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Resumo: As tendéncias de comportamento relacionadas a moda sdo utilizadas
como direcionamento para a criacdo de produtos, proporcionando pecas que
venham a ser aceitas com maior facilidade. Para isso, é necessario entrar no ambito
das estratégias de marketing, que influenciam desde as pesquisas e criacbes das
pecas que a marca pretende comercializar, até as acdes que estardo ligadas a
divulgacdo e venda das mesmas. Com base nisso, este estudo teve como objetivo
geral demonstrar a importancia da pesquisa de tendéncias e de comportamento do
consumidor para o marketing de moda em uma industria de confeccdo de Santa
Catarina, chamada neste trabalho com o nome ficticio: Meinke. Especificamente se
busca descrever o processo de pesquisa de tendéncia de moda aplicado em uma
industria de confeccdo. Em seguida, relacionar o processo de pesquisa de tendéncia
com o comportamento do consumidor de moda e, por fim, analisar o processo de
pesquisa para a criacdo de acdes de marketing. Alinhando o estudo com a equipe
do setor de marketing da marca foi desenvolvido uma acdo completa, para auxiliar
na criacdo de produtos para uma campanha de Dia dos Namorados. Dessa forma,
foi desenvolvida a campanha “DigiAmor”, a qual apresentou resultados satisfatérios,
englobando algumas estratégias, como, pecas recriadas, que combinadas a acao,
acabaram estimulando a venda de outros produtos no site que estavam com baixa
rotatividade, aumentando as vendas no site em torno de 58,2%. Também foi
possivel notar um aumento no engajamento da marca nas midias sociais durante o
periodo da campanha, mensurado em torno de 45,0%.
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Abstract: Trends in fashion-relatedbehavior are used as a guide for
thecreationofproducts, providingpiecesthatwillbe more easilyaccepted. For this, it
isnecessarytoenterintothescopeof marketing strategies,
whichinfluencefromtheresearchandcreationsofthepiecesthatthecommercialbrandinten
ds, totheactionsthatcanbelinkedtothedisseminationandsaleofthecombinations.
Basedonthis, thisstudyhad as its
generalobjectivetheimportanceofresearchingtrendsandconsumerbehavior for fashion
marketing in a  clothingindustry  in Santa  Catarina, called in

thisworkwiththefictitiousname: Meinke. Specifically, it
seekstodescribethefashiontrendresearchprocessapplied in a clothingindustry. Then,
relate thetrendresearchprocesswithfashionconsumerbehaviorand, finally,

analyzetheresearchprocess for creating marketing actions. Aligningthestudywith a
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teamfromthebrand's marketing sector, a complete actionwasdevelopedtoassist in
thecreationofproducts for a Valentine'sDay campaign. Thus, the “DigiAmor”
campaignwasdeveloped, whichpresentedsatisfactoryresults, encompassing some
strategies, such as recreatedpieces, whichcombinedwiththeaction,
endedupdividingthesaleofotherproductsonthe a qualevaat website as a salesrotade
website around 58.2%. It wasalsopossibletonoticeanincrease in brandengagementon
social media duringthecampaignperiod, measuredaround 45.0%.

Keywords: Trend; marketing; research; behavior.

1 INTRODUCAO

Na sociedade, a histéria da moda foi construida a partir de um ponto de vista
europeu, que durante muito tempo influenciou no comportamento da populacéo e foi
responsavel por ditar tendéncias. Por isso, para estudarmos moda e tendéncia é
necessario que também sejam estudados os aspectos sociais e politicos em que as
pessoas estdo inseridas (CAMPOS, 2021).

O conceito de tendéncia pode ser definido como um comportamento coletivo
aceito sem nenhuma explicacéo e de carater temporario. Podendo ser comerciais ou
nao, no primeiro caso esta incluso o consumo destinado a venda, e no segundo, 0
comportamento como maneiras de uso de uma blusa, por exemplo, nomes de
pessoas, uso de barba, e outros socialmente aceitos e difundidos sem fim
econdmico, tal qual seu conceito estatistico (ERNER, 2005).

A necessidade de pesquisar as tendéncias na moda surge na medida em que
as mudancas de comportamento acontecem, pois isso influencia diretamente no
periodo em que determinados tipos de produtos podem se manter no mercado.
Segundo Treptow (2003), € necessario que sejam feitas pesquisas constantes, que
possibilitem investigar os habitos das pessoas, da tecnologia e do mercado com o
objetivo de prever seus desejos e desenvolver produtos que venham para satisfazé-
los.

