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Modelos de Negocios na Area da Moda: Um Estudo Sobre Setores Tradicionais

e Inovadores

Business Models in Fashion Area: A Study on Traditional and Innovative Sectors
Cristiano Max Pereira Pinheiro, Christine Bahia de Oliveira, Camilla Steinhaus,
Milena Cherutti

Resumo

O atual mercado extremamente competitivo leva as empresas a procurarem
melhores desempenhos, como também, formas de diferenciacdo e outras
organizacbes. Levando em consideracdo que modelo de negdcios consiste na
organizacdo de detalhes estratégicos e operacionais do empreendimento, a fim de
destacar-se no mercado e separar os diferentes setores nos quais a industria
abrange, e que a moda é uma das maiores industrias existentes no mercado,
procurou-se estabelecer a definicdo de diferentes modelos de negdcios nesta area,
dividindo-os em dois grandes grupos: os tradicionais e os inovadores. Tal pesquisa
visa apontar alguns setores de negdcios no @mbito da moda, de forma simplificada e
resumida, servindo como base para futuros trabalhos. O presente estudo resultou da
falta de exploracdo da é&rea, com o objetivo de reconhecer e explorar o
funcionamento de alguns modelos de negdécios.

Palavras-chave: Modelos de negécios, Inovacéo, Economia criativa

Abstract

The current highly competitive market leads companies to seek better performances,
but also other forms of differentiation and organization. Assuming business model is
how to organize strategic and operational details of the enterprise, in order to stand
out in the market and separate the different sectors in which the industry covers, and
fashion as one of the biggest industries in the market, we tried to establish the
definition of different business models in this area, dividing them into two major
groups: the traditional and the innovative. This research aims to point out some
business sectors within the fashion, in a simplified and summarized form, serving as
a basis for future works. The present study resulted from the lack of exploration of
the area, in order to recognize and explore the operation of some business models.

Keywords: Business models, Innovation, Creative economy
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1. Introducéo

O atual mundo globalizado e competitivo demanda estratégias
diferenciadas para as empresas conseguirem se manter no mercado, considerando
gue as exigéncias aumentam cada vez mais. H4 uma grande preocupacdo em
satisfazer consumidores que procuram maior qualidade e variedade de produtos,
com precos mais acessiveis, contando com baixos custos de producédo para assim,
garantir boa lucratividade (Hornburg; Tubino; Ladeira; Thonern; Riffel, 2008).
Tamanha competitividade faz com que empresas procurem mudangas que
promovam desempenhos melhores para aumentar as inovagdes e atratividades dos
negocios.

Portanto, o presente trabalho delineou o mapeamento de alguns modelos
de negdcios existentes no mercado da moda, subdivididos em dois grandes grupos:
os modelos tradicionais, formado por aqueles cujo modelo de negécios ja é
conhecido pelo grande publico, mantendo-se ha muitos anos no mercado, o qual, no
presente trabalho, é composto pelas categorias Criacdo (estilista), Consultoria de
moda, Industria/producdo, Industria téxtil, Jornalismo em moda, Maisons (produtos
de luxo), Marketing em moda, Modelista, Produgédo de moda, Varejo e Vitrinista; e 0s
modelos inovadores, formado por modelos de negdcios relativamente novos, que
utilizam tecnologia diferenciada, e que tornaram-se pratica conhecida pelos
consumidores somente nos Ultimos anos, composto aqui por Assessoria de branding
para empresa, Blog de moda, Customizacédo, Ecomoda, E-commerce e Fast fashion.
O objetivo de tal pesquisa se da pela falta de exploracdo da area, visando
reconhecer e mapear o funcionamento de alguns modelos de negdcios.

Tal area de conhecimento foi escolhida, devido a sua grande importancia
no cenario econémico atual do pais, jA que, dentre as dez profissbes criativas mais
numerosas na Indastria de Transformacdo, o setor da moda esta em terceiro lugar,
empregando em torno de 16,1 milhares de artesdos de calcados e artefatos de
couros e peles, em sétimo lugar, com aproximadamente 6,8 milhares de artesaos de
metais preciosos e semipreciosos, como também, 6,7 milhares de modelistas de
roupas ocupam o oitavo lugar da tabela (Firjan, 2014) e o Brasil esta em quinto lugar
dentro dos paises que mais consomem roupas (Sebrae, 2013).

