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Resumo

O marketing emerge como um conjunto de atividades estratégicas com o proposito de alcancar
seus objetivos e, consequentemente, obter o reconhecimento por parte de seu publico,
assegurando, assim, o €xito no mercado. Dessa forma, existe uma busca continua por parte das
empresas em alcangar a realizagdo de agdes de marketing eficazes que direcionam seus
negocios. No ambito do mercado da moda, essa preocupagao ¢ amplificada, pois o sucesso de
uma marca no mundo fashion deriva, em grande parte, do renome e da reputacdo que ela
constréi em sua audiéncia-alvo. Com o objetivo de compreender esse segmento de mercado, o
presente estudo tem como proposito analisar e comparar as estratégias de marketing
empregadas por duas renomadas marcas de moda, ZARA e FARM. Para isso, foi utilizada uma
metodologia exploratoria, descritiva e com abordagem qualitativa, que faz uso de uma andlise
documental para a definicao das agdes de marketing adotadas nos critérios de proposta de valor,

branding, visual merchandising, endomarketing, marketing de relacionamento e parcerias-
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chave. Com isso, essa pesquisa obteve como resultado uma visdo panoramica, que possibilita
identificar como cada uma das estratégias de marketing opera dentro dessas marcas de renome.
Além disso, foram apresentadas as caracteristicas desenvolvidas pelas empresas, fruto de seu
posicionamento de marca e definicdo do publico-alvo. Desta forma, pode-se concluir que
entendimento e o correto direcionamento das estratégias de marketing de moda ¢ de suma
importancia para a obtencdo sucesso no mercado.

Palavras-chave: Marketing. Estratégia. Moda. Sucesso de marca.

Abstract

Marketing emerges as a set of strategic activities with the purpose of achieving your objectives
and, consequently, obtaining recognition from your audience, thus guaranteeing success in the
market. Therefore, there is a continuous search by companies to achieve marketing actions that
direct their business. In the context of the fashion market, this concern is amplified, as the
success of a brand in the fashion world derives, to a large extent, from the reputation and
commission it has built among its target audience. With the aim of understanding these market
segments, the purpose of this study is to analyze and compare the marketing strategies
employed by two renowned fashion brands, ZARA and FARM. For this, an exploratory,
descriptive methodology was used with a qualitative approach that uses a documentary analysis
to define the marketing actions adopted in the value proposition criteria visual branding
merchandising internal marketing relationship marketing and key partnerships. As a result, this
research resulted in a panoramic view, which allows us to identify each of the marketing
strategies operated within these renowned brands. In addition, the characteristics aimed at
companies were presented, as a result of their brand positioning and target audience definition.
Therefore, we can conclude that understanding and correctly targeting fashion marketing
strategies is extremely important to achieve success in the market.

Keywords: Marketing. Strategy. Fashion. Brand success.

Resumen

El marketing surge como un conjunto de actividades estratégicas con el proposito de alcanzar
tus objetivos y, en consecuencia, obtener el reconocimiento de tu audiencia, asegurando asi el
éxito en el mercado. Por ello, existe una busqueda continua por parte de las empresas para lograr
acciones de marketing efectivas que orienten su negocio. En el contexto del mercado de la

moda, esta preocupacion se amplifica, ya que el éxito de una marca en el mundo de la moda
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deriva, en gran medida, del renombre y la reputacion que construye entre su publico objetivo.
Con el objetivo de comprender este segmento de mercado, el proposito de este estudio es
analizar y comparar las estrategias de marketing empleadas por dos reconocidas marcas de
moda, ZARA y FARM. Para ello se utilizé una metodologia exploratoria, descriptiva con
enfoque cualitativo, que hace uso de un analisis documental para definir las acciones de
marketing adoptadas en los criterios de propuesta de valor, branding, visual merchandising,
marketing interno, marketing relacional y alianzas-clave. Como resultado, esta investigacion
arrojo como resultado una vision panoramica, que permite identificar como opera cada una de
las estrategias de marketing dentro de estas reconocidas marcas. Ademads, se presentaron las
caracteristicas que desarrollan las empresas, como resultado de su posicionamiento de marca y
definicion de publico objetivo. Por lo tanto, se puede concluir que comprender y orientar
correctamente las estrategias de marketing de moda es de suma importancia para lograr el éxito
en el mercado.

Palabras clave: Marketing. Estratégia. Moda. Exito de la marca.

INTRODUCAO

Acredita-se que a ideia de moda surgiu em torno do século XV, com o sentido de gostar
de algo, de demonstrar preferéncias. Porém, desde entdo, esse conceito foi ampliado e
largamente utilizado no setor de vestudrio, onde a moda passou a significar algo que estd em
alta (Campos; Wolf, 2018; Pollini, 2007). Desde sua criacdo a industria da moda ¢ um dos
segmentos de maior faturamento global, cresce em média 11,4% ao ano e tem expectativa de
arrecadacdo de até US $1 trilhdo para 2025. Dados apontam que a produgdo de roupas dobrou
nos ultimos 15 anos. Entretanto, para as organizagdes desenvolverem planejamentos
estratégicos efetivos, € necessario entender os consumidores, além de identificar e mapear o seu
perfil (Rezende: Dubeux, 2020).

No Brasil, essa realidade ndo ¢ diferente; o setor téxtil € o segundo maior em niimero de
empregos na industria de transformagao. Dados da Associagao Brasileira de Industria Téxtil e
de Confeccao (Abit) mostram que as empresas formais neste segmento chegam a mais de 25
mil e as vagas diretas somam 1,5 milhdo. Apenas em 2022 o setor da moda faturou cerca de
208 bilhdes de reais, sendo o nicho que lidera os e-commerces brasileiros (Laguna, 2022).

