a ele, como as estratégias de marketing, que dependem diretamente do
estudo do comportamento de compra do mesmo; as estratégias de comunicacao,
que devem levar em conta o que ele quer ouvir, além do processo de venda ter que
estar sempre focado no consumidor de moda; tudo isso atrelado a uma constante
busca por sua satisfagcdo (COBRA, 2007).

A figura a seguir, apresenta uma estrutura dos fatores que devem ser levados em

consideracao ao realizar este estudo:

Estrutura do estudo do comportamento do consumidor de moda

Determinantes Mente do consumidor Processo de decisdo

| Caracteristicas

' do mercado | i Percepgao i Individual
T {"_ ! - SR
. Contexto do . o
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FIGURA 6 — Estrutura do estudo do comportamento do consumidor de moda.
FONTE: COBRA, 2007, p.81.

O consumidor atual pode ser caracterizado como consumidor consciente, informado
e ao mesmo tempo individualista, independente e envolvido (SAMARA; MORSCH,
2005). De acordo com os autores este consumidor € “consciente de seu papel como
agente transformador da qualidade das relagdes de consumo e como influenciador
no comportamento de empresas e instituicoes” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 244).
O mesmo ¢é ainda individualista devido a uma maior busca pela identidade pessoal e

pela diferenciacdo no meio social.
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Sendo assim, as exigéncias em relacdo ao produto ndo se limitam apenas ao preco
e a qualidade, mas também ao modo de como ele é produzido, das questdes éticas,
sociais e ambientais da empresa que envolve o comportamento sustentavel
(SAMARA; MORSCH, 2005). Um exemplo que pode ser citado que envolve essa
questdo é o da Zara, que se comprometeu em eliminar todas as substancias
quimicas perigosas de sua cadeia de producgdo, incluindo a de fornecedores, até
2020, apds apelos de ambientalistas e movimentos humanitarios, sendo
parabenizada pelo compromisso de fazer moda sem poluir (FURLAN, 2012). Dentre
outras marcas que ja se comprometem com essa questdo estdo a H&M e a C&A,
com projetos ja em evidéncia, que favorecem o consumo consciente (FURLAN,
2012).

Além disso, é possivel perceber também uma maior fidelidade do consumidor
perante a empresa, e Cietta (2010, p.70), acredita que essa “nasce de sucessivas e
remetidas experiéncias de consumos positivos, e de sua crescente competéncia em

discriminar a qualidade do produto adquirido”.

Ultimamente, os consumidores ndo tem se deixado levar pelas propagandas no
processo de decisdao de compra e nem serem enganados por qualquer promocao,
pois 0 acesso irrestrito as informacdes globais permite 0 mesmo comparar marcas,
qualidade, preco antes de adquirir um produto (SANTIAGO; MORELLI, 2010). Desse
modo, as empresas passaram a sentir a necessidade de modificar a publicidade,
apelando para os aspectos sustentaveis e conscientes, passando a vender ndo sé o
produto, mas um conceito (SAPPER, 2011).

O modelo fast fashion conseguiu atrair e conquistar um grande numero de adeptos,
e ainda possui tendéncia de crescimento a cada dia (SAPPER, 2011). E para a
autora, nao é possivel perceber muita disparidade entre um consumidor de moda de
marcas tradicionais para um de moda rapida, o ultimo por sua vez tera um

comportamento um pouco diferenciado no ato da compra (SAPPER, 2011).

O fato de as empresas de fast fashion apresentarem em sua estrutura organizacao

na disposicao das pecas, conforto e espaco para receberem seus clientes, faz com
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que estes se sintam a vontade para circular na loja sem compromisso de compra, €
como uma espécie de self service’ (SAPPER, 2011). E de acordo com Santiago e
Morelli (2010) esse modelo de organizacdo é um diferencial e essencial para o
consumidor no momento de adquirir o produto pois:

[...] a compra deve ser uma experiéncia agradavel. A necessidade de
entretenimento no varejo é cada vez maior, seja na inovagao em tecnologia
dos produtos e no ponto de venda, atendentes simpaticos e eficientes ou
servigos diferenciados prestados pelo varejista, que faga o consumidor
interagir melhor com a marca ou produto e se sentir bem no ambiente de
compra. Surpreender o consumidor de forma positiva € um ponto forte para
0 sucesso em vendas e na fidelizagdo de clientes (SANTIAGO; MORELLI,
2010, p.3)

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Centro Téxtil de Conjectura e
Observacao Econémica (CTCOE), em 1997, com cerca de 1000 consumidores, para
a Unido Francesa das Industrias de Vestimenta (UFIH), 67% dos consumidores
compram a moda através dos impulsos (CIDREIRA, 2005). Essas impulsées foram
bem percebidas em grandes marcas de fast fashion, como a Zara e H&M, que
trabalham com centenas de estilistas que circulam pelo mundo a procura de novas
idéias, que sao rapidamente traduzidas em produtos de grande consumo, sempre
propondo aos seus consumidores novidades continuas (CIDREIRA, 2005).