Desse modo, organizou-se o trabalho de forma que, primeiramente, foi
conduzida a Introducdo e, logo apds, h4 a segunda secdo, onde define-se os

Modelos de Negocios, seguido da terceira se¢cdo com as definicbes constatadas
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sobre Moda. Durante a pesquisa, sdo usados como referéncia autores como Blythe,
Callan, Farias, Bergamo, et al, a fim de edificar certos conceitos. A quarta secao
deste trabalho é composta pelos modelos de negdcios existentes na area da moda,
subdivi dos em dois grandes grupos: tradicionais e inovadores. Entdo, ao finalizar
este trabalho, sdo descritas as consideracoes finais e as referéncias utilizadas no
decorrer da pesquisa.

Adiante segue a segunda secdo, abrangendo definicbes de Modelo de

Negdcios.

2. Modelo de neg6cios
Existem contradicbes entre os conceitos de modelo de negdcios, da
mesma forma, é muito comum a falta de discernimento entre modelos de negécios,
plano de negdcios e estratégia, em especial a associacao direta entre modelos de
negocios e estratégia. Assim, o objetivo desta sessdo é conceituar tais termos a fim

de entender suas reais funcdes e importancia para este estudo.

Para contribuir no esclarecimento da questdo apresentada no paragrafo
anterior, € preciso, primeiramente, comparar 0s conceitos de modelo de negocios e
planos de negécios, uma vez que este refere-se a um documento que contém
detalhes estratégicos e operacionais do negdécio, visando mostrar a outras pessoas
gue uma determinada ideia é factivel (Honig e Karlsson, 2004). Tais detalhamentos
podem ser obtidos através do planejamento estratégico ou mesmo do modelo de
negocios, tornando o plano um “repositorio destas informagdes, com formatagéo
sucinta e clara o suficiente para ser utilizada em busca de investimentos ou para
circular pelos diferentes niveis organizacionais em carater informativo” (Foo, Wong e
Ong, 2004). Assim, o plano de negdcios visa comunicar internamente, aos
colaboradores, e externamente, aos parceiros de negdcio, quais sdo 0s objetivos da
iniciativa e buscar financiamento para ela, diferindo assim do conceito de modelo de

negocios, elucidado no paragrafo seguinte.

O modelo de negd6cios embasa-se em uma configuracdo na qual uma
empresa “cria valor para todos os seus principais publicos de interesse”. Da mesma
maneira, o aproveitamento de tal método define uma arquitetura “estruturada e

unificada”, o que ajuda a perceber “os diversos elementos que compdem todas as
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formas de negocio”, e admitindo a definicdo do termo modelo de negdcios como a

primeira etapa para obter sucesso em um empreendimento (Sebrae, 2014).

Chesbrough e Rosenbloom (2002, p. 533), definem modelo de negdécios
como “a descricdo de como a organizagao pretende criar valor no mercado”, o que
inclui uma combinacdo de produtos, servicos, imagem e distribuicdo Unica, bem
como 0 que esta sob a organizacdo de pessoas e a infraestrutura operacional para
realizar o seu trabalho. Seguindo a visdao dos autores, Timmers (1998)
complementa, afirmando que “um modelo de negécios € a organizacdo ou
arquitetura de produtos, servigos e fluxos de informacao, e as fontes de recursos e

beneficios para fornecedores e clientes”.

Lee (2001), caracteriza modelo de negdcios como sendo “a totalidade de
como uma companhia define a selecdo de seus clientes e os diferenciais de sua
oferta”, definindo as atividades que dardo performance a si mesma e o0 que sera
terceirizado; configura seus recursos, vai ao mercado, cria utilidade aos
consumidores e captura lucro, ou seja, todo sistema para entregar utilidade para os

clientes obtendo lucro.

Pode-se dizer entdo que modelo de negocios é o primeiro determinante
da performance de uma empresa (Afuah e Tucci, 2001), sendo o método adotado
afim de criar valor através dos produtos e servicos que oferece, da sua estrutura
organizacional, da alocagcéo de recursos, e de seus processos de interacdo com

parceiros e clientes, visando a criacao de diferenciais e a sustentabilidade.

Sobre a confusdo entre os termos modelo de negdécios e estratégia,
entende-se que modelo de negécios € somente uma das ferramentas estratégicas

utilizada para criacao de valor de produtos ou servicos de determinada organizacao.

Estratégia € mais amplo que modelo de negécios, porque € parte da
estratégia a propria revsdo dos modelos de negdcios. De fato, um
movimento estratégico de uma organizacdo pode ser o abandono de um
modelo de negécios ou a ado¢ao de um now. Quando falamos de grandes
corporacdes, a orquestracdo de diferentes modelos de negécios para a
geracdo de valor para a organizagdo como um todo faz parte do plano
estratégico dessa corporacdo. (Andrade, 2001, p.34)

Linder e Cantrell (2001, p.34) também esclarecem as diferencas entre os
dois termos, desfazendo o mito de que modelos de negécios sé se aplicam a

empresas “ponto-com”™, enquanto as empresas tradicionais utilizam estratégia, e
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defendem ainda que modelo de negdcios ndo é substituto para a estratégia, ja que a
estratégia abarca as aspiracdes de realizacdes da empresa, e 0 modelo de negoécios

visa operacionalizar essas aspiragdes.