A vista disso, o setor de moda é considerando um mercado promissor e rentavel. Isso

permite que constantemente sejam langadas novas marcas e lojas de varejo. Entretanto, isso
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possibilitou que os clientes passassem a ter cada vez mais opgdes € acesso a informagao,
tornando-os cada vez mais exigentes € com maior poder de barganha. Diante disso, as empresas
desse segmento necessitam se diferenciar de seus concorrentes, ndo apenas em relacdo aos
produtos, mas também na forma como o marketing ¢ gerado em torno de seu negdcio
(Mendonga et al., 2021).

A partir disso, uma marca de moda deve definir através de quais canais e de que maneira
vai se comunicar com os consumidores e quais vao ser os diferenciais dos seus produtos. Criar
acoes e desenvolver o marketing de moda nao ¢ uma tarefa simples, pelo fato de ser subjetivo.
Tal marketing requer estudo, anélise e planejamento, e por ser tdo complexo, muitas vezes se
torna uma atividade intuitiva dentro das empresas, que ¢ realizada de acordo com o que os
donos acreditam ser o melhor (Chagas, 2015; Cobra, 2007).

Assim, obter sucesso no mercado e conquistar a preferéncia dos clientes mostra-se como
uma tarefa drdua para as empresas. Logo, as estratégias de marketing devem ser desenvolvidas
a partir de uma analise constante do ambiente externo e interno de seus negocios, com um olhar
atento as constantes mudancas. Deve-se reconhecer que o ambiente de marketing esta
constantemente apresentando novas oportunidades e ameagas ¢ compreender a importancia de
continuamente monitorar ¢ se adaptar ao mesmo (Cortez; Pereira, 2023; Kotler, 2000).

Em vista disso, ¢ vital escolher quais estratégias devem ser utilizadas por uma marca de
moda desde sua criagdo até a maturagao, definindo os canais de atuacao, as agdes € 0s conceitos
nos quais se embasam tais estratégias. Nessa situacdo, somado ao grande crescimento que
algumas marcas de moda tém atingido e a fim de entender o sucesso alcangado pelas mesmas,
esta pesquisa tem como objetivo analisar as estratégias de marketing de duas marcas ja
consolidadas no mercado, ZARA e FARM. Em adicdo, este trabalho propde realizar um
comparativo das acdes adotadas para os critérios de proposta de valor, branding, visual
merchandising, endomarketing, marketing de relacionamento e parcerias-chave, a fim de
compreender as diferencas adotadas de acordo com o segmento de atuacdo escolhido pela

empresa.
REFERENCIAL TEORICO
Marketing

Ao longo do tempo, o conceito de marketing tem sido aprimorado e evoluido. Kotler e

Keller (2012) afirmam que o marketing ndo € mais apenas um departamento responsavel por
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tarefas especificas, mas sim uma abordagem presente em todas as agdes da empresa, incluindo
o direcionamento da visdo e o planejamento estratégico.

O proposito do marketing ¢é satisfazer desejos, que podem ser de dois tipos: explicitos
(conscientes e expressos verbalmente) e ocultos (inconscientes e ndo verbalizados). Assim, o
marketing também pode ser compreendido como uma atividade cujo objetivo € manter e
conquistar clientes por meio de um processo de troca que atenda as necessidades, desejos e
expectativas do cliente, buscando a fidelizagdo (Miranda; Alencar; Vieira, 2022; Cobra, 2009;
Honorato, 2004).

Nesse contexto, surge o conceito de Marketing Holistico, como uma abordagem mais
ampla e integrada, reconhecendo a importancia de todos os aspectos e a interdependéncia entre
o desenvolvimento, estruturacdo e implementacdo de programas, processos ¢ atividades de
marketing. O Marketing Holistico engloba quatro componentes principais: marketing interno
(endomarketing), marketing integrado, marketing de relacionamento e marketing de
desempenho (Pumagualle; Rivera; Vera, 2022; Kotler; Keller, 2012).

O marketing de relacionamento ¢ descrito como o processo de estabelecer parcerias e
relacionamentos com clientes, visando criar, conquistar e fidelizar clientes, de forma a tornar a
empresa a escolha preferencial em relagdo a concorréncia. Assim, ¢ primordial que as empresas
desenvolvam programas de fidelizagdo, formularios de avaliagdo da satisfacdo dos clientes e
sistemas de medicao da satisfacdo, como o uso de clientes ocultos, por exemplo, com o objetivo
de reduzir a perda de clientes (Yamashita; Gouvéa, 2020; Cobra, 2009; Kotler, 2000).

Esse componente do marketing pode ser a chave do sucesso das empresas, uma vez que
conquistar um novo cliente pode custar até cinco vezes mais do que manter um cliente existente.
Portanto, ¢ importante concentrar-se em aumentar a variedade de produtos oferecidos aos
clientes atuais, treinando os funcionarios em técnicas de venda cruzada (cross-selling) e venda
incremental (up-selling). Em adicdo, € preciso criar experiéncias superiores para o mercado-
alvo; engajar todos os departamentos da empresa no planejamento e gerenciamento do processo
de satisfagdo e retencdo de clientes; organizar e disponibilizar um banco de dados com
informacdes sobre necessidades, preferéncias, contatos, frequéncia de compras e satisfagao de
cada cliente; facilitar o acesso dos clientes ao departamento apropriado da empresa para que
expressem suas necessidades, percepgoes e reclamagdes; implementar programas de incentivo
para recompensar os funcionarios que se destacarem (Gomes, 2021; Kotler; Keller 2012).

