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RESUMO

Este estudo é uma pesquisa exploratoria que tem como tema principal as parcerias
de co-branding entre marcas de moda e busca tracar quais sé&o as percepg¢des da
geracao Z sobre estas estratégias. Tal vertente foi escolhida pelo fato desta geracéo
estar ganhando relevancia no mercado consumidor e ter novos hébitos de consumo
gue se distinguem de consumidores mais velhos, principalmente quando se fala sobre
arelevancia das midias digitais. Em primeiro plano, se realizou um estudo bibliografico
em duas etapas para que se tivesse uma melhor visdo do tema, comecando com a
explanagdo dos conceitos de marketing, brand equity, branding, co-branding, e o
estudo de algumas teorias do comportamento do consumidor. Na segunda etapa da
pesquisa bibliografica, foram levantados dados sobre como o mercado da moda se
organiza e como este se utilizou e se utiliza das parcerias entre marcas de luxo e lojas
de fast fashion, citando também casos de a¢des do tipo realizadas no Brasil e
internacionalmente. Na ultima parte da pesquisa, com o objetivo de descobrir a
percepcdo da geracdo Z sobre as colegOes colaborativas, foi-se realizado um
levantamento de dados a partir de um formulario on-line com 65 entrevistados de 18
a 26 anos. Com os dados obtidos a partir das respostas desse formulario, viu-se que
grande parte dos entrevistados ja haviam ouvido falar sobre a¢des do tipo, mas uma
apenas uma pequena parte havia comprado um produto de colecédo colaborativa.
Além disso, chegou-se a concluséo de que a geracdo Z tem uma boa percepc¢ao sobre
as parcerias entre marcas de moda, com grande parte dos entrevistados as avaliando
de forma positiva e afirmando que comprariam produtos do tipo no futuro.

Palavras-chave: Co-branding. Moda. Geracao Z. Colecdes colaborativas. Consumo.



ABSTRACT

This study is an exploratory research that has as its main theme the co-branding
partnerships between fashion brands and seeks to outline what are the perceptions of
Generation Z about these strategies. This aspect was chosen because this generation
is gaining relevance in the consumer market and has new consumption habits that are
different from older consumers, especially about the relevance of digital media. In the
foreground, a bibliographic study was carried out in two stages to have a better view
of the theme, starting with the explanation of concepts like marketing, brand equity,
branding, co-branding, and the study of some theories about consumer behavior. In
the second stage of the bibliographical research, data were collected on how the
fashion market is organized and how it has used and still uses partnerships between
luxury brands and fast fashion stores, also mentioning cases of such actions carried
out in Brazil and internationally. In the last part of the research, in order to discover the
perception of Generation Z about collaborative collections, a data survey was carried
out using an online form with 65 respondents aged 18 to 26 years. With the data
obtained from the answers in this form, it was seen that a large part of the interviewees
had already heard about such actions, but only a small part had purchased a
collaborative collection product. Furthermore, it was concluded that Generation Z has
a good perception of partnerships between fashion brands, with most respondents
evaluating them positively and stating that they would buy such products in the future.

Keywords: Co-branding. Fashion. Generation Z. Collaborative Collections.
Consumption.
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INTRODUGCAO

A industria da moda € um setor que movimenta anualmente bilhGes de ddlares
no mundo todo, no Brasil em 2019 o varejo de moda movimentou cerca de R$ 231,3
bilhdes tanto no comércio fisico quanto no digital, segundo dados® da ABIT -
Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo. E por ser um dos setores
mais lucrativos do mercado, a moda também €& um dos mais concorridos, s6 no Brasil
existem cerca de 25,2 mil empresas formais no setor, também segundo dados da
ABIT?. Em um setor tdo concorrido o marketing deixa de ser um agregador opcional
aos negocios e se torna algo essencial para sobrevivéncia deles, principalmente
guando se fala de diferenciacdo dentro do mercado.

Ao longo do tempo, o setor da moda se renovou diversas vezes para conseguir
se adaptar as novas realidades e fazer com que empresas sobrevivessem dentro do
mercado, ganhando a preferéncia de seus consumidores. Para isto, muitas marcas
investiram em estratégias para conseguir reforcar a imagem da sua empresa, 0 seu
brand equity, através de estratégias de branding. Dentre estas estratégias, uma das
mais comuns foi a de se utlizar das bases do co-branding para promover o
langcamento de parcerias entre marcas mais populares (fast fashions) com marcas de
luxo.

A primeira parceria de grande porte entre uma marca de luxo e uma loja de fast
fashion aconteceu em 2004 entre o estilista Karl Lagerfeld e a varejista sueca H&M, a
colecéo foi um sucesso de vendas e o0 modelo comecou a ser replicado por diversas
partes do mundo, se tornando mais comum nas lojas brasileiras a partir do ano de
2010. Com isso, podemos ver gque este tipo de acéo ja esta no mercado ha algum
tempo, o que nos faz questionar: como as novas geracdes de consumidores percebem

este tipo de acao entre marcas de moda?

1 Disponivel em: <https://www.fashionbubbles.com/negocios-industria-da-moda/moda-pos-
pandemia/>. Acesso em 20/06/2021.

2 Disponivel em: <http://texbrasil.com.br/pt/imprensa/dados-da-industria-textil-e-de-confeccao/>.
Acesso em 20/06/2021.



https://www.fashionbubbles.com/negocios-industria-da-moda/moda-pos-pandemia/
https://www.fashionbubbles.com/negocios-industria-da-moda/moda-pos-pandemia/
http://texbrasil.com.br/pt/imprensa/dados-da-industria-textil-e-de-confeccao/
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Partindo desta problematica, esta pesquisa tem como objetivo geral entender a
percepcéo de uma nova geracdo de consumidores (geracao Z) sobre parcerias entre
marcas de moda. E como objetivos especificos, procuramos entender o que é o co-
branding e os fatores que influenciam o comportamento de um consumidor, explanar
como o mercado da moda se configura e cases de parcerias pré-existentes.

A geracdo Z é composta por pessoas nascidas entre o final da década de 90 e
0 inicio dos anos 2000 (OLIVEIRA, 2010 apud GOLLO et al, 2019) e foi escolhida
como foco deste trabalho, por ser um grupo de pessoas que ja hasce em um mundo
transformado pelas midias digitais, ela entrou no mercado de trabalho h& poucos anos
e agora esta comecando a ganhar relevancia no mercado consumidor, essa geracao
possui novos habitos que podem se refletir no seu comportamento de consumo, por
isso, € valida a investigacdo sobre o consumo nesta geracdo. A relevancia destes
consumidores é tamanha que segundo estimativas da consultoria Bain & Company?,
até 2025, os consumidores da geracdo Z e sua antecessora, a geracdo Y,
representardo 55% do mercado de luxo mundial e serdo responsaveis por um
crescimento de 130% no segmento durante este periodo.

Esta pesquisa se faz relevante, primeiramente porque a moda nao € apenas
um instrumento que tém como Unica funcdo satisfazer a nossa necessidade de
vestimenta, mas se configura como uma forma de comunicag¢ao nao-verbal, e também
“‘exerce um importante papel no entendimento do ser humano e de seus entornos
constituintes: do politico ao econémico, do psicoldgico ao simbdlico, do semiébtico ao
social, dentre outros tantos aspectos” (CASTILHO apud MARTINS, 2020 p. 185). Em
segundo plano, podemos destacar a escassez de estudos na area de co-branding da
moda que tragam como foco o consumidor da geracao Z, e ndo podemos inferir que
necessariamente as opinides de outras geracdes se aplicam a esta geracgéo, ja que
para Kotler e Keller (2012) a idade é um dos fatores pessoais que influencia o
comportamento de consumo de uma pessoa, por isso se faz necessario um estudo

gue se aprofunde na percepcao desta geracado. E justamente por nao existirem muitos

3 Disponivel em: https://forbes.com.br/colunas/2019/01/10-tendencias-que-marcarao-o-segmento-de-
luxo-em-2025/. Acesso em: 20/06/2021.



https://forbes.com.br/colunas/2019/01/10-tendencias-que-marcarao-o-segmento-de-luxo-em-2025/
https://forbes.com.br/colunas/2019/01/10-tendencias-que-marcarao-o-segmento-de-luxo-em-2025/

14

estudos na area, esta pesquisa também se faz relevante para que possa ajudar o
mercado a entender de melhor forma o comportamento da geracao z para que se
facam acOes mais assertivas.

Com o intuito de entender a percepcao da geracao Z sobre as parcerias entre
marcas de moda, foi-se realizada uma pesquisa exploratoria, de abordagem
gualitativa e quantitativa, com base em uma coleta de dados do tipo levantamento de
campo com 65 pessoas com faixa etaria entre 18 a 26 anos, com amostra escolhida
pelo método de amostragem n&o-probabilistica por conveniéncia. O instrumento de
coleta de dados foi do tipo questionario, elaborado pelo autor na plataforma Google
Forms e respondido de forma on-line pelos pesquisados no periodo de 20 de abril a
11 de junho de 2021. Os resultados deste levantamento podem ser observados no
capitulo quatro deste trabalho.

Além do levantamento de campo com o objetivo de entender a percepcéo da
geracdo Z sobre as colecBes colaborativas, este estudo também apresenta
levantamentos bibliogréficos nos capitulos um, dois e trés como forma de entender
mais a fundo as a¢des de co-branding entre marcas de moda e o comportamento de
um consumidor.

No primeiro capitulo, fazemos uma breve explanagédo sobre os conceitos de
marketing e os elementos de seu composto, também se discorre sobre algumas
teorias que buscam entender os mecanismos de comportamento do consumidor. No
segundo capitulo, focamos no objetivo de explanar a importancia da diferenciacdo de
uma marca a partir do proprio conceito do que é uma marca e dos conceitos de brand
equity e branding, também nos aprofundamos no conceito do que é o co-branding,
seus tipos e quando ele ocorre.

No terceiro capitulo, nos debrugcamos em uma imersdo sobre o mercado da
moda, entendendo a hierarquia existente entre as marcas deste segmento, 0 que sao
as lojas de fast fashion e o que sdo as marcas de luxo. Também explanamos um
pouco sobre a histéria das parcerias entre marcas de luxo e fast fashions, a partir da
apresentacao de alguns cases destas acgoes.

No quarto capitulo deste trabalho, apresenta-se os resultados obtidos a partir
do levantamento de dados em qual esta pesquisa se baseia, que contou com uma

amostra de 65 pesquisados. Os dados revelam a percepc¢éao tanto de consumidores
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gue ja adquiriam itens de colecfes colaborativas, quanto os que nunca adquiriram,
além de informacgdes gerais sobre habitos de consumo deste grupo.

E na dltima parte, tecemos consideracfes sobre o estudo realizado e os
resultados obtidos com a coleta de dados, como a principal delas podemos citar a boa
percepcéao dos entrevistados sobre as acdes de co-branding, mas com grande maioria

nunca tendo consumido esses produtos anteriormente.
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1 CONSUMO, MARKETING E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1.1 MARKETING

Em um mercado cada dia mais globalizado, o0 acesso do publico consumidor as
mais diversas ofertas de produtos fizeram com que a concorréncia dentro de todo o
mercado se acirrasse cada vez mais, se tornando essencial que as marcas
buscassem formas de se diferenciar e conseguir a preferéncia de consumo do cliente
na hora da compra.

As acdes de parcerias no mundo da moda séo elementos que fazem parte do
posicionamento das marcas no mercado, o qual elas se inserem como forma de
diferencia-las frente a outras, e sdo essencialmente estratégias de Marketing, por isso,
se faz necessério entender inicialmente o que é o Marketing. Ele pode ser definido
como “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.”
(KOTLER; KELLER, 2012 p.4).

Os esforcos deste se voltam a gestdo da troca de produtos, sejam eles: bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, ideias, organizactes
e informacdes, dentro de um mercado consumidor (KOTLER; KELLER, 2012). Por
isso, podemos entender que o Marketing esté ligado diretamente ao processo de troca
entre uma empresa e um consumidor, mais especificamente em como se dara esse
processo de troca e em como esse processo pode se tornar mais otimizado.

Apesar de se voltar a gestdo do processo de troca de produtos, a gestdo de
Marketing de uma empresa nao se debruca apenas no estudo do produto ofertado, e
sim em uma andlise ampla de todos os aspectos envolvidos no processo de consumo,
gue perpassam pelos mais diversos setores de uma empresa. Jerome McCarty (apud
KOTLER; KELLER, 2012) divide as quatro bases de um composto de Marketing como
sendo: Preco, Praca, Produto e Promocé&o. Dentro de cada categoria elencada por
McCarty se encontram um atributo ou fator que deve ser estudado no que e como
uma empresa oferta algo ao seu consumidor final, alguns desses fatores sao

exemplificados no fluxograma a seguir:
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Figura 1 — Os 4P’s do Marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Mome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promocgao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Bonificagdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condictes de financiamento Marketing direto

Fonte: Reproducédo/Administracdo de Marketing, 142 edicdo, KOTLER e
KELLER, 2012 p. 24.

Baseados na teoria de McCarty, Kotler e Keller (2012) expandem a analise do
composto de Marketing para um conceito mais adequado ao cenario do consumo
atual, por isso trazem os quatro novos P’s do Marketing: Pessoas, Processos,
Programas e Performances. Na categoria de Pessoas, se encaixam os fatores de
Marketing Interno da empresa, com o alinhamento dos funcionérios para oferecer uma
excelente experiéncia de atendimento aos clientes, e o de enxergar os consumidores
de uma forma mais ampla, considerando os mais diversos aspectos de sua vida e nao
apenas como uma pessoa que consome um produto.

A categoria de Processos reflete como € a estrutura, a criatividade e a disciplina
ligadas a administracdo de Marketing de uma empresa e em como ela toma as suas
decisfes pautadas nele. Os Programas sao todas as atividades da empresa que tém
como direcionamento o publico consumidor, dentro dessa podemos englobar as
categorias dos 4P’s de McCarty e outras atividades realizadas pela empresa de forma

online ou offline, tradicionais ou ndo. Ja a categoria de Performance traz consigo um
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cuidado analitico de avaliar os resultados das acdes da marca sejam eles financeiros
ou ndo (como Brand e Customer Equity)*.

Por estar voltado a um processo de troca, comumente o esfor¢o de Marketing
€ diretamente ligado ao esforco de venda, mas as vendas sdo apenas uma
consequéncia deste e ndo seu objetivo principal. O objetivo principal do Marketing é
encontrar estratégias para que a empresa consiga se conectar com o seu cliente,
conhecé-lo e entendé-lo a ponto de adequar o seu produto ou servi¢o tdo bem a ele
gue o processo de venda se dara de forma organica, um bom esfor¢co de marketing
deve resultar em um cliente disposto a comprar, dependendo apenas da
disponibilidade do produto no mercado (DRUCKER apud KOTLER; KELLER, 2012).

1.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Considerando que uma das principais bases do Marketing € entender e
conhecer para quem vocé esta ofertando um produto, os estudos do comportamento
do publico consumidor sdo essenciais para uma performance de sucesso de um
produto no mercado, como afirmado por Mendes (2014, p.17), “uma vez que o
Marketing se centraliza em atender e satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores, torna-se entdo fundamental conhecer o seu comportamento de
compra.”. Podemos definir, segundo Pinheiro (2011), o ambito dos estudos sobre
comportamento do consumidor esta nos processos cognitivos, emocionais e
motivacionais que se situam de forma anterior ou sucessora ao processo de obtencéo,
consumo e disposicao de bens, sejam eles tangiveis ou intangiveis.

Entretanto, o comportamento de um consumidor passa por diversos fatores de
influéncia e por isso é uma dificil tarefa elencar com exatidao todos as variaveis que
precisam ser trabalhadas pelo Marketing de uma empresa para conseguir com

sucesso promover um produto e fazer com que ele consiga criar no seu publico-alvo

4 O Brand Equity e o Customer Equity podem ser entendidos como valores intangiveis que uma
empresa possui, respectivamente, a partir de sua marca e de seu relacionamento com seus
consumidores. Esses valores sdo construidos ao longo do tempo a partir de um trabalho consistente
de posicionamento de marca.
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0 desejo de consumo. Porém, com o0 avango das pesquisas sobre comportamento do
consumidor e estimulos de Marketing, conseguimos elencar alguns processos que
fazem parte do processo de consumo, Kotler e Keller (2012) definem trés fatores base
como influenciadores no processo de compra, sdo eles: fatores culturais, fatores
sociais e fatores pessoais.

Os fatores culturais para eles sdo os que exercem a maior e mais profunda

influéncia entre os trés porque a cultura é:

O principal determinante dos desejos e do comportamento de uma
pessoa. Sob influéncia da familia e outras importantes instituicoes,
uma crianga cresce exposta a valores como realizacdo e sucesso,
disposicdo, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material,
individualismo, liberdade, bem-estar, humanitarismo e juventude.
(KOTLER; KELLER, 2012 p. 165).

Por isso, uma empresa deve analisar de forma minuciosa a cultura de uma
nacao antes de introduzir um novo produto no mercado, sempre adaptando o produto
ao lugar onde ele sera vendido, um erro de estratégia pode significar uma grande
perda de mercado para uma marca.

Além dos fatores culturais no ambiente macro, também se faz importante
analisar as subculturas presentes dentro do mercado consumidor de uma marca, 0s
fatores subculturais perpassam por diversos aspectos como regides geograficas,
grupos étnicos e raciais e crencas religiosas. Por exemplo, uma marca de acessoérios
global jamais poderia vender produtos feitos de couro de vaca na india, pois este é
um animal sagrado na cultura do pais.

As classes sociais também devem ser levadas em consideracdo ao analisar a
influéncia cultural no consumo, pois as classes mais altas e as mais baixas costumam

ter decisbes de compra distintas. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 165),

As classes sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e
marcas em diversas areas, como vestuario, moveis para o lar,
atividades de lazer e automoveis. Elas também tém preferéncias
distintas em termos de meios de comunicacao.

Os fatores sociais fazem referéncia aos grupos sociais relevantes ao
consumidor, também chamados de grupos de referéncia, eles podem exercer

influéncia direta ou indireta no comportamento de consumo de um individuo. Os
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grupos que exercem influéncia direta sdo denominados como de afinidade, se
dividindo em primarios e secundarios.

Nos grupos de afinidade primarios se encontram pessoas com as quais o
individuo nutre um contato pessoal, direto e recorrente como familiares, amigos,
vizinhos, colegas de trabalho. J4 nos grupos secundarios se encontram grupos de
pessoas com quem o individuo mantém relacbes mais gerais e menos frequentes,
como grupos religiosos, profissionais ou associacdes de classe.

