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			Capítulo 2

			Definindo o posicionamento da empresa ou marca

			A definição de como uma empresa ou uma marca atuam ou atuarão no mercado da moda passa pelo entendimento do ciclo de vida desta. Sim, porque todo produto de moda atravessa diferentes estágios. Esse ciclo pode variar em extensão – semanas, meses ou anos. Também varia em termos de expectativa e sucesso, atingindo um nível particular de vendas e lucro. Essa curva é mostrada na figura 1. 
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Figura 1. Ciclo de vida dos produtos de moda – Vendas e lucros.

				 
			 
			
					Desenvolvimento: uma moda é vanguarda durante o estágio introdutório do ciclo de vida. Durante esse estágio, os lançamentos são chamados de high fashion e podem ser adquiridos de designers ou em lojas seletas e exclusivas. Os preços durante a fase introdutória são altos, porém os fashion leaders, ou trendsetters, estão dispostos a pagar o preço pela novidade e exclusividade.

					Crescimento: a moda introduzida é seguida de um período de rápido crescimento durante o qual o mercado é pulverizado com produtos copiados, com preços mais baixos e tecidos mais baratos, atingindo o mercado de massa. Os adeptos da moda nessa fase de crescimento são chamados de fashion followers. O fashion leader abandona a moda lançada nesse estágio. O desejo de exclusividade o motiva a explorar as últimas novidades. Se houver indicação de uma grande expectativa de demanda, deve-se agir rápido, fazendo pedidos ou reposições vultosos para o período de pico, procurando avaliar o ponto no qual as reposições devem ser interrompidas para evitar o acúmulo de mercadorias no período de liquidação (fase de declínio).

					Maturidade ou pico: o pico de uma moda é caracterizado pela estabilização do número de clientes. As vendas atingem um platô, sem aumentar nem decair. Devido à concorrência pela participação no mercado, os lucros normalmente decrescem antes das vendas. Pelo fato de o tempo disponível para teste ser curto, e também devido às incertezas que o clima pode trazer, muitos gerentes acabam limitando de forma excessiva os pedidos para os períodos críticos de demanda (“crescimento” e “pico”), nos quais os maiores lucros podem ser auferidos. É verdade que a exploração excessiva de uma tendência pode resultar em volumosos saldos de mercadoria; porém, no longo prazo, os ganhos obtidos vão muito além dos custos. O comprador de moda deve lembrar que a falta de mercadorias em períodos de demanda alta demonstra falta de vigor da empresa, desapontando os clientes e levando-os a procurar os concorrentes.

					Declínio: a diminuição das vendas é característica do declínio de determinada moda. Nessa fase, a maioria dos varejistas reduz os preços de etiqueta (preços originais) dos produtos para proporcionar espaço para a introdução de novos lançamentos (fase de introdução). Fashion laggards (compradores tardios) compram moda nesse estágio, assim como clientes que não têm interesse em moda. O lucro é muito baixo, mesmo com vendas importantes. Com o declínio da demanda pelos produtos e um mercado saturado, o lucro, o volume de vendas e os preços estão todos em declínio. Se, ao contrário, os estoques estiverem reduzidos para o período de declínio, devem-se planejar compras que possam proporcionar preços competitivos para essa fase, porém a custos diferentes (bem mais baixos) do regime normal de compra dos lançamentos, mantendo-se boa lucratividade nesse período.

			

			Essa curva do ciclo de vida pode ajudar a entender a relação entre volume de vendas e tempo no mercado. Não importa quão inovador e funcional um produto seja – seu crescimento, sua maturidade e seu declínio devem ser planejados. As estratégias de marketing e de precificação devem ser diferentes no crescimento e no declínio.

			Produto básico, fashion e fad

			O vestuário e outros produtos de consumo podem ser classificados pela extensão dos seus ciclos de vida. Produtos básicos, tais como camisetas e jeans, são vendidos durante anos com poucas modificações no estilo. Negócios com produtos básicos podem contar com um longo ciclo de vida, em que os mesmos clientes compram múltiplas unidades do mesmo produto ao longo do tempo.
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Figura 2. Ciclo de vida dos produtos básico, fashion (moda) e fad (modismo).

				 
			 
			Produtos de moda (fashion) têm ciclo de vida mais curto do que produtos básicos. Por definição, fashion é um modelo do tempo. Um grande número de pessoas adota o modelo em determinado momento. Quando não é mais adotado por muitos, o ciclo de vida de um produto fashion termina. Produtos fashion têm um declínio vertical quando atingem seus níveis mais altos de vendas.

			O produto fad ou modismo tem o ciclo de vida mais curto. É tipicamente um modelo adotado por um grupo demográfico mais jovem ou pertencente a uma subcultura durante um período curto de tempo.

			As vendas totais de produtos básicos são as maiores entre os três tipos de produtos, e seus ciclos de vida são em geral os mais longos.

			Produtos de vestuário geralmente têm uma dimensão de moda, mesmo que seja apenas a cor. À medida que elementos de moda são adicionados a um produto, seu ciclo de vida diminui. Portanto, ao desenhar um produto de moda, será necessário ter múltiplos produtos dessa mesma natureza em linha para introdução a fim de que cada um desempenhe o seu ciclo.