O marketing Interno, ou endomarketing, ¢ baseada no fato de que funcionarios

satisfeitos e motivados produzem mais e melhor. Assim, esse componente tem como objetivo
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transformar o colaborador em um consolidador da marca e da imagem que a empresa quer
transmitir para o seu cliente. E essencial priorizar o marketing interno antes do externo, uma
vez que ndo ¢ possivel prometer um servico excelente ao cliente se os funciondrios nao
estiverem preparados (Salas-Canales, 2021; Brum, 2010; Kotler, 2000).

J& o marketing integrado corresponde a harmonizagdao de todos os programas de
marketing da empresa, garantindo que todas as iniciativas estejam alinhadas com os valores e
objetivos propostos pela organizagdo. Por fim, o marketing de desempenho ¢ considerado o
mais abrangente, pois englobam multiplos aspectos da empresa, tais como os resultados
financeiros e nao financeiros, os impactos nas esferas social e ambiental decorrentes das
atividades de marketing. Portanto, cabe a ele gerenciar todas as obrigagdes que uma empresa
tem perante a sociedade e a sua propria organizagao (Kotler; Keller, 2012).

Diante disso, para elaborar uma estratégia de marketing eficiente, ¢ preciso levar em
consideragdo todos esses conceitos abrangentes. E necessario ir além do planejamento
estratégico de marketing, no qual sdo estabelecidos os objetivos da empresa, o publico-alvo ¢ a
proposta de valor, deve-se estabelecer também o planejamento tatico de marketing, que define
quais ferramentas serdo empregadas para alcancar o objetivo almejado. Para que isso seja
possivel, o foco deve ser satisfazer os desejos do publico-alvo e continuamente monitora-los,
uma vez que se alguma caracteristica do cliente muda, a estratégia também precisara ser

modificada (Kotler; Keller, 2012; Lima; Carvalho, 2011; Gabriel, 2010).

Marca

A American Marketing Association (AMA) descreve a marca como um nome, termo,
design, simbolo que gere a identificacdo de um produto ou servigo de uma empresa como
diferentes das demais empresas. Além disso, uma marca ¢ um conjunto de bens tangiveis e
intangiveis simbolizados através de uma logomarca, através da qual cria influéncia e gera valor.
Sendo assim, uma marca ¢ constituida por um conjunto de percepcdes e atributos, no qual a
percepgao tem mais de cinco sentidos (sentimento, cheiro, visdo, tato, entre outros) e ¢ formada
através das experiéncias que o consumidor teve com a marca, enquanto os atributos sao as
caracteristicas que a marca pretende passar para o cliente (Kotler; Armstrong, 2008).

Por essa razdo, as marcas desempenham o papel de facilitar a identificagdo de um
produto ou servigo, distinguindo-o dos concorrentes e, ao mesmo tempo, refor¢ando o valor da
empresa € seus beneficios, o que gera confianca para o consumidor no momento da compra

(Maza et al., 2020). Diante disso, a marca deve ser considerada um recurso valioso e deve estar
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presente tanto externamente, impactando os clientes, como internamente, influenciando os
funciondrios, para auxiliar na sua constru¢do (Aaker, 2014).

Portanto, com o avango do conceito de marca e a extingdo da ideia de que seu objetivo
¢ apenas gerar vendas, surgiu a ideia de brand equity. A marca ¢ agora considerada um ativo
da empresa, possuindo um valor liquido de marca (brand equity), o que implica que sua gestao
transcende o nivel tatico e assume um papel estratégico na organizacdo. A marca deixa de ser
reativa e passa a ser orientada por uma visdo de futuro (Tasci, 2021). Assim, segundo Aakar
(2014), existem trés dimensdes que devem ser consideradas para determinar um valor da marca,

como mostradas no Quadro 01.

Quadro 01 - Dimensdes para valor de uma marca

Conhecimento sobre a marca e saber que ela ¢ reconhecida e
Consciéncia famosa. Gerando vinculo em momentos importantes no
processo de compra.

Caracteristicas em que a marca se associa: qualidade, design,

Associacoes o epe . ~
¢ flexibilidade, inovacao, seguranga, etc.

Ampliar o relacionamento com o cliente, tornando-o mais
profundo, rico e significativo.

Fonte: Adaptado de Aaker (2014)

Fidelidade

Logo, devido a relevancia significativa atribuida pelos consumidores e pelo mercado
financeiro, ¢ evidente a necessidade de investir na valorizagcdo das marcas. As empresas devem
realizar uma gestdo da sua marca, o branding, com o propoésito de garantir uma personalidade
com caracteristicas emocionais que criam uma percepgao € conexao com o cliente (Solorzano;
Parrales, 2021).

Entretanto, construir uma marca forte, que ¢ o principal objetivo do branding, nao é
uma tarefa simples. E fundamental ter em mente que, por tras de toda marca de qualidade, ha
também um produto de qualidade. A auséncia de um deles torna o trabalho de branding
insuficiente para garantir o sucesso da marca. Isso acontece, pois o propdsito do branding nao
¢ levar as pessoas a fazer compras irracionais apenas com base na marca, uma vez que nenhuma
grande marca consegue se sustentar no mercado sem um produto de qualidade (Kotler;
Armstrong, 2008).

Com relacdo as estratégias que podem ser utilizadas no processo de branding, Aaker

(2014) cita algumas usadas no processo de definicdo da visdo da marca, representada através
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do Quadro 2.