Neste contexto, o dialogo entre a producdo e o uso deve ser bastante afinado e é
esta mediagdo que é operacionalizada pelo marketing, “um fenébmeno econdémico-
administrativo que estuda a complexa relacao entre o projeto de um produto, seu
preco, sua comunicacdo sua disponibilidade no mercado e a satisfacdo do cliente
depois de efetuada a compra” (CIDREIRA, 2005, p.71).

O marketing deve identificar as necessidades e os desejos do cliente, e ainda,
segundo Cobra (2007, p.28), “criar o produto certo, com um design agregado,

comunica-lo ao cliente, leva-lo até o comprador ou usuario por meio de canais de

% Self Service é uma expressdo em inglés cujo significado é “auto-servico”, ou seja, 0 servico ndo é
prestado por empregados, no caso vendedores, mas sim efetuado pelo préprio cliente. Disponivel
em: http://www.ceart.udesc.br/dapesquisa/files/05MODA_Stella_Lisboa_Sapper.pdf
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distribuicdo adequados que lhe oferecam o maximo de conveniéncia possivel, tudo

iISSO com 0 menor custo”.

No fast fashion, o marketing é bem utilizado no contexto citado no paragrafo anterior,
através das ofertas de novidades constantes, do preco acessivel, pelas vitrines e
estruturas das lojas que estimulam a curiosidade e o desejo no consumidor,
provocando desse modo uma multiplicagdo de compras por impulsos, onde as
liquidacdes e promocoes exercem uma forte influéncia sobre o cliente (CIDREIRA,
2005). O preco baixo ndo se deve necessariamente a uma razao pratica, em nivel
econbmico, mas também “pela necessidade inconsciente do consumidor em se
autoconvencer de que esta fazendo um bom negé6cio”, mesmo que seja claro que o
preco do produto ndo se altera tanto, como querem fazer crer os comerciantes
(CIDREIRA, 2005, p.74).

Desse modo, é possivel perceber que esse mecanismo do preco acessivel seria
uma forma de adquirir o produto sem culpa frente ao consumo e que gera nesse
sentido o desejo da compra (SAPPER, 2011). De acordo com Cobra (2007, p.17):
“E desse modo que o marketing viaja pela mente das pessoas procurando descobrir
necessidades e desejos explicitos e ocultos, com a finalidade de desenvolver
produtos que, por serem de moda, se transformem rapidamente em objetos de

desejo”.

Além disso, a semi-exclusividade presente nas mini-colegcdes com pecas em poucas
quantidades e a pulverizagcdo da producdo em larga escala para todo o mundo
causando nos consumidores a impressao de escassez do produto € uma estratégia
de marketing que impulsiona o consumidor a adquirir o artigo rapidamente
(DELGADO, 2008).

Os atraidos sdao na maioria consumidores que buscam tendéncias, novidades e
moda a um preco mais acessivel; sdo aqueles que estardo sempre renovando 0 seu

guarda roupa e consumindo mais do que o normal (DELGADO, 2008).

45



Porém, o publico ndo se limita apenas a essas pessoas, sendo assim o fast fashion
€ consumido por todas as classes sociais, até mesmo as mais altas, que pode ser
exemplificado através do fen6meno que as midias especializadas chamam de Hi-Lo
(SAPPER, 2011). O termo significa “a mistura de produtos de preco elevado, como
artigos de luxo, com pecas ditas baratas” (SAPPER, 2011). Para Cietta (2010), trata-
se de um conceito de moda, que é explicado pelo intenso consumo nas lojas de fast
fashion em todo o mundo, juntamente com o desejo pelos produtos sem distincdo de

classe, visando apenas 0 consumo.

Levando em consideragcédo esses diferentes tipos de publicos, € possivel perceber
em comum que estes assumem o papel de estilistas de si mesmo, com um perfil
seletivo, exigente e em ultima instancia independente para fazer suas escolhas,
improvisando combinagdes inesperadas e surpreendentes (CIDREIRA, 2005),
servindo, desse modo, de inspiragdo para os criadores de moda.

Com uma constante observacdo no comportamento citado, as empresas de fast
fashion sao organizadas para refinar os proprios conhecimentos e encontrar sua

eficacia nos continuos questionamentos como marca (SAPPER, 2011).

