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INTRODUCAO

A crise gerada pela pandemia da Covid-19 tem imposto, para
além de sua dificil gestao, a implementacao de diferentes planos
de contingéncia e acao, sobretudo, o de repensar o sistema de
moda.

A economia da moda, com o processo de globalizacdao iniciado
nos anos 90, ja denunciava, ha algum tempo, um cenario de
enfrentamento de dificuldades, especialmente em razao do
alto grau de concorréncia, cada vez mais intensa e acirrada,
impelido por mudancas de ordem cultural, tecnoldgica e
mercadoldgica, que passam a demandar inovacao, qualidade e
preco competitivo.

Sem essa dinamica, peqguenas marcas vém sendo progres-
sivamente controladas por grandes grupos econdmicos, inseri-
dos nas cadeias globais de valor.

O relatdrio da Mckinsey, The State of Fashion 2020, realizado em
parceria com The Business of Fashion (Bof) mostra que, desde
2018, as empresas de moda tiveram uma queda de 56% do custo
de capital e, entre janeiro e marco deste ano, a sua capitalizacao
meédia de mercado caiu quase 40%, consubstanciando-se em
uma queda muito mais acentuada do que o mercado de acdes
em geral, representando, consequentemente, arrefecimento
global de crescimento do setor, se considerado o indice global de
moda da McKinsey (MGFI), anunciado em novembro 2019.
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No Brasil, o setor vinha enfrentando ndo somente as dificuldades
inerentes aos processos globais, mas também uma recessao
econdmica interna desde 2014.

O Senac Bahia acredita que a recuperacao do segmento de moda
no estado passa pelo entendimento em relacdao as mudancas em
curso e pelo didlogo e cooperacao entre os diversos agentes da
cadeia produtiva: designers de moda e grafico, vitrinistas, lojistas,
consultores de moda, confeccionistas...

Acreditando na capacidade criativa e no papel de geracdo de
emprego e renda do segmento, o Senac se coloca a disposicao dos
seus agentes. Por meio do presente relatorio, traz informacdes
sobre o sistema de moda e os impactos da crise sanitaria atual,
convidando a uma reflexao sobre as dificuldades e os desafios a
serem enfrentados, de forma a buscar, conjuntamente, solucdes
inovadoras com otimismo, colaboracao e criatividade.



PRINCIPAIS IMPACTOS
DA COVID-19 NO SETOR




As expectativas de retomada pos-pandemia nao sao tao otimistas,
visto que a economia ja vinha apresentando dificuldades. Segundo
analistas, a crise atual deve impactar fortemente o sentimento do
consumidor. Algumas regides do globo serao mais impactados que
outras, consoante a suas estruturas, tamanho e forca produtiva, dura-
cao dos lockdowns e grau de dependéncia das vendas em relacao aos
turistas.

No Brasil, os principais impactos foram:

e Cancelamento de Pedidos

Considerando que o setor de moda no Brasil € basicamente composto
POr MICro e peguenas empresas, o cancelamento das vendas coloca
em risco a viabilidade econdmica do negdcio e desestabiliza toda a
cadeia produtiva. A negociacao € sempre o melhor caminho para
manter e reconstruir o setor.

e Alteracao do Mercado de Lancamentos

Com as interrupcdes na cadeia de fornecimento, havera atrasos no
calendario de lancamentos e ndo sera possivel fabricar, seguindo as
estacdes. Tais mudancas abrem a oportunidade de se criar um novo
calendario da moda, com menos velocidade e mais qualidade.

Assim, as marcas privilegiam o Slow fashion, com pequenas colecdes
e menos produtos ao longo do ano ou mesmo um reload da estacao,
nao fabricando a proxima, mas dando sobrevida aos produtos ja
fabricados.
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e Demanda do Consumidor

Apos a “quarentena do consumo”, estima-se que os consumidores
exibirao um comportamento menos confiante e mais comedido, com
baixa propensao para o consumo. Segundo o relatdrio da McKinsey,
crises anteriores mostraram que pode levar até dois anos para
restaurar completamente a confianca do consumidor. NUumeros
iniciais da China mostram gque as vendas de vestuario ainda caiam de
50% a 60% no primeiro més apos a reabertura das lojas.

Adicionado a este sentimento de cautela do consumidor, uma parcela
importante saira também sem recursos, devido a recessao econdmica
gue acompanha a crise sanitaria.