Quadro 02 - Estratégias de Branding

- .. Fazer o consumidor ter alguma sensacao durante a aquisi¢ao
Beneficios emocionais

do produto.
Beneficios de A marca deve pensar qual autoconceito o cliente tera nos
autoexpressio seus produtos.

Fazer com que o cliente pertenga a um determinado grupo
social, fazendo-o se sentir parte daquilo.

Fonte: Adaptado de Aaker (2014)

Beneficios sociais

Seguindo esse processo de evolugdo, o branding foi interligado com o conceito de
maketing de relacionamento. Isso permitiu o desenvolvimento do lovemark, que tem como foco
a atengado total ao cliente. Assim, uma vez que ela seja conquistada, ¢ essencial demonstrar que
ela ¢ merecida. No entanto, o desafio principal reside no fato de que as empresas se concentram
em obter essa atengdo e acabam negligenciando o verdadeiro motivo por trds dela: o
relacionamento com o cliente. Logo, estabelecer vinculos emocionais deve ser a base das
estratégias de marketing (Han; Yu; Lee, 2020; Roberts, 2004).

Dentro desse conceito, também ¢é possivel dividir as grandes marcas em dois tipos:
trustmarks (marca que confiamos) e lovemarks (marcas que amamos). Entretanto, as lovemarks
sao mais desejadas que as trustmarks, pois ter uma relacdo de amor ¢ muito melhor que ter
apenas uma relacdo de confianga. Além disso, Roberts (2004) também faz a comparagdo de

uma /ovemark com uma marca tradicional, como representada através do Quadro 3.

Quadro 03 - Comparacao entre a marca tradicional e as lovemarks
MARCA LOVEMARK

Informagao - Reconhecimento pelos
consumidores
Genérica - Apresenta uma narrativa
Promete qualidade - Simbdlica
Definida - Declaragao
Atributos definidos - Valores
Profissional - Agéncia de publicidade

Relacionamento - Amada pelas pessoas
Pessoal - Cria uma histéria de amor
Toque sensual - Iconica
Infundida - Historia
Envolta em Mistério - Espirito
Passionalmente criativa - Companhia de
ideias

Fonte: Adaptado de Roberts (2004).



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 7, n. 1, 2024, e35335
CCBY 4.0 | ISSN 2675-8512

E perceptivel que muitas dessas diferencas entre uma lovemark e marca tradicional sdo
de carater subjetivo. Entretanto, Roberts (2004) explica que um dos principais fatores das
lovemarks sdo o amor e respeito pelo que fazem e pela sua razdo de existir. Isso nasce através
de cumprimento do que a empresa se compromete a fazer a cada interagdo. Por isso, a empresa
deve ter muito cuidado com sua reputagdo. Assim, € necessario que a empresa cumpra alguns
principios para se tornar uma lovemark: ser apaixonado pela sua marca para que seus
consumidores também sejam, envolver os clientes no desenvolvimento de novos produtos sem

deixar de ser criativo, exaltar a lealdade e a responsabilidade.

Moda e Marketing

A moda esta ligada a uma forma de expressdo através da aparéncia visual. Além disso,
pode ser considerada como um esforgo a tentativa de alcangar um padrao de beleza almejado.
Assim, na moda ha um constante estimulo a consumir novos produtos. Isso acontece, pois ¢ um
processo irracional e estd diretamente relacionado a busca pela autorrealizagdo pessoal e a
pressdo inconsciente para abandonar estilos antigos e adotar novos (Braga, 2022).

Ao longo do tempo, a moda se transformou em um fendmeno global, onde as tendéncias
e estilos usados em uma cidade, se assemelham aos adotados em outras partes do mundo
(FRINGS, 2012). Isso permitiu que trés categorias se estabelecessem nesse ramo: alta costura,
prét-a-porter e fast-fashion. A primeira ¢ marcada por pegas feitas com material auténtico e
produzidas a mao por artesdos das maisons francesas. Como resultado, as roupas sdo
extremamente caras e apenas uma pequena parcela da populagdo tem acesso.

Ja o termo prét-a-porter, que significa "pronto para usar", foi inspirado pelas grandes
cadeias de roupas americanas. Esse conceito tornou a moda mais popular, com pregos mais
acessiveis, deixando de ser exclusiva para uma determinada classe social. Por fim, a ultima
categoria, conhecida como fast-fashion, se refere & moda rapida. Ao contrario do prét-a-porter,
com apenas duas cole¢des anuais, o fast-fashion introduz o desenvolvimento de micro cole¢des
ao longo do ano. Essas tém um produto com ciclo de vida mais curto e precos acessiveis. O
objetivo € promover uma rota¢ao mais rapida das pecas (Massaro, 2021).

Para uma empresa adotar o conceito do fast-fashion, ¢ necessaria a habilidade de
acompanhar as ultimas tendéncias e identificar produtos desejados pelos clientes através da
proximidade com idolos e influenciadores. Além disso, ¢ preciso uma forte capacidade de
coordenar a produgdo para obter rapidamente novos tecidos, cores e estampas, desenvolver

amostras, produzir e distribuir em prazos curtos (Doeringer; Crean, 2004).
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Desta forma, percebe-se que pelas peculiaridades vinculadas a este setor, o seu
marketing associado também exige certas especificidades. Isso um conceito especifico para
esse tipo de mercado:

O marketing de moda ¢ todo o processo de pesquisa, planejamento, promogdo e
distribui¢do das matérias primas, pegas e acessorios que os consumidores querem
comprar. Ele envolve todas as pessoas ligadas a industria de moda e ocorre ao longo
de todo o canal de distribuicdo. Marketing € o poder por tras do desenvolvimento de
produtos, da producdo, da distribui¢do, do varejo e da promocado de fibras, tecidos,
couros, peles, acabamentos, vestuario e acessorios. O marketing de moda comega e

termina com o consumidor (Frings, 2012, p. 34).