As tendéncias de comportamento relacionadas a moda séo utilizadas como
direcionamento para a criacdo de produtos, proporcionando pecas que venham a ser
aceitas com maior facilidade. Tal aceitacdo se relaciona em atingir o publico que a
empresa deseja. E para tal, € necessario entrar no ambito das estratégias de
marketing, que influenciam desde as criacbes das pecas que a marca pretende

comercializar, até as ac¢fes que estardo ligadas a mesma. Para Malhotra (2001), é



necessario que sejam feitas pesquisas direcionadas, que possibilitem investigar os
hébitos das pessoas que desejam criar engajamento e, com isso, possibilitar que o
pesquisador compreenda o que causou essas mudancas.

Identificar as tendéncias nos ambientes em que elas surgem é uma das mais
recentes formas de pesquisa. As pessoas usam a moda para expressar suas
opinides, se encaixar em classes sociais e demonstrar suas atitudes, este é um
comportamento complexo no qual os individuos assumem intencionalmente. A moda
€ melhor aceita pelos jovens consumidores, tidos como os "empreendedores da
moda". Estes sdo extremamente abertos a inovacdo e sua predisposicdo em
experimentar coisas sdo um estimulo para criacdo de tendéncias (ERNER, 2005).

Os jovens constituem uma fonte de pesquisa para o0s profissionais
responsaveis por esse tipo de analise comportamental, os quais costumam ter perfil
analitico, critico, proativo e também bastante criativo. Segundo Crane (2010), o dom
de um cacador de tendéncias estd em sua habilidade de captar um grande numero
de informacbes. Essa sensibilidade € essencial para que sejam captadas
informacdes precisas e que a comunicacdo da empresa com seu publico seja 0 mais
proxima possivel. Seu objetivo inicial € entender o que impulsiona as mudancas nas
atividades comportamentais das pessoas, possibilitando a construcao de acdes que
acompanhem suas intencoes.

As atividades destes profissionais geralmente estdo ligadas a criacdo, a
publicidade e ao marketing, por isso, tém relacdo direta com esses setores. 1Sso,
gracas as dimensdes simbdlicas e culturais terem ganhado importancia, estimulando
a analise de comportamento do consumidor e levando as agéncias de publicidade e
0s setores de marketing das empresas a buscarem por esse tipo de
conhecimento(JAIME JUNIOR, 2001).

A tendéncia para o marketing significa explicar o consumo por meio do
consumo, de modo que deduz uma estratificacdo social conhecida como tribos ou
comunidades no espaco digital (ERNER, 2005; KOTLER et al, 2017). A formacéao
das tribos se da mais pelo habito de consumo que o de comportamento social
(ERNER, 2005).

A partir destas considerag0es, justifica-se a presente pesquisa pois,
compreender melhor o publico-alvo é o objetivo das empresas, por isso as
informacgdes capturadas pelos profissionais ligados a pesquisa sao téo valiosas, ndo

somente para a moda, mas também para qualquer setor envolvido com o consumo.



Captar essas mudancas, estimula a criatividade e o surgimento de ideias que
venham se comunicar diretamente com os clientes-alvo e, dar vida a essa sintonia €
0 que torna necesséaria a pesquisa de comportamento, observando e entendendo
todo o contexto em que est&o inseridos(JAIME JUNIOR, 2001).

Desta forma, tem-se como objetivo geral demonstrar a relagdo da pesquisa de
tendéncias e de comportamento do consumidor para o marketing de moda em uma
industria de confeccdo, procurando responder a seguinte questdo: Como
desenvolver acdes de marketing de moda mais assertivas para o desenvolvimento
de colecao?

Especificamente se busca descrever o processo de pesquisa de tendéncia de
moda aplicado em uma industria de confec¢cdo. Em seguida, relacionar o processo
de pesquisa de tendéncia com o comportamento do consumidor de moda e, por fim,
analisar o processo de pesquisa para a criacdo de acbes de marketing para uma
industria de confeccao.

Diante do exposto, infere-se preliminarmente, que a pesquisa de
comportamento do consumidor e de tendéncias trazem informacfes para acdes

mais assertivas no desenvolvimento de cole¢es de moda.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O NEGOCIO DA MODA

Conforme o dicionario da Lingua Portuguesa, a palavra moda significa
“‘costume” e vem do latim modus. Conforme Lobo (2014), moda € um fenémeno
sociocultural que expressa habitos e costumes de uma sociedade, considerado
também um fendmeno de mutacado, ou seja, esta sempre se reinventando, o que a
torna interessante e fascinante.