Ainda para Kotler e Keller (2012, p. 165), o comportamento de um consumidor
também pode ser influenciavel por grupos pelos quais eles ndo mantém uma relacao:
“‘As pessoas também se deixam influenciar por grupos aos quais ndo pertencem.
Grupos aspiracionais s&o aqueles aos quais se espera pertencer; grupos dissociativos
sdo aqueles cujos valores ou comportamentos sao rejeitados.” Como, por exemplo,
pessoas de classes mais baixas aspiram consumir marcas de luxo por nutrir um desejo
de estarem mais perto das pessoas de classe mais alta e do seu estilo de vida, e
pessoas de grupos religiosos mais fechados podem parar de consumir algum produto
caso este esteja associado a grupos que vao na contramao de seus valores.

Dentro dos grupos de referéncia para um consumidor, pode ser uma excelente
estratégia para uma marca conseguir atingir uma pessoa influente para aquele grupo
gue possa conseguir convencer outras pessoas a consumir um produto a partir da sua
validacdo positiva sobre o0 mesmo, Kotler e Keller (2012) denominam essa pessoa
como um lider de opinido, e destacam como caracteristicas desse perfil serem
pessoas confiantes, socialmente ativas e que utilizam com frequéncia a categoria de
produtos que estéo indicando.

Um exemplo recente de lideres de opinido sdo os influenciadores digitais que
surgiram com a popularizagdo das redes sociais, a partir da sua opinido sobre um
produto em uma postagem, eles conseguem influenciar milhares de consumidores a
se interessarem por aquilo que esta sendo indicado.

Além dos fatores influenciadores mais externos ligados ao comportamento de
um consumidor, como cultura, sociedade e grupos sociais, os fatores mais internos
também sdo essenciais no seu comportamento. Estes sdo denominados fatores
pessoais, que para Kotler e Keller (2012) perpassam por caracteristicas pessoas

como idade, estadgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas,
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personalidade, estilo de vida e valores. Uma pessoa jovem possui habitos de consumo
muito diferentes de uma pessoa de idade avanc¢ada, pois cada uma esta em um ciclo
de vida distinto que demanda habitos diferentes, o mesmo ocorre de acordo com a

ocupacao do individuo e suas circunstancias econdémicas:

A escolha de um produto ou de uma marca é extremamente afetada
pelas circunstancias econdémicas: renda disponivel (nivel, estabilidade
e periodicidade), economias e bens (incluindo a porcentagem liquida),
débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastos
e poupanca. (KOTLER; KELLER, 2012 p. 169).

Cada individuo também possui a sua personalidade, algo que o torna unico
frente a massa, e € composta por um conjunto de tragos psicologicos que o levam a ter
uma reacgdo coerente e continua a partir de estimulos do ambiente, incluindo é claro
situacOes de estimulo de consumo. Por isso, é essencial que uma marca entenda 0s
tracos de personalidade do seu publico-alvo e consiga moldar a sua prépria
personalidade de marca, ou Brand Persona, a valores que sejam harmonicos aos da
personalidade de seu consumidor.

Entretanto, além da personalidade também € preciso entender o estilo de vida
gue o seu consumidor possui, algo que vai muito além da classe social a qual ele
pertence e se traduz como “o padrao de vida de uma pessoa expresso por atividades,
interesses e opinides; representa a “pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente”
(KOTLER E KELLER, 2012 p. 171). Por exemplo, pessoas que adotam um estilo de
vida saudavel possuem opinides, rotinas e habitos muito diferentes de pessoas que
possuem outro estilo de vida, e isso é refletido em seus padrées de consumo, preferindo
certos produtos ao invés de outros.

Kotler e Keller (2012) esquematizam o0 processo de comportamento do
consumidor a partir de um fluxograma denominado de modelo de estimulo e resposta
(figura 2), o modelo combina os estimulos de marketing (produtos, preco, distribuicdo
e comunicacdo) com outros estimulos ambientais (econdmicos, tecnoldgicos, politicos
e culturais) que se aliam a fatores psicolégicos (motivacéo, percep¢do, aprendizagem
e memdria) e caracteristicas proprias do consumidor (fatores pessoais, culturais e
sociais) até levarem ao processo decisério de compra, chegando enfim ao ato de

consumo.
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Figura 2 — Modelo de estimulo e resposta
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Fonte: Reproducao/Administracdo de Marketing, 142 edicdo, KOTLER e KELLER, 2012 p.

172.

Dentre os fatores psicolégicos (motivacdo, percepcao, aprendizagem e

memoria), podemos entender a motivagdo como a grande base do processo de

comportamento de consumo, ja que a partir desta é que se inicia a busca por algo que

consiga satisfazer o nosso desejo de consumo.

Para Yanaze et al (2020), a motivagao pode ser definida como a forga que move

todo comportamento humano, podendo ser resultado de necessidades néo satisfeitas

gue geram um desconfortavel estado de tensao, fazendo que nos motive a agir de um

certo modo. A motivacéo é o que faz o comportamento de compra de um consumidor

serem distintos entre si, mesmo apresentando necessidades parecidas:

As pessoas gastam seus recursos das mais diversas maneiras,
embora tenham necessidades muito parecidas. O fator determinante
que diferencia uma escolha especifica entre tantas outras é
justamente a motivagdo humana, que é individual e funciona como um
fator direcionador para a agdo quando uma pessoa sente necessidade
de algo ainda néo satisfeito. (YANAZE et al, 2020 p.46).

Diversos pesquisadores da psicologia humana criaram teorias para que

possamos tentar entender a motivagdo humana, cada uma destas nao invalida ou

ultrapassa a outra, apenas trazem um olhar distinto para o comportamento humanao.
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Dentre estas teorias podemos destacar as analises de Freud com a Teoria
psicanalitica e Maslow com a Teoria da Hierarquia de necessidades.

Para Freud (apud PINHEIRO et al, 2011) a mente humana é dividida entre dois
polos, o consciente e o inconsciente, e que a partir deles os hossos comportamentos
conscientes tendem a ser reflexos dos nossos desejos recalcados no inconsciente, e

ISSO pode ser atrelado ao comportamento de um consumidor porque:

Nessa abordagem, o consumo € a expressdo de desejos
inconscientes, posto que o individuo projeta nos produtos seus
desejos, expectativas, angustias e conflitos. O consumo €, entdo, uma
tentativa de dar vazéo a esses desejos, que encontram uma satisfacao
parcial ao se vincular a produtos que mantém com eles uma relagcéo
de similaridade. Dessa forma, a teoria psicanalitica chama a atencao
ndo s6 para 0s motivos inconscientes da compra, mas também para o
Seu carater expressivo, uma vez gue 0s consumidores projetam os
seus desejos nos produtos ofertados. (PINHEIRO et al, 2011 p.24).

Considerando que os consumidores estdo projetando desejos nos produtos
gue compram, muitas marcas utilizam o seu mix de marketing para conseguir atrelar
0 seu nome e o seu produto a atributos psicolégicos como sucesso, beleza, poder e
fazer com que o seu cliente se sinta assim sé por ter aguele produto. Isso se torna
muito comum no posicionamento de marcas de artigos de luxo, que querem que 0 seu
consumidor compre oS seus artigos ndo apenas para satisfazer a sua necessidade
primaria, mas sim para se sentir exclusivo e poderoso.

A teoria da Hierarquia de necessidades de Maslow (apud YANAZE et al, 2020)
se baseia na classificacdo das necessidades humanas em uma piramide de cinco
categorias, sendo organizadas das mais urgentes até as menos urgentes. Entretanto,
antes de entender a hierarquia de Maslow, é necessario salientar que o marketing ndo

€ capaz de criar necessidades em uma pessoa, apenas de despertar desejos:

As necessidades ndo sao criadas pelos esforcos de marketing. As
necessidades ja existem e podem estar, no maximo, latentes no
consumidor. Dessa maneira, o0 marketing nao cria necessidades antes
inexistentes, mas aciona as ja estabelecidas, por meio do
desenvolvimento, do lancamento e do posicionamento de produtos e
servicos, para atender as necessidades semelhantes de um grupo
relativamente homogéneo. (YANAZE et al, 2020 p.46).
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Assim, podemos entender que as necessidades sao as forcas basicas de um
ser humano e os desejos e impulsos surgem a partir desta, “Necessidades séo as
forcas basicas que motivam uma pessoa a fazer algo. [...] Desejos s&o as
'necessidades' aprendidas durante a vida de uma pessoa” (McCARTY E PERRAULT
JR., 1997 p.116 Apud YANAZE et al, 2020 p.46).

A Hierarquia de Necessidades de Maslow (apud GUIMARAES, 2001) é
representada como uma piramide dividida entre cinco categorias (figura 3), sendo elas
ordenadas das mais essenciais (mais proximas da base) até as mais aprimoradas (mais
préximas do topo). Maslow entendia que institivamente os seres humanos procurarao
satisfazer as suas necessidades mais primitivas como alimento para entdo partirem
para novos estagios como as necessidades afetivas. As cinco categorias da hierarquia
sdo denominadas como: necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca,

necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de autorrealizacéo.

Figura 3 — Hierarquia das necessidades de Maslow
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Fonte: Reproducdo/Administracdo de Marketing, 142 edicdo, KOTLER e KELLER, 2012 p.
174.

Na base da piramide se situam as necessidades essenciais, que Maslow define
como fisiologicas, nela se encontram a sede, a fome e o sono, essas sdo as que
permanecem por mais tempo e que controlam o comportamento humano quando nao

estdo plenamente satisfeitas. Quando as necessidades fisioldgicas estao atendidas,
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0 ser humano partiria para uma nova etapa as necessidades de seguranca, nela se
encontram a busca por abrigo, seguranca e protecao, e mais uma vez satisfeitas essas
necessidades o ser humano parte para as necessidades sociais, preenchidas pelas
sensac0des de pertencimento e do amor de amigos e familiares.

Depois de se sentir amado por seus entes queridos, 0 ser humano parte em
uma jornada em busca de sua autoaceitacao, autoestima e amor-préprio a partir das
suas necessidades de estima. No topo da piramide, sendo considerada para Maslow
0 Ultimo estagio das necessidades humanas, se situam as necessidades de
autorrealizacéo, da busca do ser humano em usar o seu potencial de uma forma que
lhe traga satisfacao pessoal.

As teorias de Maslow e Freud refletem uma parte do comportamento do
consumidor, mas por estarmos tratando de uma ciéncia humana e inexata diversas
outras teorias podem se aplicar e até novas interpretacdes dessas teorias sao
possiveis, principalmente em um novo cenario de um mercado consumidor conectado

e globalizado, contudo nenhuma teoria perde a sua relevancia:

Apesar de essas teorias terem surgido em momentos diferentes, [...]
ndo se pode afirmar que determinada teoria tenha substituido as
anteriores. O que se observa é uma convivéncia de teorias diferentes,
cada uma explicando determinados aspectos da relacdo entre os
consumidores e 0s bens e servicos que estes compram. Com
frequéncia, o que motiva a criagdo de uma teoria nova € exatamente
o fato de as anteriores ndo conseguirem explicar certo aspecto
revelado em tempos mais recentes. As teorias se sucedem para
completar a visdo que temos dos processos em foco e para explicar
novos fatores que surgem em fungdo da dindmica do planeta,
propiciando aos que as estudam uma ViS40 mais precisa e
multidimensional. (PINHEIRO et al, 2011 p.18).

O universo do marketing € amplo e abrange diversos publicos e mercados
consumidores, por isso 0 papel da pesquisa cientifica se faz relevante como uma
aliada ao marketing, ajudando a compor novas teorias que consigam fazer com que
a mensagem de uma marca chegue de forma mais assertiva ao seu publico-alvo.
Mais a frente neste trabalho, iremos entender como 0 posicionamento e o valor de
uma marca podem ser fatores de extrema relevancia no processo de consumo de
um produto, chegando a influenciar de forma significativa 0 comportamento de um

consumidor.
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2 O VALOR DE UMA MARCA: BRANDING, CO-BRANDING E PERCEPCAO DO
CONSUMIDOR

Partindo do objetivo de entender a relevancia da colaboracéo entre marcas de
moda, primeiro precisamos entender qual a importancia da constru¢cdo de uma marca
forte frente ao seu mercado consumidor. Como visto no capitulo anterior, diversos
fatores sdo levados em consideracao por um consumidor no momento de deciséo de
uma compra, que vao muito além da performance do produto e de como ele satisfaz
a sua necessidade, visto que frequentemente existirdo no mercado produtos
equiparados nestes quesitos.

Dentre estes fatores, podemos destacar a marca de um produto como um forte
ponto decisorio na hora de consumir algo. A American Marketing Association (AMA)
define uma marca como “um nome, termo, desenho, simbolo, ou qualquer outra
combinagao, que identifique os bens ou servicos de um vendedor como distintos
daqueles de outros vendedores™. Entretanto, uma marca ndo carrega consigo apenas
um nome ou um simbolo, e sim todo um conjunto de valores que a tornam Unica frente
ao seu consumidor.

Kotler e Keller (2012) entendem que uma marca leva agregada a sua
representacdo um conjunto de fatores percebidos pelos seus consumidores, sendo
eles fatores tangiveis (experiéncias prévias, qualidade do produto, material,
performance, entre outros) e intangiveis (sentimentos com relacdo a marca,

identificacdo com o estilo desta, entre outros).
2.1 BRAND EQUITY
Como explicitado na definicdo do que é uma marca, uma de suas principais

funcdes é diferenciar um produto de outro, e em um mercado cada dia mais

globalizado e acirrado, o esfor¢co de diferenciacdo de uma marca ganha uma funcao

> Traducdo do autor. Disponivel em: <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/>. Acesso em 25/04/2021.
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ainda mais essencial. Mas néo basta ter uma marca para se diferenciar no mercado e
ter a preferéncia de consumo, mas sim ter uma marca que tenha um alto valor
agregado ao seu nome, assim surge o conceito de Brand Equity que podemos resumir
como o capital de uma marca, que ndo se resume a valores financeiros incluindo
também fatores psicolégicos e tem como foco medir o poder desta frente ao mercado
de consumo. Quando uma marca tem um Brand Equity elevado na maioria das vezes
esta também é uma das marcas mais preferidas pelo publico consumidor daquela

categoria de produtos que a marca atua. David Aaker entende o Brand Equity como:

Um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0S
consumidores dela. (AAKER, 1998 p.16).

Ainda para Aaker (1998), os ativos e passivos nos quais o Brand Equity de uma
marca se baseiam sao variaveis e vao depender do contexto do mercado, porém estes
podem ser categorizados em cinco tipos: lealdade do consumidor a marca,
reconhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes a marca em acréscimo
a qualidade percebida e outros ativos da marca (como patentes e relacdes com 0s
canais de distribuicdo). Esse autor também defende que as variaveis de Brand Equity
estao relacionadas entre si, podendo uma ajudar outra a crescer, COmo nas variaveis
de qualidade percebida e de associacdes a marca, uma boa exposicdo da marca
aliada a uma figura de prestigio (pessoa ou outra marca) pode aumentar a qualidade
percebida pelo consumidor nos produtos ofertados pela empresa. Como exemplo, as
parcerias entre marcas de moda que s&o o objeto de estudo deste trabalho, nas quais
uma marca usa do renome da outra para moldar a opinido do mercado sobre ela

propria, aumentar a sua qualidade percebida e elevar o seu Brand Equity.

2.2 BRANDING E CO-BRANDING

Para elevar o seu capital de marca, as empresas frequentemente investem em
acOes de Branding como forma de reforcar os seus valores e fazer o mercado
percebé-los, Rech e Ceccato (2010, p. 63) o definem como “todas as acbes

relacionadas aos projetos de criacdo ou gestdo de marcas, designando a acdo de
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esculpir a personalidade e a fixacdo das mesmas.” Assim, o branding ndo se define
como uma metodologia especifica, mas como uma filosofia de trabalho, que tem como
objetivo consolidar a marca frente ao seu publico-alvo, se utilizando de conceitos de
areas diversas como o marketing, o design, a psicologia e a propaganda para criar um
universo de valores que representam a empresa.

Rech e Ceccato (2010) dizem ainda que o branding vai muito além de conseguir
gue o consumidor identifique a sua marca a partir de um logo, é “criar uma associacao
emocional entre o cliente e o produto, servico ou empresa por meio de uma mensagem
clara que desperte o real interesse do consumidor.” (RECH E CECCATO, 2010, p.63)
Com isso, podemos entender que a estratégia por trds de uma boa a¢éo de branding
esta ligada a identificacdo de quem € seu publico, como se comporta e a partir disso
criar-se a associacao emocional entre consumidor e marca.

Dentre as diversas estratégias que podem ser utilizadas para criar ou reforcar o
trabalho de branding de uma empresa surge o Co-branding, uma estratégia que se
fundamenta na juncao de for¢cas de duas empresas para o langcamento de um produto.
Kotler (2003 apud RECH; CECCATO, 2010) define esta estratégia como a unido
harmonizada de duas ou mais marcas em uma mesma oferta, nesta parceria ambas
as empresas esperam que o nome da outra empresa ajude a fortalecer a preferéncia
pela sua marca ou que um novo nicho de mercado seja conquistado a partir disso. E
a oportunidade de disponibilizar no mercado um produto com o dobro de valor
agregado, comparado aos produtos regulares daquelas empresas.

O co-branding para Kippenberger (2000 apud PINTO, 2017) tem quatro
caracteristicas chave, a primeira delas diz respeito a necessidade do envolvimento de
duas ou mais marcas ou empresas que sejam reconhecidas no mercado, a segunda
€ que o resultado da parceria deve manter os nomes e as identidades de ambas as
partes envolvidas no processo, a terceira € que essa parceria aconteca entre um
médio e longo prazo, e a ultima € que o valor resultado desta parceria ndo seja tao

alto quanto a criacdo de uma nova marca.
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Figura 4 — Caracteristicas do co-branding
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Dentro das parcerias fruto de acdes de co-branding, as empresas de maior porte

s&o comumente as mais convidadas para colaboragoes:

Empresas de peso, jA bem situadas no mercado, sdo as mais
procuradas no momento de formar as parcerias, por representarem
marcas consolidadas. Marcas novas ou empresas menores podem se
beneficiar da sua imagem ja positiva solidificada no mercado visando
adquirir a si esse mesmo status. (RECH; CECCATO, 2010. p. 70).

Isso podera ser percebido mais a frente neste trabalho, nos exemplos de
marcas de luxo que ja foram escolhidas para colaborarem com marcas de fast fashion.

