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Resumo: Nesta pesquisa buscou-se identificar se o direcionamento criativo da marca Chilli Beans
tem foco na pesquisa de mercado ou na pesquisa de tendéncias. Tanto o desenvolvimento de
produtos com foco no mercado ou nas tendéncias, sdo ferramentas que buscam conquistar e
satisfazer as vontades de consumidores, destacando-se no mercado com uma técnica inovadora
e gerando lucratividade. Foi realizada uma pesquisa qualitativa e exploratdria, os dados foram
produzidos através de referéncias bibliograficas, e analise de dados, obtidos por observacao da
plataforma de rede social instagram da marca Chilli Beans. Como contribuicdo, destaca-se a
utilizacdo da pesquisa de mercado como fonte de geragédo de tendéncias de moda inovadoras,
abrindo novas oportunidades e perspectivas de criacdo e desenvolvimento de produtos.
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mercado; desenvolvimento de produto.

Abstratct: This research aimed to identify if the creative direction of the Chilli Beans brand is
focused on market research or trends research. Both the development of products focused on the
market or trends are tools that seek to achieve and satisfy the wishes of consumers, standing out
in the market with an innovative technique and generating profitability. A qualitative and exploratory
research was carried out and the data were produced through bibliographical references, and data
analysis, obtained by observing the instagram social network platform of the Chilli Beans brand. As
a contribution, we highlight the use of market research as a source of generation of innovative
fashion trends, opening up new opportunities and perspectives for product creation and
development.
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1. Introducéo

Na atualidade a moda precisa ser consumida para gerar lucratividade, a novidade é em
ritmo acelerado, levando a mudangas constantes. O mercado de moda utiliza da pesquisa de
tendéncias para lancar colecdes com novidades. Ha empresas que utilizam informacdes de
tendéncias de moda, em fontes que todas as outras empresas buscam fontes massificadas, onde
leva produtos semelhantes sem inovagdo. Mas para destacar-se no mercado e para o0
consumidor, todo o processo de producdo, design e marketing devem estar alinhados, seguindo o
mesmo caminho. Uma ferramenta que poucas empresas usam pelo seu alto custo, mas traz
resultados satisfatérios, é a pesquisa de mercado, com objetivo de gerar as préprias tendéncias,
ou seja, a partir do momento que conhece o0 mercado, o gosto, vontades, desejos e necessidades
do préprio consumidor, a empresa tem um direcionamento assertivo, podendo desenvolver a
prépria tendéncia, que atingird o que seu cliente deseja e quer comprar.

O tema abordado neste trabalho possibilitara o conhecimento sobre a aplicacdo da pesquisa
de mercado para o desenvolvimento de produto dentro de uma empresa de moda. Dessa forma,
os dados desta pesquisa podem trazer resultados satisfatérios, desde conhecimento sobre seu
consumidor, sobre seus gostos, seus desejos de consumo, aproximacao e fidelizacdo do cliente,
pois o produto desenvolvido sera direcionado ao que o cliente busca, e como consequéncia disto,
a lucratividade, mantendo a empresa com atividade econémica ativa, possibilitando novas fontes
de criacdo no setor de desenvolvimento, em um caminho direcionado e diferenciado do mercado.
E de grande importancia abordar sobre pesquisa de mercado, para as empresas conhecerem que
h& algo que pode inovar em sua produc¢do e produtos, tornando-a competitiva, destacando-se dos
concorrentes e chamando atencdo dos consumidores.



A empresa Chilli Beans, é o sujeito de pesquisa deste trabalho, na qual se desenvolveu o
estudo de caso. Suas colec¢des séo diferenciadas aos seus tipos de consumidores e focadas nos
desejos destes nichos de clientes.

A guestdo de pesquisa que se procurou responder foi: A marca Chilli Beans utiliza a
pesquisa de mercado ou de tendéncia de moda para o desenvolvimento de produto?

Para alcancar a questdo de pesquisa buscou-se de maneira geral, identificar qual o tipo de
pesquisa a empresa Chili Beans utliza para o desenvolvimento de suas colegles.
Especificamente foram desenvolvidos os principais conceitos a serem trabalhados neste trabalho,
como a orientacdo de estratégias de marketing, as pesquisas de moda e de mercado, para a
analise dos dados produzidos foram selecionadas trés cole¢Bes para analisar a referéncia de cada
uma.

A metodologia utilizada foi a pesquisa qualitativa, de carater exploratério e os dados foram
produzidos a partir de referencial teérico consultado e do estudo de caso realizado.
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O desenvolvimento de produtos com base na pesquisa de mercado é onde a empresa
dentro do mundo da moda massificado se destaca, conquistando clientes, gerando lucro e
fidelizando o consumidor que quer adquirir o produto da empresa que conhece seu gosto.