A moda expressa costumes e habitos da sociedade num determinado
momento, portanto é considerada muito dinamica ja que acompanha as tendéncias,
estilos de vida, comportamentos e desejos dos consumidores. Dessa forma, a moda
se transforma muito rapidamente, e o que era considerado moda no passado, por
vezes ja se encontra fora de moda no presente. Entretanto, o que foi moda antes,
algumas vezes passa por transformacdes e retorna ao mercado, sob novas

modelagens, cores e combinacgdes de estilos e formas (ERNER, 2005).



‘A moda estabelece, entdo, para os produtos que seguem seus ditames um
ciclo de vida, e esse ciclo tende a ser cada dia mais curto, significando que a moda é
cada vez mais evolucionaria do que revolucionaria” (COBRA, 2019, p.26). Isto

significa dizer que a moda se transforma através de a¢Bes somatdrias e graduais.

2.2 DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO DE MODA

A moda pode ser entendida como um reflexo social e estd em constante
transicdo. Dessa forma, uma de suas caracteristicas mais marcantes € a continua
busca por mudanca e renovacgéao de seus produtos.

Logo, para iniciar o desenvolvimento de produto moda € preciso planejar a
pesquisa em algumas etapas, como: analisar tendéncias e o estilo do consumidor e
criar possiveis temas da colecdo adequados para o desenvolvimento do produto de
moda (ERNER, 2005). Assim, torna-se possivel dar sequéncia a operacionalizacao
da producao do produto, desenvolvendo todos os passos, como a producao da ficha
técnica, o desenho técnico do produto, modelagem, encaixe, corte e costura.

Assim, as inovacdes dos produtos de moda devem ser guiadas pelas
oportunidades de mercado, logo as empresas devem desenvolver produtos que 0s
clientes ndo s6 os desejem, mas que efetivamente os consumam. Dessa forma,
tornam-se muito importantes as pesquisas de tendéncias para o desenvolvimento de

produtos que sejam assertivos e entreguem valor aos clientes.

2.2.1 Pesquisadetendéncias

Comumente, considera-se tendéncia “qualquer fendmeno de polarizacao pelo
gual um mesmo objeto — no sentido mais amplo da palavra — seduz
simultaneamente um grande numero de pessoas” (ERNER, 2005).

Na moda, uma tendéncia pode ser um estilo, uma cor, uma estampa ou
padronagem, que comeca a ganhar aceitacdo ou ampla adocao pelo publico. Neste
sentido, segundo Newmann e Shariff (2011, p.181) seria uma “dire¢ao geral na qual
algo se movimenta ou evolui”.

As informacgBes sobre tendéncias sdo muito utilizadas no segmento por se
tratarem de referéncias a serem exploradas pelos designers, um ponto de partida

gue informa o que estara disponivel no mercado e também o0 que sera desejado



pelos consumidores no futuro. E por meio de divulgacido de colecdes, desfiles,
revistas, vitrines, internet, que a industria se atualiza para saber o que esta sendo
utilizado no mercado, assim identificando novas propostas e desenvolvendo seu
portfolio de produtos (ERNER, 2005).

2.2.2 O Estilo de Vida e o Comportamento de Consumo

Os profissionais de marketing gastam milhdes de ddlares todos os anos para
criar e manter as marcas sintonizadas com as tendéncias de comportamento,
usando-as como artificios de marketing para expansdo no mercado. Miranda (2008,
p. 14) analisa que a pesquisa de comportamento do consumidor é uma
“subdisciplina do marketing com o objetivo de ser usada na pratica do marketing™.
Considera-se o campo do comportamento do consumidor uma ciéncia social
aplicada”.

Entender como os consumidores se comportam diante de tanta mudanca e
tecnologia nos produtos e servicos € uma batalha constante para os gestores e
profissionais de marketing. A todo momento, os clientes estdo mudando seus
habitos, seus costumes e suas necessidades.

Para Kotler (1998), o estudo do comportamento do consumidor busca
compreender como pessoas, grupos e organizacdes escolhem, adquirem, utilizam e
descartam produtos criados para satisfacdo de suas necessidades e desejos.