Consoante Afuah e Tucci (2001), um modelo de negocios bem formulado
e alinhado ao mercado ird render lucros maiores do que os competidores. Desta
forma, novos produtos demandam novas estratégias de atuacdo e novos modelos
de negécios, a fim de que seja possivel compreender o mercado de atuacdo e

explora-lo adequadamente.

Para manter-se estavel no mercado, todos os modelos de negdcios
necessitam de estratégias e formas de como adquirir valor ao produto. O setor da
moda - que identifica-se pela prestacdo de servico — admite como estratégia a
segmentacédo, a fim de definir o produto a ser vendido, oferecer servicos e
diferenciais adequados ao publico alvo, usar através do marketing a divulgacdo dos
servigos e criar uma identificagdo com o consumidor, com o proposito de torna-lo

cliente.

Da mesma forma, o setor da moda trabalha com a criagdo de marcas,
sejam elas vinculadas ao nome do préprio criador, ou algo relacionado ao servico a
ser prestado. As marcas agem de forma que registram no consciente do consumidor
os “valores tangiveis e no inconsciente, os valores intangiveis”, registrando também,
“as emocgdes que estdo ligadas a elas” (Costa; Contarin; Diniz, 2009, p.32), de forma
gue a criacdo de estratégias, junto com planejamentos, serve como um caminho a

ser seguido.

Agora que modelo de negdécios se tornou mais claro, vamos focar na

moda e como estes modelos podem estar inseridos nesta area.

3. Moda
A moda consiste em uma abrangente indUstria, que admite varios setores,
desde estilistas que participam da criacdo, modelistas, costureiras até chegar o
produto pronto em maos as lojas, onde os consumidores tem contato com a peca.
Sem mencionar, também, os profissionais que trabalham nas areas de jornalismo,

assessoria, marketing, produtor e blogs de moda.
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Assim, pode-se entender a grande influéncia que a moda exerce na
satisfagdo individual e no poder de interagdo dos individuos. E uma das
formas mais comuns por meio da qual as pessoas entram em contato com a
moda é o vestudrio, que é uma das suas facetas mais visiveis. O processo
de escolha, compra e uso do vestuario pode ser extremamente aprazivel e
traz indmeras contribuicdbes ao bem-estar da pessoa que o vivencia. Além
disso, é importante referir que é um sistema que no seu todo esta
conectado a questdes psicologicas e sociolégicas, em \virtude das
sensagdes de prazer e satisfacdo que proporciona, e também a sensagéo
de inclusd@o, por possibilitar que a pessoa faca parte de um grupo que
compartilha dos mesmos gostos e estilos. Dai ter se criado a expressao
“experiéncia do westuario’, por meio da qual os individuos podem
experimentar a satisfacdo de se vestirem como o desejado, de acordo com
suas mais intimas intenc8es (Woltz; Carvalho, 2008, p. 3).

O ciclo de moda tal qual conhecemos atualmente, deu-se a partir da
Segunda Guerra Mundial, com o crescimento do capitalismo e o inicio do comércio
de roupas ja prontas, por meio da criagdo do termo em francés prét-a-porter, que em
portugués se traduz a “pronto para vestir’. A década de 60 admitiu significativa
influéncia na construcdo de uma nova imagem da moda, devido a uma série
transformacdes sociais ocorridas, sendo essa cultura absorvida e, muitas vezes,
reelaborada para pecas dos dias de hoje. Houve, também, uma “produgdo mais
cuidadosa e atenta das imagens veiculadas nos editoriais e anincios das revistas,

que passaram a ter a fungdo primordial de vender um produto” (Farias, 2011).

Segundo Matharu (2011), o tema comecou a adquirir maior importancia
guando antropologos, filésofos, psicélogos, socidlogos, tedricos e académicos
comecaram a reproduzir estudos sobre o vestuario na cultura moderna. Além de
citar que o nosso jeito de vestir admite manifestacdo da individualidade e liberdade
de expressao, como também, associa grupos diferentes através de “ideias, gostos,

origens, culturas religides semelhantes”.

Também se define a moda como uma manifestacdo artistica das
mudancas sociais, e uma expressdo cuja definicdo ndo é precisa, assim como a
roupa admite valor além da razdo, um produto que surge especialmente da
sensibilidade de um artista. A caracteristica central das marcas de moda é “que
todas comercializam a imagem de um estilo, ou seja, de um conjunto de atribuicGes
gue, na pratica, se esforca por imprimir ao consumidor individual e ao mundo que o

rodeia, e com o qual ele se identifica” (Bergamo, 1998).