2. Fundamentacéao Teodrica

2.1. Orientacdo estratégica de marketing

O marketing busca identificar e satisfazer as necessidades e desejos de seus consumidores,
Kotler e Armstrong (2015, p.5) explicam que necessidade é um elemento basico de sobrevivéncia
humana, ou seja, “necessidades fisicas basicas de comida, roupa, abrigo e seguranga;
necessidades sociais de pertencer a um grupo e de afeto; e necessidades individuais de
conhecimento e autoexpressdo”. Ja o desejo é uma necessidade influenciada pela sociedade,
cultura e personalidade, ou seja, estou com fome (necessidade), mas prefiro (desejo) comer um
hamburguer. Embora, para a moda o desejo acaba se tornando uma necessidade, o que para um
segmento de clientes um desejo se configura como necessidade enquanto em outro, a hierarquia
de Maslow" prevalece.

Os desejos e necessidades devem ser elas lucrativas e gerar oportunidades de novos
negocios, segundo Kotler e Keller (2006). Estes autores ressaltam ainda, que o marketing jamais
€ por acidente, ele sempre é bem planejado para ser executado, estando sempre aprimorado e
apto aos consumidores exigentes e a frente dos concorrentes. Pode ser considerado um processo
dificil, mas desenvolvido com qualidade leva a exceléncia do objetivo empresarial, de prosperar ao
longo do tempo. Uma empresa deve estar atenta ao comportamento de seus consumidores para
os satisfazerem com maior sucesso.

Kotler e Armstrong (2015) confirmam que o marketing promove relacionamento com 0s
consumidores visando lucro, e ressaltam que ha dois objetivos, atrair clientes e fidelizar os ja
existes. Os autores ainda intensificam o conceito de que o marketing tem a fungéo “de satisfazer
as necessidades dos clientes” (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p. 4). Segundo eles, quem faz
marketing cria valores em produtos, seduzindo o consumidor, satisfazendo sua necessidade e
gerando uma venda facil. J4 Lipovetsky (2009, p. 215), conceitua marketing como “Apoteose da
seducdo”, ressalta que o que realmente chama a atencdo do consumidor € a fantasia,
despertando o desejo de consumo. Lipovetsky (2009, p. 215) ainda explica que “A sedugao

provém da suspenséo das leis do real e do racional, da retirada da seriedade da vida, do festival

! Segundo Kotler e Armstrong (2015), a hierarquia € uma maneira que Abraham Maslow encontrou de
explicar, como as pessoas sdo impulsionadas a consumir, e “isso acontece porque as necessidades
humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da mais urgente (na base) a menos urgente (no topo). [...] Elas
incluem necessidades fisiolégicas, de seguranca, sociais, de estima e de autorrealizagdo.” Kotler e
Armstrong (2015, p.159).



dos artificios”. Da mesma forma que o marketing usa da fantasia para criar uma atracao e
persuadir as pessoas para a aquisicdo de produtos que elas ndo tinham interesse, ainda, faz
comprarem aquilo que n&o necessitam e os torna um desejo. E a ilusdo de retirar-se da rotina e ir
para um ‘mundo novo’ despertando sentimentos e criando significados.

Kotler e Armstrong (2015, p.8), ressaltam que “encontrar, atrair, manter e cultivar clientes
por meio da criagcdo, da entrega e da comunica¢cao de valor superior” € uma forma de chamar
atencdo do publico alvo e apresentar um produto ou servico desejado, causando uma
necessidade. E para atingir o publico certo, é necessario, além de conhecer seu consumidor, o
desenvolver uma estratégia de marketing, definindo a segmentacdo de mercado e as
necessidades e desejos, segundo Kotler e Armstrong (2015).

Para uma estratégia, Kotler e Keller (2006) explicam que € necessario conhecimento sobre
marketing para criar e aplicar planos criativos e seguros, que realmente tragam resultados a
empresa. Ressaltam que a fungdo é agregar valor ao produto, desde valor financeiro quanto
emocional, mas para isso ser executado e trazer resultados, deve ter um planejamento
estratégico, com um plano de acdo objetivo para atingir o proposito. Kotler e Keller (2006)
argumentam que se engana quem pensa que marketing é venda, pois o marketing abrange varios
processos que envolvem criatividade, comunicacdo, empatia, habilidade de decifrar sinais e
conhecer o publico. Marketing é estabelecer uma situacdo propicia a compra, na qual o cliente
estara disposto a comprar.

Especificamente, Kotler e Armstrong (2015) explicam que a estratégia de marketing envolve
cinco orientacdes. As quais sdo: orientacdo de producéo, de inovacdo de produtos, de vendas, de
marketing e a orientacdo do marketing societal.

A orientacdo de producéo, foca na eficacia de producédo e rapidez em distribuicdo, pois se
supde que o cliente quer ter acesso rapido ao produto e valor acessivel. Na orientagéo de produto
a estratégia é a concentracdo em qualidade e inovacdo nos produtos, buscando sempre por
melhorias para satisfazer os consumidores. A estratégia com orientacdo em vendas € direcionada
para vender o produto sem pesquisa de mercado, sem saber 0 que o cliente quer, com objetivo
apenas de venda, sem fidelizacdo. Outra estratégia € a orientacdo de marketing, que é totalmente
voltada aos desejos e necessidades do cliente, trazendo produtos que satisfazem suas vontades,
fidelizando-os e gerando lucro a empresa. E a quinta estratégia € a orientacdo de marketing
societal, que levanta se a satisfacdo do desejo do consumidor tanto a curto prazo quanto na
orientacdo de marketing, € ideal, o marketing societal, acredita que a entrega ao consumidor deve
estabilizar ou mudar seu bem estar, isso a longo prazo, pensando no futuro do publico-alvo e da
sociedade. Ter uma responsabilidade social, organizacional e ambiental sdo objetivos desta
estratégia. Estas estratégias estdo esquematizadas na figura 1 que segue.