Desse modo, elas conseguem incorporar, no processo produtivo, o consumidor,
reduzindo assim os riscos de cometerem erros (CIETTA, 2010). Ainda de acordo
com Cietta (2010, p.111): “Nota-se que isso ndo quer dizer abrir mao do préprio
papel de produtor de moda, mas somente verificar, de maneira continua e frequente,

a prépria atividade criativa”.
No capitulo 6, no estudo de caso sobre a Zara sera possivel perceber como a

empresa leva em consideracdo o comportamento do consumidor para realizar todo o

desenvolvimento do seu processo criativo/produtivo.
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5. METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa para atingir os objetivos especificos expostos acima pode ser definida
como exploratéria, pois, ao abordar o tema busca-se trazer esclarecimentos sobre o
mesmo, explicitando hipéteses de mercado e industria para possibilitar uma maior

familiaridade com o assunto.

Nesse sentido, varios pesquisadores de metodologia de pesquisa da USP, FGV/SP
e UNIFOR explicam:

A pesquisa exploratéria foca na maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a facilitar a construcéo de hipéteses. Esse
tipo de pesquisa tem como principal objetivo o aprimoramento de ideias ou
a descoberta de intuicbes, novas ideias. A pesquisa exploratoria é
extremamente flexivel, de modo que quaisquer aspectos relativos ao fato
estudado tém importancia (PONTE et al., 2007, p. 5).

Para coletar dados e cumprir a meta exploratéria da pesquisa, isto é, no que se
refere ao delineamento, a metodologia utilizada no presente estudo consiste,
primordialmente, de pesquisa bibliografica de literatura especializada e académica, e
um estudo de caso.

E necessario ressaltar que a pesquisa bibliografica, por se tratar de fonte secundaria
derivada da pesquisa de autores conhecidos, tem por objetivo aumentar o alcance
do conhecimento dos dados trazidos para discussdo do tema do presente trabalho e
conferir autoridade aos argumentos defendidos em seu conteldo. Assim, se
posicionam os autores mencionados acima (PONTE et al., 2007).

Cumpre destacar, ainda, que se trata de um estudo de caso intrinseco com o
objetivo de reunir dados relevantes sobre o objeto de estudo, e desse modo alcancar
um conhecimento mais amplo, solucionando eventuais duvidas e questionamentos
que emirjam do estudo (CHIZZOTTI, 2006). Pois, trata-se de uma tentativa de
entender especificamente os pormenores da empresa Zara como uma das
fundadoras do fenbmeno fast fashion, com suas particularidades organizacionais,

mercadologicas e temporais. Além disso, ndo ha como deixar de considerar a
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localizagdo geografica da organizagdo no entendimento da forca de expansao global
do fenébmeno fast fashion e da prépria marca Zara. Para tal, foram utilizados artigos
sobre o0 assunto para se fazer um estudo histérico do seu surgimento, além de
analisar como se da em pratica o seu processo produtivo e criativo relacionando

também o consumidor.

Quanto a natureza da pesquisa nota-se que é qualitativa neste estudo. Essa
conclusao se deve ao fato de que nao se utilizou a analise estatistica ou de dados
numéricos para a delimitacdo da discussao do que foi tratado. Buscou-se, portanto,
apreender a totalidade da situacdo e descrever de maneira criativa a complexidade
do caso concreto, por meio de interpretacdo de dados puramente qualitativos sobre
o tema (MARTINS, 2008).

A coleta de dados realizada neste estudo se classifica como documentacao indireta
documental, pois foram coletadas imagens, figuras e algumas noticias sobre o tema
tratado. Decorre, também, do fato de se ter delineado parte da pesquisa através de
estudo de caso (PONTE et al., 2007), como anteriormente discutido, vez que ha que
se usar documentagao para compreender um fendmeno como o fast fashion e a

organizacao Zara.

E por fim, a técnica de andlise de dados usada foi a qualitativa, nomeadamente a
técnica de analise de conteudo, como definida por Bardin:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes, visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de produgdo/recepgao (variaveis
inferidas) dessas mensagens (BARDIN, 1977, p.42, apud PONTE et al.,
2007, p. 9).