O processo que consiste na criagdo de produtos de moda, implica na

conscientizacdo e aplicagdo de técnicas, pesquisas de mercado, materiais
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especificos e ter conhecimento do ciclo de vida do produto (Alencar, Boueri, 2013, p.

3-4). Os autores também citam que:

O desenwlvimento desses nows produtos é um problema multifatorial e
seu sucesso ou fracasso depende da andlise de diversos fatores, como, por
exemplo, necessidade dos consumidores, aceitacdo dos distribuidores,
facilidade de fabricacdo, durabilidade e confiabilidade do produto. O objetivo
do designer € encontrar uma solugdo do problema que possa ser
transformada em um produto industrial e satisfaca as necessidades
humanas da melhor forma possivel (Alencar, Boueri, 2013, p. 3).

Kachba e Hatakeyama (2013) discorrem sobre como o fluxo de inovacbes
tem aumentado nas areas de design de produto e producdo de marketing, e as
empresas dedicam-se cada vez mais a moda, com um processo de design intensivo.
Portanto, a moda e o design admitem grande vinculo, o qual define-se como uma
conciliagdo entre satisfazer o cliente e adquirir lucros para seu empreendimento,
onde é necessario, de forma inovadora, coerir cinco componentes basicos do
design, tais como a performance, a qualidade, a durabilidade, a aparéncia e o custo
dos produtos (Kotler, 1989).

Em 1998, foi reproduzido um mapeamento sobre as atividades criativas
existentes no Reino Unido, pelo DCMS (Departamento de Cultura, Midia e
Esportes), no qual tinha por objetivo definir os setores que abrangeriam as industrias
criativas, e dentre eles, situa-se a area da moda (Blythe, 2001). Em vista disso,
admite-se que a moda € uma grande contribuinte para a economia criativa, ja que,
segundo o Sebrae (2014) abrange os ciclos de criagdo, producao e distribuicdo de

bens e servicos que usam criatividade e capital intelectual como insumos primarios.

Um ambiente de criatividade, inovacdo e simbolos admite alternativas
diferenciadas para a construcdo de uma cadeia produtiva complexa, na qual tal
economia tem como objetivo impor valor a bens culturais “que se transformam em
bem-estar individual e coletivo”. Onde a economia criativa trabalha de forma que os
ciclos de criacédo, producao, distribuicdo, difusdo e fruicdo dos produtos produzidos
através da criatividade proporcionam, além de desenvolvimento econdmico, social e
cultural também. Seus produtos sdo caracterizados pela sua dimensdo simbdlica
(Sebrae, 2014).

A inovacdo e a diferenciacdo sao reproduzidos através da pratica de

setores criativos, 0s quais admitem “origem na criatividade, na competéncia e talento
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individuais”, de forma que assim, transformam a propriedade intelectual em riqueza

e emprego (Fracaro, Paiva, Rosa, Bastos, 2012).

A sessdo seguinte é composta pelos modelos de negdécios existentes na

area da moda, subdivididos em dois grandes grupos: tradicionais e inovadores.

4. Modelos de neg6cio em moda
4.1 Tradicionais

A primeira parte da quarta secdo deste trabalho € composta por modelos
tradicionais existentes na area da moda, ou seja, aqueles cujo modelo de negdcios

ja é conhecido pelo grande publico, mantendo-se ha muitos anos no mercado.

4.1.1 Criacéao (estilista)

O trabalho do estilista ndo pode ser visto somente como a produgao de
roupas sob encomenda ou medida, muito menos que a sua Unica utilidade seria a
criacdo de desenhos. Além dessas atribuicbes, o fashion designer admite como
caracteristica central a “capacidade de criar e projetar produtos novos”, tendo como
principal preocupacéo atingir as necessidades do consumidor (Keller, 2010). O autor
cita, também, que o trabalho do estilista provém do intangivel, ou seja, tem origem
na producao criativa. E a criatividade, no setor de criagdo de roupas, consiste em
‘uma atividade de concepcado e de desenvolvimento de novos produtos”, os quais

admitem valores de cunho econdémico e também cultural.

Portanto, o processo de criagdo precisa produzir conforme a demanda de
mercado exigida, considerando itens especificos de cada peca, como cores,

comprimento, detalhes, acabamentos.

4.1.2 Consultoriade moda

O consultor de moda pode tanto trabalhar em empresas — dando
palestras sobre moda e estilo aos clientes e funcionarios ou criando uniformes —
como dando consultoria a uma pessoa — através de orientacdes relacionadas ao que
se adequa melhor ao corpo da pessoa e questdes particulares — criando assim, uma
imagem do individuo a ser passado a sociedade.