Figura 1 - Esquematizacao da orientacao das estratégias de marketing.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.



A partir da orientacdo de marketing decidido pela empresa, poderd elaborar seu
planejamento estratégico com base no foco definido. Este processo envolvera a estratégia de
desenvolvimento de produto, como por exemplo, produtos inovadores, produtos com baixo custo,
foco na agilidade de producéo ou produtos personalizados ou customizados.

Unay e Zehir (2012) completam, que a industria da moda precisa estar sempre inovando e
se adaptando, buscando novas estratégias de marketing, gestao e producéo, para se diferenciar
do concorrente e destacar-se na visdo do consumidor. O emprego de estratégias de marketing
requer realizar pesquisas para o desenvolvimento de produtos, “o que desloca o foco da atividade
produtiva para a intensificacdo de inovagdo no gerenciamento, design e rotinas organizacionais”
(OLIVEIRA, MONTIBELLER, 2015, p. 82).

O marketing de moda em seu conceito ndo muda em relacdo ao marketing tradicional,
segundo Chagas (2015), sua diferenciacdo sédo os desafios do profissional de marketing de moda,
por terem que se adaptar aos novos mercados, novas tecnologias, novas ideias, novas
oportunidades, aplicando estratégias e ferramentas criativas, isso em um processo mais rapido
para o mercado de moda, onde o tempo ndo para e a inovagdo é continua.

Para que o posicionamento da empresa de moda ocorra com sucesso, destacando-se no
mercado, atraindo e fidelizando clientes, os setores do marketing, desenvolvimento de produto e
pesquisa de mercado, devem andar juntos. O marketing direciona as estratégias e orientacdes da
empresa, o design planeja o produto de acordo com a proposta da empresa através do marketing,
agregando tendéncias de moda para manter o produto em destaque na mente do consumidor. Ja
a pesquisa de mercado, indicara o publico alvo correto a ser atingido, no marketing de moda, o
desejo pela novidade deve ser prioridade para o cliente. O alinhamento destes processos,
alavanca os resultados financeiros e relacionamentos com os consumidores de uma marca.

2.2. A pesquisa de tendéncia de moda como ferramenta para o desenvolvimento de produto

Para manter-se como atividade econfmica ativa, Cobra (2007) explica que a industria da
moda gera empregos e para isso precisa incentivar o consumo por meio da inovagdo. Unay e
Zehir (2012) completam que as inovagdes geram crescimento, novas atividades e vantagens
competitivas sobre a concorréncia.

O mercado de moda é efémero, remete & mudanca, comportamento, comunicacdo e esta
em constante mutacdo, conforme Campos (2009). Algumas dessas inovagdes para o mercado de
moda sdo denominadas tendéncias, Caldas (2004, p. 23) explica que a palavra tendéncia deriva
do latim, significa “tender para”, inclinar- se para ou ser atraido por”, e que a palavra traz sentido
de atracdo, sendo que ela sO existe quando é exercida por outro objeto, ou seja, quando um
objeto é desejado por outro, e completa que tendéncia é uma evolucdo necessaria. Segundo
Kotler e Keller (2006) tendéncia sdo eventos que ocorrem com certa durabilidade e que
proporcionam uma ideia de futuro. Nesse mesmo contexto Rech e Campos (2016), afirmam que
as tendéncias contribuem para a oferta e demanda do mercado, sdo como oportunidades para
direcionamento de producéo de produtos que despertem o desejo de compra. Pensando assim,
Mendes, Broega e Sant’Anna (2015), dizem que a tendéncia aponta uma dire¢gdo, um rumo ou
algo incerto. Erner (2015) completa que, ao mesmo tempo que a tendéncia aponta uma direcao,
se desfaz de outra, ou seja, quando algo est4 em alta e surge uma novidade, automaticamente, o
gue antes era desejado é trocado pelo novo.

A tendéncia de moda para Campos (2009) sédo conjuntos de informacdes com valores da
sociedade de determinada época, apresentadas em cores, formas e texturas. Para Palomino
(2002), as tendéncias designam a moda, e estdo presentes desde a fiacao téxtil até o produto
final. Para Campos (2009, p. 36) as tendéncias podem vir de todos os lugares, “desde desfiles,
bureauxs, novelas, filmes, publicidades, marcas lideres, a elite do mundo fashion, feiras,
seminarios, centros de tecnologia, movimentos culturais” ou da rua. Sendo que esses movimentos
servem de fonte de pesquisa de tendéncias para a moda, transformou-se numa ferramenta
fundamental para criar e inovar segundo Lipovetsky (2009).



