- www.revistamarketing.com.br

Junho 2008 - N° 425 - Ano 41

Cori "’,..l.“f.
Oskien

ovUm 7.
$Taeani  \IARCAS DA

RI—Aasvaaiai]las
5 €
g\l\’: F'Oo?s M O DA

Armani
use Os bastidores da comunicacdo de uma
0 aten industria que movimenta USS 32 bilhoes

por ano e gera 1,65 milhao de empregos
s no pais. Das badaladas semanas de moda
rl 0 I I aos cursos especializados, estilistas
e profissionais de marketing falam sobre
C_l a Ma r1 t_l rra 0 sucesso do universo fashion
ENTREVISTA
rl O publicitdrio Duda Mendonga apresenta
seu novo projeto de consultoria politica
o a para as eleicoes deste ano
B I_ ”E GEOMARKETING
m A importancia do marketing geografico
mﬂ “ U para nortear as agoes de comunicagdo

e o sucesso do empreendimento
fllexandre S
Herchcovitch ﬁ

Animale 7riijgLn0-S - -
Cavaleral 0U-1(0 T OO

g
:

Venda avulsa nacional RS 8,00



ARA TN

@ Az GABRIELA ARAUI0 v

' i S AR
Estilistas, anunciantes e profissionais de comunicacao
re -g 0s bastidores do marketingdamaoda_

S, MO 18




A

grandes eventos - Sao Pau-
(SPFW) e Fashion Rio - agitam
. que representa um dos seto-
antes da economia nacional. Da-
e indicam que o setor téxtil é hoje o
empregador no Brasil, depois da
strucao civil. A atividade absor-
> trabalhadores, dos quais 70%
ano passado, a inddstria téxtil
e 41,8 mil novos empregos e
movimentou um montante aproximado de US$
32 bilhoes — faturamento que compreende des-
de a producao de fios e tecela-
gem até a confeccao e venda
de roupas.
Apenas a proxima edicao da
SPFW deveramovimentarR$ 1,5
bilhao em negocios. De acordo
com seu idealizador, Panlo Bor-
ges, a semana da moda de Sao
Paulo, que este ano se realiza de 17 a 23 de junho,
conta com um investimento de R$ 6 milhoes, 49
marcas participantes e emprega 5 mil pessoas,
direta e indiretamente.
Além de grifes famos como Alexandre Her-
chcovitch e Coleci — que traz para as passarelas
de 530 Paulo a modelo Gisele Biindchen —, mui-
tos anunciantes de peso marcam presenca no
evento com criativas acoes de marketing. Nesse
cenario, campanhas promocionais e marketing
de relacionamento sao as estratégias mais uti-
lizadas por grandes marcas nas passarelas da
moda. “Entre nossos principais parceiros estao
Banco do Brasil, Campari, C&HA, Fiat, Forma, Ha-
vaianas, iG, Iguatemi, Melissa, Motorola, Natura,
Nova Schin, Oi, Senac-SP e TAM. Hoje, a SPFW
€ considerada uma das cinco semanas de moda
mais importantes do mundo, junto com os even-
tos de Londres, Milao, Nova York e Paris”, ressal-
ta Borges. (leia entrevista na pagina 29)
Ja a 13® edigao do Fashion Rio, que ocorreu de
7 a 13 de junho, contou com 200 marcas partici-
pantes, gerou 3 mil postos de trabalho e teve um
orcamento de RS 8 milhoes. “Na iltima edicao
de primavera/verao, realizada em junho de 2007,
as vendas para o mercado interno chegaram a
RS 426 milhoes. Para esta edicao, a expectativa
€ que as vendas internas chequem a R$ 435 mi-

sao mulhere
geron em torno

lhoes”, prevé a organizadora do evento, Eloysa
Simao (leia entrevista na pagina 31)

Assim como a SPFW, o Fashion Rio é patrocina-
do por empresas que atuam em diversas areas
da economia. Aino apos ano, marcas tradicionais
do segmento, como Rhodia e Vicunha, foram sen-
do substituidas por grandes anunciantes, como
a Oi, que este ano é a patrocinadora master do
evento carioca. ‘AA semana da moda tomou um
cunho mais democratico e a relacao custo/be-
neficio para patrocinar esse tipo de evento ficou
mais interessante para as empresas gue nao sao

€€ A MODA REPRESENTA UM
TERRENO FERTIL PARA MARCAS
0S MAIS DIVERSOS SEGMENTOS 33

do setor, como a Fiat e a Melissa”, comenta a di-
retora de marketing do IBModa, Luciane Robic.
“Para essas empresas, a SPFW é um evento bas-
tante acessivel, que permite associar a imagem
da marca a fatores estéticos e a tendéncias com-
portamentais que o mercado da moda costuma
antecipar.”