As estratégias de co-branding, para Blackett e Boad (1999 apud PINTO 2017,
p.15-17), podem ser divididas em quatro categorias. A primeira delas é chamada de
‘co-Branding através de exposicdo a novos consumidores”, sua principal
caracteristica € buscar o aumento de reconhecimento de uma marca ao apresenta-la
aos consumidores de outra, um exemplo seria a distribuicdo de uma amostra gratis
da empresa A ao comprar um produto da empresa B. A segunda categoria é o “co-

branding por associagao ao valor de marca” que acontece quando uma marca se junta
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a outra com o objetivo de receber um aval dos valores da marca parceira, como por
exemplo o uso de selos do PETA em produtos cosméticos para atestar que o produto
ndo foi testado em animais. A terceira delas é o “co-branding de produtos
dependentes” que quando uma parceria acontece entre uma marca colabora com
outra que fornece algum componente para o0 seu produto, como por exemplo a
parceria entre uma montadora de carros e uma fabricante de pneus. A Ultima categoria
€ 0 “co-branding voltado a competéncias complementares” que é quando duas marcas
lideres de mercado se juntam na criacdo de um produto que seja maior que as duas,
e que elas se utilizem de suas capacidades e recursos para manter a sua estratégia
constante, como exemplo existe a instalacdo de mini supermercados/conveniéncias
da marca A em postos de gasolina da marca B.

Assim, como em toda estratégia de marketing, na producédo de uma estratégia
de parceria Rech e Ceccato (2010) defendem que a analise do publico-alvo é um
ponto essencial para o sucesso da acéo, o produto final da parceria deve refletir as
ambicdes, o modo de vida, os desejos e a personalidade do consumidor final. Também
opinam que o produto final deve ter sua identidade prépria, unindo os pontos fortes
das duas marcas para gerar desejo no publico-alvo.

Ainda sobre o publico-alvo, é essencial para qualquer estratégia de marketing
levar em conta qual a percepc¢éo do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2011 apud
PINTO, 2017) a percepcédo € um fator psicoldgico que possui um significante peso no
momento da compra de um produto. E essencial também analisar as percepcdes
sobre ambas as marcas presentes na cocriacdo do produto, jA que essa percepcao
prévia pode ter um grande impacto no resultado da parceria, como citado por Pinto
(2017, p.22): “Para o caso do co-branding é necessério entender que as atitudes que
0 consumidor apresenta perante as marcas antes da alianga, influenciam a atitude do
consumidor ao produto co-branded”.

O processo de percepcédo de uma marca segundo Hawkins, Mothersbaugh e
Best (2007 apud PINTO, 2017, p.20) se divide em trés aspectos que visam melhorar
a exposicdo as comunicagfes da empresa para que se retenha a imagem pretendida
na mente do consumidor. O primeiro destes aspectos € a exposi¢cdo, quando o
consumidor é exposto a uma nova mensagem cria-se uma chance de haver um

interesse por aquilo, por isso as marcas procuram usar a exposicdo de forma
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deliberada para que o consumidor migre para a outra fase do processo que é a
atencdo. A atencdo ocorre quando a mensagem que foi exposta ao consumidor
comecga a ser processada em sua mente, € uma fase mais dificil por causa da atencao
seletiva do consumidor que esta exposto a diversas mensagens e ndo presta atencao
a todos os estimulos. A ultima fase é a de interpretacédo, que é quando a mensagem
gue foi apresentada ao individuo, foi processada, interpretada e ganhou o seu
significado proprio, baseado nas experiéncias, decisdes, valores e sentimentos dos
consumidores. A interpretacdo propria faz com que diferentes consumidores reajam
de diferentes formas a mesma estratégia de marketing.

Diversos setores de mercado j4 enxergam no co-branding uma forma positiva
de crescimento para a percepcado da marca, dentre estes setores se encontra a
indastria da moda. Um nuamero consideravel de marcas mais acessiveis se utilizou da
estratégia de co-branding por associacdo ao valor da marca, e ja fizeram colecbes
colaborativas com marcas famosas de luxo, como um meio para elevar a percepgéao
do consumidor ao se equiparar com uma marca mais inacessivel. No proximo capitulo
deste trabalho, poderemos entender um pouco mais sobre como o co-branding esta

sendo utilizado com impulsionador de marcas no mundo na moda.
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3 MARKETING, CO-BRANDING E MODA: ESTRATEGIAS PARA UM MERCADO
GLOBAL

Ao longo de sua histéria a economia mundial passou por diversos periodos,
mas podemos apontar que estamos inseridos em um dos mais desafiadores para o
mercado global, a globalizacdo trazida com intensidade pelo século XXI e suas
tecnologias fez com que a maneira de consumir e ofertar um produto mudassem de
forma significativa. Essas mudancas afetaram os mais variados mercados, que viram
como consequéncia o surgimento de uma grande variedade de concorrentes, 0 que
fez que a disputa pela preferéncia do publico consumidor ficasse cada vez mais
acirrada, porgue agora nao se concorria apenas com o mercado local e fisico, mas
também com o internacional e on-line.

Essa revolugcdo de mercado também chegou ao nicho da moda, as marcas
precisaram se reinventar e apostar em estratégias de marketing para elevar o seu
brand equity e se destacar frente ao seu publico consumidor. Diversas empresas do
mercado da moda ja se utilizaram de parcerias com outras marcas (estratégias de co-
branding) como fator e impulsionamento do seu capital de marca (brand equity),
dentre estas podemos dar um destaque especial as marcas de fast fashion que
colaboraram com nomes de renome no mundo da moda na cocriacdo de colecbes

com precos mais acessiveis.

3.1 DO FAST FASHION A ALTA-COSTURA: A HIERARQUIA DO MUNDO DA MODA

3.1.1 O fendbmeno do fast fashion

Para entender um pouco mais sobre as parcerias entre marcas de moda
precisamos analisar o cenario deste mercado, a comecar pelo segmento das lojas de
fast fashion. Segundo Fernandes (2016) o conceito de fast fashion comeca a surgir
em Paris na década de 90, advindo de uma expressao utilizada nos meios de
comunicacao da época para destacar as mudancas e a aceleracdo no mercado da
moda, o modelo é uma resposta da industria para satisfazer a procura crescente dos

consumidores por novos produtos, fruto do processo de globalizacdo, e também uma
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alternativa para diminuir o encalhe de produtos nas lojas com um entendimento maior
dos desejos do publico-alvo, cole¢cdes semanais, nimero reduzido de pecas por loja
€ um curto tempo entre o que esta em tendéncia chegar as lojas, a sueca H&M e a
espanhola Zara foram pioneiras no processo de implementacdo do modelo de fast
fashion em seus negocios. Ainda para ela, sdo fatores que fomentaram o surgimento

desse modelo:

O aumento da quantidade de nichos de mercado, a globalizacédo da
informacdo em relacdo ao mundo da moda, a procura de produtos
personalizados, o desenvolvimento a nivel tecnoldgico dos fabricantes
e a aceleracdo da procura de produtos por parte do consumidor.
(FERNANDES, 2016 p. 4).

A globalizacédo também é apontada como ponto-chave para o fast fashion por
Delgado (2008, p.8), ela entende que esse modelo de negocio produz uma moda
global ao manter o mesmo tipo de produto em todas as lojas da rede, sem grandes
adaptacdes porque presume-se que, gracas ao mundo globalizado e a internet, os
desejos de consumo estéo similares nas variadas partes do globo. Com isso, as redes
barateiam os custos de producdo por fabricarem em grande escala e pulverizarem
esse produto para o mundo inteiro, chegando as lojas poucas pecas de cada modelo
e dando uma impressao de semi-exclusividade. Ainda para ela, esse modelo acaba
propiciando uma margem maior de lucro as empresas porque pela estratégia de
pulverizacdo, acabam que poucas pecas sobram nas lojas e mesmo que sobrem elas

conseguem ser vendidas em outros pontos:

Quando sobra uma quantidade maior do que o previsto, ha o
remanejamento das pecas para outro hemisfério, entrando como peca
nova da colecdo. N&o ha reposicdo das mesmas pecas de roupas
para a cole¢cdo seguinte, tudo € vendido, remanejado ou
liquidado durante uma estacdo de moda (cerca de seis meses, em
média). (DELGADO, 2008 p.9).

E além da escala global, também podemos destacar a rapidez como um dos
grandes sucessos do modelo de fast fashion, pois se encaixa com um comportamento

de um consumidor avido por novidades constantes:
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Pelo viés socioldgico, a sociedade contemporanea vive a era da
hipermodernidade, periodo posterior a pés-modernidade. Hoje, a
velocidade acelerada atinge todas as esferas da vida, desde o trabalho
até as atividades cotidianas mais triviais. Dessa forma, o novo ritmo
de vida que se imp0&e acaba atingindo também a maneira de consumir.
[...] Nesse contexto, as empresas de fast fashion encontraram terreno
fértil para conquistar o sucesso no mercado altamente competitivo
atual. Gracas a capacidade de oferecer roupas com design atualizado,
a precgos acessiveis, em escala mundial, essas empresas alcancaram
notoriedade e altas taxas de rentabilidade. (SHIMAMURA; SANCHES,
2012 p.69).

Contudo, podemos entender o fast fashion como um modelo de negdcios
aplicado a moda que vai além de como vender um produto e surge desde 0 processo
de concepcdo do que vai ser produzido e posteriormente chegar a loja. Podemos
também elencar cinco caracteristicas-chave deste modelo: precos acessiveis,
minicolecdes com alta frequéncia (geralmente semanal) e reproducdes de tendéncias
em alta no momento, breve espacgo de tempo entre producéo e venda, producéo em

escala e alta distribuicdo (podendo ser global ou regional).

Figura 5 — O fast fashion
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Agora que ja compreendemos uma das faces envolvidas no processo de uma
colaboracédo, também é preciso entendermos o outro lado da parceria: o estilista ou a
marca de luxo que assina a cole¢gdo. No mundo da moda, o fast fashion e o mercado
de luxo atuam quase como antagonistas e seus produtos em geral sdo segmentados
para publicos diferentes, por isso, as estratégias de co-branding sdo um mecanismo
interessante e chamam a atencao de diversos consumidores por unirem duas marcas

antagodnicas em uma acgao especial.

3.1.2 A Hierarquia basica da moda

Para exemplificar essa hierarquia no mundo da moda, Posner (2015) cria uma
piramide intitulada “Hierarquia Basica da Moda” (figura 6) que se divide em cinco
categorias, no topo da piramide se encontram as marcas que possuem maior poder
no mercado, por produzirem produtos Unicos e exclusivos, e na base da piramide se
situam as marcas com menos poder por produzirem produtos acessiveis e em massa.
Essas cinco categorias sédo denominadas por ele como, em ordem do topo para a
base: Alta-costura e roupa sob medida, Moda de alta qualidade, Mercado

intermediario, Mercado de massa e Mercado de Produtos de Preco Baixo.

Figura 6 — Hierarquia basica da moda

Alta‘tura

Fonte: O autor, com base em Posner (2015 p. 13).
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No topo da hierarquia da moda, se encontram o seleto grupo de marcas que

produzem colec¢des de alta-costura e roupas sob medida:

A alta-costura € o ponto mais alto da moda. Embora represente um
segmento pequeno do mercado, sua influéncia na moda de estilistas
de grandes centros comerciais é da maior importancia. (POSNER,
2015 p.13).

Ainda segundo Posner (2015), para uma marca poder se autodenominar como alta-
costura é preciso seguir uma rigida série de requisitos definidos pela Camara Sindical
da Alta-costura de Paris, entre eles estdo ter um atelié da marca sediado em Paris,
empregar formalmente no minimo 20 pessoas, produzir modelos sob medida para
clientes particulares e apresentar, em um desfile, duas vezes por ano uma colecéo
com um namero minimo de trajes. No mundo da moda, a alta-costura € considerada
como o expoente méximo da criagdo, por isso ela acaba por influenciar e inspirar

colecBes tendéncias de outros segmentos do mercado.

Figura 7 — Desfile de alta-costura Chanel Verédo 2021

Fonte: https://cutt.ly/wn2yTYe

O que néo é alta-costura ou feito sob medida € classificado no mercado da

moda como Prét-a-porter, expressao francesa que pode ser entendida como pronto
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para vestir. Segundo Posner (2015) produtos de moda das mais diversas categorias
(moda de alta qualidade, mercado intermediario e mercado de massa) se encaixam
na categoria de Prét-a-porter, e tém como caracteristicas principais serem pecas
fabricadas em tamanhos predefinidos, geralmente feitas em uma producao industrial
em massa, e se encontram disponiveis ao consumidor ja prontas nas lojas que
vendem a marca.

Na categoria abaixo da alta-costura da hierarquia de Posner (2015), se
encontra a moda de alta qualidade, nesse grupo estéo presentes as marcas e estilistas
gue produzem pecas voltadas para o mercado premium e de luxo, com quantidades
mais limitadas de produtos, prezam por um design, matéria-prima e producéo de alta
gualidade. Ja no mercado intermediario, podemos enquadrar marcas que prezam pela
qualidade e pelo design dos produtos, mas possuem uma faixa de preco mais
acessivel.

Assim como marcas de moda de alta-costura podem possuir linhas de moda
de alta qualidade, as marcas de alta qualidade também podem ter linhas
intermediérias com precos mais acessiveis, derivadas de sua marca principal. Posner
(2015) denomina esses produtos como linha de difusdo secundaria, ou linha bridge, e
além de encaixar nesse conceito produtos de uma linha vendida diretamente pela
marca, ele também enquadra as pecas frutos de parcerias entre uma marca de alta

gqualidade e uma do mercado de massa:

Outros exemplos de linhas de difusdo de estilistas sdo as colecdes
com prego acessivel criadas especialmente para lojas como a Target,
The Outnet, Payless e J. Crew, nos Estados Unidos, e a Debenhams,
no Reino Unido. (POSNER, 2015 p. 14-15).

Por isso, podemos entender os frutos das colecdes colaborativas entre fast fashions
e marcas de luxo, foco deste trabalho, como pecas que também se encaixam na
categoria de linhas de difusdo secundaria.

S&o consideradas marcas do mercado de massa, varejistas que tém como foco
produzir um alto volume de pecas, ter uma larga distribuicao, e precos acessiveis para
grande parte da populacéo, nessa categoria podemos qualificar as marcas de fast
fashion como Zara, Riachuelo, C&A, entre outras. Por ultimo, na base da piramide de

Posner, encontramos as marcas do mercado de produtos de preco baixo, nessa



38

categoria o preco do produto € o foco e se caracteriza por ser o mais baixo e acessivel

possivel, muitas vezes impactando na qualidade e design da peca.

Figura 8 — Loja da C&A

Fonte: https://cutt.ly/Wn2yOaD

Entretanto, apesar de o mercado da moda possuir nichos e categorias bem
definidos, Posner (2015) entende que com um cenario em constante mudanca fica

cada dia mais dificil poder separar uma marca em uma soé categoria:

A demarcacédo das fronteiras que separam os diferentes segmentos
do mercado de moda esta se tornando cada vez mais complicada e
dificil de ser visualizada com clareza. Um numero cada vez maior de
empresas de moda vem implantando estratégias de expansao de seus
negocios ou marcas na tentativa de atingir um numero maior de
consumidores. (POSNER, 2015 p. 15).

Por isso, uma marca n&o necessariamente vai se encontrar em apenas uma
categoria da hierarquia basica da moda para Posner (2015), podendo ocupar mais de
um espaco e nicho de mercado ao mesmo tempo. Além disso, 0 mercado da moda é
integrado e esta em constante troca, consequentemente, as tendéncias e as criaces
de uma marca do topo acabam por influenciar as marcas da base da piramide e vice-
versa, esses efeitos podem ser nomeados como borbulha e gotejamento.

O efeito gotejamento, segundo Posner (2015), ocorre quando a criagao oriunda

de uma classe mais superior da hierarquia influencia as criacbes das classes mais


https://cutt.ly/Wn2yOaD

39

baixas, como por exemplo as pe¢as de um desfile de uma marca de alta-costura
servem de inspiracdo para as colecdbes de marcas varejistas do mercado
intermediério, traduzidas com adequacfes ao segmento que a marca atua. Entretanto,
nao somente as marcas do topo influenciam quem esta mais embaixo na hierarquia,
o contrario também pode acontecer, Posner (2015) define esse efeito como borbulha
e podemos caracterizd-lo como a ascensao de tendéncias das ruas ou de subgrupos

culturais que se espalham e conseguem inspirar as criagcdes de marcas de renome.

3.1.3 O mercado de luxo

Agora que ja tivemos uma visdo sobre a hierarquia no mundo da moda, e como
esse mercado se segmenta, podemos entender melhor o que s&o as marcas de luxo
e porque elas se diferenciam de outras opces do mercado. A conceituacao do que é

luxo € uma tarefa especialmente dificil, pelo fato de o que é luxo ser muito relativo:

O conceito de luxo varia de pessoa para pessoa, pois cada um tem
uma percepcao diferente do que é luxo. O que é importante, raro e
especial para uma pessoa, pode nao ser para outra, € por assim em
diante. (DINIZ, 2012 p.20).

Isso se da, principalmente, pelo luxo estar ligado a fatores intangiveis, como

reforcado por Barbieri:

O luxo esta conectado a fatores intangiveis, compreendidos através
da percepcao de cada individuo. Pode ser considerado supérfluo, pois
esta relacionado a conceitos totalmente subjetivos do consumidor,
como bem-estar, que considera-se um fator externo, e a felicidade
(interno). (BARBIERI, 2013 p. 34-35).

Todavia, apesar de ser de dificil conceituacdo, podemos comecar a entender o
luxo pela sua etimologia, o termo vem do latim luxus, que por sua vez se origina de
lux que significa luz e assim “associa-se com conceitos como brilho, esplendor,
distincdo perceptivel ou resplandecente” (BRAGA apud GALHANONE, 2005 p. 2), por
isso, podemos destacar o luxo, essencialmente, como um artificio de destaque e

diferenciacéo, principalmente social:
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Luxo é tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio,
aristocracia, riqueza, estilo. Em todas as épocas, 0 uso de objetos de
luxo se verifica, principalmente para marcar a fronteira entre uma
classe social favorecida e o resto da populacédo. (GALHANONE, 2005

p. 2).

