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FAST FASHION: ESTRATEGIA PARA CONQUISTA DO MERCADO

Resumo:

GLOBALIZADO
Fast Fashion: strategy for conquest of global maket
Daniela Delgado'

O conceito de fast fashion se torna cada vez mais importante para o
varejo de moda mundial que visa atender aos individuos da atualidade,
cada vez mais avidos pelo consumo e mais informados em termos de
moda. A Zara foi uma das primeiras a introduzir o fast fashion como
estratégia de vendas que tem se mostrando como uma forma dindmica de
crescimento do faturamento da empresa e de seu reconhecimento no
mercado global.

Palavras-chave: fast fashion, Zara, mercado.

Abstract:

The concept of fast fashion if becomes each more important time for the
retail of world-wide fashion that it aims at to take care of more to the
informed individuals of the present time that they are each time more
eager for the consumption and in fashion terms. The Zara was one of the
first ones to introduce fast fashion as strategy of vendas that it has if
showing as one forms dynamics of growth of the invoicing of the
company and of its recognition in the global market.

Keywords: fast fashion, Zara, market.

O objetivo deste artigo ¢ de abordar sobre a empresa espanhola Zara que se

utiliza do atual conceito de fast fashion como estratégia de crescimento. Para tal, a

mesma se posiciona entre o prestigio e o mercado de massa visando atingir o publico

avido por variedade, com grande velocidade na troca de suas mercadorias nos pontos de

venda e com pegas semi-exclusivas em sua rede localizada ao redor do mundo. De

acordo com o presente estudo, a Zara emprega estratégias que a colocam no limite entre

estes dois mercados distintos e a fazem expandir em seus negdcios anualmente.

! Professora de Pesquisa de Moda e Estudos da Imagem da UNIBAN, atua no mercado como consultora
de moda. Mestre em Comunicagdo pela Unip, integrante do NIDEM, grupo de estudos sobre Moda.
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Pertencente a um dos maiores grupos de varejo de moda, chamado Inditex, a
empresa apresenta estratégias competitivas que nos dao a oportunidade de fazermos
uma pesquisa concisa sobre as mudangas ocorridas com a globalizagdo e os novos

caminhos da tendéncia de moda.

Entre prestigio e mercado de massa

A moda nasce, entre outros fatores, como forma de representacdo social de
pertenca a uma classe mais abastada, por isso, ao longo da historia, ¢ atribuida a moda
status. Com o passar dos anos, a diversificacido do mercado de moda e das fontes
geradoras de tendéncias, o status de pertenca social foi se transformando. Aos poucos
“os objetos, assim, convertem-se em extensdo da identidade dos préprios individuos,
parte importante nas representagdes que fazemos de nds e dos outros.” (Caldas,
2004:69). O estilo de objetos que consumimos serd um reflexo da forma como nos
comportamos e pensamos sobre a sociedade em que vivemos.

A industria da moda também seguiu essa ldgica ao tentar atender a nichos de
mercado cada vez mais segmentados e complexos, sobretudo a partir dos anos 50 e 60,
cujos jovens passam a se constituir como os novos formadores de opinido e
consumidores, gerando o fim da ditadura da industria da alta costura quanto aos ditames
das tendéncias de moda (Vincent-Ricard, 1989), passando “assim, de uma ldgica
centrada na oferta, na criagdo e no criador, a uma logica que integra a procura, a
concorréncia, as necessidades do mercado e dos consumidores.” (Lipovetsky, 2005:93).

O mercado comega a se diversificar e a se segmentar com maior intensidade.
Nos anos 80 e 90 ocorre a globalizagdo da economia e das informagdes, sobretudo com
o auxilio da internet. O filésofo Ted Polhemus defende que as pessoas compram em
supermercados de estilos, se referindo a grande segmentacdo e oferta de produtos®. Ha
um aumento da velocidade de difusdo da moda e, consequentemente, da produciao de
tendéncias.

Algumas empresas, entre elas a Zara’, na tentativa de atender a um publico

diversificado, trilha entre um mercado que da importancia ao status que uma marca

2 O filésofo Ted Polhemus se torna conhecido mundialmente devido a sua teoria sobre “supermercado de
estilo”. No Brasil nio ha tradugéo do livro que aborda sobre o tema.
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representa, com criagdes semi-exclusivas e preocupacao com a estética/estilo da roupa e
um mercado popular, cuja exclusividade nao ¢ importante, mas o prego ¢ o fator
primordial em detrimento da estética.

Cabem as empresas grandes investimentos em sua imagem, na pesquisa € no
lancamento de produtos diferenciados para a manutencdo de sua marca e constante
conquista de seu publico. J& a maioria das empresas populares reverte os recursos
destinados a pesquisa para o barateamento do custo de suas roupas, atrasando sua
propria produgdo, com o objetivo de confeccionar somente aquilo que o mercado das
marcas esta absorvendo em larga escala.

