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RESUMO

Considerando o panorama do mercado competitivo atual, marcado pela
aceleracao do ciclo de moda, o presente artigo tem como objetivo identificar as
novas tendéncias de consumo da moda e analisar a dinamica da estrategia do
cross-branding dentro da industria do fast-fashion.

Palavras-Chave: Marketing de Moda, Cross-Branding, Fast-Fashion

ABSTRACT

Considering the landscape of actual competitive market, where the acceleration
of the fashion cycle, this article aims to identify new consumer trends in fashion
and examine the dynamics of cross-branding strategy in the fast-fashion
industry.
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1. Introducao

A moda, sobretudo no seculo XXI, e sinonimo de mudanca e
movimentacao. Hoje a moda e considerada um reflexo ou ate mesmo uma
extensao dos estilos de vida. Varias sdo as marcas e nomes que sao sempre
lembrados e estao gravados dentro da historia da moda mundial, entretanto, a
distincao entre as diferentes classes de marcas de moda deve ser feita.
Segundo Francois Baudot (2008) existem tres categorias dentro da moda do
seculo: as marcas de criacao, as de luxo e as chamadas j°marcasconceitojt.

As marcas de criacdo sdo as oficinas de criagcdo comandadas por um
unico criador da moda, como por exemplo, Yves Saint Laurent. Ja as marcas
de luxo correspondem as maisons como Prada, Gucci, etc. Por fim, a partir dos
anos 80, as chamadas j°marcas-conceitos. comecaram a se desenvolver
principalmente dentro dos EUA. A producao foi substituida pelo trabalho de
imagens na venda de um conceito global da marca e, para tanto, as empresas
comecaram a se basear em estudos de mercado, vendas, comportamento,
consumo e comunicacao. Para Baudot (2008) essas j°marcas-conceitojt
seriam as verdadeiras herdeiras da confeccao europeia do inicio do seculo XX.



Atualmente, fala-se de uma moda rapida, de curto ciclo, mais conhecida
como o fenomeno do fast-fashion. Para Christopher et al. (2004), o mercado da
moda e altamente competitivo e ha uma constante necessidade de atualizar os
produtos nas lojas, 0 que caracteriza o conceito, que trouxe um novo modelo
de estrategia ao setor, possibilitando o aumento no numero de trocas de
produtos na loja.

O fast-fashion vem como reflexo dos costumes da sociedade
contemporanea, globalizada, democratizada, onde .tudo pertence a todos., e o
novo fica velho em questdo de dias. Ja o cross-branding e uma das
ferramentas de marketing mais em evidencia atualmente, sendo utilizada entre
diversas marcas renomadas, com o objetivo de j°reinventar. colecoes ou linha
de produtos atraves de parcerias. Ele visa a associacao de marcas, tanto de
diferentes esferas industriais como de areas comuns, a fim de promoverem um
novo conceito de produto.

2. O conceito de Fast-Fashion: Tudo e novo, e o tudo pertence a todos,
cada vez mais rapido.

O fenbmeno de aceleracao do ciclo de consumo de moda fez com que
surgisse um movimento de criacdo acelerada de produtos com precos
acessiveis e design atualizado, seguindo as tendéncias de consumo do
momento. O encurtamento do ciclo de vida dos produtos de moda e as
repentinas mudancas nas tendéncias de consumo resultaram num novo
calendario dentro da industria da moda. Seria como se existissem dez ou mais
estacdes diferentes durante 0 ano, as quais necessitam de novas criacées.

Segundo Barnes e Lea-Greenwoog (2006), o fast-fashion trata-se de
uma estratégia, onde se reduzem os processos ligados as compras € prazos,
fazendo com que se criem novos produtos de moda, com a finalidade de
satisfazer ao extremo as exigéncias dos consumidores. Ja para Sull e Turconi
(2008), o fast-fashion e utilizado como uma estratégia de varejo, que adapta os
produtos de acordo com as ultimas tendéncias. Ele seria uma resposta do
mercado de moda as constantes mudancas, que ocorrem em questdo de
algumas semanas, ao contrario dos seis meses adotado normalmente pelas
empresas de moda.

Para atender essa demanda do novo ciclo de moda, algumas empresas
tiveram que adaptar-se ao mercado. Mas como seguir todas as tendéncias .do
momento., em tdo pouco tempo, larga escala, levando em consideracao preco
e qualidade, para que o produto esteja na hora certa, no local certo, com as
caracteristicas desejadas pelo consumidor? Esse e o grande desafio das
empresas que trabalham com o fast-fashion, a criacdo e logistica .rapida. e
suas implicagoes.