Acostumados com os descontos recebidos durante a pandemia e
sem dinheiro, os consumidores tenderdo a buscar por mais
promocdes. Note-se que, mesmo antes da pandemia, 56% dos
consumidores disseram privilegiar promocodes especiais na compra de
roupas, segundo a McKinsey.

Os consumidores que podem, mais prontamente, voltar a pagar o
preco total por produtos de qualidade e atemporais sao os do
segmento de luxo. Aconteceu apds a crise financeira de 2008 e agora,
com a experiéncia da Hermes, ao reabrir recentemente suas portas na
cidade chinesa de Guangzhou.

Para melhorar as perspectivas de longo prazo e refletir o "novo
normal’ da moda, sera preciso adaptarem-se as estratégias de
descontos futuras, alinhando as promocdes aos varios canais de
venda e implementando um calendario de produtos.

L
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PRINCIPAIS IMPACTOS
DA COVID-19 NO SETOR




Com a cultura digital ampliada, € muito provavel que, apods a
pandemia, os consumidores continuem privilegiando o espaco virtual.
No Brasil, uma pesquisa de 2017 ja apontava o habito de compra pela
Internet do consumidor brasileiro. E com o surto da Covid-19, os
consumidores esperam gastar mais através de canais on-line e sociais
do que atraveés de canais off-line.

Como a adocao de solucdes digitais para compras, entretenimento e
comunicacao ja se constituia uma tendéncia, muitas marcas e
varejistas comecaram a desenvolver ou aprimorar suas capacidades
digitais, lancando canais inovadores.

As marcas que ainda nao comecaram a fortalecer suas capacidades

digitais deverao agir rapidamente, aproveitando a oportunidade para
se inserir no mundo digital e buscar se diferenciar no mercado.
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ADAPTACAO A ERA
POS-CORONAVIRUS

Como toda crise, a provocada pelo Coronavirus traz também opor-
tunidades. Para o setor de moda, é a ocasiao de redefinir e remodelar
completamente a sua cadeia de valor. Tendo em vista as mudancas
nas praticas culturais, com a emergéncia de um comportamento
pos-consumista, sera preciso investir em criacdes que sejam susten-
taveis, que traduzam uma logica de consumo mais consciente e
responsavel. As pecas, por exemplo, devem ser durdaveis e propor-
cionar experiéncias de consumo. Em outros termos, a moda tera que
antecipar as necessidades e criar produtos que facam sentido e que
comuniguem algo, agregando valor as compras, ressignificando-as.

As mudancas no sistema de moda, que ja estavam no horizonte, como
a mencionada escalada digital, a pratica de descontos, o varejo na
estacao, o design sem estacao, o declinio do atacado, bem como a
inovacao, economia circular e sustentabilidade (new black), devem se
acentuar. Para fazer frente ao cenario pos-pandemia, além de
aprender a lidar com um mercado recessivo, as empresas terao
também que construir capacidade de adaptacao o mais rapidamente
possivel.




ADAPTACAO A ERA
POS-CORONAVIRUS

Face a essas transformacdes profundas, elencam-se, abaixo, as
principais mudancas a serem implementadas nos negocios:

 Cooperacao, integracao, cocriagao
e corresponsabilidade

As estratégias cooperativas favorecem a troca de dados, informacoes,
estratégias, ideias, aprendizado, bem como o desenvolvimento de
solu¢cdes inovadoras. Do mesmo modo, a corresponsabilidade auxilia
o enfrentamento coletivo da crise, dividindo, por exemplo, eventuais
prejuizos entre todos os agentes da cadeia: marcas, fornecedores,
empreiteiros e locadores.




e Otimizacg¢ao dos Processos Produtivos

A recuperacao da atividade impde que se busquem meétodos para
otimizar a producao, reduzindo os gargalos por meio do mapeamento
dos processos realizados e da intervencao nagueles que interferem
negativamente na capacidade produtiva da empresa.

» Diversificacao de Produtos
e Adequacao dos Canais de Distribuicao

Para ampliar as vendas e alavancar os negdocios, o varejo de moda
costuma recorrer a diversificacdo do mix de produtos. E quando
selecionada em funcao da demanda de mercado, a variedade
favorece também o relacionamento com o cliente.