Quando as pessoas vao até uma loja, ndo querem apenas satisfazer uma
necessidade basica de vestir-se, mas sim satisfazer um desejo que as impulsiona a
consumir produtos que despertam bem-estar e satisfacdo. Neste caso, a moda
exerce um poder coercitivo e de referéncia quando as marcas criam uma imagem
significativa ha mente do consumidor (COBRA, 1997). Assim, o impulso de ir até a
loja de vestuario esta relacionado as diversas acfes de marketing adotadas pela
empresa para atrair o consumidor. Por esse motivo faz-se necessario conhecer o
publico-alvo, a cultura dos consumidores e as tendéncias na qual a empresa esta

inserida.



2.3 PROCESSOS DE DISSEMINACAO DA MODA

E importante observarmos como as novas ideias no setor da moda sdo
disseminadas, ou propagadas, e como elas sdo adaptadas aos gostos, estilos e
orcamentos dos diferentes consumidores.

Dentre as varias correntes que explicam o processo de disseminacdo da
moda, foi escolhido as teorias de adocéo tradicional (trickle down), adocao reversa
(trickle up ou bubble up) e a disseminacdo em massa (trickle across) (FRINGS,
2012). No entanto, por se tratar de um fenémeno social e cultural, tais teorias néo
suficientes para explicar fendbmenos complexos como o da moda, de qualquer forma

nos déo luz para entender o sistema da moda (CRANE, 2006).

2.3.1 Teoriatrickledown

A adocao tradicional da moda, teoria trickle-downou teoria do fomento
indireto, “é baseada no processo tradicional de copiar e adaptar as novas
tendéncias” ditadas por designers famosos e conceituados (FRINGS, 2012, p. 68).

Também conhecido como efeito gotejamento, na teoria trickle-down, “as
ideias dos estilistas de referéncia e das passarelas sao filtradas para os segmentos
inferiores do mercado de moda e servem de inspiracdo para os estratos criados
pelos varejistas de distribuicdo em massa” (POSNER, 2015, p.13).

Nesta teoria de adocdo da moda, os estilos sdo copiados das passarelas e
recopiados até que os fabricantes consigam produzir pecas cada vez mais baratas e
acessiveis, atingindo um grande publico e fazendo com que estes estilos sejam
vistos com frequéncia suficiente para serem aceitos por aqueles compradores mais
conservadores. Dessa forma, segundo esta teoria, 0os produtos de moda apresentam
um ciclo de vida muito curto, pois devido a alta frequéncia de visualizacdo destas
versdes mais baratas, em lojas de descontos e departamentos, os consumidores
acabam cansando rapidamente do estilo, enfraguecendo sua aceitacdo e

popularidade (FRINGS, 2012).



2.3.2 Teoriatrickleup ou botton up

Também é chamada de teoria do status flutuante ou adocéo reversa. Nessa
teoria, a moda emerge das ruas, das camadas menos favorecidas da sociedade, se
espalha e chega ao conhecimento dos formadores de opinido e fabricantes que se
identificam com ela e aderem ao novo estilo. Dessa forma, a imprensa toma
conhecimento do novo estilo e passa a divulga-lo e as elites se apropriam dessa
nova tendéncia, podendo ser observada posteriormente, em desfiles de grandes
marcas, por isso chamada de adogéo reversa (FRINGS, 2012).

2.3.3 Teoriatrickleacross

Também conhecida como teoria da adogao simultanea e disseminagéo em
massa, nesse modelo, os meios de comunicacao atuais levam a moda de todos os
cantos do mundo direto para as nossas casas instantaneamente por meio das
midias, convergindo referéncias do que vem da rua e do que vem de grandes
marcas e chegando ao consumidor final de forma simultdnea. Desta forma, pela
visualizacdo constante por meio das midias e meios de comunicacéo (redes sociais,
blogs, televisdo, etc), os consumidores véem as tendéncias e passam a querer
utilizar também e estarem antenados tanto quanto as celebridades que os
influenciaram (FRINGS, 2012).

Esse tipo de adocdo da moda e disseminacdo em massa tem predominado
sobre as demais teorias, sendo também considerado o método mais recente, o qual
surgiu apos 2010 (FRINGS, 2012).