E, por mais que o luxo pareca algo trazido pela sociedade capitalista moderna,
sua origem data de muito antes disso, para Vieira e Silva (2011) o consumo de objetos
de luxo sempre esteve presente na sociedade, sendo o0 seu uso uma clara fronteira
entre as classes favorecidas e o restante da populagéo: “Em todas as épocas, uma
classe ou uma elite da populacéo se entregou aos prazeres do uso de objetos de luxo,
para fins religiosos, tribais ou exclusivamente profanos” (ALLERES, 2000, p. 100 apud
VIEIRA E SILVA, 2011 p. 85). Assim, podemos entender que a busca humana por
distincdo e objetos que reforcem isso, é algo inerente ao nosso estilo de vida.

Apesar de ser muito ligado ao mundo da moda, os produtos de luxo estdo
presentes nos mais diversos segmentos de mercado, D’angelo (2018) defende que
para cada produto ou servi¢o que utilizamos no nosso dia a dia existe um produto de

luxo correspondente aquela funcao:

Para cada categoria de produto ou servico existente, ha, no topo, um
representante considerado "de luxo". Pode-se dizer que existe, entéo,
o luxo patrimonial (iméveis, veiculos, embarcacdes, aeronaves) e o
luxo cultural (objetos de arte), por exemplo, assim como o luxo de uso
pessoal (vestuario, calcados e acessorios; joalheria, relojoaria e
escrita; perfumaria e cosmetologia) ou de adorno de ambientes e de
utilidade doméstica (porcelana, pratarias, cristais). H4 também o luxo
de alimentos e bebidas (como vinhos, espumantes e especiarias) e de
prestacéo de servicos (hotelaria, restaurantes, viagens). (O’ANGELO,
2018 p. s.p.)

Porém, se o luxo estd presente em todas as categorias do mercado, como
podemos diferenciar um produto comum de um produto de luxo? Para isso,
precisamos entender que essencialmente um produto luxuoso é um objeto acrescido
de muitos valores, principalmente aqueles atrelados ao trabalho de Branding da marca
gue o produz.

Para Roux (2005 apud PIANARO E MARCONDES, 2010), um produto ou
servico de luxo € um objeto que traz consigo um conjunto de representacées

(conceitos, sensacdes, imagens) que se associam a sua apresentacdo e Sao
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compradas juntamente com ele, por isso, o consumidor esta disposto a pagar um valor
maior por esse produto do que outro de funcdes similares, mas sem representacoes
associadas. D’angelo (2018) elenca seis atributos que sédo caracteristicas essenciais
para um produto ser considerado como item de luxo, sendo elas: ser de qualidade
superior, supérfluo, raro, caro, ter apelo estético e marca famosa.

A qualidade superior de um produto de luxo é o que muitas vezes serve de
autojustificativa para o consumidor na hora de consumo de um produto desse,
segundo D’angelo (2018), em tese, o luxo representa o melhor resultado do que se
pode obter na producdo de um produto em termos de matéria-prima, acabamento,
execucao e durabilidade, prezando sempre por técnicas excepcionais de manufatura.
Para ele, a segunda caracteristica de um produto de luxo € este ser supérfluo, isto €,
podem ser substituidos por outros produtos equivalentes e mais baratos, sem perdas
muito significativas em sua funcéo.

A raridade de um produto também €é essencial no mundo do luxo, eles séo
produzidos em quantidades limitadas e disponibilizados para venda em pontos
estratégicos ao redor do mundo, geralmente com poucas unidades por loja, para
D’angelo (2018) ver o produto de luxo em todo lugar retiraria a sua exclusividade e,
consequentemente, diluiria o prazer oriundo desta compra. O apelo estético € a quarta
caracteristica de um artigo luxuoso, pela necessidade de se diferenciar de um artigo
comum os produtos sempre apresentam um design superior, particular e facilmente
reconhecivel, para D’angelo (2018) a beleza estética e a originalidade de um objeto
luxuoso sdo grandes responsaveis pelo prazer gerado pela sua posse. Com essa
intencéo de se diferenciar ao criar produtos facilmente reconheciveis, muitas marcas
criam estampas monogramadas (figura 9), isto é, com suas iniciais ou elementos que
remetam a sua identidade, e as aplicam em seus produtos principalmente em

acessorios.
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Figura 9 — Monogramas de marcas de luxo

Louls VUITTON | Guccl

FENDI GOYARD

Fonte: https://cutt.ly/En2yGiC

Assim, como vimos anteriormente, o produto de luxo € um objeto de distin¢do
social das classes mais favorecidas, por isso, ele ndo pode ser acessivel a maioria da
populacédo, o que o faz ser necessariamente caro para torna-lo mais inacessivel,
D’angelo (2018) entende que esses produtos tanto sdo caros em valores absolutos,
isto é, poucos consumidores terdo condicdo financeira de adquiri-lo, como também
em valores relativos, custam muito acima que outros similares.

Por ultimo, mas provavelmente uma das caracteristicas mais importantes de
um artigo de luxo, se encontra a marca famosa, isto é, possui uma imagem
reconhecida de forma ampla por uma boa parcela de pessoas, para D’angelo (2018)
mesmo que um produto possua todas as outras caracteristicas anteriores ele ainda
precisa de um selo que o diferencie de vez de outros similares e Ihe confira identidade,
isso se reflete no preco com a representando de 30% a 60% do valor do produto.

Como reforcado por Barth:

Para o mercado de produtos de luxo, a marca € primordial e deve
transmitir uma histéria, uma genealogia, tradicbes e um codigo. A
legitimidade de uma marca premium fundamenta-se sobre a qualidade
intrinseca do produto e seu refinamento, mas também na “lenda”
associada aquele nome (BARTH, 1996 apud GALHANONE, 2005 p.7).


https://cutt.ly/En2yGiC
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A necessidade de uma marca forte por tras de um produto de luxo sé reforca o
gue vimos anteriormente sobre a importancia de um brand equity forte para o

posicionamento de uma marca no mercado de consumo.

Figura 10 — Fachada da loja da marca de luxo Gucci
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Fonte: https://www.imosp.com.br/qucci-brasil/

Beverland (2004 apud PIANARO; MARCONDES, 2010) elenca seis elementos
base na construcdo de uma marca de luxo: integridade, crescimento impulsionado
pelo valor, cultura, histéria, marketing e endorsement. A integridade diz respeito a
gualidade do item ofertado e credibilidade da marca, ja o crescimento impulsionado
pelo valor diz respeito a possibilidade de exploracdo de outros produtos através do
produto de luxo. A cultura e a histéria da marca remetem as origens daquela empresa,
seu storytelling®, e a imagem que ela deseja passar, esses elementos sdo muitos

baseados em tradicdo, em como a marca cria e produz os seus itens.

6 Jungao das palavras de lingua inglesa “Story” (histdria) e “Tell” (contar), o storytelling € um artificio
utilizado pela publicidade e pelo marketing para envolver o consumidor de uma marca no seu universo
a partir de uma narrativa de uma histéria.


https://www.imosp.com.br/gucci-brasil/
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Assim, como em toda e qualquer marca, o marketing é essencial no mundo do
luxo para que se atinja da melhor forma o seu publico, pensando em todos os aspectos
do processo de consumo, desde a criagao do produto a sua disposi¢do no ponto de
venda. Por ultimo, o autor traz o endorsement como elemento de construcdo de uma
marca de luxo, podemos traduzir esse termo como refor¢co positivo da marca e ele se
da com a exposicao da marca a partir da imagem de uma pessoa de prestigio, por
exemplo, uma celebridade utilizando um vestido de uma marca X, isso influenciara

outros consumidores na percepcao daquela marca.

Figura 11 — Componentes de uma marca de luxo
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Fonte: Beverland (2004 apud PIANARO E MARCONDES, 2010, p. 76)

No mercado da moda, os produtos e as marcas de luxo ganham um significado
especial, e assim como visto anteriormente na hierarquia basica da moda de Posner
(2015), ocupam uma posicdo de privilegio dentro do segmento se situando
principalmente nas categorias de alta-costura e moda de alta qualidade, tendo o poder
de ditar tendéncias, moldarem o mercado e estarem presentes no imaginario de todos
0s apaixonados por moda como itens de desejo. E mesmo dentro de uma marca de
moda de luxo, os produtos podem se dividir em categorias como forma da empresa
de atingir uma fatia maior do mercado, segmentando seus produtos para publicos

diferentes, Posner (2015) intitula essa estratégia como arquitetura de marca e a



45

exemplifica na forma de uma piramide com quatro categorias: top de linha, colecéo
principal de Prét-a-porter, colecdes de difusdo e cole¢bes atrativas para um publico
mais amplo, e por ultimo, perfumes, cosméticos, 6culos de sol e acessorios de precos

maodicos.

Figura 12 — Arquitetura de uma marca de moda

A
N
SR
[rmmmems,

Fonte: O autor, com base em: Posner (2015 p. 16).

No topo da piramide Posner (2015) situa os artigos mais caros de uma marca
e na base os mais acessiveis. Os produtos top de linha sdo os que pertencem a linha
mais cara e exclusiva da marca, com uma pouca producdo e materiais de
acabamentos de altissima qualidade, geralmente se situam nessa categoria as linhas
de alta-costura e sob medida das grifes. Porém, essas linhas muitas vezes ndo séo

as mais lucrativas para o negécio, mas sao essenciais para a construcao de imagem:

Uma marca de moda é construida para gerar lucros a partir da venda
de mercadorias desenvolvidas para diferentes segmentos de
mercado. No topo da escala, o produto mais caro e luxuoso pode ser
exclusivo e estar disponivel em uma quantidade limitada e, embora
essas linhas de alta-costura e sob medida possam operar com
prejuizo, elas funcionam como uma ferramenta promocional para
garantir o status da marca. Para ter lucro, as empresas de marca
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precisam expandir suas ofertas a uma variedade maior de clientes.
(POSNER, 2015 p.16).

Abaixo dos produtos top de linha, se situam a colec¢&o principal de Prét-a-porter
com produtos fabricados em uma escala maior que aqueles de alta costura, e pregos
mais baixos mas ainda caros o suficiente para ndo serem considerados muito
acessiveis, além de itens de vestuario (camisas, cal¢cas, vestidos) nessa categoria
também podemos encontrar acessorios, principalmente os de couro (sapatos, bolsas,
carteiras).

As colecdes de difusdo e as atrativas para um publico mais amplo estdo na
penultima posicdo da piramide de Posner (2015), nela se encaixam linhas mais
acessiveis que carregam o nome da grife, sdo produzidas em larga escala, com
grande distribuicdo e geralmente por causa do preco possuem uma qualidade inferior
aos produtos da linha principal de Prét-a-porter. Como exemplos dessas linhas
podemos citar as marcas de jeans de grandes grifes (Armani Exchange, Calvin Klein
Jeans), e claro as linhas que séo fruto de parcerias de co-branding com marcas mais
acessiveis, objeto deste estudo.

Por dltimo, Posner (2015) situa os perfumes, cosméticos, 6culos de sol e
acessorios de precos modicos de uma marca na base da piramide, eles geralmente
séo a porta de entrada de um consumidor que deseja adquirir um produto da grife por
possuirem um preco mais acessivel comparado as outras linhas. Esses produtos
podem ser frutos do licenciamento da marca e possuem uma fatia significativa no
faturamento de toda marca de luxo.

Contudo, ainda com o objetivo de explanar as diferencas entre uma marca de
moda de luxo e uma fast fashion podemos citar Abile (2019) que entende a
diferenciacdo entre ambas como algo que vai muito além dos modelos de negécio,
producdo, funcionamento e venda e também da diferenca do reconhecimento do
nome e da marca de luxo em comparacao a fast fashion, para ela a diferenciacédo vem
desde a origem dessas marcas e do mercado de luxo no geral: “O que queremos dizer
€ que se hoje afirmamos que ela é diferente da marca fast fashion, € porque ela foi
desde seu inicio construida como pertencente a um espaco a parte, isolado das outras
formas de produzir roupas da época” (ABILE, 2019 p. 67). Ainda segundo a autora,

essa origem em um espaco diferenciado remete a historia das primeiras casas de alta-
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costura, ha quase dois séculos atras, cujo legado serve de base para muitas marcas

de luxo.

3.2 CO-BRANDING NA MODA: O CASAMENTO ENTRE O LUXO E O POPULAR

Agora que ja compreendemos 0 mercado da moda atraves das marcas de luxo
e das marcas de fast fashion, podemos nos debrucgar sobre os cases de parcerias de
co-branding entre marcas de moda.

A primeira grande estratégia de parceria entre uma loja popular e um estilista
foi a colaboragéo entre Karl Lagerfeld, diretor criativo de sua marca homonima e das
grifes Chanel e Fendi, e a varejista H&M no ano de 2004. A ideia da parceria surgiu
ap0s uma reunido do time de marketing da H&M com o diretor de arte Donald
Schneider, afirma o préprio em entrevista ao veiculo especializado em moda WWD’,
nesta reunido foi comentada uma extensa pesquisa de mercado encomendada pela
H&M que apontava que a varejista deveria surpreender o mercado com uma nova
ideia. Donald entdo sugeriu que a marca colaborasse com uma figura importante no
mundo da moda, o time da H&M aprovou a ideia e ele intermediou as negociacdes
com Karl, que aceitou de primeira o convite.

A parceria é lembrada por muitos estudiosos e veiculos de comunicagéo
especializados como uma acgéo inovadora e ousada que derrubou muros em um
mundo da moda extremamente polarizado entre o luxo e o popular, no qual um estilista
da alta moda criar uma colecdo para uma loja de departamento era inconcebivel.

Sobre essa parceria, o veiculo WWD diz que:

A chance de comprar blusas de $49 e jaquetas de smoking de
lantejoulas por $129 de um dos estilistas mais famosos do planeta nao
apenas desencadeou um pandeménio no varejo - teve um efeito
sismico em todo o sistema da moda: quebrando as barreiras entre o
luxo e a massa; democratizando o design de uma nova maneira e

’ Disponivel em: https://wwd.com/fashion-news/fashion-features/how-karl-hm-collaboration-changed-
fashion-1203632077/. Acesso em: 05/06/2021.


https://wwd.com/fashion-news/fashion-features/how-karl-hm-collaboration-changed-fashion-1203632077/
https://wwd.com/fashion-news/fashion-features/how-karl-hm-collaboration-changed-fashion-1203632077/
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prenunciando uma era de colaboracdes desenfreadas, langcamentos e
conceitos pop-up. (SOCHA, 2020)8

O préprio comercial de lancamento da colecdo® se utilizava dessa ideia de ser
um choque um estilista de luxo colaborar com uma fast fashion, reforgcando o tabu que
existia sobre isso no cenario da moda. No roteiro do filme, dois homens em um luxuoso
saldo de um restaurante discutem o boato da colaboracdo, e em tom esnobe acham
isso um absurdo, até que em um momento eles se dirigem a Karl Lagerfeld sentado
em outra mesa do sal&o para confirmar se aquilo era mesmo verdade. Karl confirma
e responde ao choque deles em ser uma colecdo barata afirmando que é tudo sobre

bom gosto e ndo sobre preco.

Figura 13 — Campanha Karl Lagerfeld para a H&M

Karl Lagerfeld
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Fonte: https://cutt.ly/rn2yBZQ

& Tradugao do autor. Original: “The chance to buy $49 blouses and $129 sequined tuxedo jackets from
one of the most famous designers on the planet not only unleashed retail pandemonium — it had a
seismic effect on the entire fashion system: breaking down barriers between luxury and mass;
democratizing design in a new way, and foreshadowing an era of rampant collaborations, drops and
pop-up concepts.” Disponivel em: https://wwd.com/fashion-news/fashion-features/how-karl-hm-
collaboration-changed-fashion-1203632077/. Acesso em: 05/06/2021.

° Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=9NYGtjVXcmw>. Acesso em 05/06/2021.



https://cutt.ly/rn2yBZQ
https://wwd.com/fashion-news/fashion-features/how-karl-hm-collaboration-changed-fashion-1203632077/
https://wwd.com/fashion-news/fashion-features/how-karl-hm-collaboration-changed-fashion-1203632077/
https://www.youtube.com/watch?v=9NYGtjVXcmw
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A colecao foi um sucesso comercial com pecas esgotando mundialmente em
guestdo de minutos, e em dezembro de 2004, um més apos o lancamento da
colaboracdo, um representante da H&M em entrevista ao jornal britdnico The
Guardian'® afirmou que as vendas da empresa em novembro daquele ano
aumentaram em 24%, o dobro do crescimento esperado para o ano.

Mas, apesar dos acertos, a estratégia também teve seus pontos falhos, uma
matéria de 2004 da revista Vogue britanica'! afirma que Karl Lagerfeld achou
insuficiente a quantidade de pecas disponiveis e as localizacdes das lojas que
receberam a colecédo, deixando muitas pessoas sem acesso as pecas, € por iSso
afirmou que néo voltaria a colaborar com a H&M. Sobre a estratégia de produzir e
ofertar uma quantidade limitada de pecas, uma porta-voz da H&M afirmou ao veiculo

Business Insider em 2019 que:

Nossas colaboragcbes com designers sdo sempre pensadas para
surpreender nossos consumidores. Elas séo feitas para serem
colecdes Unicas e limitadas. Nés queremos sempre manter o impeto
e o fator surpresa das nossas colaboragfes por isso colaboramos com
um novo designer a cada ano (HANBURY, 2019)*?

Com o sucesso da colaboracdo com Karl Lagerfeld, a H&M investiu no formato
de parcerias de co-branding langando cole¢cbes quase que anualmente com nomes
renomados do mundo da moda, como: Stella McCartney (2005), Viktor & Rolf (2006),
Roberto Cavalli (2007), Comme des Garcons (2008), Matthew Williamson (2009),
Jimmy Choo (2009), Sonial Rykiel (2010), Lanvin (2010), Versace (2011), Marni
(2012), Maison Martin Margiela (2013), Isabel Marant (2013), Alexander Wang (2014),
Balmain (2015), Kenzo (2016), Erdem (2017), Moschino (2018), Giambattista Valli
(2019), Sandra Mansour (2020) e Simone Rocha (2021).

10 Disponivel em: https://www.theguardian.com/business/2004/dec/15/money2. Acesso em 05/06/2021.
11 Disponivel em: https://www.vogue.co.uk/article/lagerfelds-high-street-split. Acesso em 05/06/2021.