Como forma de agregar valor aos produtos, € preciso assegurar que
0S mesmos estejam disponiveis no tempo e no lugar em que os con-
sumidores desejam consumi-los. E a tendéncia atual é a distribuicao
por diversos canais.
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ADAPTACAO A ERA
POS-CORONAVIRUS

« Acompanhamento das Mudancas
nas Praticas de Consumo

A escolha do mix de produtos e da melhor estratégia de distribuicao
ndo prescinde de um conhecimento aprofundado do perfil do cliente
e do acompanhamento das suas preferéncias. A “quarentena de
consumo”, por exemplo, devera acelerar algumas das mudancas
culturais ja previstas, como o comportamento pods-consumismo.

O consumidor nesse contexto quer ver seus desejos antecipados, &
sensivel as questdes ambientais, sociais e econdmicas, ndo tolera a
falta de transparéncia e demanda coeréncia das empresas em relacao
ao que comunicam. Espera, pelo menos em termos retoricos, que as
empresas sejam orientadas a propositos alinhados aos seus valores,
gue vao da consciéncia sobre as mudancas climaticas a diversidade e
inclusao culturais, conforme sera visto abaixo.
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e Compromisso com a Sustentabilidade
(“There is no Planet B”)

A industria global da moda consome muita energia, polui e desper-
dica, causando um grande impacto ambiental ao planeta. E respon-
savel por 20% a 35% dos fluxos de microplasticos no oceano,
superando a emissao de carbono dos voos internacionais. Somente o
setor téxtil responde por 6% das emissdes de gases de efeito estufa e
por 10% a 20% do uso de pesticidas no mundo. Lavagens, solventes e
corantes utilizados na fabricacdo de tecidos s&o responsaveis por 1/5
da poluicdo industrial da agua. A maioria da roupa produzida é
descartada, sendo apenas 15% doada ou reciclada.

Apesar de alguns progressos, falta a implementacdo de acdes
significativas, em conformidade com a legislacao, bem como investi-
mento em mais pesquisas sobre tecnologias, materiais sustentaveis e
economia circular.

Cada vez mais conscientes e comprometidos com a agenda de
mudancas climaticas, os consumidores exigem mudancas efetivas.
O estudo da First Insight, empresa de pesquisa digital, corrobora essa
tendéncia e constata que a geracao Z, em vias de se tornar a maior
geracao de consumidores, prefere marcas sustentaveis. De fato, os
jovens até 22 anos afirmam que pagariam mais por produtos que
tivessem o menor impacto negativo no meio ambiente. As pesquisas
na internet por “moda sustentavel”, por exemplo, triplicaram entre
2016 e 2019.
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Embora o nimero absoluto de produtos de moda sustentaveis
continue limitado, quintuplicou nos ultimos dois anos. A partir das
iniciativas institucionais ou dos lideres mundiais, a tendéncia € de
crescimento.

Em 2019, as Nacdes Unidas lancaram a Alianca pela moda sustentavel
e, em seguida, a Franca, lider global emm moda de luxo, anunciou o
Fashion Pact, com o compromisso de, até 2023, doar, reutilizar ou
reciclar todos os artigos de moda ndo vendidos. A mudanca foi a
primeira do género no mundo em nivel nacional.

Nesse contexto, novos modelos de negdcios que combatam o
consumo excessivo ganham interesse renovado: aluguel e revenda de
roupas, bem como utilizacdao de tecidos de cole¢cdes passadas para
criar novas colecdes. Importante ressaltar, no entanto, que histori-
camente, iniciativas como essas tendem a ser em peguena escala, pois
trabalhar com roupas usadas € complexo e dificil de dimensionar.

* Insercao nas Novas e Tradicionais Midias Sociais
Esta cada vez mais dificil motivar, engajar e inspirar publicos,
superestimulados e sobrecarregados de conteudos. Estima-se que as
pessoas passem menos de dois segundos olhando um anuncio.
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ADAPTACAO A ERA
POS-CORONAVIRUS

E mais do que oportuno que as marcas repensem suas estratégias de
insercao em midias sociais e encontrem maneiras de maximizar o
retorno dos investimentos com marketing. Tal reavaliacdo passa por
explorar as plataformas existentes de forma mais eficaz e entender as
novas plataformas em ascensao, como a Tik Tok, buscando gerar
vendas diretas através desses suportes.

Os caminhos para atingir um grande publico em plataformas
existentes, como o Instagram, vinham sendo construir seguidores
organicamente ou pegar carona nos seguidores de influenciadores.
Analistas da Mckinsey observam, no entanto, que ambos ja estao
comecando a se esgotar! A taxa de engajamento que os influencers
geram tem diminuido.