Nota-se, ainda, nesse sentido que se utilizou de fontes institucionais da organizacao
estudada e materiais jornalisticos, o que reforca a caracteristica da técnica da
analise de conteudo como técnica de analise de dados.
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6. O CASO ZARA - Estudo de Caso

A Zara é uma rede espanhola de lojas que pertence ao grupo Inditex'®, fundado em
1962 por Amancio Ortega Gaona (INDITEX, 2012), que iniciou sua carreira como
vendedor de um shopping na Galicia e desenvolveu uma percepcao Unica do que 0s
clientes precisavam e de como queriam ser atendidos, desse modo “percebeu que
as lojas em geral oferecem o0 que podem produzir e ndo 0 que o consumidor
deseja”(CAMUNAS apud KALIL, 2010, p.45).

O grupo é uma das principais varejistas de moda de sucesso no mundo, com um
modelo de negécios Unico, baseado na inovacéao e flexibilidade onde operam entre
design téxtil, producgéo e distribuicado de pecas do vestudrio, calgcados e acessorios
para mulheres, homens e criangas, além de decoragao de interiores através da Zara
e outras sete cadeias ao redor do mundo, entre elas a Zara Home, Massimo Dutti,
Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho e Utergie, e segundo site oficial do grupo
estas somam 5.618 lojas em 84 mercados (INDITEX, 2012).

Além da inovacao e da flexibilidade, a maneira pela qual o grupo atende a moda
com criatividade e design de qualidade, quando se trata do mercado de confeccao
em massa, incorporando uma resposta rapida as exigéncias do mercado, sdo 0s
principais responsaveis por permitir uma acelerada expansao internacional e uma
grande aceitacdo dos seus conceitos comerciais (JOAO; FREDDO; FIGUEIREDO;
MAIOCHI, 2009).

Com sua primeira loja aberta em 1975, no centro de La Corufia, Espanha, para
Ghemawat & Nueno (2005, p.8): “desde o inicio a Zara sempre se posicionou como
uma loja que vende roupas de moda de média qualidade a precos acessiveis”.
Devido ao grande sucesso do negdcio, de acordo com a Inditex (2012), no final dos
anos 1970, foram abertas mais lojas na regido da Galicia e apés firmar-se em seu
pais de origem, expandiu-se internacionalmente, com sua primeira loja em Oporto,

Portugal em 1988 e apos alguns anos em outros paises, apresentando desse modo

"9 Inditex (Industria de Desenho Téxtil).
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fortes investimentos em logistica de producao e tecnologia de informacéo, firmado
com a entrada de José Maria Castellano especialista em economia de empresas,

vendas e financas, e que juntamente com Ortega assumiu 0 comando da marca.

FIGURA 7 - A esquerda, fachada da loja inaugural da Zara, no térreo de um prédio em La Corufia; a
direita, interior da loja (VIVEIROS, 2012).
FONTE: http://chic.ig.com.br/les-chics/noticia/uma-viagem-ao-mundo-de-zara-parte-1-la-coruna.

A partir dai, a Zara passa a ser o destaque e a direcao de todo o grupo como a
principal fonte de atencao e de renda, devido ao seu rapido crescimento (INDITEX,
2012). Erner (2005, p.147) afirma que este crescimento se deve ao fato de a marca
utilizar o sistema de fast fashion ou curto circuito, que “privilegia as tendéncias em
prejuizo da criatividade (...) produzem o mais tarde possivel para fazé-lo como os
demais e nao errar a tendéncia”. E no contexto atual, de acordo com Ghemawat &

Nueno (2005, p.10): “a Zara € considerada a maior e mais internacionalizada do

grupo”.
Para Maiochi (2009), o modelo de negécios da empresa se diferencia das demais

concorrentes, por possuir um grau de integracao vertical, onde todas as fases do
processo de moda sao integradas: o design, manufatura, logistica e distribuicdo em
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lojas proprias (Ver Fig.8). Um exemplo disso foi dado por Cietta (2010, p.99), onde

ele comenta que:

A Zara desenvolve as idéias da area de criacdo e as transforma em
modelos em poucas horas, pois, quem desenvolve e costura os protétipos,
tem um contato direto com a equipe de criagdo, que pode, assim, verificar
as proprias idéias sobre o produto que esta sendo idealizado/realizado.
Também, nesse caso, 0s recursos humanos que trabalham com os
modelistas devem ser, ao menos, iguais ao que trabalham no
desenvolvimento criativo.

DESENHO
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VAREJO & MANUFATURA

N S

DISTRIBUICAO

FIGURA 8 - Sistema de negdcios da Zara.
FONTE: GHEMAWAT; NUENO, 2005, p.32.

Desse modo, a Zara detéem uma estrutura flexivel e fortemente direcionada ao
cliente, sempre adaptando a oferta, em um curto periodo de tempo, e
constantemente atentos ao desejo do seu consumidor. Essa integracdo vertical
permite reduzir os prazos e dispor de uma grande flexibilidade com uma reducgéo de
estoques a um nivel minimo, diminuindo assim os riscos em todo o processo (JOAO;
FREDDO; FIGUEIREDO; MAIOCHI, 2009).