A empresa Zara e a principal referencia na solidificacdo desse novo
segmento de moda. Segundo Minadeo (2008) a Zara j°com seu fast-fashion
chegou a mudar formas de atuagdo de marcas de luxo como Gucci, Burberry,
Louis Vuitton, que passaram a trazer novos artigos com maior freqiéncia.t

As principais caracteristicas observadas a partir do estudo do fast-
fashion sdo: moda acessivel inclusdo social, design atualizado, matérias-
primas baratas, pecas com precos acessiveis e a renovagao rapida dos
estoques das lojas. Muito e questionado sobre a qualidade dos acabamentos,
materiais e processos produtivos das pecas, rotuladas como pertencentes a um
nicho de moda j°descartaveljx, porem ela também e vista como uma forma de
inclusao social, através de precos acessiveis a populacdo em massa.

Essa producdo e consumo desenfreado que desencadeou no fast-
fashion trazem diversas questdes a tona. Como as mudancas sao rapidas, as
compras aumentam e o descarte também. A solucdo para os problemas
socioambientais causados pela moda descartavel seria o0 consumo consciente.
Aderem dessa linha de pensamento o conceito de eco-design e a preocupacao
com o0 meio ambiente relacionado a industria téxtil e de moda.

3. O comportamento do consumidor, o design de moda e o valor da marca

(...) um produto e qualquer coisa que possa ser oferecido a atencao do
mercado para a sua aquisicdo, uso, ou consumo e que alem do mais, possa
satisfazer um desejo ou uma necessidade (KOTLER e ARMSTRONG, 1995)

Tomando como base a afirmagdo acima, pode-se dizer que produto e
um conjunto inter-relacionado de propriedades materiais e imateriais, dispostas
a j°interatuarjz com o usuario de um modo Unico e particular. Os produtos,
principalmente os de vestuario que tem grande valor emocional, atuam como
blocos de construcdo dos estilos de vida, estando ligados a um contexto. Assim
como as tendéncias de moda, as mudancas no comportamento do consumidor
também sdo conseqiéncias das sociais. O design de moda deve decifrar
prospeccbes e, contudo, agregar ao produto propriedades que imprimam.,
materializem tais caracteristicas e expectativas.

Ja o anseio de estar na moda e algo relativo, depende da importancia
que o publico da marca da a isso. j°No contexto da atividade consumidora e do
vestuario de moda, o envolvimento e definido como a dimensdo que cada
consumidor atribui a moda como parte de sua vidajx (COSTA, 2007). Segundo
Meadows (2010), estilo, cores, tecidos, estampas e acabamentos precisam ser
ajustados de acordo com a importancia que o consumidor da para a moda e a
posicao dentro da hierarquia das tendéncias.



A moda e um processo muito complexo que opera em muitos niveis. Em
um extremo, e um fendmeno social que afeta muitas pessoas
simultaneamente. Em outro, exerce um efeito muito peculiar sobre o
comportamento individual. As decisbes de compra de um consumidor s&o
quase sempre motivadas por seu desejo de estar na moda. (SOLOMON, 2002)

A citacao acima reforca a idéia de que a moda e, sobretudo, reflexo dos
i°desejosjx da sociedade, atuando tanto na esfera individual, ou seja, no
desejo da pessoa de estar na moda, quanto na esfera social, onde um grupo
dita qual sera o proximo desejo. Com o rapido acesso as informagdes de moda,
0 publico fica ansioso para conhecer e consumir as pecas ou cole¢des que
estdo em destaque no mercado. Tudo isso ultrapassa o conceito de
necessidade, a proxima colecao ja esta sendo aguardada, transformando a
industria da moda num circulo vicioso.

Bauman (2001), sob a ética da sociologia, afirma que o consumismo
atual nao trata a respeito da simples satisfacdo de necessidades, e sim de um
desejo impregnado, por mais .passageiro que ele seja, sempre ha um novo.
(...) o spiritus movens da atividade consumista ndo e mais o conjunto
mensuravel de necessidades articuladas, mas o desejo entidade muito mais
volatil e efémera, evasiva e caprichosa, e essencialmente nao-referencial que
as necessidades, um motivo autogerado e autopropelido que ndo precisa de
outra justificacdo ou .causa.. (BAUMAN, 2001)

O desejo, no entanto, e essencialmente insaciavel, ou seja, o0s
consumidores produzem sempre novos desejos, porem nunca sozinhos.
Bauman (2001) afirma ainda que a vida em torno do consumo e orientada pela
seducao, ou seja, por desejos crescentes e quereres volateis.

E a era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem
tornar-se estrelas, e preciso transformar os produtos em seres vivos, criar
marcas pessoa. Com um estilo e um carater. Nao mais enumerar performances
anbénimas e qualidade inspiradamente objetivas, mas comunicar uma
i personalidade de marca.. (LIPOVETSKY, 1989).