Pode-se notar que o marketing ¢ a moda se tornam totalmente interligados,
principalmente quando aliados a uma marca. Sdo diversas atividades estratégicas que o
marketing realiza no mercado da moda como demonstrado no Quadro 4.

Quadro 4 — Ac¢oes estratégicas de marketing no mercado da moda

Planejamento | e Investigacdo das necessidades e desejos dos potenciais clientes.

e Monitoramento das agéncias de regulamentacdo e das estratégias
dos concorrentes.

e Monitoramento dos avangos da ciéncia, tecnologia e cenario
econdomico.

e Defini¢dao de onde se quer chegar e qual objetivo do plano de
marketing.

Concepcao de | o Pesquisa e desenvolvimento de produtos que satisfagam os
ideias objetivos individuais e organizacionais.

e Oferecimento de produtos que tragam valores tangiveis e
intangiveis ao cliente.

Execucio e Formalizagdo da estratégia de marketing.
e Objetivos, metas, prazos e designacao de atribuigdes.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2006)

Deste modo, torna-se evidente a semelhanca entre a abordagem de uma empresa de
moda e a implementagao de estratégias de marketing. Isso confirma a importancia crucial do
uso de ferramentas de marketing para o sucesso do negocio no mercado da moda. Portanto, fica
claro que o setor da moda depende fortemente do marketing, considerando que ¢ uma industria
altamente visual e voltada para a criagao de desejos dos clientes. Logo, ndo ¢ satisfatorio para
as empresas, que querem impulsionar suas vendas, atender apenas as necessidades dos clientes,

¢ preciso encanta-los e estimuld-los a novas ambigdes.
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METODOLOGIA

Esta pesquisa se enquadra como basica, uma vez que tem como propdsito ampliar a
compreensdo das estratégias de marketing de empresas do ramo da moda, ndo objetivando
resolver um problema especifico. Em adi¢do, pode-se classifica-la como exploratéria e
descritiva, quanto aos seus objetivos. A primeira caracteristica é conferida, pois se propde a
aprofundar o conhecimento do tema proposto, podendo mostrar novas ideias sobre 0 mesmo e,
para isso, utiliza de levantamento bibliografico, conceitos e andlises praticas. J4 o aspecto
descritivo ¢ atribuido por almejar expor caracteristicas de um determinado fendmeno, buscando
detalhar as estratégias de marketing que diferenciam competitivamente as grandes marcas
estudadas (Prodanov; Freitas, 2013).

Por fim, com relagdo a abordagem, o presente estudo pode ser enquadrado como
qualitativo. Isso acontece, pois a sua énfase ¢ voltada para aspectos de natureza subjetiva, os
quais nao podem ser traduzidos em nimeros (Prodanov; Freitas, 2013; Gil, 2008).

Quanto aos procedimentos metodologicos, esta pesquisa foi dividida em quatro etapas,

como mostra a Figura 01.

Figura 01 - Procedimentos metodoldgicos divididos em etapas.

1 2°- 30- 4° - Analise 5°-
Formulagao Levantament C Comparacao
d Questionario documental e

o problema 0 e escolha das visitas in dos
¢ objetivo da Bibliografico resultados e
. marcas. loco. ~
pesquisa. . conclusoes.

Fonte: Autores (2024).

Na primeira etapa foi delineado o assunto abordado pela pesquisa. A escolha do tema e
da problematica levantada ocorreu devido a importancia do marketing de moda, principalmente
para empresas que adotam o modelo fast-fashion. Como essas organizacdes enfrentam
oscilagdes de consumo frequentes, ¢ primordial adotar estratégias que mantenham e
impulsionem o seu mercado (Da Silva; Oliveira, 2017).

A segunda etapa foi marcada por pesquisas sobre o tema, além da leitura de artigos,
dissertacdes e teses sobre o assunto. Essa fase tem o proposito de aprofundar os conhecimentos

sobre a tematica, além de conhecer os critérios necessarios para uma efetiva estratégia de
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marketing de moda.

Posteriormente, na terceira etapa, foi elaborado e aplicado um questionario com o
proposito de identificar as marcas mais escolhidas pelos consumidores e qual a motivacao da
escolha. Definiu-se como publico-alvo da pesquisa mulheres entre 20 e 45 anos. Isso deve-se
ao fato que, segundo pesquisa realizada pelo Servigo de Prote¢ao ao Crédito (SPC) e a
Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), mulheres dentro dessa faixa etaria sao
o publico dominante na compra de produtos de moda (Awake, 2024).

Para a aplicacao do questionario, foi utilizada a ferramenta GoogleForms ¢ a técnica de
amostragem por conveniéncia, uma vez que foi necessario contar com a disponibilidade das
pessoas em participar da pesquisa. Desta forma, para confirmar que apenas o publico-alvo foi
atingido, foi necessario a divisdo do questionario em duas etapas: a caracterizagdo dos
respondentes e os questionamentos sobre as marcas de moda.

Na caracterizacdo dos respondentes, apenas foi indagado sobre o sexo e a idade,
configurando um aspecto validador para que as respostas as demais perguntas fossem
consideradas. Na segunda etapa, foi questionado quais as marcas nacionais € internacionais de
moda (exceto alta costura) que mais amavam e qual o motivo da escolha. O uso do termo “amar”
foi essencial para que houvesse um alinhamento com o conceito de lovemark. Por fim, a Gltima
pergunta teve um carater informativo, visando confirmar as conclusdes das analises realizadas,
e, para isso, foi indagado o motivo da escolha da marca.