			Algumas empresas incluem em suas linhas produtos básicos, fashion e fad, com o objetivo de maximizar as vendas. Por exemplo, um homem de negócios pode ter quatro modelos de camisas em estilos e cores clássicos que estão permanentemente numa determinada linha de camisas; mais quatro modelos adicionais que podem ser modificados a cada dois anos, com novas silhuetas, comprimento diferente e mudanças nas golas de acordo com a moda corrente; e mais um ou dois modelos de curto ciclo baseados em tendências muito recentes que podem ser introduzidos uma ou duas vezes ao ano. Modelos usados por celebridades ou astros do esporte são exemplos de modelos fashion e fad.

			É possível também identificar os adeptos de produtos de moda ao longo do tempo. Encontram-se cinco tipos de consumidores ao longo de cada estágio do ciclo de vida, conforme a figura 3.
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Figura 3. Tipos de consumidores em relação à moda.


						 
					 
				 
			 
			A estratégia de marketing usada para atingir cada um desses consumidores será diferente.

			
					Os inovadores adotam os novos produtos em primeiro lugar. Procuram novidades e características únicas. O marketing e a promoção devem enfatizar a novidade e as características distintivas dos produtos.

					Os formadores de opinião (celebridades, membros da mídia, ­adeptos precoces) são a maioria dos adeptos de produtos de moda. Copiam os inovadores e ampliam a popularidade dos produtos de moda. Os produtos passam a ser produzidos por um número maior de empresas e vendidos em mais pontos de venda (PDV).

					Um produto de moda é adotado pelas massas no pico de sua popularidade. O marketing é direcionado para o mercado de massa com propaganda direcionada a uma ampla audiência.

					À medida que sua popularidade decresce, os produtos de moda entram em liquidação, atraindo aqueles consumidores que gostam de preços mais baixos e os adeptos tardios que demoram em reconhecer e adotar um modelo de moda.

			

			O triângulo designer – produto – cliente

			Três elementos devem estar em equilíbrio para se alcançar sucesso no mundo da moda. Para que as roupas vendam bem, o designer ou comprador de moda deve fornecer a roupa certa para a loja certa.

			Cada designer tem sua própria visão, filosofia de design e senso pessoal de gosto. Você também! Faça o teste descrito a seguir.

			
					Feche seus olhos por alguns momentos e relaxe. Inspire profundamente o ar enchendo plenamente o abdome e expire lentamente esvaziando-o. Faça isso três vezes.

					Imagine que não há barreiras nem restrições e que você está morando na casa dos seus sonhos. Mantenha seus olhos fechados.

					Você consegue ouvir os sons? Sentir o ambiente? Como é a vizinhança?

					Agora descreva como é a sua casa em detalhes, percebendo-a com os cinco sentidos.

					Agora considere os móveis: toque, cores, aparência.

					Em quais tipos de lojas você comprou esses móveis?

					Você se vê na sua casa? O que você está vestindo?

			

			Esse exercício ajuda a visualizar a si próprio no ambiente em que está mais confortável. Nessa situação, é possível verificar quais roupas são, naturalmente, as de seu estilo.

			Se você se imaginou em um ambiente casual, é muito provável que as roupas que estava vestindo também fossem. Se o ambiente imaginado era mais formal, suas roupas possivelmente também eram mais formais. Os designers bem-sucedidos têm clareza acerca do próprio gosto, mas também conseguem entender quem são seus clientes, onde vivem e onde esses clientes compram.

			Um triângulo de equilíbrio deve ser obtido entre:

			
					designer ou comprador de moda;

					estilo das roupas;

					loja.

			

			Esses elementos têm de estar em equilíbrio, como um triângulo equilátero.
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Figura 4. Triângulo de equilíbrio: os três elementos se complementam.

				 
			 
			Os clientes compram de acordo com seu estilo de vida, sua percepção de valor e seu gosto pessoal. Entender tais aspectos permitirá ao designer ou comprador de moda oferecer a roupa certa para o cliente, considerando que ela será oferecida na loja certa, fechando assim o triângulo de equilíbrio.

			Não é difícil encontrar situações de desequilíbrio no mercado.

			Você já entrou em uma loja que apresentava produtos bem confeccionados, com tecidos de boa qualidade e com preços reduzidos porque tudo o mais era mais barato e de especificação não tão boa? Não sentiu desconfiança? Aquela sensação de que poderia estar sendo enganado? Por outro lado, um item barato não vende quando cercado de roupas de alto valor e qualidade. 

			Se a loja não proporcionar um ambiente onde o cliente se sinta bem, onde tenha boa experiência de compra, também não irá atraí-lo. O cliente avalia uma roupa para ver se está em equilíbrio com base em vários fatores:

			
					apelo visual (cor, padrão, textura);

					toque da peça;

					preço e valor: o preço é justo pelo que o produto oferece? Pode ser encaixado no orçamento?

					modelagem e caimento.