2.3.4 Ociclo de vidado produto de moda

O ciclo de vida dos produtos de moda, € o mesmo de qualquer outro produto -
introducdo, crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio — porém, o que 0s
diferenciam dos demais produtos € que seu ciclo de vida se da em um periodo de
tempo relativamente curto, estando relativamente ligado as trocas de estacfes do
ano e as tendéncias de moda e de comportamento que vao se transformando ao
longo do periodo (FACCIONI, 2011).



O interesse de compra surge da necessidade e desejo dos consumidores,
desde os desejos mais simples até os mais sofisticados. Dessa forma, a fim de atrair
0 maior numero de consumidores a compra, os produtos devem gerar um fascinio
muito forte nos consumidores em um curto prazo, compensando 0 seu ciclo de vida
curto (COBRA, 2019, p.26).

Faccioni (2011) afirma que, assim como a natureza, a moda evolui e se
modifica em de ciclos. As esta¢cbes do ano vao se sucedendo, e os consumidores
alternando sua necessidade de se vestir de acordo com o fator climatico natural.

Uma vez que o seu ciclo de vida é curto, os produtos de moda devem agilizar
esforcos para maximizar as vendas em um prazo de tempo também muito curto.
Logo, fazer marketing para produtos de moda € uma maneira de administrar a
demanda de mercado e, sempre que possivel, ir além, buscando encantar e seduzir
pessoas (COBRA, 2019).

2.4 MARKETING E MODA

Conforme Cobra (1997), fazer marketing em moda, é acima de tudo, ter a
sensibilidade para sentir o mercado e descobrir tendéncias, procurando desenvolver
colecdes que ndo apenas agradem, mas gque encantem os clientes.

O marketing de moda é o conjunto de técnicas que tem como foco os clientes
atuais e potenciais, com o intuito de alavancar as vendas e fortalecer a imagem da
marca (CHAGAS, 2015).

Para relacionar a diferenca entre o marketing de outros negocios com o

marketing de moda, Chagas fez a seguinte comparacéao:

Com qual periodicidade vocé sente vontade de comprar uma nova marca de
cereal ou sabdo em pé? Porém, nos Ultimos seis meses, quantos novos
itens de vestimentas vocé comprou? Os marqueteiros dessa area,
diferentemente de muitas outras, devem ter habilidade em fixar nos
consumidores o desejo por novidade, estar sempre a frente das tendéncias
e utilizar o marketing criativo para chamar a atencao do cliente (CHAGAS,
2015).

Assim, tem como embasamento nos mesmos conceitos gerais do marketing
tradicional de outros produtos, porém, possui seus préprios desafios e

oportunidades, devido a mudanca continua de seu mercado.



2.4.1 Midias Sociais

Em seu inicio, o marketing de moda era divulgado quase que exclusivamente
em anuncios elaborados pelas empresas. Atualmente, com as novas tendéncias e
evolucdo da Web, com alta velocidade de divulgagdo e compartilhamento, o
marketing desse setor engloba diversas novas tendéncias de divulgacao.

ConformeChagas (2015) e Kotler et al (2017), antigamente a comunicacao
entre empresas e clientes era composta somente por uma direcdo, com as
organizacbes empurrando seus produtos e mensagens para o publico. E com o
crescimento das midias digitais e da comunicacdo moével, esse relacionamento
tornou-se mais dinamico, gerando maior interacdo e relacionamento, onde o0s
consumidores respondem mensagens, estdo em contato ativo, fornecendo feedback
para as marcas.

Visando a fidelizacdo dos clientes e sustentabilidade da marca, as
organizacbes buscam sempre inovar em suas técnicas digitais de divulgacao,
buscando, dessa forma, maior participacdo do mercado. E, algumas das tendéncias
atuais de marketing de moda séo: Blogs de moda, E-mail marketing,Facebook,
Instagram, TikTok, Youtube, Pinterest, entre outros (CHAGAS, 2015).

A partir disso, as ferramentas e estratégias das midias atuais passaram a ser
itens utilizados rotineiramente, para ndo s6 entender melhor os clientes, mas
também para gerar informagdes importantes e relevantes para os consumidores,
guando for o caso. Dessa forma, as midias digitais tornaram-se muito estratégicas

para as marcas de moda, sendo utilizadas de maneira efetiva e baixo custo.