Existem teorias, que explicam sobre surgimento de tendéncias de moda, Baldini (2006)
explica a teoria trickle down, “efeito gotejamento”, ou seja, surge na classe de poder aquisitivo
mais alta, a elite, e desce progressivamente para as classes mais baixas numa forma de
diferenciacao social e apos a imitacdo. Segundo Maioli, Presotto e Palmas (2013) o efeito trickle
down, é como uma hierarquia social com uma piramide, e do topo € de onde inicia a imitacao,
para que classes inferiores sintam-se mais proximas socialmente de classes mais altas.

O efeito trickle across, Baldini (2006) explica como o efeito “contagio”, € uma tendéncia de
disseminacdo na horizontal, ou seja, a classe média sendo fonte de inovacédo. Para Maioli,
Presotto e Palmas (2013), é uma selecdo coletiva de gostos, sem dinamicas, piramides ou
hierarquias sociais.

E por ultimo o efeito bublle up, segundo Campos (2009) o movimento de jovens é que estédo
influenciando o topo da moda, com individualidade e originalidade. As tendéncias surgem
analisando a rua. Maioli, Presotto e Palmas (2013), conceituam que as tendéncias nascem de
grupos de baixo status social e que chegam ao topo da piramide, através de jovens, adolescentes,
tribos de estilo e subculturas. Estas teorias estdo esquematizadas na figura 2, que segue.

Figura 2 - Esquematizacdo das teorias que explicam o surgimento de tendéncias
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Caldas (2004) expde como seria possivel surgir uma mudanca de padrbes estéticos
radicalmente diferentes, por meio de previsdes de moda, como uma cadeia de causalidades e
dados qualitativos e quantitativos. Para desenvolver essas teorias de tendéncia ha um profissional
adequado para essa funcéo, o coolhunting.

Para Mendes, Broega e SantAnna (2015), a tendéncia possui ciclos, que seriam a
identificac@o, a massificacdo e desvalorizagdo e independente de bem ou mal sucedida, ela foi
identificada por um profissional, a partir de observacgéo, interpretacdo e do desenvolvimento de
processos criativos.

Coolhunting se popularizou como ‘caga as tendéncias’ e Caldas (2004) explica que este
profissional precisa inserir conceitos e praticas metodoldgicas para executar seu trabalho, como
filtrar e interpretar informagdes, construir narrativas e producdo de sentidos, de forma que se
distancie dos padrbes pré-estabelecidos, pois é essa inovacdo de informacdo que as empresas
precisam. Mendes, Broega e Sant’Anna (2015), explicam que a pesquisa consiste em observar o
momento atual, a partir dele levantar hipéteses e prever um futuro para auxiliar no processo de



criacdo. Ainda relatam que a superexposicao dos jovens na internet e redes sociais com objetivo
de exibicionismo, facilita o trabalho destes profissionais, de modo que sua pesquisa esta
direcionada a observar jovens e na rede virtual € onde surge sua melhor eficiéncia na pesquisa de
tendéncia. Para Rech e Campos (2009), as pesquisas pela internet, sGo mais velozes,
consistentes e globalizadas, porém, é preciso ter cautela, pois nem toda informacéo é segura,
entdo parte do profissional, julgar a relevancia do material e se 0 mesmo é factivel ou nao.

Mendes, Broega e Sant’Anna (2015), ressaltam que idealizou-se a falsa impresséo, que o
profissional cria hipoteses através da intuicdo, mas é algo mais complexo, que exige metodologias
e conhecimento em varias areas do conhecimento. E explicam que esses profissionais, precisam
ter uma habilidade em observacao, identificacdo e compreensao de sinais, principalmente quando
sua pesquisa € na internet ou imerso no grupo ou objeto para estudo, fazendo parte do mesmo,
buscando elementos e individualidades nos grupos urbanos. Rech e Campos (2016) descrevem
que na pesquisa de tendéncia de moda, sdo analisados diversos segmentos como historicos,
econdmicos, marketing, psicologia, filosofia ou abordagens artisticas. Caldas (2004), explica que
reunir, mapear e classificar, se encaixa na taxonomia, ou seja, na “ciéncia ou estado dos
principios gerais da classificacao cientifica” (MICHAELIS, 2019), que tem papel importante por
tamanha diversidade e similaridade do meio social.

2.3 A pesquisa de mercado como ferramenta para previsao de tendéncia de moda

No processo de desenvolvimento de colecdo, nem sempre a induUstria de moda tem um
profissional de coolhunting responsavel pelas pesquisas de tendéncias, ficando a cargo de um
outro profissional. Segundo Rech e Campos (2009), explicam que algumas empresas de moda,
acabam fazendo as pesquisas de tendéncias por elas mesmas, em fontes com a informacao
pronta, apenas copiando o0 que se ja esta proposto, resultando em produtos iguais, copiados e
massificados na industria. Campos (2009) completos que algumas empresas, conversam entre si,
consultam comités de cores, birbs de estilo e tendéncia para diminuir riscos de producéo,
estabelecendo quais serdo os padrbes mais seguidos, para assim os produtores, seguirem o
mesmo caminho de desenvolvimento.