TikTok - Real
Short Videos

second g
(13 ]




ADAPTACAO A ERA
POS-CORONAVIRUS

Para chamar a atencao dos consumidores ‘superativados’, as marcas
lancam mao das seguintes estratégias de marketing:

- Storytelling. Contar histdrias auténticas e que inspirem. Pode ser
da propria marca, de um parceira ou de individuos que vivem um
estilo de vida que se pretende realcar;

- Drop culture. Inspirada nas praticas da moda streetwear, trata-se
da liberacao limitada de mercadorias que expressam o pensamento, o
comportamento e a comunidade que se quer engajar;

- Call-to-action (CTA). Produzir conteldo persuasivo que chame a
atencao e, sempre gue possivel, um link direto para a finalizacdao da
compra.

- Verticalizacao. Oferecer produtos e informacdes sob medida ao
cliente, de acordo com suas preferéncias.
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Dica: s Asia hoje reune as sociedades mais digitalizadas do mundo. Somente a
China possui mais de 800 milhdes de usuarios de Internet. Para entender o
comportamento futuro do consumidor, procure conhecer as novas plataformas
digitais e as estratégias que utilizam para engajar seus publicos.

Case da Xiaohongshu, plataforma chinesa conhecida por ter
conseguido adaptar aos varios nichos sociais dos usuarios a
experiéncia que oferece. Voltada para mulheres em busca de
recomendacdes de beleza, moda e estilo de vida, ela reune
comeércio eletrénico e midia social. Usa o seu banco de dados
para gerar conteudo personalizado para os usuarios, de
acordo com seus gostos e expectativas. Assim, quando um
usuario responde bem a um determinado conteudo, sejam
amostras de batom, recomendacdes de restaurantes ou
tutoriais de emagrecimento, por exemplo, a pagina ‘explorar’
se adapta e traz imediatamente informacdes sob medidas ou
ofertas de produtos/servicos relacionados. Consegue, ainda,
promover a coesao dos grupos, reforcando em cada usuario o
sentimento de pertencimento a uma comunidade.

Vale destacar que, apesar da tendéncia de nichificacdo do mercado,
algumas das principais plataformas tradicionais que atendem a
publicos mais amplos poderao continuar a ter um bom desempenho
para marcas de moda e beleza, caso invistam em funcdes mais
sofisticadas. As /ives, por exemplo, promovidas por essas plataformas
tradicionais, atraem grande publico e agora, com a quarentena,
ganharam novo impulso, embora sejam um espaco muito
competitivo.
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e Desejo de exclusividade
Como grande parte das compras € hoje gerada pelo desejo dos
consumidores de conhecer e ter um produto exclusivo, € preciso se
concentrar em criacdes inovadoras.

e Comodidade e Regionalidade

Os consumidores de hoje estdo acostumados a obter o que eles
querem, quando e onde eles querem. As lojas fisicas, inobstante o
aumento do comeércio eletrénico, continuam importantes. No entanto,
elas precisam oferecer conveniéncia (estar mais perto ou ser de facil
acesso) e sentido para os seus clientes. Segundo a Mckinsey, o
envolvimento dos compradores com pontos de contato on-line e
off-line ndo para de crescer, passando de 80%, em 2017, para 85%, em
2019.

Nessa perspectiva, importantes redes varejistas estdao abrindo lojas
menores, em complementariedade as existentes, indo até aos seus
clientes, onde quer que estejam (em bairros centrais ou suburbios).
Proporcionam nao sO© a reducao na jornada dos mesmos, mas
também experiéncias que reflitam a comunidade local, por meio de
produtos e servicos que atendam aos desejos de conveniéncia e
imediatismos. Conveniéncia significa também a possibilidade de
compras on-line.

O grande desafio para o varejo &, portanto, atender aos gostos locais
de uma multiplicidade de mercados e culturas - pois ndo ha um
modelo unico que sirva a todos, impulsionando o engajamento dos

seus publicos. ol
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Importante!
Para disponibilizar os conteudos sob medida em seus sites,

de acordo com o perfil dos usuarios, o comércio varejista
precisa implantar a coleta dos dados e fazer uso da inteligéncia
artificial (I1A).