3 ESTUDO DE CASO

Para demonstrar o processo de pesquisa de tendéncias de moda e de
comportamento do consumidor, foi usado como objeto de estudo o setor de
marketing de uma industria de confec¢cdo de Santa Catarina, que sera chamada
neste trabalho com o nome ficticio: Meinke. A marca possui visibilidade ativa em
todo territério nacional, com maior desempenho nas regides Norte e Nordeste do
Brasil e que busca aumentar sua popularidade na regido Centro-Oeste. A industria
Meinke, possui 500 funcionarios diretos e mais de mil profissionais indiretos. Investe

regularmente em acdes de marketing envolvendo celebridades, profissionais da



moda, influenciadoras digitais, imprensa e demais op¢des de midia paga disponiveis
no mercado.

Alinhando o estudo com a equipe do setor de marketing da marca,
desenvolveu-se uma agado promocional, para auxiliar na criagdo de produtos para
uma campanha de Dia dos Namorados. Afim de obter uma a¢cdo mais assertiva para
a divulgagéo da mesma, que de certa forma buscasse bons resultados, aumentando
a sua visibilidade e consequentemente o seu faturamento no mesmo periodo por
meio de pesquisas de tendéncias e de comportamento do consumidor.

Conforme Malhotra (2001), um projeto que envolve pesquisa, contém
variaveis que ao longo do processo sdo utilizadas para medir resultados. No
marketing, geralmente as tomadas de decisdo sao feitas a partir de informagdes
geradas de suposicOes, criadas com a utilizacdo de informacdes captadas em
pesquisas comportamentais e de mercado.

Dessa forma, foi definido um periodo de duracdo de 30 dias para a acdo na
referida empresa, com término na data comemorativa para a qual foi criada. Este
periodo foi considerado, pensando também em disponibilizar um prazo estendido
para que fosse possivel cumprir os prazos de entrega que o site oferece e que
ficasse dentro do periodo que antecede a data. Também foram definidos de forma
prévia, os valores que seriam disponibilizados para investimentos em anuncios
direcionados em midias sociais e via web, parcerias com celebridades e
influenciadoras, envolvendo todos os custos para a producado da campanha.

O primeiro passo foi entender como € iniciada uma pesquisa de tendéncias e
de comportamento, para assim construir uma acao mais assertiva. Sabendo que as
chamadas trends ou tendéncias, sdo reflexos de movimentos sociais e que para
identifica-las € necessario entender o ambiente em que elas surgem, o primeiro
passo é descobrir quais as atuais tendéncias do mercado, onde e como elas
surgiram.

Os primeiros dados de pesquisa foram retirados da plataforma WGSN, que
possui expertise global, embasada em dados de cada parte do mundo, conseguindo
assim identificar os desejos e as necessidades dos consumidores, auxiliando no
processo criativo das marcas, possibilitando-as inovar e potencializar a aceitagcéo de
seus produtos. A plataforma é rica em informacao, possui uma “aba”, chamada

Insight, que permite acesso as previsdbes de tendéncias de moda e de



comportamento com até 2 anos de antecedéncia, para que os profissionais de
marketing tenham uma visao completa sobre questdes de consumo atuais e futuras.

Assim, desenvolveu-se uma acdo para uma campanha de Dia dos
Namorados para midia virtual, com maior assertividade e aceitacdo do publico-alvo
da marca Meinke, a fim de alavancar as vendas da colecdo que estava em vigéncia
naquele periodo. A tendéncia extraida da plataforma foi a “Digisexualidade”, que
tratava sobre os relacionamentos e romance criados por meio da tecnologia, um
resultado do mundo digital, que foi acelerado pela pandemia da “COVID-197,
resultando em um aumento na confian¢a das pessoas na tecnologia, e permitindo-as
encontrar um amor.

Depois, foram feitas pesquisas em midias sociais, como: Instagram,
Facebook, TikTok e Twitter, a fim de melhor entender o publico que se relaciona
com a marca por meio dessas midias. Foram avaliadas algumas questdes, entre as
guais: como estavam se comunicando naquele periodo, quais 0s termos mais atuais
gue estavam utilizando, suas preferéncias do momento e o que estavam rejeitando,
guais postagens eram as mais relevantes para eles, quais produtos estavam
buscando no site da marca, quais marcas concorrentes estavam em evidéncia no
seu ponto de vista e 0 que mais estavam buscando. E em seguida, foi feita a mesma
analise pensando no publico que a marca ainda ndo havia alcancado, mas que
pretendia alcancar.