			

			Segmentação de mercado

			Conforme o mercado muda, as empresas têm de ajustar suas linhas de produtos para atender às necessidades e aos desejos de seus consumidores. O processo de redefinição de um público-alvo em segmentos menores mais especializados é chamado de segmentação de mercado. Para muitas empresas esse processo não é bem definido ou completamente com­preendido. O comportamento do consumidor é extremamente complexo e é afetado por características demográficas. É árdua a tarefa de entender o mercado como um todo e fragmentá-lo em segmentos homogêneos que tenham relação significativa com o conjunto de produtos de uma empresa.

			Alguns dos fatores que devem ser levados em consideração quando um mercado é segmentado:

			
					Demográficos: distribuição das diferenças de idade, gênero, etnia, nível salarial, classe social, distribuição geográfica da população, ­tamanho das famílias, nível educacional, ocupação e padrão de ­consumo.

					Psicográficos: atitudes da população, padrão de vida, interesses, opiniões.

					Sociais: religião, padrões familiares.

					Governamentais: legislação, acordos internacionais, quotas.

					Econômicos: mercados de ações, inflação, balança de comércio, desemprego, gastos do consumidor.

			

			 Estratégias de segmentação

			Não existem consumidores atendidos por um único segmento de mercado em termos ideais. Normalmente é necessária a combinação de segmentos. O número de segmentos a combinar é o foco de uma decisão empresarial com base nos atributos do público-alvo que se pretende atingir.

			Por exemplo, dois possíveis segmentos de mercado de vestuário poderiam ser os descritos a seguir.

			
					Público feminino, de 20 a 40 anos, informado, que gosta de esportes, mora na capital, gosta de praia, tem vida social ativa, gosta de balada, som e cultura urbana. Tem consciência de consumo, preocupa-se com preço, características e benefícios e compra em magazines.[1]

					Público feminino, de 20 a 40 anos, contemporâneo, independente e autônomo. Mulheres exigentes que procuram exclusividade e possuem alto poder aquisitivo, viajam bastante e são bem informadas. Procuram roupas de qualidade, autênticas e exclusivas. O preço não é importante, compram em lojas de designers e de marcas seletas.

			

			Cada um dos segmentos citados exige um esforço diferente no que se refere a marketing, produtos, preços, promoção e distribuição. 

			A importância da segmentação de mercado é aumentar a probabilidade de sucesso entre o produto oferecido e as necessidades do consumidor. Nesses dois exemplos, definindo cuidadosamente o público-alvo consumidor, o comprador de moda pode, de forma apropriada, realizar a pesquisa de mercado para determinar o produto “certo” para cada segmento de mercado.

			 Como segmentar mercados?

			Existem diversas abordagens para a segmentação de mercado, dependendo do público-alvo da empresa, da categoria de produto e da concorrência.

			A seguir, alguns passos para a segmentação de mercado.

			
					Qual é o seu negócio? Underwear, jeans wear, surf wear, lounge wear, work wear, casual wear, active wear? Defina o mercado do principal produto.

					É fundamental, nesse passo, considerar todos os consumidores potenciais do mercado do principal produto. Por exemplo, caso o mercado do principal produto seja o de roupas íntimas femininas, podem-se identificar consumidoras levando em consideração aspectos como função e durabilidade do produto, sensualidade e ousadia para as mais arrojadas, modelagem e caimento para as que se preocupam com o corpo, singularidade para as adolescentes que querem ser diferentes em seu grupo, peças com sustentação para quem tem medidas maiores, preços para as consumidoras preocupadas com orçamento, disponibilidade nos diversos pontos de venda, conforto para quem quer bem-estar, marca reconhecida para as que querem status, e assim por diante. Liste as necessidades dos consumidores potenciais.

					Depois de identificar os consumidores, convém agrupá-los por necessidades e características similares. Por exemplo, consumidoras que têm seios proporcionalmente maiores em relação ao tórax, que necessitam de maior sustentação para mantê-los na posição correta, evitando problemas de postura e dores nas costas. Consumidoras de poder aquisitivo elevado, que buscam a sedução com peças de design ousado. Consumidoras que têm um dia a dia bastante ativo, que necessitam de peças íntimas confortáveis e que não interfiram no caimento das roupas externas. Consumidoras adolescentes que buscam peças exclusivas, mas que tenham signos do seu grupo de relacionamento para destacar sua importância entre seus pares. Consumidoras grávidas. Consumidoras com recém-nas­cidos. É importante criar grupos homogêneos que possam ser atendidos pelo mesmo composto de marketing e que tenham um critério de segmentação comum. Fragmente em mercados mais específicos.

					Responda a algumas perguntas. Por que estes segmentos se comportam dessa maneira? Qual critério utilizado diferencia um segmento do outro? O que motiva os consumidores de cada segmento? O que exatamente direciona sua decisão de compra? Em geral as respostas a essas perguntas são obtidas por pesquisas de mercado. Quanto mais informação for obtida em cada segmento, maior a probabilidade de se encontrarem novos segmentos. Por exemplo, o segmento de consumidoras de sutiãs de sustentação pode não ser restrito apenas a mulheres com problemas de medidas. Pesquisas revelam que problemas de displasias mamárias, que atingem um grande percentual das mulheres, independentemente do tamanho dos seios, podem ser resolvidos com sua correta sustentação. Neste caso, o fator saúde assume uma característica mais abrangente, requerendo modificação na linha de produtos para atender a esse novo segmento. Pesquise as atitudes e os comportamentos de cada segmento de mercado.