As marcas de luxo, buscando proporcionar aos usuarios experiéncias,
vém fazendo uso da realidade aumentada (RA), permitindo-lhes
provar, por exemplo, as cores dos batons sem sair de casa. As suas
aplicacdes no mercado de moda e varejo tém permitido transformar a
experiéncia de compra do consumidor e garantir para o lojista
posicionamento estratégico no mercado. C&A, Zara, Renner, Nike e
outras grandes redes varejistas ja utilizam esse modelo, porém marcas
menores e lojistas também podem apostar nos seus beneficios.

“Antes se dizia ao cliente o que ele queria. Agora € o cliente
que esta dizendo o que deseja e as marcas precisam ouvir’”.

Annie Wu, Lider global de diversidade e inclusao da H&M




ADAPTACAO A ERA
POS-CORONAVIRUS

Em outros termos, cabe aos varejistas da moda se conectar com seu
publico de maneiras diferentes em plataformas diferentes. Para tanto,
importa buscar sempre adaptacdao de suas estratégias e taticas ao
comportamento do usuario.




“Adaptar-se ou morrer”! Segundo o relatorio da Mckinsey, a crise atual
devera ser lembrada como um momento darwiniano para a industria
da moda em todo o mundo. As empresas que ja estavam em
dificuldades vao entrar em declinio ou nao irdo retornar. E ao contrario,
as que ja vinham se adaptando ao novo ambiente de mercado e
avaliando as oportunidades de investimentos vao-se consolidar.

E verdade que o ambiente de moda conhece continuamente
mudancas em funcao das modificacdes do sistema que o rege. No
entanto, nesse contexto de crise, espera-se, mais do que se adaptar ao
sistema, reimagina-lo e buscar ajustes para as suas disfuncdes. Assim,
tanto os grandes quanto os pequenos deverao rever seu posiciona-
mento. A retomada pede coletividade, sendo o didlogo, entre todos os
elos da cadeia, indispensavel para reconstrucao do setor.

Nessa perspectiva, retomamos abaixo as principais mudancas em
Curso no sistema, as quais devem ser, inicialmente, compreendidas
pelos agentes do setor para, em seguida, enfrenta-las.
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REIMAGINANDO UM NOVO
SISTEMA DE MODA

 Agenda da sustentabilidade

Um dos grandes desafios do setor de moda como um todo € buscar
integrar a cadeia de fornecimento, possibilitando aos agentes ter o
controle total de seus materiais e, consequentemente, mitigar os
impactos ambientais sobre o clima e a biodiversidade do planeta.
Desse modo, teriam facilidade para buscar matérias-primas cujo
cultivo ou producao sejam sustentaveis e nao prejudiguem as comuni-
dades envolvidas e o0 meio ambiente. Em outros termos, poderiam
privilegiar insumos que consumam a menor quantidade possivel de
recursos, fazer uso mais eficiente da agua, gerir os residuos, elimi-
nando elementos quimicos perigosos Nos processos produtivos.

A agenda da sustentabilidade no setor de moda inclui também
incentivar a transicao para a economia circular, testando novos mode-
los de negdcios, que podem ser tdo ou mais lucrativos que os
modelos vigentes.




Por ultimo, porém ndao menos importante, € preciso criar programas
de sustentabilidade que sejam capazes de engendrar valor para as
marcas.

 Digitalizagcao da economia da moda

A transformacao digital € uma realidade e representa uma oportuni-
dade para o setor de moda melhorar o desempenho, os pagamentos
e a interface do cliente. Ela permite também a inovacao dos processos
de design de produto, fabricacao e cadeia de suprimentos.

No que diz respeito a comercializacdo, alguns players digitais,
tais como o0s varegjistas e marketplaces on-line, as marcas
direct-to-consumer (D2C) e outros modelos de negdcios digital first
estao aumentando sua lucratividade. Ao venderem diretamente para
0s consumidores, as D2C eliminam os intermediarios entre o fluxo de
producao e a comercializacao.