Com o resultado destas pesquisas foi possivel encontrar elementos para a
criacdo do padrdo estético da campanha, que foi encaminhada para os designers.
Dessa forma, criou-se uma histéria envolvendo a tematica escolhida, e também o
nome da agao “DigiAmor”. Também foram escolhidas pecas da colecéo vigente que
estavam em evidéncia nas midias sociais e nos acessos direcionados para o site da
marca, que foram renovadas, com novas estampas, cores e acabamentos
relacionados ao tema, e, mescladas com pecas que estavam com baixa rotatividade,
para a criacdo de descontos especiais que foram aplicados durante o periodo de
vigéncia da acao.

Além disso, foi feito um editorial dos looks desenvolvidos, em um cenéario com
elementos que remetiam a influéncia tecnolégica. E, como resultado das pesquisas,
também foi possivel notar maior aceitacdo por imagens com estéticas mais realistas.
Por isso os casais convidados para fazerem as fotos e os videos da campanha

foram casais de pessoas reais, sendo eles, jovens, adultos, idosos, homossexuais,



heterossexuais, negros, brancos, gordos e magros. Todos com caracteristicas
fisicas naturais, sem apelo para presséo estética, ressaltando a beleza natural de
cada um deles. Além disso, os casais eram formados por funcionarios da propria
empresa, 0 que acabou estimulando também uma segunda acdo interna, em

paralelo.

4 METODOLOGIA

O trabalho em questdo trata-se de um estudo do tipo descritivo, de
abordagem qualitativa, utilizando como técnica de pesquisa um estudo de caso, com
pesquisa teodrica e exploratoria.

A pesquisa qualitativa examinara a compreensdo subjetiva das pessoas a
respeito de algo, incluindo observacdo direta, entrevistas, andlise de textos ou
documentos, de discursos e comportamentos dos individuos. O método qualitativo
se aplica ao estudo das relacdes, das representacfes, das crencas e percepcoes,
enfim das interpretacées que os humanos fazem a respeito de como vivem, como se
constroem, sentem e pensam (MINAYO, 2017).

A pesquisa exploratoria permite maior familiaridade entre o pesquisador e 0
tema pesquisado, buscando descrever as caracteristicas de um grupo, fenémeno ou
de uma experiéncia. Estabelecendo assim, relacdo entre as variaveis no objeto de
estudo analisado relacionadas a classificacdo, medida e/ou quantidade que podem
se alterar mediante o processo realizado. Considera-se ser este o tipo de pesquisa
gue explica a razdo, o porqué dos fendbmenos, uma vez que aprofunda o
conhecimento de uma dada realidade (MINAYO, 2017).

A analise de dados foi por meio da literatura estudada, buscando relacionar

com a realidade observada no estudo.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Relacionando a promocdo de marketing desenvolvida com a teoria trickle-
down, que segundo Frings (2012) é baseada em um processo de coépias e
adaptacOes de tendéncias, extraidas de criagbes de designers famosos. Possuindo,
dessa forma, maior relagdo com a teoria trickleup, no qual a moda emerge das ruas

e se espalha de forma rapida, chegando aos formadores de opinido, até alcancar as



elites (FRINGS, 2012). Em partes, algumas de suas caracteristicas estavam
presentes nos resultados de pesquisa, pois as informacdes obtidas por meio da
plataforma WGSN, usam diversos meios de obtencdo de dados, como: a
observacdo nas ruas de grandes centros, onde circulam pessoas de todas as
classes sociais, e também quando se chega ao ponto em que essas tendéncias
atingem os formadores de opinido, pois 0s mesmos tém presenca ativa nas midias
sociais, que também foram objetos de estudo para a criacdo dessa acao.

Além da trickleup, uma segunda teoria que estava presente no formato de
pesquisa utilizado para o desenvolvimento da campanha, é a trickleacross que para
Frings (2012), caracteriza-se pela disseminagcdo em massa, que leva a moda para
todos os lugares do mundo pelos meios de comunicacao atuais. Esta foi a principal
fonte de pesquisa na construcdo da acdo desenvolvida, sendo o principal caminho
escolhido pela Meinke, pois além de apontarem nos resultados de pesquisas do
WGSN, canais de comunicagcdo, como as midias sociais, unem relacdes
socioafetivas, tendéncias, lazer e informacdo em um unico lugar, trazendo grande
volume de pessoas e instituicdes, por isso a disseminacao de informacao € cada vez
mais instantanea.