Este processo encerra por nao se diferenciar da concorréncia, empobrecendo e perdendo a
criatividade em sua producdo com receio da ndo aceitacdo do consumidor. Rech e Campos
(2009) ainda completam que, uma pesquisa de publico-alvo para analisar comportamentos, gostos
e desejos, auxilia e direciona o desenvolvimento de producdo criativa, com produtos que
realmente satisfara as necessidades do cliente definido. No mesmo contexto, Caldas (2004),
explica que ndo havendo pesquisa de mercado, se perde a identidade da marca, pois suas
referéncias de producado sdo copias de informacdes.

Um dos diferenciais para a industria da moda é produzir o que realmente o seu cliente quer,
ou seja, prever e desenvolver sua propria tendéncia de moda, e para isso ser alcancado a
pesquisa de mercado deve ser aplicada no processo de desenvolvimento e marketing da
empresa. Para Mendes, Broega e Sant’Anna (2015), o mundo da moda tem que estar voltado a
atender as necessidades e desejos de seus consumidores, sendo assim as pesquisas se tornam
personalizadas diretamente ao seu publico alvo, suprindo suas vontades, pois desenvolver
tendéncias proprias, direcionadas ao consumidor, através das pesquisas mercadoldgicas,
aumenta as chances de acerto na producéo, gerando vendas.

Os autores ainda ressaltam que o setor de criagdo torna-se esgotado em um determinado
tempo, e 0s novos produtos desenvolvidos sdo semelhantes aos desenvolvidos pelos
concorrentes. Perante essa dificuldade, as empresas veem a necessidade da pesquisa de
mercado, conhecendo seu cliente, mantendo continua sua lucratividade, diferenciando-se do
mercado, abrindo um caminho novo para o desenvolvimento de produtos, com potencial que
despertam o olhar e desejo de compra do consumidor.

Cobra (2007) explica que a pesquisa de mercado é uma ferramenta para definir a
segmentacdo de mercado por meio do conhecimento de habitos de consumo, se faz por meio de
uma entrevista com possiveis compradores, onde sédo definidos seus desejos mais atrativos que
estejam dentro dos objetivos da empresa. Com essa pesquisa € possivel a obtencdo de



vantagens no mercado, como destacar-se do concorrente até oferecer produtos diferentes, para
atingir cada gosto desses possiveis clientes. De acordo com Chagas (2015, p.13), com a
“pesquisa de mercado eles possuem uma base confiavel para essas respostas, direcionando as
futuras acdes”, sendo assim uma ferramenta muito importante no mercado da moda, onde
direciona todos os setores dentro da industria, determinando um caminho a seguir, no qual o foco
€ atender os desejos dos clientes.

Segundo Caldas (2004), algumas empresas estdo mais preocupadas em investir em
pesquisas de mercado, pois precisam seduzir os consumidores, para manter as empresas ativas e
inovadoras diferenciando-se de outras que se tornaram saturadas no mercado.

H4 algumas metodologias para fazer pesquisas e coletar dados para tendéncias de
mercado, Caldas (2004), propde que uma das metodologias mais eficientes € antropologia, que
melhor auxilia na compreensao do outro. Ele ainda explica que na pratica a observacdo do
individuo ou grupo, imerso na sua cultura e valores, é mais eficaz e criativo. Nela, o pesquisador
estd compenetrado no mesmo meio podendo observar tudo a sua volta, todos os movimentos e
até pequenos detalhes, sem interferéncia das reagbes dos grupos, pois ndo sabem que estéo
sendo observados.

No mesmo contexto, Rech e Campos (2009), explicam que o uso de uma metodologia evita
erros e ndo permite que a opiniao, interesses e valores do pesquisador modifiquem o contexto e a
percepcéo de sinais que poderiam ser relevantes para a pesquisa de mercado, pois 0 pesquisador
deve estar ciente, que nada pode intervir nos dados coletados.

A partir disso, com o publico alvo alinhado através das pesquisas de mercado todo o
direcionamento dos setores da empresa tem um foco a ser alcancado, facilitando o processo de
planejamento de marketing e design de produtos, reduzindo as chances de falhas na producéo e
estoques acumulados, obtendo retorno financeiro e fidelizagdo de clientes no longo prazo,
conquistado a confianca e garantindo que retornem a comprar. Chagas (2015) finaliza que o
direcionamento de publico alvo, inovacdo constante, os beneficios sdo tanto para a empresa
guanto para o consumidor, assim com esforco, os resultados sdo promissores a empresa de
moda.

3. Metodologia

A metodologia deste trabalho é a pesquisa qualitativa, segundo Marconi e Lakatos (2003) se
caracterizam por ndo utilizar amostras probabilisticas e se mostra mais adequada para investigar
e responder sobre problemas sociais ou de carater mais caracteristicos das ciéncias sociais, que
segundo Poupart et al (2008) sdo pesquisas que se referem a analise qualitativa dos fendmenos
estudados.