A estratégia omnichannel, de uso simultaneo e interligado de
diferentes canais de comunicacado, j@ mencionada, visa estreitar a
relacao entre on-/ine e off-line, aprimorando, assim, a experiéncia do
cliente. E para apoiar ainda mais as vendas, esta-se incorporando a
multicanalidade, a estratégia unified commerce, que centraliza em
uma unica plataforma todos os processos de vendas e pagamentos,
seja por meio fisico ou digital (site, app). Com abordagem centrada no
cliente, tornando ainda mais eficiente a sua jornada, ela também
possibilita uma gestao unificada.
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REIMAGINANDO UM NOVO
SISTEMA DE MODA

* P&D e Inovacao

Para se adaptar de maneira mais responsiva as tendéncias e neces-
sidades dos consumidores, e mesmo se antecipar as mesmas, 0s
agentes de moda vém buscando a inovacao, por meio do uso de
novas tecnologias e formatos digitais.

A tecnologia 3D, a amostragem virtual ou planejamento apoiado pela
A, por exemplo, possibilitam os designers e comerciantes a tomarem
decisdes mais rapidas e orientadas pela demanda. Com isso, as
marcas conseguem operar com mais flexibilidade em toda a cadeia de
valor, reduzindo os tempos de entrada no mercado.

As pesquisas centradas na Ciéncia dos Materiais desenvolveram
fibras, téxteis, acabamentos e outras inovacdes de materiais a serem
usadas em escala e em substituicao aos existentes, atendendo, assim,
a crescente demanda por alternativas de baixo impacto, funcionais ou
sustentaveis. Os pedidos de registro de patentes de inovacao em fibra,
por exemplo, cresceram oito vezes de 2013 a 2019.




REIMAGINANDO UM NOVO
SISTEMA DE MODA

A medida em que as descobertas cientificas avancam, as grandes
marcas ampliam os investimentos em novas pesquisas e as parcerias
com as start-ups. Cresce o numero de produtos inovadores no
mercado, criados a partir desses insumos alternativos.

Também no ambito da cadeia de suprimentos, os agentes tém
buscado usar tecnologia de ponta para criar processos mais limpos e
eficientes, introduzindo inovacdes significativas.




* Melhores Condicoes de Trabalho

Em que pesem as melhorias implementadas nas fabricas téxteis, em
diversas partes do mundo, a maioria das roupas produzidas submete-
se ainda a condicdes de trabalho bastante dificeis. O Global Slavery
Index (Indice Global de Escraviddo) estima que 40 milhdes de pessoas
vivem como escravos, muitas das quais trabalhando nessas fabricas.
No Brasil, o Repodrter Brasil monitora, por meio do aplicativo Moda
Livre, as condi¢cdes de trabalho na moda brasileira e denuncia as
marcas que nao combatem a precarizacao trabalhista entre seus
fornecedores.
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Em virtude de campanhas nacionais e internacionais e de denuncias,
0s agentes de moda buscam estabelecer melhores salarios e erradicar
as praticas ilegais de trabalho escravo, trabalho infantil e
superexploracao do trabalho, mas ha ainda muito a ser feito. Nota-se
qgue cada vez mais consumidores estao mais conscientes quanto ao
iImpacto que seus habitos de compras causam, ndo sO NnO meio
ambiente, como também nas pessoas. Eles demandam maior
responsabilidade das marcas quanto a essas violacdes de direitos
humanos. Alguns chegam mesmo a boicota-las, preferindo produtos
considerados éticos.

* Inclusao Cultural e Diversidade

O mundo da moda conheceu nos ultimos anos uma mudanca
significativa no que diz respeito a "diversidade®. Se por muitos anos,
significava apenas colocar um rosto ndo branco na capa de uma
revista, hoje implica proporcionar uma real inclusao, conforme aponta
o relatdério McKinsey. Assim, para abracar a diversidade, as marcas
deixaram de se preocupar apenas com o impacto visual e passaram a
ampliar a representacao dos seus agentes e colaboradores.

Tanto os consumidores quanto as demais partes interessadas

(stakeholders) exigem que as empresas tenham a diversidade cultural
inserida em seus valores, tornando-as mais inclusivas.
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No contexto do pds-consumismo, os diversos publicos se preocupam
com questdes ligadas a igualdade de género, ao respeito a etnias, as
orientacdes sexuais e a todo e qualquer tipo de minoria e esperam a
mesma atitude das empresas.

Para atender a essa demanda, algumas empresas do segmento de
luxo criaram setores especificos para tratar a diversidade, com a
funcao de monitorar as praticas de contratacao e a representacao nas
acdes de marketing e no design, por exemplo. Trata-se de ampliar a
presenca de diferentes etnias, géneros e orientacdes sexuais nas
empresas, inclusive em posicdes de lideranca. A guisa de ilustracdo,
Gucci criou, em 2019, depois do lancamento de uma peca considerada
racista, uma Divisao de Diversidade, Equidade e Inclusdo. Chanel e
Prada também criaram uma no mesmo ano. O objetivo € construir
estratégias para aumentar a representatividade e tornar o ambiente
corporativo mais inclusivo.