O questiondrio, realizado entre maio e agosto de 2022, teve um total de 47 respostas,
nas quais 8 foram retiradas por ndo atenderem o critério definido de idade. Através das
respostas, pode-se perceber a repeti¢ao e favoritismo de alguns nomes, principalmente FARM
e ZARA, as quais foram selecionadas para serem objeto de estudo da pesquisa.

Posteriormente, cada marca foi avaliada individualmente através de analise documental
em sites das empresas e artigos sobre as marcas, visita in loco as lojas e entrevistas ndo-
estruturadas com os funcionarios. A entrevista realizada foi realizada com dois funciondrios de
cada marca, no periodo de janeiro a fevereiro de 2023, teve o proposito de compreender a
organizacao da loja, a frequéncia de atualizag¢ao das pecas e da vitrine, além da valoriza¢ao dos
funciondrios. Essas ferramentas foram utilizadas para auxiliar na compreensdo das estratégias
de marketing utilizadas por cada marca e sua relacdo com o sucesso das empresas. Na tltima
etapa, foram feitas analises comparativas a fim de se obter as estratégias de marketing que cada

marca utiliza.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Historico das marcas

A FARM ¢ uma marca de roupas fundada em 1997 e desde o inicio, destacou-se com
suas estampas e o langamento do body, alcangando grande sucesso. Em poucos anos deu seu
primeiro passo na internacionaliza¢do ao langar a marca em Paris, a0 mesmo tempo em que
expandia no Brasil com o langamento da linha home. Em 2007, foi aberta a primeira flagship
no Rio de Janeiro, seguindo os conceitos da marca (Vergosa; Barros, 2016).

No ano de 2010, a marca foi vendida para a Animale, originando o grupo SOMA. A
empresa obteve reconhecimento com prémios pela melhor experiéncia para o consumidor e
langou sua loja on-line, o e-farm (Vergosa; Barros, 2016). Segundo dados obtidos pela Veja
Rio, a FARM tem obtido um crescimento anual de 22%, conta com 70 lojas em 22 estados,
além de 1048 lojas multimarcas que revendem seus produtos e alcancando a venda de milhdes
de pecas por ano. Além disso, suas estampas sdo usadas em parcerias com outras empresas
(Pessoa, 2017).

A ZARA, por sua vez, foi fundada em 1963, inicialmente fabricando roupdes e pegas
intimas. Em 1975, a empresa entrou no mercado varejista com a inauguragao da primeira loja
ZARA. A marca se destacou ao oferecer colecdes alinhadas com as tendéncias globais,
democratizando a moda de qualidade para diferentes classes sociais. Além disso, adotou um
processo agil de design, fabricacdo e distribuicdo, ajustando a producdo de acordo com a
demanda e permitindo que as pegas chegassem rapidamente aos clientes. Isso viabiliza que a
ZARA lance novos produtos duas vezes por semana, oferecendo uma média de 40 novos itens

por dia, e reproduzindo apenas aqueles que obtém sucesso nas vendas (Settembre, 2018).

Estratégias de marketing das marcas

A andlise das estratégias de marketing adotada pelas marcas ZARA e FARM foram
divididas em temas relacionados a proposta de valor, branding, visual merchandising,
endomarketing, marketing de relacionamento e parcerias-chave, como mostrado no Quadro 06.
Esses critérios foram utilizados por serem considerados essenciais para o sucesso de uma marca

de moda.
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Quadro 06 - Estratégias usadas pela FARM e ZARA

Estratégias

FARM

ZARA

Posicionamento
da marca e
proposta de

valor

Se destaca no mercado através de uma estratégia
de posicionamento bem definida. A marca
identificou uma lacuna no mercado e soube

atender as necessidades do publico-alvo, que
buscava roupas estampadas, de qualidade e com
estilo diferenciado. A empresa se conecta ao estilo
de vida carioca e esteredtipos voltado para praia,
conforto, estampas e descontragdo. Ao escolher
representar mulheres comuns em suas campanhas,
a marca refor¢a sua identidade promovendo
diversidade étnica e de corpos. Os principais
pontos de valor incluem o estilo de vida carioca, a
juventude e feminilidade, as cores vibrantes, a
modernidade e a conexdo com a natureza.

A marca foca
principalmente em
mulheres de 18 a 45
anos, das classes A e B,
oferecendo pegas de
moda rapida que
seguem as tendéncias
da passarela a um prego
acessivel e com boa
qualidade.

Branding

O branding foi um fator determinante para o
sucesso da marca, abrangendo o visual
merchandising, parcerias e outros elementos. A
logomarca com uma flor e letras finas transmite
um aspecto chique. O slogan "adoro FARM" cria
uma conexao emocional com a marca. As
vendedoras sdo selecionadas para se adequar ao
perfil do publico-alvo, reforgando a identidade da
marca. O marketing sensorial ¢ utilizado nas lojas
com um aroma especifico e musicas relaxantes.

A logomarca
permaneceu inalterada
ao longo do tempo,
transmitindo uma
imagem refinada e
basica. A marca ndo
possui um slogan, mas
enfatiza que os
vendedores estdo
vestidos de acordo com
o estilo da empresa.

Visual
Merchandising

O visual merchandising das lojas ¢ um destaque,
criando cenarios hipnotizantes e acolhedores. O
conceito de arquitetura verde com jardins internos
¢ utilizado, sem vitrines, com formas organicas,
luz natural e som nas cabines. A decoragao
encantadora das lojas contribui para a venda dos
produtos, criando um ambiente agradavel e
inspirador.