O departamento de estilo da Zara € composto por equipes criativas considerados
como os Store Product Managers, que viajam constantemente e juntamente fazem
pesquisas e captam as tendéncias ao redor do mundo, colhendo informacdes de

desfiles, da concorréncia, midia, cinema, ambientes universitarios, clubes, cafés,
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celebridades, pessoas na rua, blogs e eventos relevantes para o estilo de vida de
seu publico, além de levar em conta o comportamento do seu consumidor (CIETTA,
2010). Muitas vezes, também € possivel perceber a confeccdo de roupas e
estampas similares as que foram desenvolvidas por estilistas e marcas renomadas,
0 que gera uma duvida se trata-se de cépia ou apenas uma inspiracdo (DELGADO,
2008). Desse modo, é perceptivel que a Zara é um exemplo de empresa de fast
fashion que prefere ndo ditar tendéncias, mas segui-las. De acordo com Christopher
(2000), sua equipe de criacado tem cerca de 200 designers que sao responsaveis por

quase 40 mil criagbes anuais.
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FIGURA 9 — T- shirt estampada com imagem de blogueira famosa - Blog Pandora — Por Louise Ebel.
(FARRAS, 2010).

FONTE:http://revistacriativa.globo.com/Revista/Criativa/0,,EMI154738-17096,00-
PEPE+JEANS+COPIA+FOTO+DE+BLOGUEIRA.html.

FIGURA 10 — Na comparacao a esquerda desfile Miu Miu e vestido Zara; Na comparacéo a direita
estampa abaixo da marca americana Wildfox e acima uma reinterpretacado pela marca Zara (PETIT,
2010).

FONTE: http://juliapetit.com.br/home/gatinhos/ e http:/juliapetit.com.br/tag/wildfox/.
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Além dos Store Product Managers, para cada linha de produtos, como por exemplo,
masculino, feminino, infantil e linhas especificas como o basico e esporte, ha
também uma equipe que consiste em profissionais de desenvolvimento de produto,
desenhistas, especialistas de suprimentos, onde criam constantemente variagdes,
analisam e expandem produtos de sucesso, e desenvolvem pecas da colecao atual
e das proximas cole¢des (GHEMAWAT; NUENO, 2005).

FIGURA 11 - A esquerda: Departamento de design. A direita: Departamento de desenvolvimento de
produto (PEREZ, 2008).

FONTE: http://www.cincodias.com/articulo/sentidos/secreto-exito-disenadores-
masas/20081118cdscdicst_1/ e www.inditex.com.

Para Maiochi (2009): “O éxito das colegbes reside na capacidade de reconhecer e
assimilar as constantes mudancgas nas tendéncias de moda, desenhando sempre
novos modelos que respondam aos desejos dos consumidores”. A Zara aproveita a
flexibilidade do seu modelo de negocio para se adaptar as mudangas que podem
ocorrer durante uma colecdo e, assim, ter uma reacdo as mesmas Com novoS
produtos nas lojas no periodo de tempo mais reduzido possivel (JOAO; FREDDO;
FIGUEIREDO; MAIOCHI, 2009).

Segundo Santiago & Morelli (2010, p.7), “a equipe de designers da Zara geralmente
cria hipéteses de produtos para testar se serdo vendaveis. Todos os produtos
criados sao discutidos entre os designers e os escolhidos seguem para confec¢des
do protétipo”. Mais ou menos 25 mil itens sdo prototipados por ano e
aproximadamente 60% desse total é selecionado pelos designers e departamento
comercial para chegar até a producdo. Isso permite aos designers errar de modo
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relativamente barato (SULL; TURCONI apud SANTIAGO; MORELLI, 2010). Cietta
(2010) comenta dando exemplo sobre essas hipoteses e testes, onde s&o colocados
modelos no mercado em pequenas quantidades para recolherem informacdes e

seleciona-las:

Quando saiu, em outubro de 2006, o filme Maria Antonieta, na Europa e nos
Estados Unidos, os criativos de Zara intuiram rapidamente que os
elementos de estilo, que seriam apresentados no filme e personificados pela
rainha francesa obsessiva pela moda, teriam constituido um novo estilo de
consumo. Enquanto a referéncia do filme estava ainda nas salas e nos
escritorios dos estilistas e criadores que trabalhavam a colegao inverno do
ano anterior a estréia do filme, a Zara ja tinha em suas vitrines produtos
inspirados naquela tendéncia (CIETTA, 2010, p. 97).