12 Traducéo do autor. Original: "Our designer collaborations are always meant to surprise our customers.
They are meant to be unique and limited collections. We always want to keep up the momentum and
surprise factor of the collaborations which is why we partner with a new designer every year." Disponivel
em: https://www.businessinsider.com/karl-lagerfeld-hm-collaboration-letdown-2019-2. Acesso em:
05/06/2021.


https://www.theguardian.com/business/2004/dec/15/money2
https://www.vogue.co.uk/article/lagerfelds-high-street-split
https://www.businessinsider.com/karl-lagerfeld-hm-collaboration-letdown-2019-2
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Figura 14 — Campanha Balmain para H&M

Fonte: https://fashionista.com/2015/09/balmain-hm-ad-campaign

3.2.1 Parcerias entre marcas de moda no Brasil

Inspiradas pelo sucesso obtido pela H&M e suas colaboragdes, diversas
marcas de moda ao redor do mundo criaram estratégias semelhantes para o seu
publico e no Brasil ndo podia ser diferente. Segundo Abile (2019), muito antes da
colaboracéo de Karl Lagerfeld com a H&M em 2004 a fast fashion brasileira Riachuelo
j& havia feito cole¢cbes com o estilista Ney Galvdo na década de 1980 e com Fause
Haten no inicio dos anos 2000, mas a estratégia s6 comeca a ganhar forga na marca
a partir de 2010 com o lancamento da colecdo Rio de Janeiro em parceria com Oskar
Metsavath, estilista da marca Osklen.


https://fashionista.com/2015/09/balmain-hm-ad-campaign
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Figura 15 - Vitrine da Riachuelo com a coleg&o Rio de Janeiro.
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Fonte: https://istoe.com.br/113666 O+LUXO+E+POP/

Apos a colecdo com Oskar, a Riachuelo comecou a apostar em diversas acdes
do tipo com estilistas e marcas nacionais como: Cris Barros (2011), Pedro Lourenco
(2011), Colecéo Fashion Five com Martha Medeiros, Juliana Jabour, Maria Garcia,
Cl6 Orozco e André Lima (2011), Daslu (2012), Zapalla (2012), Triya (2014), Lethicia
Bronstein (2015), Isolda (2016), Paula Raia (2017), A.Niemeyer (2019) e A La
Garconne (2019).

Apesar destas cole¢des nacionais terem sido bem recebidas pelo publico, nada
se compara ao efeito das colaboracdes internacionais entre a Riachuelo e marcas
globais do mundo da moda. A primeira delas aconteceu em 2014 com a grife italiana
Versace, segundo Abile (2019) na época os veiculos de moda definiram essa parceria

como uma revolugdo na moda brasileira e um divisor de dguas no mercado de fast


https://istoe.com.br/113666_O+LUXO+E+POP/
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fashion no Brasil. A colecéo levou cerca de dois anos para ficar pronta, teve campanha
assinada pelo diretor criativo Giovanni Bianco, que ja havia criado campanhas da
Versace, teve como principal rosto a modelo Adriana Lima e foi desfilada em
novembro de 2014 no S&ao Paulo Fashion Week com presenca da estilista Donatella
Versace. Apos o desfile, as pecas estavam disponiveis em uma loja montada no local
do evento para os cerca de 700 convidados, se esgotando rapidamente. Além de itens
de vestuério, também foram feitos cal¢cados, acessérios e produtos de moda casa.
(ABILE, 2019).

Figura 16 — Campanha Versace for Riachuelo
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Fonte: https://www.giovannibianco.com/work/versace-riachuelo

A segunda colaboracdao internacional da Riachuelo foi com o pioneiro neste tipo
de parceria, o estilista Karl Lagerfeld em 2016. Segundo Abile (2019), para comecar
a gerar expectativa nos consumidores, a Riachuelo divulgou a parceria em janeiro de
2016 e a noticia foi replicada por diversos veiculos da imprensa, incluindo o
conceituado portal internacional WWD. O lancamento veio em abril do mesmo ano
com as 75 pecas partes da colecado, entre itens de vestuario e acessorios, sendo

desfiladas no Sao Paulo Fashion Week. Apds o desfile araras com os itens desfilados


https://www.giovannibianco.com/work/versace-riachuelo
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foram postas na passarela para que os convidados do desfile pudessem comprar a
desejada colecdo e no dia posterior, as pecas chegaram a pontos de venda

selecionados da marca.

Figura 17 — Campanha Karl Lagerfeld for Riachuelo
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Fonte: https://cutt.ly/gn2utOm

Além da Riachuelo, a fast fashion C&A também promoveu estratégias de co-
branding e langou dezenas de colegdes colaborativas com grandes nomes do mundo
da moda como parte do projeto C&A Collection. O primeiro nome internacional a fazer
uma parceria com a C&A foi a estilista britdnica Stella McCartney, com cole¢fes
lancadas em 2011 e 2014, seguida de Roberto Cavalliem 2013, Calvin Klein em 2014,
Matthew Williamson em 2015, Missoni em 2018 e Diane von Furstenberg em 2020.
Dos nomes nacionais com 0s quais a marca ja colaborou podemos destacar Amir
Slama (2010), Santa Lolla (2012), Adriana Barra (2013 e 2015), Pat Bo (2014 e 2017),
Alexandre Herchcovitch (2016), Reserva (2015), Agua de coco (2014, 2017, 2018,
2019), Blueman (2015, 2017, 2018, 2019), e Baw (2021).


https://cutt.ly/qn2ut0m
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Figura 18 — Alexandre Herchcovitch para C&A

Fonte: https://cutt.ly/vh2uamK

Agora gue ja citamos alguns cases de co-branding entre marcas de luxo e lojas
de fast fashion ao longo dos anos, podemos nos debrucar por algumas caracteristicas
chave deste tipo de agdo. Conforme visto em Abile (2019), a primeira caracteristica
positiva desse tipo de acdo é a mobilizacdo dos pontos fortes de cada uma das marcas
envolvidas gerando um novo produto com atributos e beneficios Unicos, a fast fashion
entra com o seu grande poder de producéo, produzindo as pecas com rapidez, volume
e um curto menor, e também com o seu poder de distribuicdo, fazendo a colecao
chegar a pontos de venda nos quais geralmente a outra marca ndo opera. Ja a marca
de luxo, entra na parceria com o ponto forte do seu reconhecimento do mercado, sua
imagem construida, o poder que 0 seu nhome carrega e assim tem a capacidade de
imprimir uma maior informacédo de moda nas pecas criadas.

Entretanto, somente o nome da marca de luxo nas pecas da colecdo ndo € o
suficiente para que estas se tornem desejaveis, mas sim, que sejam adicionados ao
produto elementos reconheciveis do DNA da marca criadora: “é necessario que se
crie pecas que facam referéncia a marca de luxo, com elementos proprios dela, como

se a roupa da colecéo colaborativa fosse de fato uma peca original da marca.” (ABILE,


https://cutt.ly/vn2uamK
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2019 p. 37) Nesse tipo de parceria, as delimitacbes das atribuicbes de cada marca
geralmente sdo bem claras, para a marca de luxo cabe a criagdo do conceito e das
pecas da colecao, ja para a fast fashion cabe a producao, divulgacdo e venda dos

produtos:

O responsavel pelo desenho, pela criagdo da peca, baseia-se em
elementos e caracteristicas de sua marca prépria, como cores,
modelos de sucesso, estampas e materiais especificos. Uma vez
pronto, a proposta de desenho para cada peca é entregue a uma
equipe de marketing e de estilismo da fast fashion que, baseando-se
em suas pesquisas internas, estudardo possiveis mudancas nos
desenhos das roupas gque a marca de luxo propds, com o objetivo de
se certificar que elas tenham elementos que a fast fashion possa
eventualmente considerar importante. Chegando em um acordo, a fast
fashion responsabiliza-se pela execucéo, provas e finalizacdo da peca
que sera vendida. (ABILE, 2019 p. 38)

Com isso, temos como resultado da parceria um produto da marca de luxo, que
reflete esteticamente o seu estilo e tradicdo, mas com precos e materiais de um
produto de uma loja de departamentos.

Ainda podemos explanar, como caracteristicas comuns nessas acfes co-
branding, entre marcas de luxo e fast fashion, a limitacdo e a precificacao diferenciada
dos produtos frutos da parceria. Por estarem ligados as marcas de renome, esses
produtos tém um valor percebido maior que os normalmente comercializados pela
varejista, e isso claro é refletido no valor médio dos produtos destas colecdes que
costumam ser bem acima do valor usual destas lojas, mesmo que o material utilizado
seja 0 mesmo: “‘com as colegdes colaborativas, peg¢as de material muito parecido com
a das originais das fast fashions foram vendidas por um valor muito mais alto” (ABILE,
2019 p.58), em um levantamento realizado pela mesma autora foi revelado que
enguanto uma pec¢a comum da Riachuelo, como uma regata, tinha valores girando em
torno de R$ 12,99 a R$ 25,99, uma peca da mesma categoria mas da colecdo Versace
For Riachuelo girava em torno de R$49,99 a R$ 169,99.

A limitacdo também esta presente em diversos detalhes deste tipo de acéo,
segundo Abile (2019), comecando pela distribuicdo da colec&o pelas lojas da marca,
nem todas as lojas da fast fashion recebem as pecas apenas algumas selecionadas
pela rede pelo perfil de consumo do publico da regido, em um levantamento realizado

pela mesma autora, no ano de 2016 a Riachuelo possuia 290 lojas no Brasil mas
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apenas 139 delas receberam a colecao Karl Lagerfeld For Riachuelo, sendo mais 88%
delas situadas em shoppings. As pecas destas colecdes tanto sao produzidas de
forma limitada, com um numero especifico para cada modelo, como também sédo
disponibilizadas de forma limitada entre os pontos de venda das redes, “as lojas
selecionadas néo recebem a totalidade de modelos da cole¢céo, ou melhor, raramente
uma loja recebe todos os produtos que compdem a colecdo colaborativa.” (ABILE,
2019 p.53). Além disso, o0 periodo de venda dessas cole¢Bes também é limitado
contratualmente entre as duas partes, podendo ser cumprido até o fim ou até a
duracdo dos estoques, mas as pecas nao vendidas até o fim do periodo acordado

podem ter um trato diferente:

apos o término contratual a venda ainda era permitida, no entanto ela
deveria ser feita sem a comunicacdo especifica das cole¢des. Entao
apos esse periodo determinado, as pecas das cole¢des colaborativas
eram mescladas as pecas de colecbes proprias das fast fashions.
(ABILE, 2019 p. 63).

Essas limitagdes citadas s&o trazidas por Abile (2019) como ponto-chave nos

sucessos das colecdes para a Riachuelo:

a empresa percebeu que as colecdes colaborativas s6 dao certo
guando h& um certo equilibrio entre o oferecimento de um produto
bom, que seja comercial, que tenha também com um preco aceitavel,
mas que também seja extremamente pontual, bastante exclusivo e
limitado, com uma divulgac&o agressiva. (ABILE, 2019 p. 64).

Assim, podemos entender que a limitacdo € uma estratégia importante nestas
colecbes como forma de um gatilho que incentiva o consumidor a querer comprar
aguele produto imediatamente, porque caso deixe para outro momento, ele pode n&o
estar mais disponivel.

Analisando algumas acdes de co-branding entre marcas de moda,
especialmente as colecdes entre Versace e Karl Lagerfeld para a Riachuelo e H&M,
Abile (2019) elenca alguns beneficios trazidos por elas para as marcas envolvidas.
Em primeiro plano, estda a consagracdo dos nomes das marcas envolvidas,
principalmente o da mais popular: “Uma vez aliada com um nome de consagrado da

moda, isso acaba consagrando também a fast fashion, de maneira que a percepcgao
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da sua marca por outras marcas e por consumidores em geral é influenciada por isso.”
(ABILE, 2019 p. 179). Estas parcerias também ajudam as marcas a expandirem o seu
publico consumidor, tanto os consumidores ou admiradores da marca de luxo
passando a ter um contato com a fast fashion, quanto os consumidores dela tendo um
primeiro contato com a marca de luxo e posteriormente comprarem um produto da
colecéo regular desta.

As parcerias também fazem as marcas conquistarem novos mercados e
espacos, por exemplo, a marca Karl Lagerfeld ndo possui lojas no Brasil e segundo
Abile (2019) o CEO da marca afirma que a parceria com a Riachuelo foi uma 6tima
porta de entrada para a empresa no Brasil, conseguindo atingir de melhor forma o
publico daqui. Da mesma forma, com o endosso de grandes nomes da moda como
Versace e Lagerfeld, ainda segundo Abile (2019), a Riachuelo conseguiu ter acesso
a espacos que nao conseguiria normalmente, podendo desfilar em uma das semanas
de moda mais importantes da América Latina, a S&do Paulo Fashion Week, e ter seus
produtos em destaque em veiculos especializados da midia, como a Vogue Brasil.

Contudo, podemos entender que as parcerias de co-branding podem ser muito
benéficas para ambas as partes envolvidas na parceria, e no mundo da moda, com o
encontro entre gigantes do varejo e nomes renomados no mercado, tais acdes tiveram
um forte apelo comercial, se situando como cases de sucesso e sendo replicadas por
marcas ao redor do mundo por mais de uma década.

Agora que temos uma melhor visdo sobre o mercado da moda, sua hierarquia,
o luxo, o fast fashion, e as parcerias que ligam esses polos quase que antagonicos do
consumo, podemos nos debrucar sobre como os consumidores da geracdo Z
percebem as acbes de co-branding entre marcas de moda, objeto de estudo deste

trabalho.
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4 CO-BRANDING E A GERACAO Z: PERCEPCOES SOBRE PARCERIAS ENTRE
MARCAS DE MODA

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Partindo-se do objetivo central de entender como o publico-alvo desta pesquisa
enxerga as parcerias de co-branding promovidas entre marcas de moda, o presente
estudo se configura como uma pesquisa exploratéria que, para Gil (2017, p.26), “tém
como proposito proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-
lo mais explicito ou a construir hipéteses”, e também possuem uma variedade de
formas de coleta de dados, geralmente envolvendo levantamentos de bibliografia,
entrevistas com pessoas que tenham contato com o tema do estudo e analise de
casos e exemplos que ajudem na compreensédo do tema.

Para conseguir coletar e analisar seus dados da melhor forma, optou-se que
pesquisa seguird uma abordagem mista entre qualitativa e quantitativa, que se
configura como “mais do que uma simples coleta e andlise dos dois tipos de dados;
envolve também o uso das duas abordagens em conjunto, de modo que a forca geral
de um estudo seja maior que a da pesquisa qualitativa ou quantitativa isolada”
(CRESWELL; CLARK, 2013 apud RICHARDSON, 2017, p.68).

Quanto ao método utilizado para o levantamento de dados, a presente pesquisa
se classifica como um levantamento de campo, 0s estudos que seguem essa
metodologia “caracterizam-se pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer” (GIL, 2017 p.33) e tém como etapas principais a
“solicitacéo de informac¢des a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusdes
correspondentes aos dados coletados” (GIL, 2017 p.33). Ainda para Gil (2017), este
€ um meétodo comumente empregado em pesquisas da area de ciéncias sociais, ja
gue experimentos sado relativamente raros, e tém como principal vantagem a obtencéo
de dados através da interrogacgdo, representando um conhecimento mais direto da
realidade do publico estudado.

Na maioria dos levantamentos, nem todos os integrantes da populacédo séo

pesquisados, selecionando-se uma amostra da populagcao para representar o universo
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através de processos estatisticos de amostragem e os resultados da pesquisa com
esse grupo sao projetados para todo o universo de pesquisa. (GIL, 2017 p.33) O
universo de pesquisa utilizado para o estudo compreende homens e mulheres, das
mais diversas classes, na faixa etaria de 18 a 26 anos.

Para a amostragem do presente estudo, foi-se utilizado o método néao-
probabilistico de amostragem por conveniéncia, neste tipo “sao escolhidos elementos
facilmente acessiveis, e, em caso de individuos, dispostos a responder as perguntas,
submeter-se a medi¢des ou ser observados pelo pesquisador” (RICHARDSON, 2017
p.141), assim, todos os participantes foram voluntarios que se dispuseram a
responder o formulario, Sampieri, Collado e Lucio (2013) afirmam que também
podemos denominar esse autosselecionada ja que os participantes se apresentam ou
aceitam o convite para participar do estudo.

Em pesquisas de levantamento de dados, Gil (2017) destaca que o0s
instrumentos mais usuais para o a coleta dos dados sao questionarios, entrevistas e
formularios. Para o presente estudo foi-se selecionado o levantamento de dados a
partir de um questionério, este instrumento pode ser entendido como “um conjunto de
guestdes que sao respondidas por escrito pelo pesquisado” (GIL, 2017 p.94) e tem
como principal vantagem ser o “meio mais rapido e barato de obtencdo de
informacdes” (GIL, 2017 p.94). O questionario base desta pesquisa foi elaborado pelo
autor através da plataforma on-line Google Forms, distribuido através do
compartilhamento de forma digital do link do documento em redes sociais como
Whatsapp e Instagram, meios de grande aceitacdo entre o publico-alvo do estudo, e
esteve disponivel para coleta de respostas no periodo entre os dias 20 de abril e 11
de junho do ano de 2021.

4.2 OBJETO DE PESQUISA

Este estudo busca entender a percepcao da geracédo Z sobre as parcerias de
co-branding entre marcas de moda, e por isso tem consumidores desta geracdo como
objetos de pesquisa. O publico foi escolhido por representar uma classe de novos
consumidores em ascensao, com novos gostos e habitos de consumo, segundo Gollo

et al (2019, p.14498) “A Geracao Z € um dos grandes desafios do marketing no varejo
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de moda, por estar representada por consumidores com comportamento diferenciado,
ja que nasceram em um mundo digital”. Apesar de existirem divergéncias na
delimitacdo da faixa temporal de uma geracao, podemos considerar as pessoas da
geracdo Z como os nascidos entre 1995 e 2010 (OLIVEIRA, 2010 apud GOLLO et al,
2019), que em 2021 possuem entre 26 e 11 anos. Para o universo compreendido por
este estudo, foi delimitado o foco da faixa etaria entre 18 e 26 anos, por representarem
consumidores maiores de idade que possuem, em tese, um maior poder de compra,
por ja serem aptos a trabalhar. No Brasil, o IBGE estima que em 2019'3 cerca de
42,3% da populacédo possuia menos de 30 anos, e 10,8% da populacdo brasileira
possuia entre 18 e 24 anos, ou seja, representam uma for¢ca de mais de 20 milhdes
de consumidores em potencial*4, e por isso € muito importante que o mercado estude
e se adapte para receber esse novo publico.

A geracao Z ja cresce em um mundo conectado e transformado pela internet,
por isso, suas preferéncias e atitudes sdo guiadas pelas facilidades desse novo
mundo digital. A sua denominag&o vem da inicial do verbo inglés zapping, para Vita e
Montenegro (2013, p.2) “A letra Z advém do verbo zapear, que significa mudar rapida
e repetidamente de canal de televisdo e ouvir musica e acessar a internet ao mesmo
tempo”, isso evidencia a caracteristica dessa geracéo de ser multitarefas e avida por
novidades, dividindo suas aten¢des com varias atividades e plataformas ao mesmo
tempo.