Quanto aos objetivos a pesquisa é de carater exploratorio, porque se buscou ampliar o
conhecimento sobre 0 objeto de pesquisa, a marca Chilli Beans. De acordo com Marconi e
Lakatos (2003) este tipo de pesquisa possui como caracteristica o estudo empirico obtendo-se
uma descricdo qualitativa do estudo. De forma especifica foi buscado identificar se o
direcionamento criativo nas cole¢Bes da marca é a pesquisa de mercado ou a tendéncias de
moda, que conduzem ao desenvolvimento de produtos para cada colecdo. Os procedimentos
adotados na coleta de dados foram a pesquisa bibliografica, realizada em livros e artigos
académicos publicados e o perfil do instagram da marca. Os dados foram produzidos por meio da
observacdo das imagens da colecdo bem como seu tema. A andlise e interpretacdo dos dados
seguiu a fenomenologia, porque se estudou a teoria em profundidade para realizar a interpretacéo
dos dados, sendo, portanto, o conhecimento o principal instrumento. De acordo com Coltro (2000,
p. 39) “a intuicdo pode ser compreendida como uma visdo intelectual do objeto do conhecimento,
[...] € o fundamento ultimo de todas as afirmacbes racionais.” Buscou-se conceituar os principais
temas que envolvem a pesquisa de mercado, desde o marketing as tendéncias de moda, para
melhor compreensao de todos 0s conceitos.



4. Producéo e Analise de Dados
4.1. Histérico da empresa

A empresa Chilli Beans, é uma marca de 6culos de sol e de grau e reldgios, foi fundada por
Caito Maia no ano de 1997. Em entrevista para Ledo et al. (2015) conta que a marca surgiu apds
um sonho ndo bem sucedido de uma banda de rock, apés viajar para fora do pais comecou a
trazer instrumentos musicais para vender para amigos e éculos de sol diferenciados, e comecou a
crescer até ter sua empresa atacadista. Segundo Ledo, Camargo e Cavalcanti (2014) inicialmente
foram vendas em lojas de Sao Paulo, ap6s em feiras de moda até a abertura de uma loja prépria
no centro da cidade. Apds iniciarem suas vendas em shopping centers com quiosques, foi quando
comecaram a produzir seus préprios produtos com producdo terceirizada e sua marca franqueada
para todo o Brasil, com mais de 600 pontos de vendas nacionais e internacionais, atendendo
paises como Portugal, Estados Unidos, Colémbia, Peru, Israel, México, Bolivia e Tailandia, como
afirma (CHILLI BEANS, 2019).

Um de seus diferenciais é seu conceito de venda, o self service, seus consumidores podem
pegar, provar e manusear o produto, ainda oferece a op¢ao de personaliza¢do, ou seja, o cliente
produz seu préprio 6culos (CHILLI BEANS, 2019). A marca permite a introducdo do design
thinking, segundo Morace (2012), é quando ha a cocriagdo do produto pelo consumidor, onde ele
pode escolher, combinar e criar. Souza (2006) expressa, que um dos diferenciais da marca € a
tecnologia e inovacgéo, fornecendo ao cliente comodidade, seguranca e experiéncia de compra,
sendo uma forma de marketing inovadora. Souza (2006, p. 9) cita algumas tecnologias que a
marca investe, como o espelho digital, que sdo “cameras adaptadas em telas planas com sistema
touch screen filmam o cliente e congelam a imagem para que o cliente escolha os éculos com
mais facilidade”, e fotémetro, em todos os pontos de vendas, que sado testes de lentes, para
comprovar a protecao dos 6culos.

Para Leédo et al. (2015), Caito Maia ressalta sobre a marca, “que a Chilli Beans nao vende
6culos escuros, ela vende Chilli Beans”, ou seja, sua marca ndo quer vender apenas produto, mas
sim um conceito, um comportamento. Os autores ressaltam que isso € refletido no
desenvolvimento do produto, onde eles buscam sempre inovar, e atingir o gosto do consumidor,
Caito fala que,

eu fico dando porrada nessa turma [equipe de designers]. [...] Eles sédo caretas
demais, comportados, certinhos, sabe? [...] Eu ndo fico influenciando de fora,
sabe? “Fala, ai, brother, o que vocé gosta?” [...] E ai, pa! Pimball! A gente fez uma

colecéo de fliperama. [...] Isso vai gerar personalidade na minha equipe de design.

O papel de Caito com sua na equipe é desafiar e inspirar, para que busquem pelo novo. A
marca lanca cole¢cdes semanalmente (CHILLI BEANS, 2019). Ledo et al. (2015) explicam que o
proprietario busca referéncias internas e externas para criacao, viaja e visita as lojas franqueadas,
para ouvir desde o gerente, vendedores e consumidores, para ter suas opinides, sugestdes e
criticas, partindo de uma técnica de participacdo e de escutar 0 que o outro tem a dizer. Isso traz
confianga e perseveranca, permitindo que sua equipe e publico participem da criagdo. Em
entrevista para Startupi (2017) Caito Maia falou, "néo quero saber o que é tendéncia, quero criar a
minha propria tendéncia”, ele explica que vai atras das préprios conceitos e dire¢cdes para suas
colecbes, caminhando em um caminho contrario do mercado da moda, ou seja, ele acredita que
atrds do gosto do seu publico consumidor ele ird destacar-se e diferenciar-se do restante dos
concorrentes.