As lojas da ZARA sdo
espagos amplos, com
design minimalista e
limpo. A localizagao

estratégica e as vitrines
sdo valorizadas como

meio de comunicagao e

publicidade para atrair

os consumidores

Endomarketing

Valoriza o treinamento dos funcionarios e busca
promover a felicidade da equipe. Os funciondrios
tém liberdade para se vestir como desejarem. A
marca investe em espagos recreativos, realiza
acoOes pontuais como levar foodtrucks as fabricas,
campeonatos de futebol e cafés da manha para
animar o ambiente de trabalho.

Impde requisitos aos
colaboradores, como
cuidar da aparéncia,
evitar linguagem
inadequada, tratar os
clientes com respeito e
evitar comportamentos
discriminatorios. A
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empresa também
realiza avaliagOes de
atendimento por meio
de clientes ocultos.

Valoriza o relacionamento com seus clientes, Utiliza softwares de
investindo em acdes que os aproximam da marca. CRM (Gestao de
Possuem um programa de fidelidade chamado "Eu | Relacionamento com o
Quero FARM!", com mais de 300 mil clientes Cliente) para tragar o
cadastrados, oferecendo descontos e ofertas perfil dos consumidores
Marketing de exclusivas. A marca ¢ ativa nas redes sociais, e personalizar as ofertas
relacionamento respondendo aos comentarios dos clientes de por loja. A empresa
forma coloquial. O blog FARM aborda temas possui presenca nas
relevantes para o publico, como moda, estilo e redes sociais, e um
decoracdo. A empresa utiliza o e-mail marketing aplicativo para
para enviar promogodes e atualizacdes aos clientes, compras, além de
e possui sua propria banda, a Banda Flor de Sal, | enviar notificagdes e e-
com musicas disponiveis no Spotify®. mails de marketing.

Nao faz parcerias com
blogueiras, famosos ou
outras empresas para
cocriarao de produtos.
A marca foca na moda
de passarela com
modelos comuns.

Estabelece parcerias estratégicas com outras
marcas que reforgam seu posicionamento.
Exemplos incluem guarda-séis personalizados em
Ipanema, parcerias com Kibon e Skol e a
colaborag@o com o aplicativo Enjoei para permitir
a troca de pegas por créditos em lojas da FARM.

Parcerias-
chave

Fonte: Autores (2024).

Ambas as marcas, ZARA e FARM, possuem um posicionamento definido e
segmentado, o que contribui para seu sucesso. O conhecimento do perfil, hdbitos de consumo
e caracteristicas do seu publico-alvo, além do constante monitoramento para provaveis
mudangas, permite a definicao de estratégias eficazes a manutenc¢do e expansao da sua posi¢ao
de mercado (Quintero; Alvarez; Villanueva, 2023).

A ZARA ¢ uma marca de fast-fashion com precos competitivos e foco na rapidez na
criacdo e producdo. Ao criar um novo padrao para o setor, uma vez que € a propria empresa que
desenha, produz, distribui e vende suas cole¢des em um periodo de quatro semanas, a ZARA
tem obtido bons niveis de crescimento, penetragdo e destaque no cendrio global. Isso € possivel,
pois a marca adota a criagdao de micro cole¢des que possuem um ciclo de vida mais curto (Costa,
2021; Massaro, 2021).

A FARM ¢ uma marca prét-a-porter com pregos mais altos, menos colegdes € maior
investimento em marketing e relacionamento com o cliente para gerar um maior valor

percebido. A empresa faz uso de esteredtipos para construir sua imagem baseado em uma
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persona. Os comportamentos e a cultura do brasileiro foram utilizados de forma estratégica para
construir a personalidade da marca FARM (Da Silva; Campos, 2021).

As duas marcas tém diferencas em seu posicionamento ¢ criacao de valor, mas ambas
sdo inovadoras e determinam o publico-alvo com base em idade, sexo e interesses. A ZARA se
destaca pela eficiéncia logistica, sendo pioneira em ter roupas da moda nas vitrines, o que gera
um forte valor para o cliente, eliminando a necessidade de investimento em marketing
significativo.

A FARM, por sua vez, possui um branding mais forte, pois, como empresa de prét-a-
porter, precisa valorizar sua marca e fazer parcerias com marcas famosas. Isso ¢ necessario,
pois suas pecas possuem um preco mais elevado, atingindo uma menor parcela da populacao
(Frings, 2012). Marcas de fast-fashion buscam atender um publico amplo com varia¢des em
suas colegdes, enquanto marcas de prét-a-porter sao mais especificas e atraem clientes
apaixonados que se identificam com suas colecdes.

As marcas tém um forte visual merchandising, adaptando a organizagdo das lojas de
acordo com seu posicionamento. A ZARA foca na venda, estimulando a compra através da
disposi¢do dos produtos. Para isso, ela coloca foco em sua fachada, utilizando de grandes
dimensdes, iluminagao por luz branca e um estilo arquitetdnico moderno e atrativo. Outro ponto
que chama ateng¢do ¢ a organizacao das mercadorias no interior da loja, a qual € reorganizada
periodicamente, estimulando a visita frequente por parte dos clientes (Duefias; Gomez-
Carmona, 2022; Costa, 2021). J& a FARM busca encantar e criar uma conexao com o cliente,
decorando a loja de forma inovadora e mudando a decoragao de acordo com a cole¢dao, com o
objetivo de enfatizar caracteristicas emocionais. Para tanto, os pontos de venda da grife utilizam
diversas formas, texturas, cheiros e sons, que remetem a brasilidade (Da Silva; Campos, 2021;
Solorzano; Parrales, 2021). Assim, percebe-se que ambas as marcas fazem um excelente
trabalho em organizar a loja de acordo com o posicionamento da marca, seja com um ambiente
clean ou com caracteristicas distintas.