A Zara investe no langamento de produtos diferenciados, ao mesmo tempo em
que verifica os anseios do mercado em termos de consumo de moda com uma
distribuicdo que pulveriza sua producdo em larga escala para o mundo todo, dando a
impressao aos consumidores de que ha uma producdo pequena por modelo (semi-
exclusividade):

As marcas devem, portanto, permanecer vigilantes no que se refere a sensibilidade dos
consumidores ao prego, a inflagdo de langamento de produtos novos, a duragdo de vida
dos produtos, aos efeitos perversos da promoc¢ao, as novas maneiras de dar as cartas em
matéria de distribuicdo e, enfim, & qualidade de servico assim como a formacao do
pessoal de vendas. (Lipovetsky, 2005:95).

O posicionamento da Zara, portanto, estd entre o prestigio e o mercado de
massa, uma vez que se utiliza de estratégias que a colocam no limite entre estes dois
mercados distintos. Como o proprio diretor administrativo da Zara e Temp Brazil,
Marcio Campos, classificou, a empresa tem um estilo de roupa muito interessante, mas
de curta duragdo, ja que o apelo visual € o que prevalece em suas colegdes. A qualidade
deixa de ser prioritaria para atender & demanda por novidade que a moda tanto requer,
sobretudo na atualidade.

Sua missao ¢ de satisfazer o publico mundial, com minimo de qualidade e menor
preco, transformando a moda em moda global. Para isso utiliza-se da venda das mesmas

mercadorias no mundo todo, sem se ater a particularidades locais, ja que acredita que

A empresa espanhola Zara, pertencente ao grupo Inditex, um dos maiores do mundo em volume de
produgao, se tornou conhecida gragas ao seu constante crescimento de vendas e estratégias competitivas
que se tornaram referéncia em moda e em marketing. Utiliza-se pouco da publicidade para a promogao de
sua imagem, investindo grandes recursos em suas lojas.
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com a globalizagdo da informacdo houve uma aculturacio mundial, transformando os
gostos em globais.

A Zara soube entender a mudanca da difusdo da moda que a maioria das
empresas ndo acompanhou tdo de perto e que hoje tem se adaptado. A velocidade
crescente da demanda ¢ sustentada pela alteracdo constante da oferta de produtos que a
Zara promove, com a redugdo dos “riscos em que incorrem restringindo-se a pequenas
séries; nessas condi¢des, os produtos ndo vendidos se encontram em pequenas
quantidades.” (Erner, 2005:148).

Portanto sua estratégia mais importante, que reflete o hiper consumo da atualidade,
¢ a chamada fast fashion que troca grande parte das mercadorias das lojas a cada
quinzena, contando com um planejamento da logistica mundial e da criagdo acelerada
de novos produtos. Outro ponto que demanda atencdo especial ¢ a exibicdo das
mercadorias no ponto de venda, a loja ¢ reorganizada periodicamente para que 0s
consumidores notem diferengas ¢ se sintam estimulados em visitar constantemente a
loja. Todo esse sistema de fast fashion ¢ considerado o grande responsavel pelo

crescimento do faturamento da Zara no mundo todo.

O conceito de fast fashion

O conceito de fast fashion nasce no final dos anos de 1990 de uma expressao
utilizada pela midia para identificar a alteracdo cada vez mais veloz da moda que
algumas empresas acabaram aderindo como a Zara e a H&M.

Para Guillaume Erner, o fast fashion ¢ o chamado circuito curto ou Quick
Response System que nasce no Sentier, um bairro de Paris, com pequenos comerciantes
do setor téxtil que comegam sua producdo tardiamente apos a certeza de algumas
tendéncias para ndo errar e perder vendas (Erner, 2005). No Brasil acontece algo similar

em boa parte das empresas do Bras e do Bom Retiro.

A Zara ou a H&M apenas aprimoraram esse sistema, vendendo em suas proprias lojas
roupas produzidas segundo o sistema do circuito curto (...). O recurso a uma rede de
terceirizados, que fabricam no Sul da Europa ou em paises ainda mais distantes, permite
propor roupas com pre¢os muito competitivos. Essas tarifas sdo ainda mais baixas pelo
fato de nenhum royalty ser pago aos criadores dos modelos originais ou ao Sentier ao
ter inventado esse método. (Op cit, 2005:147-148).
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Desde os anos 60 a moda foi ganhando maior agilidade e a partir dos anos 80 além
de globalizada, o consumo ganha notoriedade e velocidade, “(...) engendrando um
‘consumismo’ generalizado, a0 mesmo tempo em que segmentado, além do que
muitissimo mais intensificado” (Severiano, 2001:250).

O sistema de fast fashion ¢é a resposta da industria a tal aceleracdo da demanda
que se forma e que trabalha com quantidade limitada de mercadoria visando dois
objetivos: reduzir as perdas se as vendas ndo forem tdo satisfatorias quanto esperadas e
dar a impressdo de que os produtos sdo semi-exclusivos a um consumidor preocupado
com produtos personalizados. “Enfim, o homem (pseudo) ‘individualizado’ ¢ produto
da crise dos anos 70. A cria¢ao do ‘produto personalizado’ foi a estratégia dos anos 80

que o capitalismo encontrou para sair dela.” (Op cit:86).