Conforme o site Brasil Profissdes?, tal profissional admite conhecimento

das tendéncias a nivel mundial, a fim de orientar seus clientes sobre moda, cores,

Volume 10, n.20, julho-dezembro 2017. ISSN 1982-615x 11



ModaPalavra e-periodico Variata

estilo, tecidos, silhuetas. O consultor alia as tendéncias de moda, as traduzindo ao
estilo da pessoa, expressando sua personalidade de forma com que se seu cliente

sinta-se mais seguro.

4.1.3 Industria de confeccgéo

Uma das principais industrias no setor da moda, juntamente com a
indUstria téxtil, consiste na industria de confeccdo. Ela admite diversas fases, entre
elas a parte de criacdo, construcdo das modelagens, risco e corte dos tecidos,
costura das pecas, acabamento e revisdo. Apdés serem cortadas, as pecas Sao
separadas e organizadas de forma a facilitar o processo da costura, que consiste em

certa de 50% dos trabalhadores de uma empresa de confecgéo (Garcia, 2006).

No setor da costura, cada costureira € especializada em uma funcao,
costurando apenas a parte que lhe € destinada, até a conclusdo da peca. Entdo, sao
feitos os acabamentos necessarios, como bainhas e decotes, e todas as pecas sao
inspecionadas a fim de nenhum erro passar despercebido. Seguindo pesquisas da
ABIT® (Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e de Confeccdo) a producdo de
artigos confeccionados aumento certa de 34% nos ultimos dez anos, € no ano de

2010 era o quarto maior produtor a nivel mundial, o que consiste em 2,8%.

4.1.4 IndUstria téxtil

A produgéo téxtil e de confecgbes foi uma das mais importantes na
passagem da manufatura para os processos industriais. Atualmente, as industrias
téxteis e de vestuario constituem a quarta maior atividade econdmica, concentram
5,7% da producdo manufatureira e, segundo dados de 2011, abriga 1.6 bilhdo de
postos de trabalho, o equivalente a 16,2% do total de trabalhadores alocados na
producdo industrial. Segundo dados do Ministério de Desenvolvimento, Industria e
Comércio exterior (MDIC), o setor téxtil € o segundo maior gerador do primeiro

emprego, e o segundo maior empregador da industria de transformacéo.

Apesar de um dos maiores produtores téxteis do mundo, o Brasil
apresenta dificuldades para desenvolver o setor. Os niveis de importacdo de paises
como China e Estados Unidos atingem numeros recordes, 0 que soma-se as
condi¢cbes de trabalho ao longo da cadeia produtiva, a necessidade de investimentos

em inovagcao e novas tecnologias, a carga tributaria e a qualificacdo da méo de obra,
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o crescimento do fast-fashion, entre outros, indicam que a industria téxtil e de
confeccdes brasileira caminha em direcdo a um novo momento. O segmento
enfrenta ainda a limitacdo dos recursos naturais, pressao por métodos de producdo
mais eficientes e menos custosos e uma demanda de consumo crescente que exige
preco, design, moda, e que, gradativamente, incorpora outros critérios ho momento

da compra, como qualidade, durabilidade e condi¢des dignas de trabalho.

4.1.5 Jornalismo de moda

O jornalismo consiste em um processo de construcdo de informacdes que
interfere em diversos fatores da vida cotidiana, conforme o0s veiculos de
comunicacdo. No ambito da moda, a maneira como as matérias sdo representadas
gue confere novos significados as colegcbes e estilistas existentes. O jornalismo na
moda, admite a criacdo de novas identidades, tanto sociais quanto culturais, atraves
de escolhas diferenciadas de edicbes de fotos e textos, que contém significado
(Hinerasky, 2006).

Tanto o jornalismo, como a moda estédo diretamente ligados a novidade, o
que faz com que a unido dos dois traga sempre coisas novas, tornado cada vez
mais interessante aos olhos do leitor. Uma das formas mais expressivas de tal
modelo s&o os editoriais das revistas, onde a combinacdo de fatores como o
cenario, producdes, modelos com postura correspondendo ao visual ideal. Eles
funcionam também como uma forma de comunicagdo com o publico, “como a
conjugacdo de todas as tendéncias e da ao consumidor um tipo de informacéo,
pasteurizada ou ndo, que indica como as pecas devem ser combinadas, e a fungéao
disso” (Mendonga, 2013).