Desse modo, o saber olhar e perceber a realidade no meio das multiplas
possibilidades que a moda oferece, permitiu a empresa espanhola captar
potencialmente oportunidades de consumo (SAPPER, 2011).

A presenca de um time profissional de tecnologia da informacédo permite um bom
sistema de comunicacdo da Zara com suas lojas, onde estas transmitem
diariamente, através de feedbacks, o que o0s consumidores estdo comprando
(SANTIAGO; MORELLI, 2010). Desse modo, € possivel ter um maior controle e foco
na criacdo em produtos com maior saida. Segundo Sull & Turconi (apud SANTIAGO;
MORELLI, 2008), os responsaveis pelas analises sdo os gerentes de vendas das
lojas, e estes procuram ser cautelosos no processo de andlises e ao passar as

informacdes, para que estas cheguem aos designers sem nenhuma distorgao.

Em relacao ao téxtil dos produtos da marca, segundo Ghemawat & Nueno (2005),
mais da metade dos tecidos comprados para a confeccdo das pecas, se encontram
no estado “cru” (sem tingimentos ou estampas), de modo a possibilitar maior
flexibilidade, permitindo a producdo de acordo com a demanda de forma
customizada. A subsidiaria integral Comditel, também uma empresa do grupo
Inditex, lida com a tarefa de tingir e fazer a padronagem dos tecidos, além de
produzir cerca de 45% de todo o tecido que a Zara utiliza, sendo o restante oriundo
principalmente da Europa (GHEMAWAT; NUENO, 2005).
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Todo o processo que envolve desde o design até a chegada dos produtos nos
pontos de venda, consome aproxidamente 15 dias, o que € pelo menos a metade do
tempo das principais concorrentes (OLIVEIRA, 2012). Koike (apud MINADEO, 2008),
afirma que a empresa renova tanto as roupas femininas quanto masculinas, uma vez
por semana, fazendo com que os produtos figuem atraentes aos consumidores,
oferecendo um constante ar de novidade. E ainda segundo o autor (MINADEO,
2008, p.10), “a Zara procura nao exibir mais que quatro unidades de cada produto,
para passar uma imagem de valor e escassez”. Desse modo, a marca transmite uma
necessidade de consumo, pois se ndao adquirirem a peca no momento certo, 0
consumidor pode correr o risco de depois nao encontrar a mesma, estimulando

também uma frequente visitagao a loja para ver os produtos novos.

Segundo Ghemawat & Nueno (2005, p.15), “compradoras fiéis a Zara sabem até em
quais dias da semana os caminhdes de entrega chegam as lojas, para comprarem
de acordo com estes dias”, e ainda segundo os autores de acordo com algumas
estimativas, a média de visitas de uma compradora da Zara a cadeia fica em torno
de 17 vezes ao ano, comparado com a média de 3 a 4 vezes dos seus concorrentes
e até mesmo das outras lojas do grupo Inditex.

Em relacao a producéo e distribuicdo, “para manter um processo continuo, flexivel e
com um lead time curto, a Zara opta por produzir mais da metade dos seus produtos
préximo a seu nucleo de mercado” (SULL; TURCONI apud SANTIAGO; MORELLI,
2010, p.6). E ainda segundo os autores, essa proximidade permite um maior
controle do estoque, planejamento de producao e capacidade, além da agilidade na
entrega dos produtos nos pontos de venda, se diferenciando desse modo das
concorrentes, que terceirizam toda a producdo, onde cada etapa € realizada em
diferentes paises, tornando complexo o sistema de logistica (SANTIAGO; MORELLI,
2010).

De acordo com Ghemawat & Nueno (2005), toda a produgdo da Zara, seja ela
interna ou terceirizada, € enviada para o centro de distribuicao principal da empresa
na cidade de Arteixo, na Espanha, e também aos centros menores localizados na
Argentina, Brasil e México. Ainda segundo os autores, nesse local, os produtos sao
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inspecionados e encaminhados diretamente para as lojas em pequenos lotes, duas

vezes por semana, diminuindo assim a necessidade de grandes depdésitos
(GHEMAWAT & NUENO, 2005).