					Na lista de potenciais consumidores desenvolvida no passo 2, relacione, em ordem de importância, para cada segmento, as necessidades do consumidor que direcionam a decisão de compra. Por exemplo: preço, modelagem, design, saúde, disponibilidade no varejo, marca de status.

					Identifique cada segmento de consumidores com uma atribuição única, considerando as necessidades de maior impacto que direcionam a decisão de compra. Por exemplo: cuidados de saúde, gestantes, sedução e ousadia, moda jovem, praticidade, etc.

					Com base em dados demográficos, tais como o censo populacional realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) e outras fontes de mercado, é possível estimar o tamanho aproximado de cada segmento. Essa informação contribui de forma importante para a decisão de se atuar ou não em determinado segmento. É preciso que cada segmento ofereça potencial suficiente para as vendas e a distribuição de uma empresa.

			

			A segmentação de mercado orienta o comprador de moda a decidir quais são os critérios mais importantes para o planejamento do composto de marketing e das características de design das roupas. Utilizada de forma eficaz, a segmentação de mercado pode proporcionar aumentos de participação de mercado para uma linha de vestuário.

			O processo de prever a moda

			Historiadores de moda sustentam que a moda é um reflexo dos tempos em que ela é criada e usada. A moda está relacionada a tudo aquilo que é moderno ou que corresponde ao Zeitgeist.[2] É difícil reconhecer o espírito do tempo quando se vive nele, porém um grande número de indivíduos escolhe, entre uma extensa oferta de modelos, aqueles que por algum motivo os conectam ao espírito do tempo. Essa seleção coletiva gera uma relação de feedback entre a indústria da moda e o consumidor. Tal feedback é influenciado pelas tendências estéticas e processos sociopsicológicos. O problema dessa dinâmica, em termos de previsão, é que ela oferece pouco tempo para a indústria determinar o potencial do que pode ser moda. A indústria tem de esperar a convergência da moda na direção de algo que simbolize o espírito do tempo.

			No monitoramento do Zeitgeist, deve-se dar atenção à interação entre vestuário, gastronomia, esportes, arquitetura, decoração de interiores, automóveis, brinquedos, passatempos e lazer, pois todos esses campos respondem às mesmas correntes culturais. Atenção também ao conteúdo da mídia, às celebridades que recebem maior atenção dos meios de comunicação, aos membros da imprensa que decidem quais acontecimentos cobrir. E, finalmente, aos eventos, ideais, grupos sociais, atitudes e tecnologia que caracterizam o espírito do tempo. 

			O processo de prever a moda, também conhecido como fashion forecasting, envolve as atividades descritas a seguir.

			 Pesquisa de moda

			Os profissionais da moda acompanham as últimas novidades, identificando uma tendência de moda emergente e propensões no estilo de vida. Esse mapeamento de tendências inclui viagens às capitais da moda (Nova York, Paris, Milão e Londres) e a outros locais que sinalizem tendências importantes. Além disso, a pesquisa em revistas e fontes on-line são importantes, assim como o estabelecimento de uma boa rede de contatos com profissionais do campo da criação, como arte, arquitetura, design de interiores, cosméticos e entretenimento. 

			Para suplementar o esforço individual, podem-se obter serviços profissionais de agências de informação. Esses serviços normalmente acumulam informações e as apresentam na forma de sumários em publicações de tendências, newsletters e seminários.

			As principais fontes de informação de tendências de moda são:

			 Serviços profissionais de informação e atualidades 

			Nas principais capitais globais da moda, como Paris, Milão, Londres, Nova York e Tóquio, surgiram empresas especializadas em análise e pre­visão de tendências, conhecidas como empresas de inteligência de moda. Em um mundo cada vez mais conectado e digital, a natureza dessas empresas evoluiu para abraçar a tecnologia, atender às mudanças no comportamento do consumidor e abordar novas especialidades profissionais no setor de moda.

			As informações e previsões agora são entregues por meio de plataformas digitais avançadas, substituindo em grande parte as publicações impressas tradicionais. As análises visuais, como croquis de vestuário e painéis de tendências, ainda desempenham um papel importante, mas agora são compartilhadas por meio de recursos interativos em sites e aplicativos especializados. Empresas líderes nesse setor incluem nomes como WGSN, Edited e Trendstop, que combinam inteligência artificial, análise de big data e pesquisa humana para fornecer insights detalhados e precisos sobre tendências emergentes.

			Essas empresas colaboram com equipes de pesquisadores, designers e analistas de dados para compilar tendências influenciadas por diversos fatores, como moda de rua, elementos socioculturais, tecnologia, sustentabilidade e eventos globais. A previsão de tendências agora é mais ágil e contextual, permitindo que marcas e varejistas se adaptem rapidamente às demandas dos consumidores em constante mudança.