4.1.6 Maisons (produtos de luxo)

Os produtos considerados de luxo, séo raros e distintos, atribui-se valor
bastante elevado a tal devido a sua exclusividade, trabalho produzido -
normalmente com costura e bordados feitos a mao — e principalmente pelo nome
gue as grandes marcas sustentam. As maisons admitem um significado muito maior
do que apenas negécios de moda, mas um simbolo da marca e sua forma de

difundir aprendizados.

Consoante Geargeoura e Moriguchi (2011), tal neg6cio valoriza a

tradicao/historico ligado ao fundador, tornando-se também, parte de cultura. A

Volume 10, n.20, julho-dezembro 2017. ISSN 1982-615x 13



ModaPalavra e-periodico Variata

maison admite uma “multiplicidade de fungbes”, onde a loja, o atelier de producgéo e
a sede de negocios normalmente situa-se no mesmo espaco fisico. Nao obstante, a
palavra maison tem origem francesa - jA que o0s primeiros estilistas de luxo

“‘nasceram” na Francga - e traduzida ao portugués significa casa.

4.1.7 Marketing em moda

O marketing atua de forma que, com técnicas e metodologias
diferenciadas, admite uma identidade a marca, a qual serd apresentada aos
consumidores. Ele consiste em uma forma de se diferenciar no atual comércio
competitivo, criando estratégias de distingdo para a empresa, as quais consistem em
agregar uma necessidade de consumo dos produtos. Tal necessidade se mostra
presente na moda “como sistema de renovagao constante”, que consiste na ideia de
necessidade de comunicacdo atraves do vestuario, o que resulta no consumo
(Le&es, 2008).

As estratégias de marketing admitem cada vez mais importancia no
mundo da moda, ja que elas atribuem as marcas um significado, como uma “alma da
marca”. Certa caracteristica contribui para o discernimento da marca, e mostrar que
a mesma tem os produtos necessarios a fim de suprir as necessidades dos
consumidores. O marketing, juntamente com a moda, possui a intengao de atingir as
expectativas para o0 consumo, considerando a importancia de adquirir
conhecimentos sobre a vida, os desejos e 0s gostos do publico-alvo. Como também,

o marketing pode ser definido como o canal que liga as empresas ao mercado.

4.1.8 Modelista

O modelista consiste no profissional encarregado de construir os moldes
das pecas de roupa a serem cortadas posteriormente. Segundo Rosa (2009), a
modelagem tem por finalidade produzir a estrutura da roupa, através de técnicas que
valorizam formas, volumes e caimentos conforme o desenho projetado pelo estilista.
Ela compreende uma das partes iniciais do processo de criacdo e fundamental para

a sustentacao da marca.

Existem trés técnicas diferencias de modelagem, a plana manual —
tracada no papel, com o auxilio de réguas e esquadros - a tridimensional ou
moulage — onde modela-se o tecido em um modelo vivo ou manequim — e a plana

informatizada — feita com o auxilio de softwares.
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4.1.9 Producédo de moda

O produtor de moda providencia os meios que podem fazer a roupa
planejada pelo estilista ser almejada pelos consumidores. Ele alia o estilo da marca
ao que o consumidor gostaria de ver e vestir, atraves de desfiles, editoriais de
revistas, propagandas e eventos, admitindo a fungdo de transformar o desejo da
marca em uma imagem a ser passada ao publico, segundo um roteiro pré-
estabelecido e com o intuito de reproduzir os padrbes de beleza. Segundo o site da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-RIO)*, é importante que tal
profissional tenha dominio das tendéncias de moda, estratégias para apresentacdo
dos produtos e especialistas de cada tipo de trabalho necessario, como também
deve ser organizado de acordo com suas tarefas e agil para solucionar problemas

recorrentes.
4.1.10 Varejo

O mercado do varejo de moda baseia-se na forma de oferta e procura
onde um produto esta a disposicdo do consumidor, nos mais distintos segmentos.
Apresenta crescimento constante no cenario mundial, impulsionado pelo acirramento
da competitividade entre as empresas e um publico consumidor cada vez mais

exigente.

As trés maiores populacbes consumidoras que participam do mercado
varejista, hoje sdo: a Geragdo P6s — Guerra (de 37 aos 55 anos), a Geragéo
X (de 25 a 36 anos) e a Geragdo Y (de 6 a 24 anos). Esses trés segmentos
ndo falam a mesma lingua. A Geracdo Pds — Guerra responde a sinais de
realizacdo, status e desempenho; a Geragdo X valoriza a imaginagdo, a
criatiidade e os relacionamentos, e a Geragdo Y responde ao divertimento,
a interatividade e as experiéncias (Gobé, 2002:43).

Assim, as organizagbes buscam um diferencial para se destacar em meio
a este panorama, utilizando artificios visuais, ou seja, na forma como o produto é
exibido, com arranjos fisicos de layout bem projetados, e artificios emocionais,

associando a esséncia do produto a emocdo que existe no imaginario coletivo
(Martins, 1999; Kapferer, 2004).