Os resultados da ac¢ao de Dia dos Namorados “DigiAmor”, foram satisfatorios,
apresentando um aumento no engajamento nas midias de aproximadamente 45%,
além de um acréscimo no volume de vendas dos clientes lojistas e também nos
acessos e vendas no site, representando um aumento de 31,7% de faturamento
durante o periodo de vigéncia da acao, comparado a um periodo de ciclo de cole¢éo
cotidiana, sem ac¢fes pontuais ativas. Além disso, durante o periodo, as pecas
recriadas, combinadas a acédo, acabaram estimulando a venda de outros produtos
no site que estavam com baixa rotatividade. Também foi possivel notar aumento no
engajamento da marca nas midias sociais durante o periodo da campanha, devido
ao fato de convidar pessoas reais para comunicar a campanha, gerando maior
sensibilidade, o que acabou envolvendo as pessoas e atraindo novos clientes.

A intencdo com a criacdo de uma campanha por meio das pesquisas de
tendéncias e de comportamento do consumidor aplicadas na marca Meinke, foi
demonstrar a necessidade de forma aplicada desse tipo de pesquisa, para aumentar
0 potencial de aceitacdo de acbOes de marketing de moda no mercado atual.
Certamente, sem os resultados das pesquisas feitas de forma prévia na criagdo da

acdo em questéo, a probabilidade de obter resultados satisfatérios com a agéo cairia



consideravelmente. Podendo ocasionar até mesmo em prejuizos financeiros para a

marca, ao investir em uma agao mal planejada.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo da visé@o histérica da moda e da necessidade de aprofundar-se em
seus aspectos sociais, foi definido como objetivo deste trabalho, relacionar o
processo de pesquisa de tendéncias e de comportamento do consumidor para o
marketing de moda, aplicado em uma industria de confec¢do, procurando responder
a seguinte questdo: “Como desenvolver ac¢des de marketing de moda mais
assertivas para o desenvolvimento de uma cole¢ao?”.

Inicialmente procurou-se descrever o0 processo de pesquisa de tendéncia de
moda em uma industria de confecc¢ao, e relacionando este processo de pesquisa de
tendéncia com o comportamento do consumidor. Sendo possivel, por fim analisar
gue ao considerar-se estes aspectos relacionados ao comportamento do
consumidor, é possivel desenvolver acdes de marketing mais assertivas.

Com base no estudo inicial, o processo de pesquisa de comportamento e de
tendéncias foi aplicado e analisado em uma industria de confeccdo catarinense,
através da criacdo de uma acdo de marketing especifica, e usando os meios de
pesquisa comumente utilizados pelos profissionais do setor de marketing da
empresa, a intencdo foi descrever como essa atividade acontece na industria da
moda, aplicando-a de forma assertiva e buscando entender melhor o publico-alvo da
marca. Para isso, a marca em questao foi citada de forma ficticia.

Com a criacdo da acéo aplicada que foi citada neste trabalho, foi possivel
perceber que o0 processo de pesquisa que a empresa estudada utilizava como as
viagens nacionais e internacionais, passou por uma transformacdo causada pela
pandemia que teve inicio em 2019, e se mantém até os dias atuais. Esse
acontecimento e transformacdo, direcionou as pesquisas para as plataformas
especializadas nesse tipo de analise e, também, deu forca para os canais de
comunicacdo em alta e para as midias sociais, aumentando a intimidade das
pessoas com a tecnologia. Tendéncia que deve continuar e até aumentar nos
préximos anos, por conta da praticidade e da dependéncia que vem causando,

mesmo com o fim do periodo pandémico e a volta as viagens de pesquisa.



De modo geral, os resultados obtidos com a acdo criada a partir das
pesquisas de tendéncias de moda, e, também as que se relacionavam mais com o
comportamento do consumidor em seus aspectos sociais, obtiveram resultados
satisfatorios, proporcionando o resultado esperado no desenvolvimento deste
trabalho. Possibilitou-se ressaltar a importancia da pesquisa, visando entender
melhor o comportamento do consumidor e mostrando que é possivel prever acdes
mais assertivas futuras, e assim, criar acdes e campanhas de marketing de moda
gue aproximem os clientes da marca de forma eficaz.

O estudo realizado, serve ainda, como base para o desenvolvimento e
aprofundamento de novos estudos, como: um estudo mais aprofundado da
contribuicdo das midias sociais para o desenvolvimento de colecbes e como elas

podem ser melhor utilizadas para o segmento da marca em questao.
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