			Os serviços de assinatura digital são agora a norma, permitindo que os profissionais da moda acessem informações atualizadas em tempo real. Além disso, essas empresas expandiram seu escopo para cobrir uma variedade de tópicos, incluindo design de produtos, análise de mercado, marketing digital e sustentabilidade.

			A internet desempenha um papel crucial na disseminação de informações de tendências de moda. Plataformas on-line oferecem notícias, análises de desfiles de moda, perfis de designers e cobertura de eventos de moda global. As redes sociais também se tornaram uma ferramenta essencial para compartilhar e influenciar tendências, com influenciadores digitais e celebridades moldando as escolhas dos consumidores.

			No cenário atual, assinar uma plataforma de inteligência de moda é essencial para muitos profissionais da indústria, incluindo varejistas, designers e fornecedores. Essas plataformas não apenas oferecem previsões de tendências, mas também auxiliam na tomada de decisões estratégicas e na identificação de oportunidades de mercado. Em alguns casos, essas plataformas digitais substituíram a necessidade de viagens internacionais para previsão de tendências, permitindo acesso instantâneo a informações ­globais.

			 Feiras setoriais

			Normalmente realizam-se feiras a cada seis meses, abrangendo diversas áreas específicas da indústria da moda. Compradores visitam aqueles eventos que forem mais relevantes à área de seus produtos e ao seu mercado potencial. A feira de moda internacional mais significativa no que se refere a tecidos é a Première Vision (PV), que se realiza em Paris, em março e outubro de cada ano. Nessa enorme exibição, centenas de fabricantes de tecidos, malhas e aviamentos exibem seus artigos mais recentes em estandes individuais. Há também uma área central de tendências, onde cartelas de cores são mostradas juntamente com amostras de tecidos de alguns dos expositores. Uma apresentação audiovisual ilustra os pontos altos das tendências da moda. A seção de jeans da feira inclui empresas de estamparia vendendo novos desenhos. Muitos varejistas e fabricantes usam uma visita à Première Vision como o ponto de partida para desenvolver novos lançamentos para a estação, pois a exibição de fevereiro/março inclui tecidos para as próximas coleções de tecido para primavera/verão, e as coleções para o outono/inverno do ano seguinte são apresentadas em setembro ou outubro. Normalmente, a Première Vision é realizada de sexta a terça-feira, o que faz muitos compradores passarem o fim de semana em Paris.

			Há muitas feiras especializadas em diferentes setores do mercado, inclusive o Salon International de la Lingerie, para artigos de roupas íntimas, e a Interfilière, especializada em tecidos para a produção de roupas íntimas. Em janeiro, essas duas feiras complementares realizam-se simultaneamente em Paris, como também a feira de roupas infantis Mode Enfantine, e o salão de calçados Salon International de la Chaussure. As feiras de fios, como a Pitti Filati (que está estabelecida em Florença e tem como foco a indústria de malha), costumam ser realizadas antes das feiras de tecidos ou roupas, pois o fio é o primeiro item a ser fabricado na cadeia de produção do vestuário.

			Roupas femininas representam o maior setor do mercado de moda, com base em grupos de idade, estilo de vida e preço. No Reino Unido, as coleções de designers são exibidas no desfile de moda em passarela durante a Semana da Moda em Londres; as roupas femininas de mercado médio são apresentadas em Pure, em Londres, e a Moda UK, em Birmingham, exibe roupas masculinas, femininas, calçados e acessórios. As feiras são normalmente abertas apenas a pessoas do segmento da moda, como compradores, designers e pessoal de venda, mas algumas admitem também estudantes. 

			 Coleções de designers

			Os compradores de lojas de departamentos, tais como a ­Bloomingdale’s, em Nova York, e a Harvey Nichols, em Londres, são convidados a participar das apresentações com desfile em passarela em Milão, Paris, Nova York e Londres, pois são clientes importantes para os designers. Os compradores para o mercado popular normalmente não são admitidos nesses desfiles, mas podem descobrir o que está sendo mostrado antes de as roupas irem para as lojas, por meio de várias fontes. Fotografias de desfiles são divulgadas em profusão em publicações como a Collezioni, e, com cobertura mais limitada, em revistas de moda feminina, como Vogue, Marie Claire e Elle, um pouco antes que as roupas cheguem às lojas. Sites como firstview.com e wgsn.com mostram também imagens das coleções apresentadas. Os serviços de televisão por assinatura e também diversos sites dispõem de canais exclusivos com desfiles em passarela 24 horas por dia. No Brasil, temos o canal GNT, que transmite desfiles de diversas partes do mundo, incluindo os eventos da semana de moda em São Paulo e no Rio de Janeiro. Muitos compradores viajam para as principais cidades da moda em busca de inspiração, frequentemente acompanhados por seus colegas, com a equipe de compra e designers, seja de seus próprios varejistas ou de seus principais fornecedores de roupas.