4.2. Andlise de trés colecdes Chilli Beans

Foram selecionadas trés colecbes, Harry Potter, Arte de rua e Lady Like, mais relevantes
em questdo detalhes e profundidade de informacédo. Por meio destas cole¢cbes serdo analisadas



suas referéncias, em postagens em suas redes sociais, em especifico a conta oficial do aplicativo
instagram, @chillibeansoficial, para investigar se houve influéncias de tendéncias de moda ou
pesquisa de mercado e saber qual orientacdo de marketing foi aplicada nas cole¢des. O resultado
gue se espera € obter uma visdo como consumidor, se através dos conceitos neste trabalho
abordado em paralelo ao que o fundador da marca conceitua como caminho de criagcdo dos
produtos.

A colecao Harry Potter, foi uma colecéo langada em outubro de 2018, “um mega langamento
inspirado nos personagens € momentos memoraveis da saga do bruxo” (CHILLI BEANS, 2019)
Os produtos sdo todos com elementos que remetem aos filmes, dos 6culos aos reldgios conforme
a figura 3.

Figura 3 - Colecdo Harry Potter
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Fonte: Chilli Beans Instagram, 2019%

A marca abordou um conceito de colecdo como Harry Potter as Reliquias da Morte, filme
que foi langcado em novembro de 2010, sendo o ultimo dos oito filmes baseados nos livros de J. K.
Rowling, chama a atencdo dos consumidores, que sdo fas deste personagem, na maioria jovens e
gue gostam de consumir produtos relacionados. Com isso a marca investiu nos minimas, ricos e
mais significativos detalhes relacionados ao filme, em suas criagoes.

J&, Arte de rua, colecdo lancada em abril de 2019, em seu perfil no instagram, “inspiracéo
urbana, cores, muita atitude e modelos assinados por @cranioartes, um dos maiores nomes do
graffiti no Brasil.” (CHILLI BEANS, 2019), é uma co-criacdo com um grafiteiro brasileiro como
demonstrado na figura 4.
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Fonte: Chilli Beans Instagram, 2019°,

* Disponivel em: https://www.instagram.com/chillibeansoficial/. Acesso em: 27 abr. 2019.
% Disponivel em: https://ww.instagram.com/chillibeansoficial/. Acesso em: 27 abr. 2019.
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Essa colecdo foi uma parceria com o grafiteiro Cranio, que traz em suas obras, os famosos
indios brasileiros e cenas do cotidiano brasileiras, em forma de reflexdo, na cidade de Sao Paulo,
ou seja, a marca Chilli Beans retratou esse conceito em detalhes como, em texturas, estampas e
formas, nos seus produtos. A marca trouxe um tema inovador nessa parceria street style,
abordando sobre o assunto Brasil, que atualmente é mencionado constantemente nos meios de
comunicacao.

A colecdo Lady Like, langcada em também em abril de 2019, “que foi criada para quem ama
classicos. O shape gatinho nunca sai da lista de queridinhos do momento e, esse modelo maxi
com lentes em degradé e shape de acetato transparente € perfeito para vocé garantir um olhar
poderoso” (CHILLI BEANS, 2019), como pode ser observado na figura 5.

Figura 5 - Colecdo Lady Like
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Fonte: Chilli Beans Instagram, 2019".

No mesmo contexto, de abordagem de assuntos do momento, nas cole¢des da marca Chilli
Beans, observando a cole¢édo Lady Like, foi uma cole¢cdo lancada em abril, més véspera do dia
das maes, a maioria dos consumidores estdo atras de presentes neste periodo, lancou-se com
tema de anos 50, trazendo produtos com modelos classicos e romanticos, para mulheres mais
maduras.

Em analise de todas as imagens e textos de descri¢cdo de postagens, no instagram oficial da
marca, pode-se observar que ha colecbes lancadas semanalmente, produtos novos, em média, a
cada dois dias. Os conceitos de colecdo sdo bem singulares, e direcionados para um determinado
publico especifico, com isso levanta-se a confirmacéo da possivel pesquisa de mercado, no setor
de criacdo e design da marca, onde o direcionamento dos produtos sdo para a satisfacéo e desejo
de um determinado consumidor, que gosta e busca por aguele tema. A cada colecéo lancada, o
conceito é bem forte em todos os produtos, com o desenvolvimento de elementos, texturas,
estampas e formas. Pode-se observar que mesmo havendo pesquisa de mercado, ha uma
preocupacdo do que esta em tendéncia no momento, mesmo com conceitos e temas especificos,
para um determinado consumidor, pode haver influéncia de tendéncias de moda, considerando
gue algumas estampas, texturas e formas sdo derivadas do que esta em alta no mercado de
moda atual.

As colecdes levantam temas especificos, além de tornar a marca com produtos
diferenciados do mercado, chamando a aten¢cédo de um publico, que talvez néo seria atraido, se a
marca utilizasse tendéncias de moda, pois esses clientes possuem vontades, gostos, desejos e

necessidades diferentes, € a partir disso que a marca destaca-se no mercado e consegue
trabalhar com um marketing grandioso, atingindo uma gama de consumidores, que na maioria das

* Disponivel em: https://www.instagram.com/chillibeansoficial/. Acesso em: 27 abr. 2019.
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vezes ndo conhecia a marca, e passa a conhecer e consumir, por abordar produtos com um
conceito, tema ou a tendéncia de mercado, que esse consumidor esta inserido.