Fatores que levaram ao aparecimento do fast fashion:

aumento da quantidade
/ de nichos de mercado

globalizagao da \

|nforrr:§g:o de desenvolvimento tecnoldgico
dos fabricantes

\ /

aceleracao da , .
informatizacao

demanda
D 4

busca por produtos
individuais

Na atualidade como o “novo pode vir de quase tudo, ou de quase todos” (Caldas,
2004:62), a captacdo das tendéncias de moda se tornam cada vez mais complexas e
caras. Com o sistema de fast fashion ha uma redugao das pesquisas de tendéncias de
comportamento, focando mais na pesquisa de consumo, ou seja, observa-se o que as

pessoas realmente estdo consumindo (ou o que os compradores das grandes cadeias de
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varejo de roupas estdo comprando) para, em seguida, comecar o processo de “criagdo” e
producao de roupas.

Nao ¢ um sistema bem visto pelo mercado criador/produtor de moda, j4 que
muitas vezes as empresas confeccionam roupas similares (com alguma ou nenhuma
modificagdo) aquelas que foram pensadas, criadas e desenvolvidas por estilistas e
marcas renomadas. Mas de qualquer forma a maioria dos clientes ndo chega a tomar
conhecimento desta concorréncia, ficando mais atento ao estilo e preco das pegas que
irdo usar do que aos “bastidores” das empresas de moda.

O crescimento da Zara se deve, sobretudo, a utilizagdo do sistema fast fashion ou
circuito curto que “privilegia as tendéncias em prejuizo da criatividade. (...) ‘produz’ o
mais tarde possivel para fazé-lo como os demais e ndo errar a tendéncia.” (Erner,
2005:147). Ou seja, a Zara analisa quais sdo as apostas do mercado em termos de moda
para depois comecar a produzir.

A maior parte da producao esta centralizada na Europa, ja que ha mais lojas em
tal continente, com abertura para outros fornecedores que proporcionam o barateamento
do custo e que atendam ao curto prazo de confecgdo pré-estipulado em contrato.

Identifica a tendéncia (tanto de moda quanto de consumo) para em seguida
produzir e distribuir. Para isso conta com um departamento de estilo que faz também a
captacdo dos resultados das pesquisas ao redor do mundo e cria 1200 novos desenhos de
roupas ao ano para confeccionar. Sdo feitos entre 40% e 50% dos modelos produzidos,
o restante fica sob a responsabilidade de fornecedores independentes que elaboram e
confeccionam as pegas.

Produz a chamada moda globalizada, ou seja, mantém o mesmo tipo de produto
em toda a sua rede, sem qualquer distingdo devido a particularidades locais ja que
acreditam que uma mesma moda ¢ usada no mundo todo atualmente, gragas a internet e
a TV a cabo (Marcio Campos). Desta forma conseguem o barateamento do custo das
pecas, ja que sdo produzidas em larga escala, e a impressao de semi-exclusividade, uma
vez que a distribui¢do ¢ mundial, havendo a pulveriza¢do da mercadoria, portanto
poucas pegas por modelo chegam as lojas.

Essa pulverizagdo da mercadoria faz com que haja poucas sobras para saldo com

reducdo inferior de precos em relacdo ao restante do mercado. Durante a época de
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liquidagdo praticamente ndo hd mais estoque da colecdo a ser liquidado, podendo
trabalhar com uma margem maior de precos, cerca de 40% do valor do produto para
saldo, sem acarretar 6nus a empresa.

Quando sobra uma quantidade maior do que o previsto, ha o remanejamento das
pecas para outro hemisfério, entrando como peca nova da cole¢c@o. Nao ha reposicao das
mesmas peg¢as de roupas para a colecdo seguinte, tudo ¢ vendido, remanejado ou
liquidado durante uma estacdo de moda (cerca de seis meses, em média).

O sucesso da Zara se baseia principalmente “na conjugacdo entre circuito curto e
uma rede de distribui¢do diretamente controlada” (Erner, 2005:146), além do apelo
sensorial de suas lojas, a busca constante de estilos que atraem os consumidores das
varias faixas etarias que atende em sua rede e a inclusdo de uma moda mundial que
elimina as particularidades locais em privilégio de um apelo estético tnico.

Com o fast fashion, a Zara, portanto consegue satisfazer desejos e suprir
necessidades do seu publico alvo, ao mesmo tempo em que cria a necessidade de
consumo, por ndo repetir modelos ou por quinzenalmente estar colocando novidades no
mercado. Desta forma ela acaba investindo menos em publicidade e mais na criagdo e
desenvolvimento de seus produtos, na distribuicdo mundial e nos atraentes pontos de
vendas, gerando faturamentos exorbitantes, investindo e crescendo no mundo todo,
atingindo assim, cada vez mais, novos territorios € novos mercados com uma moda

rapida e globalizada.
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