Um estudo de Gollo et all (2019) nos traz algumas caracteristicas chaves dos
consumidores desta geracao, entre eles estdo: os interesses por filmes e séries,
musica, livros, redes sociais e esporte; as preferéncias por no tempo livre sair com 0s
amigos, passar tempo com a familia, assistir flmes e séries, atualizar as redes sociais
e lerem livros; eles se consideram modernos, conectados, comunicativos e

intelectuais.

13 Disponivel em: https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18318-piramide-
etaria.html. Acesso em 13/06/2021.

14 Considerando a  populagio total brasileira  como 210.147.125. Fonte:
https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/index.html. Acesso em: 15/06/2021.
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Esse estudo ainda revela que, em termos de consumo, essa geragéo: tem
gastos maiores com alimentacao fast food, cultura, vestuério, festas e tecnologia; tem
uma fidelidade média a uma marca (tendo suas favoritas, mas comprando de varias);
e tem apreco por marcas que valorizam a exclusividade, a diversidade e a
responsabilidade socioambiental.

Ainda sobre o processo de consumo desta geragcdo a empresa Criteo (2018)
traz em seu relatério sobre o estudo The Shopper Story de 2017, alguns dados
relevantes como por exemplo 75% dos entrevistados preferem comprar on-line
sempre que possivel e 80% compram em lojas fisicas quando tém tempo, mas 67%
deles usam o seu celular dentro da loja fisica para pesquisar o que querem compratr.

Por essa geracao ter comportamentos Unicos de compra, na presente pesquisa
se faz importante té-los como objeto de estudo para entender como essa geracao
percebe as parcerias entre marcas de moda, se ja as conheciam, se tém interesse

nesse tipo de acao, o que pode ser otimizado etc.

4.3 RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa deste estudo, assim como citado anteriormente, teve coleta de
dados feita atraveés de um formulario (ver apéndice A) criado pelo autor na plataforma
Google Forms, este se dividia em trés secbes: vocé (questdes sobre o perfil do
entrevistado), consumo (questdes sobre comportamento de consumo), e parcerias de
moda (quentdes sobre o tema central do estudo). Esta ultima se dividindo em suas
subsecOes com perguntas direcionadas tanto a quem nunca comprou produtos de
uma colecdo colaborativa, quanto para quem ja comprou.

O formulario obteve respostas de 65 participantes, todos na faixa etaria de 18
a 26 anos, e com os dados da primeira secdo (vocé) podemos tracar o perfil da
amostra pesquisada. De todos os participantes, 48 se identificavam como mulheres
(73,8%) e 17 (26,2%) como homens. A maioria dos entrevistados mora no Nordeste,
sendo 62 (95,4%) pessoas na Paraiba, 1 no Ceara (1,5%), uma em Sao Paulo (1,5%)
e uma no Distrito Federal (1,5%). Quanto a renda familiar mensal do publico estudado,
35,4% tém renda de sete salarios minimos ou mais (23 pessoas), 30,8% (20 pessoas)

de quatro a seis salarios minimos, 32,3% (21 pessoas) de um a trés salarios e 1,5%
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(uma pessoa) possui renda familiar abaixo de um salario minimo. Assim, podemos
entender que se, com base na maioria dos dados coletados, pudéssemos juntar todas
essas caracteristicas em uma pessoa, a persona deste estudo seria uma consumidora
de 18 a 26 anos, residente na Paraiba e com renda mensal de sete salarios minimos

ou mais.

Figura 19 — Infogréfico do perfil do publico pesquisado

26,2%

Perfil do publico
pesquisado

. .. . De 4-6 salarios minimos
Abaixo de 1 salario minimo

1,5% 30,8%
- . 7 salarios minimos ou mais
De 1-3 salarios minimos o
32,3% 35,4%

Fonte: o autor.

Na segunda parte da pesquisa (consumo), foram coletados dados sobre o
comportamento de consumo dos participantes com relacdo a artigos de moda. Para a
primeira pergunta os entrevistados deveriam responder o quanto gostam de comprar
artigos de vestuario, calcados e acessoérios, em uma escala de 1 (muito pouco) a 5
(adoro!) na qual quanto maior o valor, maior 0 gosto por esta categoria. Quanto as
respostas, 52,3% (34 pessoas) atribuiram o valor 5, 32,3% (21 pessoas) atribuiram o
valor 4, 13,8% (9 pessoas) atribuiram o valor 3, 1,5% (1 pessoa) atribuiu o valor 2, e
ninguém (0%) atribuiu o valor 1. Assim, podemos entender que ao atribuirem
conceitos 4 e 5, a maioria dos pesquisados gosta muito de comprar artigos destas

categorias.
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Gréfico 1 — O gosto pela compra de produtos de moda

Em uma escala de 1a 5, o quanto vocé gosta de comprar artigos de

vestuario, calgcados e acessoérios?
65 respostas

40

34 (52,3%)

30

20 21 (32,3%)

10
9 (13,8%)
0 (0%) 1 (1,‘5%)
0 \
1 2

Fonte: o autor.

Na segunda pergunta desta se¢éo, os consumidores foram indagados sobre a
frequéncia geral de compra dos artigos de moda, e a maioria (44,6%) relatou que néo
tem uma frequéncia certa para a compra destes produtos, 23,1% dos pesquisados
relataram que compram mensalmente, 12,3% a cada dois meses e 20% a cada 6
meses, nenhum dos entrevistados (0%) compra estes itens de forma semanal. Assim,
podemos inferir que a maioria das compras de artigos deste tipo acontecem por
oportunidade ou algo espontaneo, e por isso ndo possuem frequéncia certa ao longo
do tempo.

Gréfico 2 — Frequéncia de compra de produtos de moda
Com que frequéncia vocé geralmente compra artigos de vestuario, calgcados
e acessorios?
65 respostas

@ Semanalmente
@® Mensalmente

A cada 2 meses
® A cada 6 meses

@ Nao tenho uma frequéncia
certa

Fonte: o autor.
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ApoOs responderem sobre a frequéncia de compra, os entrevistados deveriam
responder sobre o local que adquirem estes produtos, assim, 47,7% (31 pessoas)
costumam comprar em lojas fisicas, 44,6% (29 pessoas) em lojas online tanto em sites
guanto em aplicativos, e 7,7% (5 pessoas) deram respostas que podemos agrupar
como consumidores que compram tanto em lojas fisicas, quanto em virtuais. Com
iIsso, podemos entender que apesar do varejo digital ter ganhado relevancia nos

ultimos tempos, o varejo fisico ainda mantém uma pequena vantagem.

Gréfico 3 — Locais de compra

Vocé costuma comprar artigos dessa categoria em:

65 respostas

@ Lojas fisicas
@ Loja online (Site ou aplicativo)

as duas formas anteriormente
citadas

@ Em lojas fisicas e online
@ Os dois

@ Em ambos os tipos de loja
@ Nos dois

Fonte: o autor.

No quarto questionamento, os participantes atribuiriam um conceito de 1 (pouco
importante) a 5 (muito importante) para a importancia de uma marca na hora de
decisdo de uma compra. Neste quesito, a maioria dos consumidores se manteve
neutro, atribuindo conceito 3 (49,2%), quase um terco das pessoas (30,8%) atribuiram
conceitos altos para a importancia da marca, sendo no conceito 4 (18,5%) e no
conceito 5 (12,3%). E para um quarto dos entrevistados (20%), a marca é pouco
importante para a deciséo, atribuindo conceitos 2 (13,8%) e 1 (6,2%). Assim, podemos
supor que para a maioria dos entrevistados a marca pode fazer diferenca, mas nem

sempre é o fator mais importante no momento da compra.
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Grafico 4 — A importancia de uma marca

O gudo importante é a marca de um produto na hora da sua decisdo de
compra?
65 respostas

40
30

20

10 12 (18,5%)
9(13,8%) 8 (12,3%)

4.(6,2%)
1 2 3 4 5

Fonte: o autor.

Na ultima pergunta da segunda secdo do formulario, os participantes foram
perguntados se ja haviam comprado em alguma loja de fast fashion brasileira, como
C&A, Riachuelo, Renner, Marisa e Hering. A grande maioria dos pesquisados (78,5%)
ja compraram e tém o costume de comprar nestas lojas, outra parte (20%) ja comprou
mas nao costuma comprar nessas lojas, uma pessoa (1,5%) ja comprou mas nao
compraria novamente e nenhum entrevistado (0%) nunca comprou nestas lojas. Com
isso, podemos inferir que as lojas de fast fashion possuem uma boa aceitacao para o
publico pesquisado.

Grafico 5 — Compras em lojas de fast fashion

Vocé ja comprou ou costuma comprar produtos de vestuario, calcados e

acessorios em lojas de departamento co...&A, Riachuelo, Renner, Marisa, Hering?
65 respostas

@ Ja comprei e costumo
comprar nessas lojas.

@ Ja comprei, mas ndo costumo
comprar.

Ja comprei nessas lojas, mas
nao compraria novamente.

@ Nunca comprei nessas lojas.

Fonte: o autor.
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Na segunda secdo do formulario (parcerias entre marcas de moda) as
perguntas foram direcionadas para as acfes de co-branding entre marcas de moda,
esta parte da pesquisa nao foi respondida um dos pesquisados e por isso tem 64
respostas no total. Na primeira pergunta, apds verem uma imagem com exemplos de
parcerias, 0os pesquisados deveriam dizer se ja haviam visto ou ouvido falar alguma
acdo do tipo, revelando que 53,1% dos entrevistados (34 pessoas) ja haviam visto,
28,1% (18 pessoas) talvez ja tivessem ouvido falar e 18,8% (12 pessoas) nao tinham
nenhum tipo de conhecimento sobre colecbes de parceria. Com isso, podemos
presumir que esse tipo de acdo ja possui um bom nivel de conhecimento entre o

publico pesquisado.

Gréfico 6 — Conhecimento do publico sobre cole¢des colaborativas

Vocé ja havia visto ou ouvido falar de alguma dessas a¢des de colegdes
colaborativas entre duas marcas de mo...amente uma das exemplificadas acima)

64 respostas

® Sim, ja vi uma colecao desse
tipo.

@ Talvez j& tenha ouvido falar.
N&o, nunca ouvi falar.

Fonte: o autor.

Entretanto, quando perguntados se ja haviam comprado algum produto de
colecdes colaborativas, apenas 18,8% (12 pessoas) ja haviam consumido um produto
deste tipo, 25% (16 pessoas) nunca compraram, mas ja sentiram vontade e 56,3%
(36 pessoas) nunca compraram e provavelmente nunca sentiram vontade de comprar
um produto do tipo. Assim, seguimos para as partes mais segmentadas do formuléario,
gue buscam entender como essas colec¢des poderiam ser atrativas para o publico que
nunca comprou e 0s motivos que levaram uma parte dos pesquisados a comprar um
produto de uma parceria. Por isso, nesta fase da pesquisa, os entrevistados foram
divididos em dois grupos e foram apresentadas partes diferentes do formulario para

cada grupo.
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Grafico 7 — Compras de produtos de colaboragdes

Vocé ja comprou algum produto de uma colegdo colaborativa?

64 respostas

@ Sim, ja comprei.
@ Nao, nunca comprei.

Nunca comprei mas ja tive
vontade.

Fonte: o autor.

No primeiro grupo, estdo as 12 pessoas que ja haviam comprado algum produto
de uma colecao de parceria entre duas marcas de moda. Na primeira pergunta desta
secao segmentada foi questionado de quais colecBes os consumidores ja haviam
comprado algum produto, e foram citadas as cole¢des: Dress to para C&A, Agua de
coco para C&A (4 mencgdes), Farm para Adidas (2 mencgdes), Farm para Tok&Stok,
Anitta para a C&A, Alexandre Herchcovitch para Chilli Beans, Farm para Havaianas,
Lala Rudge para a Riachuelo, Rider para Melissa, PatBo para C&A (2 mencoes),
Versace para Riachuelo, e duas pessoas citaram colaborac¢des da Riachuelo mas néo
conseguiram lembrar da marca parceira. Dentre os resultados, podemos destacar as
marcas C&A e Riachuelo como as mais lembradas por promoverem este tipo de
parceria e as marcas Agua de Coco, Farm e PatBo como mais lembradas por terem
assinado colecdes para outras lojas.

Todos os entrevistados (100%) compraram de um a trés itens de cada colecéao,
com destaque para as categorias de vestuario, com 11 pessoas que j& compraram
(91,7%), calcados e acessorios com 3 pessoas cada (25%) e loucas com 1 pessoa
(8,3%). Isso destaca que a categoria de itens de vestuario sdo o carro-chefe das

colecbes colaborativas, tendo uma melhor aceitacao nas vendas.
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Grafico 8 — Itens comprados em colaboracées

Qual a categoria dos itens que vocé ja comprou? (Vocé pode marcar mais de
uma opgao)

12 respostas

Vestuario (Calgas,
camisas, jaquetas,
vestidos...)

11 (91,7%)

Calcados (Ténis, sapatos,
sandalias...)

Acessdrios (Bolsas,
cintos, colares...)

Lougas

Fonte: o autor.

Os meios digitais se destacam como os lugares onde os entrevistados tomaram
conhecimento sobre a existéncia da parceria entre as marcas de moda, com 58,3%
dos consumidores (7 pessoas) descobrindo através de redes sociais e 16,7% (2
pessoas) atraves de influenciadores digitais, 25% (3 pessoas) descobriram a partir da
prépria loja da marca que promove a parceria. Com isso, podemos entender que as
midias digitais podem ser uma boa forma de divulgacdo para o publico da geracao Z.

Quanto aos fatores apontados pelos consumidores como 0s mais relevantes
na hora de comprar um produto de uma colecéo colaborativa, foram citados, em ordem
decrescente: qualidade dos produtos (83,3%), design dos produtos (83,3%), preco da
colecéo (66,7%), a marca que criou a colecao (58,3%), a marca que comercializa a
colecdo (41,7%), campanha de lancamento (1,5%), apresentacdo dos produtos
(1,5%), exclusividade (1,5%) e outros fatores (1,5%). Assim, podemos ver que 0
resultado final da parceria que € refletido no produto a venda, pode ser um ponto-

chave para o consumo daquele item.
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Gréfico 9 — Fatores relevantes de compra

S3o fatores relevantes para vocé na hora de comprar um produto de uma cole¢do colaborativa:
(Pode marcar mais de uma op¢ao)

12 respostas

A marca que criou a colegéo 7 (58,3%)
A marca que comercializou a c...
10 (83,3%)
10 (83,3%)

A qualidade dos produtos
O design dos produtos

O preco da colegao

A campanha de langamento da... 1(8,3%)

A apresentagdo dos produtos (... 1(8,3%)

A exclusividade. 1(8,3%)

As duas opgdes marcadas engl... 1(8,3%)
0 2 4 8 8 10

Fonte: o autor.

Quando indagados sobre a relevancia de cada marca envolvida no processo
de parceria para o consumo do produto, em uma escala de 1 (pouco importante) a 5
(muito importante), 66,6% dos entrevistados acham importantes a marca que cria a
colecdo e atribuiram conceitos 4 e 5, ja 33,4% sdo neutros ou acham pouco
importante, atribuindo conceitos 2 e 3. Ja4 sobre a relevancia da marca que
comercializa a cole¢do, 50% dos pesquisados a consideram relevante e atribuiram
conceitos 4 e 5, 33,3% foram neutros atribuindo o conceito 3, e 16,7% consideram
pouco importante, atribuindo conceito 2. Com isso, podemos entender que a marca
gue cria a colecdo é geralmente mais relevante do que propriamente a marca que
comercializa os produtos, muito provavelmente porque a primeira tem um valor de

marca muito maior que a segunda.
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Grafico 10 — Importancia das marcas no processo de compra

O quanto vocé acha que a marca que criou a colegdo (grife) foi relevante para vocé ter comprado
o produto?

12 respostas

4

4(33,3%) 4(33,3%)

2 (16,7%) 2 (16,7%)

1 2 3 4 5

O quanto vocé acha que a marca que vendeu a colecao (loja) foi relevante para vocé ter comprado
o produto?
12 respostas

4
4(33,3%) 4 (33,3%)

3

2 (16,7%) 2 (16,7%)

Fonte: o autor.

Sobre os valores médios dos produtos das colegbes colaborativas, 0s
pesquisados os avaliaram em uma escala de 1 (muito barato) a 5 (muito caro), destes
50% atribuiram o conceito 4, achando caro o preco das cole¢des, 41,7% atribuiram o
conceito 3, ndo achando nem caras nem baratas, e 8,3% atribuiram o conceito 2,
achando-as baratas. Quanto a qualidade dos produtos destas colec¢des, o0s
entrevistados atribuiram um valor de 1 (pouca qualidade) a 5 (muita qualidade), destes
83,3% consideram os produtos de muita qualidade, escolhendo os conceitos 4 e 5, e
16,7% consideram uma qualidade mediana, escolhendo o conceito 3. Com isso,
podemos inferir que apesar do publico gostar da qualidade dos produtos, ainda acham

gue eles possuem um valor elevado para a sua categoria.
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Grafico 11 — Avaliacédo de qualidade e preco

O que voceé acha do prego medio dessas colegdes?
12 respostas

6 6 (50%)

5 (41,7%)

1 (8,3%)

1 2 3 4 5

O gue vocé acha da qualidade geral dos produtos dessas colegbes?

12 respostas

6
6 (50%)

4(33,3%)

2 (16,7%)

0 (CI!%) 0 (0%)

1 2 3 4 Bl

Fonte: o autor.

A maioria dos pesquisados (91,7%) considera as cole¢des colaborativas como
uma oportunidade de adquirir produtos de uma grife a um pre¢co mais justo, atribuindo
conceitos 4 e 5 para esta pergunta na pesquisa, € 8,3% se mantiveram neutros e
atribuiram conceito 3. Quando questionados se no futuro voltariam a comprar mais
produtos de cole¢bes colaborativas, 75% dos entrevistados afirmaram que sim, 25%
afirmaram que comprariam dependendo das marcas participantes e dos produtos
ofertados, e ninguém (0%) afirmou que néo voltaria a comprar. Com isso, podemos
inferir que as experiéncias de compra dessas colecdes foram positivas para esse
publico, fazendo com que provavelmente as considerem uma boa oportunidade de

compra e tendo interesse em recompra-las.
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Gréfico 12 — Interesse de recompra

No futuro, vocé compraria mais produtos de colecoes assim?