			O ciclo de compra é, até certo ponto, determinado pelo calendário da moda estabelecido pelas coleções de designers. Embora a indústria da moda em todos os níveis de preço empregue designers, usualmente o termo designer se refere à extremidade mais cara do mercado. Os designers mostram coleções em passarela duas vezes por ano e são divididos em duas categorias principais: couture (alta-costura) e prêt-à-porter. Os compradores de mercado popular não são convidados para assistir aos desfiles de alta-costura, pois as roupas são vendidas diretamente aos clientes por meio de maisons de couture. Os artigos de alta-costura desenvolvidos no final do século XIX e no começo do século XX atingiram o pico de sua influência na década de 1950. Contudo, perdeu sua influência no final do século XX. Atualmente, a alta-costura é raramente tida como fonte de tendências de moda de grande difusão, enquanto o prêt-à-porter tem no presente um impacto bem maior sobre a moda. Os desfiles de moda outono/inverno e primavera/verão mantêm a estrutura de duas estações por ano em toda a indústria, apesar do fato de que varejistas de alta moda trabalham com lançamentos mais frequentes.

			 O prêt-à-porter

			A expressão prêt-à-porter refere-se às roupas elaboradas por designers e produzidas em grande escala, em vez de serem exclusivas para um cliente individual. A moda prêt-à-porter é apresentada a cada ano em fevereiro e setembro, aproximadamente seis meses antes de as roupas serem entregues à lojas, com a maior parte da publicidade concentrada em desfiles que ocorrem em Milão, Paris, Londres e Nova York. Coleções de prêt-à-porter são menos caras do que os artigos de alta-costura, pois não são feitas individualmente, mas os custos de produção de desfiles, de propaganda e da alta qualidade do design, da modelagem e do corte, do tecido e da fabricação resultam em roupas mais caras do que os produtos encontrados nos grandes varejistas. O fato de as roupas prêt-à-porter serem normalmente fabricadas em menor escala do que os produtos do mercado popular contribui também para a elevação do preço, pois isso pode reduzir a efetividade do custo de produção. Contudo, os designers de maior sucesso comercial e conhecidos internacionalmente, tais como Calvin Klein, Donna Karan e Prada, podem produzir roupas em quantidades equivalentes aos grandes varejistas de rua. Sabe-se que boa parte dos varejistas de rua extrai sua inspiração principalmente das coleções de prêt-à-porter. Embora os compradores de mercado popular não obtenham acesso aos shows em passarela, os artigos podem ser vistos antes da estação via internet e revistas, permitindo que grandes varejistas desenvolvam suas próprias versões das tendências-chave da passarela – muitas vezes na mesma estação. Tem-se desenvolvido uma conexão forte entre as roupas usadas por celebridades e altas tendências de rua, alimentada pelo lançamento, na última década, de numerosas revistas e programas de TV focados em celebridades.

			 Artigos de difusão do designer para o varejo

			Muitas marcas de roupas desenvolvem produtos conhecidos como artigos de “difusão”, em que suas assinaturas são aplicadas a uma versão mais barata das coleções de passarela, tais como DKNY (Donna Karan), CK (Calvin Klein), Paul Smith e Ralph Lauren. Esses artigos podem ser muito lucrativos, comercializando-se com base no status e na imagem associados às coleções mais caras das marcas. A vantagem para os designers é que seu trabalho atinge um público bem maior e esses ganhos ajudam a financiar suas coleções em passarela. 

			 Departamento de design do varejista

			Certos varejistas de moda têm seus próprios departamentos de de­­sign estabelecidos na sede localizada perto do departamento de compras. A maioria dos departamentos de design dos varejistas concentra-se em compilar tendências da moda (como se faz em mood boards ou storyboards), cartelas de cores e ideias de modelos para futuras estações, tendo analisado a informação sobre a previsão da tendência da moda. Os designers viajam fre­quentemente com seus colegas do departamento de compras em viagens de compra direcional e visitam feiras, para discutir tendências e conceitos de desenho no estágio inicial de planejamento. Designers de alguns varejistas concentram-se quase que totalmente em previsão da moda e em seguida instruem resumidamente seus fabricantes sobre a tendência principal que identificaram. 

			 Departamento de design dos fornecedores de roupa

			Alguns varejistas confiam nos fornecedores de roupa quanto à informação sobre tendências da moda. O departamento de design do fabricante será responsável por compilar a informação sobre a tendência da moda e sugerir conceitos de roupas aos compradores. Os designers do fabricante podem compilar storyboards com tendências gerais aplicáveis à estação a serem mostradas aos vários varejistas ou reunir storyboards destinados a varejistas individuais. A equipe de design provavelmente escolherá mostrar a mesma informação sobre tendências da moda aos diversos varejistas caso estes tenham clientes na mesma faixa etária e pratiquem preços similares. O departamento de design pode compilar as tendências da moda como uma equipe, beneficiando-se de ideias e pesquisas mais amplas, ou pode trabalhar individualmente em storyboards destinados exclusivamente a cada varejista. São agendadas reuniões entre o comprador e pelo menos um dos designers para que o fornecedor de roupa apresente os storyboards, normalmente no escritório de compra, ou, ocasionalmente, no estabelecimento do fornecedor. O designer que chefia o departamento de design do fabricante pode assistir a essa importante reunião para dar apoio ao designer da linha em questão. Tendo visto as apresentações das tendências da moda de vários fornecedores de roupa, o comprador será capaz de formar um ponto de vista sobre as principais tendências da moda aplicáveis à estação e ao seu cliente.