4.1.11 Vitrinista

A apresentacdo externa da loja determina a primeira impressao que o
cliente tem do ponto de vendas, influenciando sua percep¢ao quanto a qualidade,

estilo e padréo de loja (Berman e Evans, 1998). A técnica do vitrinismo tem a funcéo
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de projetar para o cliente uma imagem que facilite o reconhecimento da marca
(Mason, Mayer, Wilkinson, 1993), fornecendo insumos para que haja uma maior
conversagdo com este consumidor. Assim, é exigido do profissional um estudo
prévio acerca da necessidade de marketing da empresa e um profundo
entendimento sobre o publico que consome a marca, pois estes indicardo a técnica

vitrinista a ser utilizada.

4.2 Inovadores

A segunda parte da quarta secdo deste trabalho é composta por modelos
inovadores existentes na area da moda, ou seja, composto por modelos de negdcios
relativamente novos, que utilizam tecnologia diferenciada, e que tornaram-se pratica

conhecida pelos consumidores somente nos Ultimos anos,
4.2.1 Assessoria de branding

Um dos maiores focos de atuais estudos tem sido o valor das marcas.
Elas sé@o consideradas uma estratégia a fim de obter diferenciacdo de mercado,
guando vinculadas ao auxilio das assessorias de branding (Luindia, 2001). Portanto,
a assessoria de branding consiste na atuacdo de profissionais que praticam a
promocao das marcas, atraves de publicacbes e entrevistas em sites, jornais e

revistas, divulgacdo das acfes e dos produtos produzidos pela empresa.

Segundo Melo (2009), a atribuicdo de valor as marcas demanda tempo e
investimentos, considerando que a divulgacdo dos produtos pode aumentar a
percepcdo dos consumidores com relacdo a marcas. Tal investimento admite um
certo retorno para as empresas, em vista disso, os assessores de branding® tem

sido cada vez mais procurados.
4.2.2 Blog de moda

Os blogs de moda podem ser considerados como um diario, onde o autor
escreve sobre as coisas que gosta, faz, estuda, vivencia, etc. A maioria dos blogs
admite em comum, informacdes sobre o autor e os conteudos abrangentes do blog,
espaco para comentarios dos leitores e uma coluna com blogs que o autor

recomenda. Os blogs sdo uma ferramenta de acesso livre, sem restricbes, que
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admite possibilidade de uma comunicagéo aberta, e também informa a data e a hora
das postagens (Gobbi, Benetti, 2012).

Tavernari e Murakami (2012) admitem que através do blogs de moda, e
com a ajuda de diversas ferramentas, “meninas comuns tém a possibilidade de
transformarem-se em curadoras, criticas, jornalistas, stylists e trendsetters do mundo
fashion”. As blogueiras sdo detentoras de informagdes privilegiadas, pois estdo
sempre junto com jornalistas e especialistas nas semanas de moda e eventos
importantes ao redor do mundo, 0 que acarreta em maior rapidez dessas
informagbes chegarem aos leitores, considerando que sao instantaneamente

postadas em suas redes sociais e logo viram pauto dos blogs.
4.2.3 Customizacgéao

A customizagdo de roupas consiste em modificar pecgas prontas,
utilizando diversas técnicas, a fim de torna-las exclusivas. Ela implica em bordados,
tingimentos, cortes, costuras e aplicagdes utilizados de forma criativa e diferente.
Segundo o Portal Educacdo (2013), a técnica de customizacdo teria surgido nos
anos 1960, através do movimento hippie, no qual seus integrantes tingiam e
modificavam suas roupas de forma artesanal, gerando uma certa personalizacdo do

seu vestuario.

Diversos blogs e sites foram criados com o objetivo de ensinar as técnicas
passo-a-passo, assim elas podem ser feitas pelas pessoas interessadas em casa. A
customizacdo também teve grande influéncia no habito de comprar roupas em
brechds, para depois serem adaptadas e “renovadas” de acordo com os gostos e
preferéncias. As pecas mais Uutilizadas a fins de customizacdo consistem em

camisetas, shorts e calcas jeans, vestidos e jaquetas.
4.2.4 Ecomoda

A ecomoda ndo se trata apenas de uma moda, mas sim, demonstra a
preocupacdo com a situacdo atual do planeta. A industria téxtil consiste em um setor
gue causa grande poluicdo, como o uso em grande escala de agrotéxicos nas
plantacdes de algodao, alteracdo na composi¢do da agua, entre outros. Portanto, a
fim de diminuir tais danos, ha uma nova geracdo de estilistas criando produtos