12 respostas

@ Sim, compraria!

@ Talvez, dependendo das marcas e dos
produtos.
N&o, ndo tenho mais interesse.

Fonte: o autor.

Na ultima pergunta feita nesta secdo da pesquisa, com consumidores que ja
haviam comprado produtos de parcerias, eles poderiam de forma livre fazer algum
comentario sobre como essas cole¢des poderiam ser melhores e mais relevantes para
eles. Das oito respostas obtidas nesta questdo, podemos destacar que trés pessoas
(37,5%) citaram uma melhor divulgacdo destas parcerias, duas pessoas (25%)
citaram que o valor das pecas poderia ser melhorado, uma pessoa (12,5%) citou que
poderia ser feita uma escala maior de pecas e que a frequéncia deste tipo de agao
poderia ser maior, e uma pessoa (12,5%) citou que ja se sentia satisfeita com as
estratégias destes tipos de acoes.

Na outra parte da secao parcerias entre marcas de moda, os 52 entrevistados,
gue nunca haviam comprado um produto de uma colecédo colaborativa ou que nunca
haviam ouvido falar sobre estas acdes, responderam perguntas segmentadas para o
seu perfil. Para que o entendimento das questdes ficasse mais facil para este grupo,
foram criadas duas cole¢cBes colaborativas ficticias entre marcas de moda para que
fossem respondidas algumas questfes sobre como o0 consumidor reagiria aquelas
colaboragBes. A primeira colaboragéo ficticia foi entre a grife italiana Gucci e a fast

fashion C&A, e a segunda foi entre a Riachuelo e a Dolce & Gabbana.
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Figura 20 — Gucci for C&A

e i

Fonte: o autor.

Figura 21 - Dolce & Gabbana for Riachuelo

\‘—‘hh-‘-‘—z.k -

' ;.,é Vi mﬁ
I “" }'o'l__ 2 '}/ %

Lg

Fonte: o autor.

Na primeira pergunta, os participantes foram questionados sobre se conheciam
as marcas Gucci e Dolce & Gabbana, 96,2% (50 pessoas) responderam que sim e
3,8% (2 pessoas) que ndo conheciam. Depois, foram questionados sobre o quao
atrativas eles achavam estas parcerias, em uma escala de 1 (pouco atrativa) a 5
(muito atrativa), 76,9% dos entrevistados acharam estas parcerias muito atrativas e
atribuiram conceitos 4 e 5, 15,4% se mantiveram neutros e atribuiram conceito 3, e
7,7% acharam pouco atrativas as parcerias e atribuiram conceitos 1 e 2. Assim,
podemos entender que as marcas Gucci e Dolce & Gabbana possuem um bom
reconhecimento entre os consumidores e podemos presumir que Sao marcas
desejadas ja que a maioria dos entrevistados acha atrativa uma parceria delas com

marcas mais populares.
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Grafico 13 — Avaliacéo de parcerias ficticias

Em uma escala de 1a 5 o qudo atrativa vocé acharia uma parceria dessas?
52 respostas

30

27 (51,9%)

20

13 (25%)

10
8 (15,4%)

.

1 2 3 4 5

Fonte: o autor.

Quanto ao interesse de compra dos pesquisados, 48,1% (25 pessoas)
afirmaram que comprariam uma peca destas colecdes ficticias, 46,2% (24 pessoas)
talvez comprariam e apenas 5,8% (3 pessoas) ndo teriam interesse em comprar uma
peca das colecdes colaborativas apresentadas. Com isso, podemos presumir que se
essas acdes fossem postas em pratica, provavelmente seriam um sucesso de vendas

entre esse publico consumidor.

Grafico 14 - Interesse de compra parcerias ficticias

Vocé compraria uma peca de uma dessas parcerias? (Gucci para a C&A e

Dolce&Gabbana para Riachuelo)
52 respostas

® sim!
@ Nao.
O Talvez

Fonte: o autor.

Na segunda etapa desta secdo do formulario, os entrevistados poderiam
considerar tanto as parcerias ficticias apresentadas anteriormente, quanto parcerias

entre marcas de moda no geral que eles tivessem conhecimento. Primeiramente, eles
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deveriam opinar sobre o quéo interessante era a ideia de colaboracdes entre marcas
de moda, em uma escala de 1 (nada interessantes) a 5 (muito interessantes), a
maioria dos entrevistados (94,3%) acharam muito interessantes essas parcerias, e
escolheram os conceitos 4 e 5, e o restante (5,8%) foram neutros e escolheram o
conceito 3. Assim, podemos entender que mesmo quem nunca comprou um produto
de uma colaboracgdo, acha interessante a ideia de duas marcas juntas em uma so

oferta de produto.

Grafico 15 — O quéo interessantes sdo as parcerias

O quédo interessante vocé achou a ideia de cole¢des de colaboracao entre
duas marcas de moda?

52 respostas

40

37 (71,2%)

30

20

10 12 (23,1%)

Fonte: o autor.

Nos questionamentos seguintes, os entrevistados deveriam responder sobre 0
interesse de compra de produtos colaborativos e os fatores importantes para a
decisao de compra. A maioria dos pesquisados (61,5%) afirmou que talvez compraria
um produto desses no futuro, e a outra parte (38,5%) afirmou que futuramente
compraria um produto fruto de uma colaboracdo, nenhum dos entrevistados (0%)
afirmou que ndo compraria os produtos. Sobre os fatores que influenciariam na
compra destas colecdes colaborativas, podemos destacar em ordem decrescente que
86,5% dos entrevistados citaram o pre¢co dos produtos, 84,6% citaram a qualidade
dos produtos, 75% o design, 50% a admiracéo pela marca que criou a colecéo, 40,4%
a campanha publicitaria da colecédo, 38,5% ser consumidor de uma das marcas,
30,8% a exclusividade, 11,5% a embalagem e apresentacdo, e 7,7% citaram ser
consumidores de ambas as marcas. Assim como respondido pelas pessoas que ja
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adquiriram algum produto de parceria, podemos ver que 0s que nunca adquiriram
também valorizam como fatores essenciais de compra o prec¢o, o design e a qualidade

do produto.

Gréfico 16 — Fatores que levam a compra

O que levaria vocé a comprar um produto de uma colegdo colaborativa? (Pode marcar mais de
uma opgao)

52 respostas

26 (50%)
20 (38.5%)

Eu admirar a marca que criou...
Eu ja ser consumidor de uma d...
Eu ja ser consumidor de amba... 4 (7,7%)
44 (84,6%)

45 (86,5%)

A qualidade dos produtos da c...
O prego dos produtos.

O design dos produtos. 39 (75%)

A exclusividade. 16 (30,8%)

Embalagem e apresentacéo (E...

A campanha publicitéria e a div. .. 21 (40,4%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: o autor.

Para 63,5% dos entrevistados (33 pessoas) as parcerias sdo uma forma de
democratizacdo no mercado da moda, 30,8% (16 pessoas) acham que talvez estas
sejam e 5,8% (3 pessoas) ndo acham que sejam uma forma de democratizacao.
Quando questionados sobre a mudanca de opinido sobre caso uma marca que eles
admirassem colaborasse com uma marca popular, 46,2% dos entrevistados
afirmaram que a sua opinido mudaria positivamente sobre a marca mais cara, 28,8%
disseram que sua opinido ndo mudaria, e 25% afirmaram ser indiferentes. Assim,
podemos entender que as marcas de luxo provavelmente ndo precisam temer sobre
o declinio de sua imagem publica ao colaborar com uma marca mais barata, porque
a exposicao de imagem dela neste novo espaco pode mudar positivamente a opiniao

dos consumidores sobre ela.
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Grafico 17 — Mudanca de opinido

Caso uma marca que vocé gosta muito colaborasse com uma loja mais

popular, isso mudaria a sua opinido sobre ela?
52 respostas

@ Sim, mudaria positivamente.
@ Sim, mudaria negativamente.
@ Nao mudaria.

@ Indiferente.

Fonte: o autor.

Na penultima pergunta realizada ao grupo de entrevistados, eles escolher quais
eram as melhores formas de divulgacdo, na opinidao deles, para uma colecao
colaborativa entre duas marcas de moda. Em ordem decrescente, as formas de
divulgac&o mais escolhidas foram: redes sociais de ambas as marcas (76,9%), acoes
com influenciadores (76,9%), pecas promocionais na loja on-line (59,6%), redes
sociais da loja (57,7%), divulgacdo em TV (50%), materiais promocionais na loja fisica
(42,3%) e divulgacao em revistas especializadas e jornais (21,2%). Assim, podemos
supor mais uma vez que a comunicagcdo em meios digitais € muito relevante para os
membros da geracdo Z, ja que os veiculos de comunicacdo mais citados nesta

pergunta foram digitais.

Grafico 18 — Melhores formas de divulgagéo.
Como vocé acha que seria a forma ideal de divulgagao dessas cole¢des? (Pode marcar mais de

uma opcéo)
52 respostas

Redes sociais da loja. 30 (67,7%)

Redes sociais de ambas as ma... 40 (76,9%)

Acbes com influenciadores. 40 (76,9%)
Divulgagéo em TV. 26 (50%)

Divulgagao em revistas especi... 11 (21,2%)

Materiais promocionais na loja... 22 (42,3%)

Pecas promocionais na loja onl... 31 (59,6%)

Fonte: o autor.
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Na ultima pergunta os pesquisados poderiam fazer algum comentério adicional
sobre 0 assunto, desta podemos citar o comentério de uma pessoa que diz que baseia
as suas compras no preco da peca, s6 comprando em promog¢des e preza muito pela
exclusividade e qualidade das pecas, julgando muito pela marca do item.

Com base nos dados coletados por esta pesquisa, podemos fazer algumas
suposicoes sobre o perfil de consumo da geracéo Z, em primeiro plano podemos inferir
gue € um publico que gosta de comprar artigos de moda, mas que geralmente nao
tem uma frequéncia certa de compra, variando muito conforme seus desejos e
oportunidades. Sobre o local de compra desses produtos, podemos ver que o digital
ganhou forca, mas que as lojas fisicas ainda mantém a sua relevancia, provavelmente
por causa da possibilidade de vocé ver o produto, toca-lo, e provéa-lo antes de adquiri-
lo.

Sobre a percepcdo desta geracdo sobre as parcerias de co-branding entre
marcas de moda, podemos dizer que apesar de grande parte dos entrevistados nunca
ter comprado nenhum produto destas colec¢des, a opinido da maioria dos pesquisados
€ positiva sobre elas, afirmando que poderiam futuramente adquirir produtos de novas
colecdes do tipo. Tanto para as pessoas que ja compraram produtos de colaboracoes,
guanto para aquelas que nunca compraram, sao elementos essenciais na hora da
tomada da decisdo da compra: a qualidade, o design e o preco dos produtos,
elementos estes que se destacaram até mais que a marca que esta assinando aquela
colecéo.

As midias digitais também se destacaram como um consenso entre os publicos
segmentados da pesquisa, para 0os que ja compraram elas foram o meio pelo qual
eles tomaram conhecimento sobre tal acdo, e para os que nunca compraram elas se
destacam como o meio ideal para a divulgacédo da parceria, na opiniao deles. Com
isso, podemos reforcar a caracteristica citada anteriormente que a geracdo Z é um
publico muito conectado e que valoriza a comunicacéo on-line.

Agora olhando mais especificamente para cada publico da pesquisa, podemos
inferir que os pesquisados da geracdo Z que ja consumiram produtos de co-branding,
ja compraram itens de em média duas cole¢des, adquiriram de um a trés itens por
colecdo e a maioria dos itens comprados foi de vestuario (como camisas, vestidos,

calcas etc.). Estes consideram a grife que assina a colecdo mais importante do que a
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marca que comercializa a parceria, e que essas acdes sdo uma boa oportunidade
para comprar produtos de uma marca de luxo por um preco mais justo. Sobre a
avaliacdo dos produtos oferecidos nestas colecdes, consideram que possuem um
preco de médio a caro e que a qualidade geral destes produtos é boa. Como principal
sugestdo para futuras acbes do tipo estdo a melhora do preco, das formas de
divulgacéo e da frequéncia destas parcerias.

Focando agora no publico da geracdo Z que nunca comprou nenhum produto
de uma colecao colaborativa, podemos destacar que eles acharam interessantes as
parcerias ficticias entre Gucci e C&A, Dolce & Gabbana e Riachuelo, com uma boa
parte dos entrevistados dizendo que compraria produtos destas parcerias. Sobre
parcerias no geral, eles a acham interessantes e existe uma boa possibilidade de
comprar produtos do tipo no futuro, acreditam que essa é uma forma de democratizar
o0 mercado da moda e que sua opinido ndo mudaria de forma negativa caso visse uma

marca de luxo que admirasse em uma colabora¢cdo com uma marca mais barata.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Com o desenvolvimento desta pesquisa, foi possivel perceber em primeiro
plano que os esfor¢os de marketing tém como objetivo principal entender e satisfazer
da melhor forma os desejos e as necessidades do publico-alvo ao qual um produto se
destina, e que o comportamento de consumo de uma pessoa perpassa por diversos
fatores tanto externos, como cultura, sociedade, classe social, quanto fatores internos
como personalidade, estilo de vida, desejos, motivacbes. Por isso, apesar dos
esforcos de pesquisas cientificas para tentar ao maximo chegar as motivacdes de
compra de um consumidor, nunca sera possivel conseguir elencar todos os elementos
envolvidos no processo, principalmente porque grande parte deles sdo de ordem
psicologica e vém de um processo de construcdo da individualidade de uma pessoa.

Em segundo plano, pudemos perceber a importancia de uma marca para um
produto ou servico, principalmente como um instrumento de diferenciacdo do mesmo
dentro de um mercado saturado de concorréncia. Assim, o principio de diferenciacao
norteia a maioria dos trabalhos de uma marca, fazendo com que ela deseje ocupar
um lugar Unico na mente de seu consumidor, se utilizando de diversas técnicas e
acOes para atingir este objetivo. Porém néo basta ter uma marca para que consiga se
diferenciar no mercado, a marca precisa ter o seu valor, o brand equity, que € um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que faz com que ela tenha o seu
poder dentro do mercado consumidor.

Dentre os esfor¢os que buscam elevar o brand equity de uma marca, estao
presentes as estratégias de branding que sdo acbes de reforco da imagem da
empresa frente ao seu publico-alvo, ndo tém como objetivo direto vender o produto,
mas sim fixar a marca e seus valores no imaginario de um consumidor. E dentre as
diversas possibilidades de a¢bes para construir o branding de uma marca, se situam
as estratégias de co-branding, que consistem na unido de duas marcas distintas em
uma unica oferta com objetivo principal que ambas as partes tenham o seu valor de
marca elevado ao conseguir se expor para novos publicos com essa uniéo.

Com isso, percebemos que dentre os diversos segmentos do mercado que se
utilizam de estratégias de co-branding, o mercado da moda é um dos que ganham

mais destaques pelas suas estratégias de promocdes de colec¢des colaborativas entre
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marcas de luxo e marcas populares de varejo, as fast fashions. Esse modelo de
colaboracéo surge em 2004, ganha forcga, e se espalha pelo mundo, sendo replicado
em diversos paises, inclusive no Brasil. Assim como nos outros paises, essas
colaboracdes tiveram um bom resultado no nosso pais e diversas colecdes foram
lancadas ao longo de mais de 10 anos desse tipo de acdo por aqui. Como o resultado
positivo deste tipo de estratégia, podemos destacar a melhora na percepcao de ambas
as marcas envolvidas no processo: a mais popular ganha uma imagem mais alta de
informacdo de moda, visto que elas se situam quase que na base da hierarquia do
mercado, e as marcas de luxo tém a oportunidade de valorizar ainda mais a sua
imagem com uma exposi¢cao massiva e chegar a novos publicos, o que pode resultar
na conquista de novos consumidores.

Com o objetivo central de entender a percepcdo de uma nova geracao de
consumidores do mercado, a geragcao Z, sobre as parcerias entre marcas de moda, a
nossa coleta de dados conseguiu nos mostrar que eles possuem uma percepgao
positiva sobre as colecdes colaborativas, mas apesar de uma boa parte do publico ja
ter visto alguma acéo do tipo, apenas uma pequena parte chegou a comprar produtos
de tais colecdes. Considerando o baixo nimero de compradores na amostra, e 0s
comentarios gerais que sugerem uma melhor forma de divulgagéo dessas parcerias,
podemos entender que as a¢des passadas tiveram uma divulgacéo muito segmentada
ou pouco eficiente, ndo atingindo de forma satisfatéria esse publico, por isso 0os meios
de comunicacao para agOes futuras podem ser revistos, com um foco principal para
as midias digitais que se configuraram como favoritas para a geracdo Z, segundo
nossa coleta de dados.

Dentre os entrevistados que ja compraram algum produto de colecbes
colaborativas, a maioria avalia positivamente as a¢des e as suas compras, adquiriram
de 1 a 3 pecas, em sua maioria itens de vestuario, acham que estes produtos tém
uma boa qualidade, mas ainda opinam que a divulgacédo pode ser melhorada e que
estes produtos ainda possuem uma faixa de preco elevada. Com isso, podemos
entender que colecdes futuras podem estar mais atentas a precificagdo dos seus
produtos para conseguir atingir de melhor forma a geracgéo Z.

Dentre os entrevistados que nunca compraram um produto de colecdes

colaborativas, a opinido sobre estas foi positiva, as considerando atrativas e uma
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forma de democratizacdo da moda, grande parte dos entrevistados se mostraram
dispostos a comprarem um produto do tipo no futuro e opinaram que séo fatores
relevantes no momento da compra a qualidade, o preco, o design e a admiracéo pela
marca que criou a colecdo. Com isso, podemos entender que em colecdes futuras, a
escolha da marca certa para colaborar, o cuidado com a producéo e a precificacéo do
produto, sao fatores a serem levados em considerag&o para que se possa atingir esse
publico da geracdo Z que nunca consumiu produtos de cole¢des colaborativas.

Contudo, os resultados deste estudo se mostram como um material a ser
levado em consideracao pela academia, pelo mercado e pelas marcas de moda como
um panorama dos fatores valorizados pela geracdo Z sobre o mercado da moda e
mais especificamente sobre as percepcdes das parcerias entre marcas de moda.
Estes resultados podem nortear profissionais da area para serem mais assertivos na
producao de ac¢des do tipo no futuro.