A FARM demonstra maior preocupagdo com o endomarketing, oferecendo uma fabrica
extrovertida com brinquedos e jogos para os funcionarios, investindo em capacitagdo e
dispondo de um aplicativo interno. Por outro lado, a ZARA investe mais em treinamentos
pontuais para contratacdo e ndo possui uma politica voltada para a satisfacao dos colaboradores.
J& com relagdo ao marketing de relacionamento, a ZARA tem um relacionamento distante com
seu publico investindo mais na cria¢do e logistica. Enquanto isso, a FARM investe mais no

relacionamento com programas e beneficios para os clientes.
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A partir dessa analise, observa-se que existe uma diferenciacdo entre as estratégias de
marketing de acordo com a categoria que a marca se encaixa. Entretanto, percebe-se que
algumas etapas sao essenciais na criagao de acdes de marketing efetivas para uma empresa de
moda.

O ponto de partida comum a todas € a escolha do nicho a ser seguido. Para um segmento
fast-fashion, as proximas etapas consistiriam na defini¢do de uma proposta de valor voltada
para preco baixo e rapidez no fluxo logistico, realizar pesquisas de mercado com o publico-
alvo, definir logomarca, investir em capacitacdo de funciondrios para que sejam ageis, €, por
fim, criar pequenas colecdes frequentes e que atendam as necessidades dos seus clientes. Ja
para o segmento de prét-a-porter o ideal ¢ a definicdo de um posicionamento voltado para
qualidade e inovacdo. Em seguida deve ser realizada pesquisas de mercado com o publico-alvo
e a definicdo de uma logomarca que transmita os valores da marca nos minimos detalhes. Por
fim, a contratagdo de funcionarios deve pautada nos valores da organizagao e, além disso, a
empresa deve ter uma flexibilidade em relacao a decoragdo e investir em fidelizacdo e parcerias
com outras marcas consolidadas.

A partir disto, as marcas tanto de fast-fashion como de prét-a-porter podem ter uma
nog¢ao de quais estratégias de marketing devem focar de acordo com a categoria da moda que
se encaixam. Porém, independentemente da categoria, observa-se uma caracteristica em comum
as duas marcas estudadas, que ¢ o fato de se comportarem como /ovemarks. Ambas sdo amadas
e desejadas pelo seu publico-alvo, tanto por atender suas necessidades, como por seguirem o0s
principios observados através da sua historia. Como exposto por Roberts (2004), esses sdao
pontos essenciais para manter-se na condi¢do de lovemark, além da atengdo total ao cliente

como principal estratégia de marketing.

CONSIDERACOES FINAIS

Um conjunto de estratégias de marketing bem elaboradas e alinhadas aos objetivos da
empresa resultam em melhores desempenhos a curto e longo prazo. No entanto, muitas lojas de
moda desconhecem as acdes de marketing que devem implementar em seu negocio, o que
muitas vezes impede que a marca, mesmo com roupas adequadas, alcance o sucesso esperado.
Além disso, em alguns casos, o problema comega desde a concepcao da marca, onde a empresa
ndo estabelece sua posi¢do no mercado e nem sua proposta de valor, resultando em dificuldades

para direcionar adequadamente seus esfor¢os de marketing.
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Tendo em vista essa problematica, a presente pesquisa cumpriu com o seu objetivo
geral, analisando as principais estratégias de marketing que tornam uma marca desejada pelo
seu publico, através de estudos sobre duas marcas mundialmente famosas, ZARA ¢ FARM. A
partir disso, foi possivel entender quais agdes essas empresas tomaram que foram essenciais
para seu crescimento e que sdo interessantes de serem replicadas.

Ao longo da pesquisa também foi possivel observar que existe uma forte correlagao
entre as acoes de marketing realizadas pelas empresas e a categoria de moda que se encaixam:
fast-fashion ou prét-a-porter. Além disso, contatou-se que ambas as empresas possuem como
caracteristica comum o fato de serem consideradas lovemarks e oferecerem um valor real ao
cliente. Isso permitiu que elas se tornassem influentes no mercado da moda.

Nesse sentido através da andlise das estratégias feitas, percebe-se a importancia de cada
detalhe tem na constru¢cdo de uma marca, desde o cheiro da loja até as a¢des de branding. Esse
fato mostra o quao essencial € o planejamento estratégico de marketing dentro de uma empresa
de moda, pois deve-se manter uma conexdo com o cliente, atendendo suas necessidades e o
surpreendendo, de forma a garantir sua longevidade e ampliacao de atuacdo no mercado.

O presente estudo contém limitagdes quanto a quantidade de respondentes, por se tratar
de uma amostragem por conveniéncia. Caso outras faixas etarias fossem abordadas, pode-se
obter outros parametros de respostas, bem como outras analises. Desta forma, esta pesquisa
consiste em um estudo estratégico o qual pode ser expandida e fornecer subsidios a outros
pesquisadores. Sendo assim, quanto a trabalhos futuros propde-se ampliar a andlise em outras
regides, marcas e publico-alvo, desenvolvendo uma avaliagdo e proposi¢cdes segundo as
percepcdes também do publico jovem. Assim como, realizar estudos de casos para outros
segmentos empresariais com o proposito de fornecer informagdes para outros campos de

estudo.
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