No Brasil, Ronaldo Fraga realizou, em 2017, um desfile utilizando
apenas modelos trans na passarela. Avon e C&A também utilizaram
modelos trans em suas campanhas. O DIVERSITY BBOX, projeto
criado, em 2011, pelo artista e ativista Pri Bertucci, vem lutando para
colocar no mercado talentos Trans, Plus Size e Negros e incentivar as
marcas a desenvolverem projetos de diversidade e inclusao.
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REIMAGINANDO UM NOVO
SISTEMA DE MODA

Corroborando essa tendéncia, uma pesquisa recente apontou que
quase dois tercos dos consumidores se autoproclamam “compra-
dores motivados por crencas”, podendo escolher, trocar, evitar ou
boicotar uma marca com base em seu posicionamento quanto a
questdes sociais.

Importante!

sO vale a pena comunicar a diversidade se ela for genuina e
estiver profundamente enraizada na empresa.

Conforme afirma o relatéorio McKinsey, como os consumidores
clamam por mudancas substantivas, irao submeter a empresa a prova.
E para que a diversidade tenha impacto na cultura corporativa,
atendendo inclusive aos desejos dos colaboradores, é preciso torna-la
normal e ndo uma iniciativa esporadica e pontual.

Ha ainda um longo caminho a percorrer até que as empresas do setor
consigam incorporar todos os diferentes aspectos da diversidade,
desde tipos corporais, formas corporais, até rostos de todas as partes
do globo, para além do ocidental.
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» Alternativas Mercadoldgicas
a Concorréncia Estrangeira

A crescente concorréncia estrangeira, principalmente dos players
asiaticos, coloca as empresas de moda o desafio de pensar alterna-
tivas de mercado. Com suas marcas originais, eles estdo vendendo
diretamente a consumidores globais por meio de canais digitais e a
precos acessiveis, acirrando a competicao entre as marcas e varejistas
de todo o mundo.

A cadeia de suprimentos esta também sofrendo a concorréncia dos
asiaticos que vendem diretamente aos fornecedores uma enorme
quantidade de produtos.

Como resposta, algumas regides desenvolveram cadeias de supri-
mentos locais, que oferecem produtos diferenciados, posicionando-se
como uma alternativa para as ofertas massificadas desses varejistas
estrangeiros. Esse nicho composto por pequenas empresas localiza-
das proximas ao mercado consumidor ganha destague em momen-
tos de crise, como a atual, uma vez que o fornecimento vindo do
exterior tende a ser descontinuado.
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REIMAGINANDO UM NOVO
SISTEMA DE MODA

 Formatos nao Convencionais para os Eventos

As feiras, trade shows, showrooms e outros eventos de moda estao

buscando se reinventar. Voltados tradicionalmente para os relaciona-

mentos B2B, devido a concorréncia e a dificuldade de atrair marcas e

varejistas, comecaram a oferecer atividades diretas ao consumidor

(B2C). A procura de uma diferenciacdo, abriram-se também aos ciclos

de moda mais curtos e a digitalizacao, proporcionando a venda direta.




Para assegurar publicos, lancam experiéncias atraentes aos consumi-
dores finais, bem como novos servicos e experiéncias para melhorar o
relacionamento com o publico B2B tradicional. Buscam adotar todos
0s aspectos da experiéncia do visitante, de maneira a surpreender os
participantes.

A guisa de conclus&o, podemos dizer que um novo sistema de moda
sO sera possivel se todos os agentes da cadeia produtiva entenderem
as modificacdes que estdao em curso e identificarem seu papel no
processo. Nao se foi preparado para este momento e soé através da
cooperacao se conseguira desenhar este papel em branco.

Nao se trata tao somente de reduzir impactos ambientais e sociais
nem de desenvolver solucdes técnicas ou mercadologicas. A transfor-
macao desejada significa adotar um modelo de atuacao centrado na
geracao de valor para o cliente. Neste contexto, para continuar
empreendendo, sera preciso aprender a identificar oportunidades que
surgirao a partir da escuta do mercado e de muita reflexao.
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