Um dos fortes indicios que as colecdes, antes de serem desenvolvidas possuem pesquisa
de mercado, € que em algumas sdo abordados assuntos do momento, como essas que foram
analisadas, como a colecéo Arte de Rua na forma de ironia e reflexao relata o cotidiano brasileiro
e a colecdo Lady Like, que foi langada em abril, véspera do més do dia das mées, data que mais
vende no comércio depois do Natal, segundo Gandra (2019) em matéria no site Agéncia Brasil. E
na colecdo Harry Potter, que abraga um nicho de consumidores bem caracteristico, que busca por
produtos relacionados a este tema, que ndo estd em alta no mercado da moda, mas é bem
especifico para um determinado publico.

Ao analisar a orientacdo de marketing utilizada pela marca Chilli Beans, pode-se observar
gue h& dois direcionamentos, o de produto e de marketing, pois eles buscam inovacao e
aperfeicoamento de produto a cada colecdo e o empenho em identificar e satisfazer as
necessidades de seus clientes, com isso eles possuem uma alvo para ser atingido com maior
eficacia.

Por isso, que clientes antes ndo consumidores, sdo atraidos pela marca quando ha esse
diferencial do restante do mercado, que ndo foca apenas na lucratividade do que esta em alta no
momento, mas atinge com maior éxito as vontades do consumidor. Essas questdes se dao
através de uma pesquisa de mercado e como consequéncia, a marca atrai novos consumidores,
destaque no mercado e dos concorrentes, conseguindo através dos produtos gerar desejos e
suprir necessidades desses novos consumidores.

5. Consideracoes finais

Neste trabalho, buscou-se apontar que a pesquisa de mercado é um diferencial dentro da
indastria de moda, na qual a busca por inovagéo é constante. Para uma melhor compreenséo do
assunto, procurou-se orientar um caminho até chegar ao ponto da pesquisa de mercado, primeiro
conceituamos sobre marketing, que seu foco principal, é identificar e satisfazer necessidades e
desejos dos consumidores, sendo que necessidades sao fisioldgicas e desejos, sdo necessidades
impostas por influéncias externas. O marketing para ter maior eficdcia deve ter uma estratégia
bem planejada e direcionada. Existem algumas orientacdes para apontar um caminho a seguir,
gue sao orientacdes de producéo, de produto, de venda, de marketing e marketing societal, cada
um tem um caminho a seguir.

Como a moda precisa estar em constante inovacdo e em busca pelo novo, atraindo clientes,
e lucratividade, uma ferramenta utilizada, é a tendéncia de moda, estas podem surgir desde o
“topo da piramide” da sociedade até manter-se no publico local. As tendéncias lancadas por
grandes pesquisadores da area, que nomeiam o0 que estard ou ndo em alta e no gosto dos
consumidores, se tornam massificadas, pelo fato da maioria das industrias de moda, buscarem
informacdo na mesma fonte de pesquisa, desenvolvendo produtos semelhantes. Uma ferramenta
gue direciona um novo caminho para o desenvolvimento de produto para destaque da empresa,
aos olhos do cliente e do mercado, chamando atencdo do consumidor, e a inovacdo que é
resultado da pesquisa de mercado. Isto ocorre quando a empresa vai até seu consumidor, para
descobrir seus gostos, comportamentos, vontades, desejos e necessidades, para poder satisfazé-
los com maior eficacia.

A partir do momento que a industria da moda utiliza a ferramenta de pesquisa de
mercado, e deixa de utilizar as tendéncias de moda langadas para a maioria das empresas do
segmento utilizarem, ocorre o diferencial, a empresa se posiciona no mercado, pois sabe
identificar o que realmente seus clientes querem consumir e conseguem direcionar seu
desenvolvimento de produto, oportunizando novos caminhos de criagdo. Esse movimento traz
satisfacdo com maior assertividade quanto aos desejos de seus clientes, como consequéncia, a
empresa consegue minimizar seu estoque de produto, pois gera vendas. Ao criar suas préprias
tendéncias, destaca-se no mercado ocupando um novo lugar, onde a concorréncia € menor e se
diferenciam dos concorrentes. Desenvolvem estratégias de marketing orientado para atingir e



chamar a atencdo dos consumidores, maiores vendas e relacdo pré e pos venda com o0s
consumidores que se identificam com a marca. Além de todas essas vantagens, geram maior
lucratividade, nesse caminho pouco explorado, mas com resultados satisfatorios.

Conclui-se que, através da andlise da marca Chilli Beans, é aplicada a pesquisa de mercado
para a criagdo das proprias tendéncias, direcionadas para o publico certo e, com isso, as
tendéncias exclusivas de uma marca pode ser inspiracdo para outras demais inddstrias. Assim,
como o conceito abordado em uma colecao € inovador e diferente diante do mercado, as demais
marcas interessam pelo que foi lancado, e acabam seguindo o mesmo conceito como referéncia,
e é a partir disso, que esse determinado conceito, antes inovador derivado de uma tendéncia de
pesquisa de mercado, se torna uma tendéncia de moda.
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