FIGURA 12 — Casacos Tweed vermelho Zara prontos pra distribuicao para varios paises (VIVEIROS,
2012).
FONTE:http://chic.ig.com.br/les-chics/noticia/uma-viagem-ao-mundo-de-zara-parte-4-visitando-a-
fabrica

Quando se trata de promogado na Zara, € possivel perceber que tudo se resume a
seu proprio ponto de venda, onde o valor investido nessas questées sdo apenas de
0,3% da sua receita em marketing, o que difere e é considerado um valor inferior em
relagdo ao da concorréncia, que gasta em média de 3% a 4% (JOAO; FREDDO;
FIGUEIREDO; MAIOCHI, 2009). Segundo Minadeo (2008, p.9), a marca “evita
colaboragdes com estilistas famosos e caras campanhas publicitarias”, se
preocupando nesse contexto, apenas com a rapida entrada de produtos novos, com

a imagem de escassez, devido as pequenas variagées e um ambiente atrativo.

Desse modo, para os autores, a Zara utiliza como principal estratégia de marketing,
a localizacdo de suas lojas e 0o merchandising’’ visual em cada uma delas, com

vitrines elaboradas e renovadas constantemente. Os pontos de vendas séao

" Merchandising é qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que
proporcione informagédo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigcos, com o propdsito de
motivar e influenciar as decisbes de compra dos consumidores. Disponivel em:
http://www.andrehavro.com/2008/02/19/0-que-e-merchandising/.
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escolhidos rigorosamente em lugares como shoppings centers de consumidores
com alto poder aquisitivo, e ruas de comércio sofisticado, onde normalmente sao
localizadas as flagships stores™. O layout’® das lojas sdo todos desenvolvidos e
também atualizados em Arteixo, na sede da Iniditex, onde os mesmos devem ser
aprovados (JOAO; FREDDO; FIGUEIREDO; MAIOCHI, 2009).

Em relacdo ao preco das mercadorias, estas ja saem do centro de distribuicdo com
0 preco na etiqueta, desse modo as lojas ndo possuem liberdade para determina-
los, sendo que este também é decidido pela matriz, que estipula uma base, em euro,
sendo a referéncia para determinar o pre¢co em cada loja, que irdo variar de acordo
com o custo de distribuicido e o marketing desenvolvido pelas mesmas (JOAO;
FREDDO; FIGUEIREDO; MAIOCHI, 2009).

Ao relacionar e integrar todas essas etapas, desde o design até a logistica discutida
anteriormente, a Zara consegue, portanto satisfazer os desejos do seu publico alvo,
criando ao mesmo tempo a necessidade do consumo, que acaba por sustentar todo
o sistema gerando lucros e proporcionando cada vez mais o crescimento da rede,
com novos mercados e novas lojas pelo mundo (DELGADO, 2008). Todas as
estratégias utilizadas, permitiu a Zara se tornar a maior cadeia de moda rapida, a
frente das demais como H&M, Gap, TopShop, além de ser referéncia global de fast
fashion (GHEMAWAT; NUENO, 2003).

'2 A tradugo literal para Flagship é a capitania, o navio em que se acha embarcado o comandante de
uma forga naval. Desse modo, uma flagship store é a loja lider, exemplar da marca; todas as demais
sempre seguem 0 seu comando. Essa espécie de loja existe para estabelecer e comunicar for¢a e
poténcia da marca, carregando o grande impacto do novo. Disponivel em:
http://ameconsultoria.wordpress.com/2010/08/03/0-que-e-uma-flagship-store/.
'3 Layout é o mesmo que disposico fisica ou configuragdo de instalacdo, que estabelece a relacio
fisica entre as varias atividades. No caso de lojas, o layout seria o posicionamento mecanico das
paredes, colunas, balcoes de caixa e de pacotes, provadores e quaisquer outras estruturas fixas para
a criacdo de corredores que facilitem a movimentagéo dos clientes (BOAS, 2011). Disponivel em:
http://mmdamoda.blogspot.com.br/2011/02/tipos-de-layout-de-lojas.htm|?m=1.
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CONCLUSAO

Com base em toda a pesquisa e trabalho realizado acima, pode-se concluir que os
objetivos gerais e especificos foram cumpridos. No que se refere ao objetivo geral,
nota-se que o modelo consiste de varias estratégias para atendimento da demanda
do mercado em um tempo extremamente curto. Tais estratégias se iniciam desde o
momento da criagdo, producado e distribuicdo. Todos esses setores tém uma intima
ligacdo entre si, ha um grande compartiihamento de sinergias, pois o0 processo é
visto como todo, inclusive quando do marketing. Assim, outra caracteristica
importante € a diminuicdo de vulnerabilidades, erros e perdas, em que se prioriza a
variedade sobre a quantidade, de modo que os produtos estdo sempre atraentes
aos olhos do consumidor. Nota-se, que esta estratégia se baseia na transmissao da
idéia de escassez do produto, pois as colegdes “rodam” mais rapido fazendo girar o
ciclo de criacao, producéo, distribuicdo, marketing, venda e escassez que alimenta a
maquina produtiva do fast fashion.