			 Compilando informações sobre previsão da moda

			Os vários aspectos de uma estação podem ser mostrados nos quadros de tendências da moda, que normalmente assumem a forma de uma colagem apresentada profissionalmente, cheia de fotos principalmente de revistas atuais de moda. Uma grande quantidade de reflexão e análise entra na compilação de um quadro de tendências da moda bem-sucedido, e muitas imagens são rejeitadas antes de alcançar a seleção final. O número de temas requeridos será provavelmente similar de uma estação para a seguinte. Assim, para roupa feminina podem ser necessários cinco temas, o que costuma ser adequado ao espaço disponível na maioria das lojas dos varejistas, incluindo três novas tendências da moda e dois aspectos clássicos. A indústria da moda parece ter uma resolução não oficial segundo a qual, para cada estação, haverá pelo menos um aspecto de passado e um aspecto étnico, e os dois podem muitas vezes ser combinados. Embora isso possa parecer limitante, oferece efetivamente um escopo muito amplo, considerando-se o número de períodos históricos e culturas étnicas dos quais o designer e o comprador podem extrair inspiração.

			Aspectos do passado são raramente revividos exatamente da mesma forma que a inspiração original, em parte por causa das inovações técnicas contemporâneas, tais como construção de tecido e uma nova maquinaria. Uma das razões para que um aspecto seja revivido cerca de vinte anos mais tarde poderia ser que jovens, que estão normalmente à frente de novas tendências, não têm idade suficiente para se lembrar desse modelo de roupa desde o primeiro momento. Como seus pais provavelmente não adotam mais esse estilo de roupa, poder-se-ia considerar uma forma sutil de rebelião para proteger uma imagem que havia sido descartada por uma geração mais idosa. Contudo, uma vez que os consumidores de moda almejam mais produtos, a internet acelera a comunicação visual de tendências e os varejistas tornam-se cada vez mais competitivos, é provável que as tendências sejam revividas com frequência cada vez maior.

			 Apresentando quadros de tendências

			Uma grande quantidade de informação está disponível na mídia de moda, e o designer ou o comprador precisam ser capazes de filtrar aquelas tendências que são irrelevantes para o cliente, enquanto se concentra naquelas que têm o mais alto potencial de venda. Depois de observar as tendências durante as viagens e nas revistas, o desenhista terá desenvolvido ideias para elaborar títulos e disposição para os aspectos que são apropriados para a estação. Uma descrição resumida pode ser compilada nessa fase, que poderia incluir cores, tipos de tecidos ou fios, ideias de impressões, tipos de roupas, silhuetas, detalhes de modelo e a fonte de inspiração de uma disposição particular, tal como a roupa colorida da década de 1970. Imagens relacionadas a esses temas são coletadas principalmente na forma de clipping (páginas retiradas de revistas de moda). Uma vez que muitos designers têm acesso às mesmas revistas de moda, vale também a pena olhar as publicações que não tratam de moda para inspiração, tais como revistas de jardinagem, filmes, viagens e interiores, especialmente no que se refere às cores, para fazer que os quadros de tendências pareçam um pouco mais originais. Isso pode melhorar o apelo estético dos quadros de tendências, com variedade maior que a da passarela onipresente, fazendo, portanto, que possam ser mais atrativos para os compradores e os designers que usam os quadros como fonte de inspiração.

			Tendo inicialmente coletado numerosas informações para cada ­história, o designer passa para um processo de seleção, sendo suficientemente impiedoso para descartar as imagens que não são essenciais e, possivelmente, havendo a necessidade de procurar visuais melhores para alguns de seus quadros. O layout dos quadros, que normalmente são de dimensão A2 ou A3, precisa ser considerado simultaneamente com o conteúdo, e é importante fazer experimentos com a localização das imagens a fim de assegurar que haja um ponto focal. Dependendo das instalações à disposição do designer, as imagens podem ser exploradas e manipuladas usando-se um programa de computador, como o Adobe Photoshop. Muitos desenhistas continuam compilando quadros de apresentação manualmente, pois isso é normalmente mais rápido, e o conteúdo é considerado geralmente mais importante do que a qualidade da apresentação.

			Amostras de tecido relevantes para o tema podem ser incluídas nos quadros de tendências da moda (embora nem sempre seja possível encontrá-las em cores apropriadas). Se for incluído tecido, é obviamente importante considerar sua posição no layout, com uma seção contendo apenas tecidos ou com amostras espalhadas no quadro. É importante apresentar os tecidos de modo nítido e profissionalmente, do contrário eles podem não assentar bem com o resto da informação de tendência. Um título a cada tema deve ser acrescentado no quadro, de modo que cada aspecto possa ser localizado com mais facilidade. Em geral, isso serve como re­ferência para designers e compradores, mas o método pode ser usado ­também para instruir resumidamente o pessoal da loja, e pode até, eventualmente, ser apresentado ao cliente, por exemplo, como um título para determinado período de vendas. É importante que o título seja curto e descritivo para ser eficiente – normalmente três palavras, no máximo.