Lipovetsky (1989) reforca a idéia de que numa sociedade onde a
publicidade e essencial, as marcas comunicam nao sao uma mensagem, mas
sim sua personalidade. A marca contemporanea nao e apenas um rotulo, com
relagdo direta com os niveis de envolvimento do consumidor. A marca
desempenha também um papel no plano emocional, afinal sdo como se fossem
simbolos que permitem ao consumidor j°projetar um sonhojt, uma imagem ou
experiéncia desejada.

4. O conceito de cross-branding e suas implicacoes



No mercado competitivo atual, as empresas precisam estar sempre se
reinventando, seja através de produtos ou ate mesmo de conceitos.
Atualmente, dentro da gestao de marca (brandem), uma ferramenta que vem
tendo bastante destaque por seus iniUmeros casos de sucesso e o chamado
cross-branding. O branding engloba o conjunto de acoes e gestdo de uma
marca. Uma das j°ramificacéesjt do branding e o cross-branding, também
chamado por alguns autores de co-branding ou dual branding. Ele e um termo
relativamente novo e se trata de uma ferramenta de marketing onde ha a uniao
entre marcas a fim de promoverem algum produto ou servico. Kotler (1995)
define o conceito de cross-branding como sendo a parceria entre duas ou mais
marcas a fim de lancarem um produto e/ou servigo. Para o autor cada marca
entra no cross-branding com a finalidade de que o nome e valor da outra
empresa ajudem na preferéncia pela oferta. Isso resultaria em grandes
beneficios e na conquista de novos mercados.

Essa alianga entre publicos e o fator que mais impulsiona a realizagéo
do cross-branding e também o que oferece maior perigo para ambas as
marcas. Deve-se ter bastante cautela ao se ligar a outra marca, principalmente
em relagao ao tipo de publico-alvo de cada uma, e como ele reagira e aceitara
a parceria.

A esséncia do co-branding implica que os parceiros ganham acesso a
carteira de clientes do outro, isto implica obviamente partilhar marcas bem
como o relacionamento com clientes. O sucesso do co-branding depende da
relacdo existente entre as marcas, assim devem ser observados aspectos
como similaridade de publicos, focos de interesse e, acima de tudo, dominio de
cada negocio. (GODINHO, 2009)

Contudo, e interessante citar que ao desenvolverem acbes de
crossbranding, as empresas aliam-se as outras, a principio com a finalidade de
um maior dominio de mercado, porem criam, de antemao, a j°novidadejt, ou
seja, um desejo pelo novo, aliando forcas de marketing. This is the era of
alliances, partnerships and the networked economy, where each party retains
its specialisation and its key competence, and utilises those of others to the
fullest extent. (KAPFERER, 2006)

Para Kapferer (2006), o cross-branding e essencialmente uma resposta
a necessidade de crescimento continuo. Para o autor, antes as empresas
buscavam adquirir novas competencias através de outros meios, ja hoje em dia
ndao ha mais uma restricdo quanto a capacidade de inovar. Elas podem se aliar
a outras e j°co-criarjt.

5. A estratégia de cross-branding no ambito da moda



Atualmente a estratégia e utilizada por diversas marcas, tanto em ambito
internacional como nacional, e em diversas areas. Na area de tecnologia, por
exemplo, pode-se citar a parceria entre as marcas Philips e a Nike, onde juntas
lancaram aparelhos de audio especialmente projetados para o esporte. Outro
cross-branding interessante foi entre a Acer e a Ferrari, na criacdo de uma
linha de notebooks.

Ja na area automobilistica, a Peugeot, em parceria com a Quiksilver,
lancou uma nova linha do modelo 207, onde adicionam diversos acessoérios ao
carro, inclusive tapetes personalizados com o logotipo da marca de surf. Outra
parceria interessante foi entre a Renault e O Boticario, onde juntos langaram
uma linha de Clio Sedan O Boticario, dedicada as mulheres. A primeira
parceria foi firmada em 2002, e em 2004 houve uma segunda edicéo.

Com a identificacao "O Boticario", o carro foi criado cheio de detalhes
para agradar o publico feminino, como por exemplo, espelho no para-sol do
motorista, tecido especial dos bancos desenvolvidos para ndo desfiar roupas
ou meias de seda, porta-malas maior, etc.

Quando falamos do cross-branding no ambito da moda, principalmente
no Brasil, logo nos remete a democratizagdo da moda através das redes fast-
fashion. As parcerias mais constantes sdo as geralmente feitas entre lojas de
departamentos e grifes, onde juntos lancam as chamadas j°colecdes
capsulasj®.j°Colecado capsulaj® e uma colecado menor criada geralmente por
uma marca para outra, normalmente para ser langada em determinada época
do ano, ou ate mesmo como uma edigéo limitada.