Como se observou o modelo surgiu na Europa, nos anos 90, quando aquele
continente estava se reformulando em bases econémicas. A oportunidade para seu
surgimento foi por ocasidao do vacuo deixado no mercado pelos movimentos de prét-
a-porter e alta costura, como visto no contexto histérico. A partir de entdo, surge um
novo consumidor que busca produtos diferenciados com design agregado e precos
baixos, inserido numa época de renovacado tecnolégica mais informatizada. O
sistema soube atender essas necessidades rapidamente pondo no mercado uma

moda democratica e universalmente acessivel.

Gracas a essa vocacgdo universal e ao contexto de diminuicdo das fronteiras
imaginarias entre os paises, por meio dos avangos tecnolégicos nas areas de
distribuicao e transporte, o sistema fast fashion ou tentativas de reproducédo desse
modelo de negdcios se alastraram pelo globo. Hoje as marcas pioneiras como Zara
e H&M possuem redes de lojas em varios paises, e mantém estruturas de
abastecimento e criagdo tanto nos locais em que vende os produtos quanto em
paises estrangeiros que se entrelacam mutuamente numa rede de mao mdultipla de
distribuicAo que sdo cuidadosamente avaliados pelas respectivas sedes para
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controle de qualidade. No Brasil, além das grandes marcas como Riachuelo,
Renner, Marisa, C&A — empresa holandesa que obteve mais sucesso aqui que em
seu pais de origem —, é possivel notar que empresas estdo tentando reproduzir e
implantar o sistema, como se observa no caso de Divindpolis em Minas Gerais, e em

Sao Paulo nos bairros do Bras e Bom Retiro.

As estratégias criativas do fast fashion se baseiam em mini-colecbes que
quinzenalmente sdo substituidas, com vistas a manter sempre a novidade nas lojas,
com feedbacks em tempo real para as sedes e departamentos criativos e produtivos
sobre 0 sucesso ou ndo de uma tendéncia ou peca. Além disso, todo 0 processo se
da através de pesquisas de tendéncias de comportamento do consumidor e de
moda, viagens a paises em alta, eventos globais, desfiles, pesquisa em blogs
famosos. Todo esse conteudo é consumido, processado e reinterpretado nas
criagdes das equipes de design em massa. Observou-se, porém, que devido a essa
tendéncia de “beber” em muitas fontes o fast fashion sofre repetidas criticas em

relacdo a originalidade das criacdes que, por vezes, beiram o plagio.

Notou-se que, o consumidor atualmente estd mais exigente e ha uma crescente
preocupacao com a qualidade, a identidade e o design nos produtos, tudo isso a um
preco razoavel. No inicio dos anos 2000, houve ainda, um incremento na
conscientizacdo dos problemas causados pela auséncia de responsabilidade sdcio-
ambiental, que impactou no modus operandi das empresas globais de varejo.
Devido a todos os fatores acima, algumas marcas de fast fashion conquistaram
varios adeptos, pois mantém estratégias de marketing e imagem que reforcam esses
ideais, em conjugacao com os ja citados ciclos velozes de producao que incentivam,
paradoxalmente, o consumo por impulso. Ainda nessa esteira, nota-se que o publico
que consome fast fashion nao tem um recorte demografico, econémico ou social
definido, sdo pessoas que em geral tém apre¢o por consumir mais que o normal,

guerem estar na moda e estdo sempre em busca por novas tendéncias.

Por fim, no estudo de caso, com base em toda a investigacao feita nesse trabalho,
foi possivel identificar todos o0s conceitos, caracteristicas, estratégias e
particularidades do conceito de fast fashion na marca Zara. Entre eles, destacou-se

o modo de criacao, producao, distribuicao, estratégias de marketing, que em termos
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francos € um dos modelos pioneiros para qualquer e toda empresa que tencione se
envolver com fast fashion no mundo. A experiéncia da marca Zara com esse modelo
de negocios obteve um sucesso tao formidavel que atualmente se expande para

varios outros ramos para além do vestuario.

Em suma, apds um extenso trabalho de pesquisa bibliografica e estudo de caso, foi
possivel lancar luz sobre o tema fast fashion tdao em evidéncia no mundo da moda e
que vem ganhando espaco no mercado e na midia, dia apds dia. E seguro afirmar
gue o modelo possui félego para perdurar por um periodo indeterminado de tempo,
pois adota a chamada estrutura circular que possibilita uma resposta imediata as
pressdbes e intencdbes do mercado, nem sempre presente nos meios mais

tradicionais da moda.
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