sustentaveis, baseados em materiais reciclados e com propostas ecoldgicas
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Simples  inovacbes na  producdo dos  produtos  diminuem
consideravelmente, ou até mesmo podem eliminar totalmente os custos ambientais,
considerando formas ecologicamente ecologicas, que originam em “novas
possibilidades de mercados com os subprodutos obtidos atraveés da reutilizacdo dos

residuos do processo produtivo” (Santos, s.d.).
4.2.5 E-commerce

O e-commerce, traduzido ao portugués, significa comércio eletrénico, que
consiste na compra e venda de artigos pela Internet, exercendo o papel de lojas
virtuais. A Internet representa um meio de comunicacao publico e de facil acesso, o
gue o torna um ambiente perfeito para a realizacdo de negocios. Portanto, seus
servicos devem incluir desde o compartilihamento de “informacdes de produtos e
servigos até a realizacdo de transagdes entre as partes que compdem o ambiente de
negoécio” (Albertin, 2000).

Correa et al (2006) afirma que criar e-commerces atualmente tem sido
facilitado, através de alguns fatores, como poder ir se estabelecendo e testando o
empreendimento aos poucos, sem precisar de uma estrutura ja pronta. Ademais,
‘um empreendimento na internet tem praticamente as mesmas obrigacdes legais,
como abertura de firma, contador e pagamento de tributos”, porém, admite custos

menores que uma empresa fisica.
4.2.6 Fast fashion

O fast fashion se diferencia do modelo tradicional de moda por admitir
minicolecdes de carater semanal, poucas semanas para producdo das pecas,
precos baixos e bastante competitivos, obtém como orientacdo de tendéncias os
proprios consumidores, resultando em menores riscos e maior lucratividade (Sebrae,
2014).

Tal modelo se caracteriza pela rapidez ao produzir os produtos de moda,
de forma que, o termo traduzido ao portugués significa “moda rapida”. Essa forma de
producdo acarreta novidades o tempo todo, porém os estoques Sd0 mais restritos,
ndo contendo todas as numeracfes de tamanho. O fast fashion é conceituado pela
absorcdo das tendéncias que serdo bem concebidas pelos consumidores e rapida

producéo e distribuicdo das pecas para venda.
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5. Consideragdes finais

Através da divisdo dos dois grandes grupos, entre os modelos tradicionais
e 0s modelos inovadores, conseguiu-se estabelecer pequenas definicdes dos
modelos de negdcios existentes na industria da moda. Tal pesquisa deu-se como
inicio aos estudos da area, delimitando um pequeno mapeamento, que pode ser
utilizado a fim de originar novas pesquisas, aprofundando mais o contetdo de cada

setor.

Dentre os modelos tradicionais, foram apontadas as definicbes de criacao
(estilista), consultoria de moda, indUstria/producdo, industria téxtil, jornalismo em
moda, maisons (produtos de luxo), marketing em moda, modelista, producdo de
moda, varejo e vitrinista. J& os modelos inovadores abordam a assessoria de
branding para empresa, blog de moda, customizacdo, ecomoda, e-commerce e fast
fashion. Tais modelos foram estabelecidos a fim de estipular as diferentes
abordagens de cada um, diferenciando suas atuacbes no mercado de forma
simplificada, permitindo aos estudantes distingui-los conforme as habilidades e

conhecimentos que cada um desses modelos requer.

O gue todos os modelos citados acima admitem em comum € a atuacéo
em um mercado de trabalho cada vez mais competitivo, o que desencadeia a busca
intensa por mudancas que promovam desempenhos melhores, como também a
ampliacdo do indice de inovagBes e atratividade dos negoécios. Eles tém como
objetivo criar e dar o valor da marca aos clientes, com o intuito de agrada-lo e

convencé-lo que € um bem necessario e deve ser adquirido.

Notas:
Lt Empresas eletrénicas que exploram a comercializagdo de senigcos ou produtos na Internet.
2 Disponivel em:
<http://www.brasilprofissoes.com.br/profissoes/empreendedoras/empreendedoras/consultor-de-
moda#> Acesso em 9 dezembro, 2014.
3 Disponivel em: <http://www.abit.org.br/conteudo/links/publicacoes/cartilha_rtcc.pdf> Acesso em: 05
dez 2014.

Disponivel em: <http://www.cce.puc-rio.br/sitecce/website/website.dll/folder?nCurso=producao-de-
moda&ninst=cce> Acesso em 4 dezembro, 2014
®> Na presente pesquisa sera abordado o termo “branding”, sinalizando o conjunto de estratégias para
gue uma marca se mantenha competitiva no seu nicho de mercado, na criacdo e/ou manutencéo da
mesma.
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