Algumas das aliangas mais conhecidas mundialmente estdo ligadas a
fast-fashion americana H&M. Diversas parcerias vem obtendo sucesso, as
marcas que ja assinaram colegées com a rede foram: Karl Lagerfeld (2004),
Roberto Cavalli (2007), Jimmy Choo (2009), Stella McCartney (2005), Comme
des Garcons (2008), entre outros. A mais recente parceria com a francesa
maison de luxo Lanvin (2010) foi uma das colecbes mais esperadas do ano e
obteve uma grande repercussao através de diversas acoes de marketing.

Aqui no Brasil, diversas redes fast-fashion também ja fazem suas
parcerias. A C&A tem origem holandesa e uma das maiores cadeias de varejo
de moda no mundo. Hoje, a loja esta presente em grande parte do territorio
nacional e uma forte marca. Ja langou duas cole¢cdes assinadas por Isabela
Capeto, uma em 2009, onde Isabela criou uma colecédo de verao infantil, outra
em setembro de 2010 com pecas para o Dia das Criancas. Em 2010 houve
também o langcamento de uma coleg¢do esporte pela estilista Gloria Coelho e
outra da marca Maria Bonita Extra. Em marco de 2011 ocorreu a parceria com
Stella McCartney, com uma colecao com base na alfaiataria. Outra estratégia
também bastante utilizada pela C&A e a de lancar colegbes especiais com
assinaturas de celebridades influentes. Alguns exemplos atuais sdo a Colegao



Beyonce C&A e Dereon by Beyonce (2010), Nicole Scherzinger para C&A
(2010), Christina Aguilera para C&A (2011) e a colecdo da Gisele Bundchen
para a C&A (2011).

A marca brasileira Riachuelo também se utiliza do cross-branding para o
desenvolvimento de j°colecbes capsulasjt. Grande rede de varejo de moda
criada em 1947, tem como foco os conceitos de fast-fashion e moda ao alcance
de todos. JA em 2011 a empresa lancou uma colecdo chamada Tem F.,
assinada pelo estilista Fause Haten. Outra parceria feita com a Riachuelo foi a
com o estilista Marcelo Sommer (2010). Ja em novembro de 2010, firmou-se a
parceria entre Oskar Metsavaht, da Osklen. Um das ultimas parcerias foi
realizada em 2011, através da criacao de uma colecao-capsula da estilista Cris
Barros para a Riachuelo.

A juncéao de forcas no lancamento de uma coleg¢éao faz com que os dois
publicos e um novo, interessado na novidade, se integrem e fiquem
interessados na parceria. A unido de duas marcas reconhecidas e uma
estratégia interessante para se diferenciar diante da ampla concorréncia e
dificuldades presentes no mercado da moda. Através do compartilhar de
conhecimento sobre os produtos, a parceria acaba gerando a conquista de
novos mercados e o j°desejo pelo novojx, por parte dos consumidores. O
ponto chave, e delicado, para o sucesso da unido e a transferéncia da imagem
de uma marca para a outra, e vice-versa.

6. Consideracoes Finais

Dentro da atual estrutura da sociedade, as novas tendéncias de
consumo da moda vem alterando o processo de criacdo e desenvolvimento de
produtos, na medida em que se produz cada vez mais, em menos tempo, para
atender o mercado. Tudo e novo, e o tudo pertence a todos, cada vez mais
rapido. Um ponto importante e que atualmente a criacdo e o consumo de moda
nao tratam apenas da simples satisfacdo das necessidades do consumidor, e
sim de um desejo, seducdo, onde a procura pelo design atualizado e as
tendéncias de moda sao cada vez mais valorizados.

O fast-fashion veio como resposta do mercado onde o ciclo de moda
esta cada vez menor. Ele tem como caracteristica principal a moda acessivel e
a renovacao rapida dos estoques das lojas. Outra estratégia, dentro da
industria do fast-fashion e a criacdo das chamadas cole¢cdes capsulas.

Tratam-se de mini-colecoes criadas por estilistas ou marcas para outra
marca ou rede. Como tais colegdes sado criadas através de parcerias entre
duas marcas distintas, essa ferramenta de marketing pode ser chamada de
crossbranding.



Pode-se afirmar que a estratégia do cross-branding e essencialmente
aplicada com o interessante objetivo de tornar acessiveis colecbes de
renomados estilistas e marcas, a fim de j°realizar os sonhos de consumoij+ de
clientes exigentes e com informagéo de moda.

Levando em consideracdo que cada empresa tem suas especialidades,
caracteristicas e dificuldades, tanto organizacionais como estruturais, tal uniao
pode ter conseqiéncias boas ou ruins. Sendo assim, ela deve ser
delicadamente estudada, em seus pormenores, ou seja, realizada com certa
cautela, afinal diversos fatores influenciam tal estratégica. O cross-branding
deve ser primordialmente sinérgico, ou seja, as marcas devem complementar
umas as outras, fazendo com que a parceria seja positiva para ambas.
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