			 Compilando cartela de cores

			Uma cartela de cores (ou histórico de cores) é um grupo selecionado de tonalidades que são ligadas para constituir parte de uma tendência de moda particular. Os quadros de tendência usualmente contêm uma cartela de cores, de modo que as cores são, evidentemente, apropriadas a cada tema. As cores são normalmente compiladas com base em amostras de tecidos ou em um pacote de desenho auxiliado por computador (CAD, da expressão em inglês Computer-Aided Design). As cartelas de cores precisam também estar disponíveis nos quadros, de modo que possam ser distribuídas aos fornecedores de tecidos e roupas para especificar as cores para a produção em série. As cartelas de cores feitas a partir de amostras de tecidos têm a vantagem de facilitar a combinação de tinturas, desde que a cor pareça razoavelmente similar em outro tecido. Para as cartelas de cores, é preferível usar tecidos com aparência bastante fosca e evitar aqueles com muito brilho, como por exemplo o cetim, uma vez que a cor variará muitíssimo de acordo com as condições de iluminação (contudo, o avesso de um tecido de cetim é normalmente fosco, podendo ser usado com sucesso). É importante oferecer aos fornecedores amostras suficientemente grandes, pois é difícil determinar adequadamente a tonalidade de coloração dos tecidos tomando-se como referência um recorte com a dimensão de um selo de correio (embora isso ocorra com frequência). Um fabricante de roupas pode ter de solicitar que o tecido seja tingido na mesma tonalidade por três fornecedores diferentes, bem como reter uma amostra para sua própria referência. Por esse motivo, é recomendável que o comprador peça uma amostra de no mínimo 1 metro de comprimento do tecido a ser usado numa cartela de cores, caso a cor original do tecido provenha de um cartão do fabricante com a classificação do tecido. Os fios podem também ser incluídos nas cartelas de cores, particularmente para artigos de malha.

			 Segmentação de consumidores

			A segmentação de consumidores tem o propósito de identificar grupos de pessoas que compartilham características semelhantes. Usualmente, isso é feito pela combinação de aspectos demográficos, estilo de vida, atitudes e comportamentos.

			Firmas de consultoria, de pesquisas de mercado, agências de propaganda, governo e empresas estão constantemente conduzindo pesquisas com consumidores. Enquanto essas pesquisas são normalmente de propriedade da organização que as financiou, sumários de entidades setoriais são, com frequência, disponibilizados em publicações impressas ou on-line. Jornalistas, sociólogos, psicólogos e outros escrevem sobre suas observações a respeito da cultura do consumidor. Localizar e utilizar essas fontes permite ao profissional da moda identificar mudanças no estilo de vida do consumidor, suas preferências e comportamentos. Tais mudanças exercem impacto sobre os projetos de lojas, o sortimento de produtos e sobre o composto promocional.

			Análise da moda

			A pesquisa de moda e a segmentação de consumidores fornecem os dados necessários para a análise da moda, ou seja, a montagem do quebra-cabeça do que vai acontecer a seguir. A moda é realmente um diálogo entre as indústrias criadoras (a moda, o design de interiores, as artes e o entretenimento), que propõem inovações; e os consumidores, que decidem o que adotar ou rejeitar.

			A análise da moda agrega a especialidade de profissionais do mundo da moda e os insights sobre o comportamento do consumidor com o propósito de dar suporte às decisões dos executivos da cadeia de suprimento, fibras, tecido, vestuário e varejo.

			 Quantos lançamentos fazer?

			No varejo de marcas, o número de coleções varia de quatro a oito edições anuais. Do ponto de vista do mercado, o que determina o número de lançamentos são, principalmente, o público-alvo e o nível de concorrência. Do ponto de vista interno à empresa, levam-se em conta os fatores referentes ao fornecimento de materiais, à capacidade de produção e à capacidade financeira, para que estejam em conformidade com o calendário de lançamentos.

			Do ponto de vista do sortimento (temas, modelos, cores e tamanhos), o planejamento e o controle devem ser ajustados aos parâmetros citados, e quanto maior o número de lançamentos maior a flexibilidade necessária para trabalhar em regimes de tempo cada vez menores. Normalmente, os sortimentos tendem a diminuir com o maior número de lançamentos.

			 Modelo tradicional × modelo fast fashion

			Falar propriamente de como a indústria da moda opera em seus mercados é algo abrangente, e, devido aos diversos desdobramentos e à criatividade nos processos de produção e comercialização, buscar uma definição de modelos para essa indústria torna-se algo mais complexo, principalmente com a crescente adoção de vendas por diferentes canais. São lojas especializadas, “atacarejo” (atacado e varejo no mesmo ponto de venda), lojas de fábrica, pontas
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