Entretanto, assim como todo e qualquer estudo cientifico, esta ndo é uma
pesquisa acabada, com dados e analises absolutas, mas sim um estudo aberto que
tem espaco para novas abordagens e revisitagdes, principalmente por causa de suas
inevitaveis limitagdes, entre elas a representatividade da amostra coletada. Por isso,
novos estudos podem ser realizados dentro deste tema, principalmente com amostras
maiores e mais representativas de consumidores, para que se tenha um melhor

panorama sobre as visoes da geracao Z.



83

REFERENCIAS

AAKER, David A. Marcas Brand Equity Gerenciando o valor de marca. 102 edi¢o.
Sao Paulo: Negdcio Editora, 1998.

ABILE, Béarbara Venturini. Da griffe ao fast fashion: uma anélise das estratégias de
producao de colecdes colaborativas. Dissertacdo (mestrado) - Universidade Estadual
de Campinas, Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas. Campinas: 2019.

BARBIERI, Isabella Mayer. O co-branding no consumo da moda contemporanea.
Revista da Graduacéao, v. 6, n. 2, 1 nov. 2013. Porto alegre: 2013.

CECCATO, Patricia; RECH, Sandra Regina. Marcas de moda e Co-branding.
DAPesquisa, Florianopolis, v.4 n.6, p.609-614, 2009.

CECCATO, Patricia; RECH, Sandra Regina. Moda e Co-Branding: uma associa¢ao
de sucesso. ModaPalavra e-periodico, Universidade do Estado de Santa Catarina,
Florianopolis, v.3, n.5, enero-junio, pp. 58-73, 2010.

CRITEO. Relatorio sobre a Geracdo Z. Criteo, agosto de 2018. Disponivel em:
https://www.criteo.com/br/blog/gen-z-report/. Acesso em: 15/06/2021.

D’ANGELO, André Cauduro. Precisar, ndo precisa: histéria, marketing e
comportamento no mercado de luxo brasileiro e mundial. 22 edigdo. Sao Paulo: Editora
Lazuli, 2018.

DELGADO, Daniela. Fast fashion: estratégia para conquista do mercado globalizado.
Modapalavra e-periédico, Ano 1, n.2, ago-dez, pp. 3 — 10, 2008.

DINIZ, Claudio. O mercado do luxo no Brasil: tendéncias e oportunidades. 12 edi¢cao.
Séo Paulo: Editora Seoman, 2012.

FERNANDES, Daniela Ramos. Marketing de Moda: Perce¢ao da marca H&M. 2016.
Tese (mestrado em Comunicacdo Estratégica — Publicidade e Relacfes Publicas).
Universidade da Beira Interior, Covilha, 2016.

GALHANONE, Renata Fernandes. O mercado do luxo: aspectos de marketing.
Revista Rege-USP, Séo Paulo: 2005.

GIL, Anténio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 62 edicdo. Sao Paulo:
Editora Atlas, 2017. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788597012934/. Acesso em:. 12
Jun 2021


https://www.criteo.com/br/blog/gen-z-report/

84

GOLLO, Silvana Saionara et al. Comportamento de compra e consumo de
produtos de moda da geracgéo Z. Brazilian Journal of Development, Curitiba, v. 5, n.
9, p. 14498-14515, setembro, 2019.

GUIMARAES, Magali. Maslow e Marketing — para além da hierarquia das
necessidades. 2001. Disponivel em: https://www.researchgate.net/profile/Magali-
Guimaraes/publication/268361509 Maslow_e_Marketing_-
para_alem_da_hierarquia_das_necessidades/links/54d39e780cf28e0697288119/M
aslow-e-Marketing-para-alem-da-hierarquia-das-necessidades.pdf. Acesso em
20/06/2021.

HANBURY, Mary. Karl Lagerfeld once worked with H&M to make fashion more
approachable, but he said he was ultimately let down by the giant retailer.
Business insider, 2019. Disponivel em: https://www.businessinsider.com/karl-
lagerfeld-hm-collaboration-letdown-2019-2. Acesso em 20/06/2021.

KOTLER, Phillip; KELLER, Kevin L. Administracdo de Marketing. 142 ed. S&o Paulo:
Pearson, 2012.

MARTINS, Marcelo Machado. Moda e linguagem. DeSignis: Volver a la Moda... en
la Web / Cuarta Epoca. Ed. 32. P. 183 — 185. Enero-junio, 2020.

MENDES, Teresa do Rosario Oliveira. Comportamento do Consumidor:
Modelizacdo da intencéo de utilizacao de Bibliotecas. Escola Superior de Educacao —
ESEC, Coimbra, 2014.

PIANARO, Luciana; MARCONDES, Reynaldo Cavalheiro. Identificacdo de
conceitos, significado e atributos dos produtos de luxo no mercado de roupas
e acessorios. Revista Alcance, vol. 17, nim. 1, enero-marzo, pp. 73-83, 2010.

PINHEIRO, Roberto Meireles et al. Comportamento do consumidor. 12 edi¢cdo. Rio
de Janeiro: Editora FGV, 2011.

PINTO, Gabriel de Campos. Percepcéo e atitude dos consumidores sobre co-
branding. 2017. Monografia (Administracédo) - PUC, Rio de Janeiro, 2017. Disponivel
em: https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/33524/33524.PDF. Acesso em: 01 mai. 2021.

POSNER, Harriet. Marketing de moda. 12 edicdo. Sao Paulo: Editora Gustavo Gili,
2015.

RICHARDSON, Roberto Jarry. Pesquisa social: métodos e técnicas. 42 edicdo. Sao
Paulo: Editora Atlas, 2017.

SAMPIERI, Roberto Hernandez. COLLADO, Carlos Fernandez. LUCIO, Maria del
Pilar Baptista. Metodologia de pesquisa. 52 edicdo. Porto Alegre : Penso, 2013.


https://www.researchgate.net/profile/Magali-Guimaraes/publication/268361509_Maslow_e_Marketing_-_para_alem_da_hierarquia_das_necessidades/links/54d39e780cf28e0697288119/Maslow-e-Marketing-para-alem-da-hierarquia-das-necessidades.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Magali-Guimaraes/publication/268361509_Maslow_e_Marketing_-_para_alem_da_hierarquia_das_necessidades/links/54d39e780cf28e0697288119/Maslow-e-Marketing-para-alem-da-hierarquia-das-necessidades.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Magali-Guimaraes/publication/268361509_Maslow_e_Marketing_-_para_alem_da_hierarquia_das_necessidades/links/54d39e780cf28e0697288119/Maslow-e-Marketing-para-alem-da-hierarquia-das-necessidades.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Magali-Guimaraes/publication/268361509_Maslow_e_Marketing_-_para_alem_da_hierarquia_das_necessidades/links/54d39e780cf28e0697288119/Maslow-e-Marketing-para-alem-da-hierarquia-das-necessidades.pdf
https://www.businessinsider.com/karl-lagerfeld-hm-collaboration-letdown-2019-2
https://www.businessinsider.com/karl-lagerfeld-hm-collaboration-letdown-2019-2

85

SHIMAMURA, Erica; SANCHES, Maria Celeste de Fatima. O Fast Fashion e a
identidade de marca. Projética Revista Cientifica de Design, V.3, N.2, Dez., Londrina,
2012.

SOCHA, Miles. Seminal Moment: When Karl Lagerfeld Embraced H&M. WWD, Maio
de 2020. Disponivel em: https://wwd.com/fashion-news/fashion-features/how-karl-hm-
collaboration-changed-fashion-1203632077/. Acesso em 05/06/2021.

VIEIRA, Maria Fernanda; SILVA, Roberta Del-Vechio de Oliveira e. O consumo de
produtos de luxo: um estudo tedrico sobre o mercado da moda. Revista da Unifebe
(Online), N° 9(jan/jun), p. 81-99, 2011. Disponivel em:
https://periodicos.unifebe.edu.br/index.php/revistaeletronicadaunifebe/article/view/63.
Acesso em: 20/06/2021.

VITA, Carolina. MONTENEGRO, Rachel. A cultura do ter — na perspectiva da
geracao z. in: Il CONINTER - Congresso Internacional Interdisciplinar em Sociais e
Humanidades, Belo Horizonte: 2013.

YANAZE, MITSURU HIGUCHI et al. Gestdo de Marketing e Comunicacao:
Avancos e Aplicagdes. 32 edicdo. Sao Paulo: Saraiva, 2020.


https://periodicos.unifebe.edu.br/index.php/revistaeletronicadaunifebe/article/view/63

86

APENDICE

APENDICE A — Formulario utilizado na coleta de dados
]
Parcerias entre marcas de moda
Muito obrigado por estar aqui e fazer parte desta pesquisa ;)

Esta € uma pesquisa realizada como parte de um Trabalho de Conclusédo do Curso (TCC) de
Publicidade, da Faculdade Cesrei de Campina Grande-PB.
Proxima

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este contetido no foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Privacidade

Google Formularios

.
Parcerias entre marcas de moda

*Obrigatério

Deixe eu conhecer um pouco mais vocé ;) N&o se preocupe, esses dados sdo apenas para tragar o perfil
do publico pesquisado.

Seja bem-vindx! Qual o seu nome? *

Sua resposta

Vocé se identifica como? *

O Homem
O Mulher



Vocé se identifica como? *

O Homem
O Mulher
O Outro

De onde vocé &7 (Selecione o seu estado) *
O ac
AL
AP
AM

BA

o
m

o 000000

m
w

@
o

MA

MT

MS

MG

PA

PB

PR

PE

Pl

RJ

RN

P O OO0 O0OO0OO0O0O0OO0OO0O0O0OO0O0




RS

RO

RR

SC

SE

sP

CO0OO0OO0OO0OO0O0

TO

A sua renda familiar mensal esta entre: *

O Menos de 1 salério minimo.
O Entre 1 e 3 salérios minimos.
O Entre 4 a 6 saldrios minimos.

O 7 ou mais saldrios minimos

Quantos anos vocé tem? *

O 0-10anos
O 11-17 anos

O 18 - 26 anos
O 27 -35anos
O 36 - 45 anos

O 46 anos ou mais

Voltar Proxima

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google.

Este contetido nao foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Politica de
Privacidade




Parcerias entre marcas de moda

*Qbrigatorio

Baseado nas suas compras de roupas, sapatos e acessorios, responda as seguintes perguntas:

Em uma escala de 1a 5, o quanto vocé gosta de comprar artigos de vestuario,
calgados e acessorios? *

Muito pouco O O O O O Adoro!

Com que frequéncia vocé geralmente compra artigos de vestuario, calgados e
acessorios? *

O Semanalmente
O Mensalmente

O A cada 2 meses
O A cada 6 meses

O N&o tenho uma frequéncia certa

Vocé costuma comprar artigos dessa categoria em: *

O Lojas fisicas

O Loja online (Site ou aplicativo)

O Outro:
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O quao importante & a marca de um produto na hora da sua decisdo de compra?

Pouco importante O O O O O Muito importante

Vocé ja comprou ou costuma comprar produtos de vestuario, calgcados e
acessorios em lojas de departamento como: C&A, Riachuelo, Renner, Marisa,

Hering? *

O Ja comprei e costumo comprar nessas lojas.

O Ja comprei, mas ndo costumo comprar.

O Jé comprei nessas lojas, mas nao compraria novamente.

O Nunca comprei nessas lojas.

Voltar Proxima

Parcerias entre marcas de moda

*Obrigatério

Nessa segdo vocé saberd um pouco mais sobre o que sdo parcerias entre marcas de moda, e respondera
alguns questionamentos sobre o assunto:

As Parcerias

Ao longo dos dltimos anos, muitas marcas de moda investiram em coleg8es especiais em parceria com
outras marcas. Geralmente, essas colaboragdes acontecem entre uma marca de luxo e uma marca mais
popular, dando aos consumidores o acesso a um produto assinado por uma grife famosa a um preco
mais acessivel. Essas colaboragdes, que também sdo limitadas, contam com produtos exclusivos
daquela parceria, ndo se limitando exclusivamente no produto de uma marca sendo vendido na outra
loja.

Exemplos de algumas colec¢des:

PARCERIAS

Versace e

> Riachuelo

{ARL
GERFELD

Karl Lagerfeld e
Riachuelo

Alexandre

e C&A

PatBo e
C&A

Melissa

e Fila
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Vocée ja havia visto ou ouvido falar de alguma dessas agdes de colegdes
colaborativas entre duas marcas de moda? (N&o necessariamente uma das
exemplificadas acima) *

O Sim, ja vi uma colegdo desse tipo.
O Talvez ja tenha ouvido falar.

O N&o, nunca ouvi falar.

Vocé ja comprou algum produto de uma colegéo colaborativa? *

O Sim, ja comprei.
O N&o, nunca comprei.

O Nunca comprei mas j4 tive vontade.

Voltar Proxima

Nunca envie senhas pelo Formuldrios Google.
A

Parcerias entre marcas de moda

*Qbrigatorio

Que legal! Nessa sess&o vocé respondera algumas questdes sobre a sua decisdo de compra:

De qual ou quais colecdes vocé ja comprou produtos? *

Sua resposta

Em meédia, quantos itens vocé comprou em cada colegao? *

O 1-3itens
O 4-7itens




O 8 ou mais

Quial a categoria dos itens que vocé ja comprou? (Vocé pode marcar mais de
uma opgao)

D Vestudrio (Calgas, camisas, jaquetas, vestidos...)
D Calgados (Ténis, sapatos, sandélias...)

D Acessorios (Bolsas, cintos, colares...)

D Outro:

Como vocé ficou sabendo dessa colecao? *

O Na loja da marca
No site da marca

Redes sociais

Influenciadores
Blogs
TV, Jornal ou Revista

Indicacédo de amigos ou familiares

OO0OO0OO0OO0O OO0

Outro:

Sao fatores relevantes para vocé na hora de comprar um produto de uma
colecdo colaborativa: (Pode marcar mais de uma opgo) *

D A marca que criou a colegao

D A marca que comercializou a coleg@o (loja)
D A qualidade dos produtos

D 0 design dos produtos

D 0 prego da colegao
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D A campanha de langamento da colegéo

D A apresentagéo dos produtos (Etiquetas, detalhes, cabides, disposig&o na loja)

D A exclusividade.

D Outro:

O quanto vocé acha que a marca que criou a colecao (grife) foi relevante para
vocé ter comprado o produto? *

Pouco importante O O O O O Muito importante

O quanto vocé acha que a marca que vendeu a colegio (loja) foi relevante para
vocé ter comprado o produto? *

Pouco importante O O O O O Muito importante
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O quanto vocé acha que a marca que vendeu a colecdo (loja) foi relevante para
vocé ter comprado o produto? *

1 2 3 4 5

Pouco importante O O O O O Muito importante

O que vocé acha do pre¢o médio dessas colegdes? *

Muito barato O O O O O Muito caro

O que vocé acha da qualidade geral dos produtos dessas colegdes? *

1 2 3 4 5

Pouca qualidade O O O O O Muita qualidade

Vocé acha que essas colegdes s&o uma oportunidade de adquirir produtos de
uma grife famosa por um preco mais justo? *

Discordo O O O O O Concordo totalmente

No futuro, vocé compraria mais produtos de colegdes assim? *

O Sim, compraria!

O Talvez, dependendo das marcas e dos produtos.

Como vocé acha que esse tipo de acdo poderia ser melhor e mais relevante para

vocé?

Sua resposta

Voltar Proxima

Nunca envie senhas pelo Formuldrios Google.

Este conteldo n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Politica de
Privacidade
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Parcerias entre marcas de moda

*Qbrigatorio

Abaixo serdo apresentadas duas colaborag@es ficticias entre marcas de moda e vocé devera responder os
questionamentos a seguir:

Parceria ficticia - Gucci para C&A

Parceria - Gucci para C&A




Parceria - Dolce&Gabbana para Riachuelo

] —— | =

i LMM,’

Parceria - Dolce&Gabbana para Riachuelo

Vocé conhece as marcas Dolce&Gabbana e Gucci? *

O sim
O Né&o.

O Conheco apenas uma delas.

Em uma escala de 1a 5 o quao atrativa vocé acharia uma parceria dessas? *

Pouco atrativa O O O O O Muito atrativa
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Vocé compraria uma peca de uma dessas parcerias? (Gucci paraa C&A e
Dolce&Gabbana para Riachuelo) *

O Sim!
O Nao.
O Talvez

Para responder as questdes abaixo, considere parcerias entre marcas de
moda no geral, ndo apenas as parcerias ficticias apresentadas acima:

O quéo interessante vocé achou a ideia de colecdes de colaboracdo entre duas
marcas de moda? *

Nada interessantes O O O O O Muito interessantes

No futuro, vocé teria interesse em comprar um produto fruto de uma
colaboragdo? *

O Achei interessante, certamente compraria um produto no futuro.
Achei interessante, talvez compraria um produto no futuro.

O Achei interessante, mas hao compraria um produto assim no futuro.
O N&o achei interessante e ndo compraria no futuro.

Outro:

O que levaria vocé a comprar um produto de uma colecéo colaborativa? (Pode
marcar mais de uma opg¢ao) *

D Eu admirar a marca que criou a colec&o.
D Eu ja ser consumidor de uma das marcas.
D Eu ja ser consumidor de ambas as marcas.

D A qualidade dos produtos da colegao.
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D 0 prego dos produtos.

D 0 design dos produtos.

D A exclusividade.

D Embalagem e apresentacdo (Etiquetas, sacolas, ombreiras, etc.)
D A campanha publicitaria e a divulgagdo da agao

D Outro:

Vocé acredita que colaboracdes deste tipo sdo uma forma de democratizar o
mercado da moda? *

QO sim
O Néo
O Talvez

Caso uma marca que vocé gosta muito colaborasse com uma loja mais popular,
isso mudaria a sua opinido sobre ela? *

O Sim, mudaria positivamente.
O Sim, mudaria negativamente.
O N&o mudaria.

O Indiferente.

Como vocé acha que seria a forma ideal de divulgacéo dessas colegdes? (Pode
marcar mais de uma opgao) *

Redes sociais da loja.
Redes sociais de ambas as marcas.
Acdes com influenciadores.

Divulgacdo em TV.

Divulgagao em revistas especializadas e jornais.
Materiais promocionais na loja fisica (Banners, adesivos, placas, etc.)
Pecas promocionais na loja online.

Outro:

Oooo 0000

Vocé gostaria de fazer mais algum comentario sobre esse tema?

Sua resposta

Voltar Proxima




.
Parcerias entre marcas de moda

Estamos quase no fim!

Eu posso entrar em contato com vocé caso precise de mais informagoes? Se
sim, pode deixar o seu e-mail aqui embaixo ;)

Suaresposta

Muito Obrigado pela sua participacao!
Sua opinido seré essencial para o meu trabalho ;)
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