A professora de semiotica da Universidade de
Sao Paulo (USP) e da Pontificia Universidade
Catolica Clotilde Perez, acrescenta ainda que a
moda reflete o momento atual da sociedade, que
estd em busca da personificacao. “A moda en-
trega as respostas para esse movimento social
de individualismo e identificacaoc com determi-
nados estilos de vida. Por isso ela representa
um terreno fértil para marcas dos mais diversos
setores da economia.” Coordenadora do Grupo
de Estudo de Semiética GESC*® (comunicacao,
cultura e consumo) da Escola de Comunicagoes
e Artes (ECA)/USPE Clotilde salienta que a moda
também é capaz de realizar uma interlocucao
com diversos movimentos sociais, como a pre-
ocupacao com a sustentabilidade do planeta.
“Existe uma preocupacao dos estilistas em usar
materiais gque nao prejudigquem a natureza, como
o couro de tilapia. O couro do peixe, que antes
era jogado fora, virou vestido na edicao passada
da SPFW.”




CAPA 1N

UM MUNDO DE POSSIBILIDADES

Assim, tanto para os estilistas quanto para os patro-
cinadores do evento, a busca de uma exceléncia
estética estA materializada na construgao de grifes.
Clotilde lembra que no final do século 20 grandes
marcas, como Coco Chanel e Armani, chegaram ao
limite de seu crescimento no segmento da alta cos-
tura. “Devido as pressdes econdmicas dos investi-
dores, esses estilistas tiveram que ampliar o escopo
das grifes, passando a assinar colegoes de 6culos,
perfumes, bijuterias e até automéveis, com o langa-
mento do Mercedes-Benz by Giorgio Armani."

O movimento fez com que essas marcas penetras-
sem na classe media. A férmula logo foi adotada no
Brasil por estilistas do porte de Alexandre Herchco-
vitch, que ja desenvolveu desde uniformes para os
funcionarios do McDonald'’s até uma linha de roupa
de cama para a Z&lo, passando por cuecas da Lupo,
sandalias da Melissa, jéias da Dryzum e um licen-
ciamento com a Motorola que deu origem ao celular
Motovitch. “O estilista acabou virando marca, como

Armani, que agora esta assinando o projetc
de um hotel em Dubali, o que considero mui-
to arriscado”, avalia Clotilde. "A expectativa
de um furista ao se hospedar em um hotel
Armani é alta, ja o controle que Armani tera
em relagao a qualidade dos servigos pres-
tados serd minima. Um héspede pode, por
exemplo, ter uma experiéncia ruim nesse
hotel porque a arrumadeira estava de mau
humor." Para ela, Armani e tantas outras per
sonalidades do mundo da moda podem pe-
car pela diversidade dos itens que utilizam &
imagem da celebridade. “Essa ampliagac
sugere uma diluigao do poder da marca

R 1 5 gerada pela perda de foco, o que, nc
, caso de Herchcovitch, pode ser agra

: - vado por conta da parceria que nac
% b"hao deu certo”, compara a professora
g em HEQOGOSSEO geradog citando o recente acordo que o esti
= duranteaSPRW lista fez com a holding I'M (Identidade
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Moda), que coma parcena tornou-se
no pais, passando a confrolar seis
grifes brasilesas (Zoomp, Zapping,
Alexandre Hescheowtch, Herchcovi-
tch Jeans, Fause Haten e Camplice,
além de deter o confrole da rede
de lojas de koo Clube Chocolate).
Quatro meses depois de assinado
o confrato, a parcens foi desfeita em
abril de 2008. Procurados por nossa
reportagem, os dingentes do grupo
nNao quiseram comentar o assunto,
mas a assessona de imprensadaI'M
confirma os mvestmentos de R$ 14
milhdes na abertura de novas lojas e
de R$ 22 milhdes no marketing das
marcas, que foram dmaulgados pela
holding no inicio do ano.

Outro grupo que saiu as compras foi
o AMC Téxtil (proprietério das mar-
cas Colcci, Sommer, Carmelitas, do
licenciamento da linha Coca-Cola
Clothing e da Malhas Menegott). Em
margo, adquiriu 100% do Grupo TF
(composto pelas marcas Tufi Duek,
Forum Tufi Duek, Forum e Triton).
Com isso, 0 AMC Téxtil — que no ano
passado faturou R$ 500 milhdes — se
transformou no maior conglomerado
de moda do Brasil. Assim como a
concorrente I'M, o Grupo AMC tem
planos de expandir suas operagdes
no pais e no exterior. A idéia é abrir
dez lojas em 2008. *O TF & um grupo
saudavel, bem posicionado e lucrati-
VO, que registrou um faturamento de
R$ 225 milhdes liquidos em 2007. Nao
hé grandes mudancas a fazer em sua
estrutura”, salienta o sécio do AMC
Téxtil, Alexandre Menegotti. “Esta-
mos construindo um novo prédio na
cidade de Itajai (SC), para onde sera
transferida a sede do AMC, concen-
trada atualmente em Brusque (SC).
Para essa nova empreitada o investi-
mento sera de R$ 25 milhdes."

O especialista em marketing de
moda, Carlos Magno Gibrail, afirma
que uma das maiores dificuldades
do setor € criar marcas com signifi-

SPEW 2008

BUSINESS DE GRIFE

O empresario Paulo Borges fala sobre os 13 anos
de trabalho a frente da Sao Paulo Fashion Week, evento
que ajudou a construir uma cultura de moda no Brasil

Marketing — Quanto foi investido no evento?

Borges — O investimento em produgéc para a realizagéo de cada edigéo
gira em tomo de R$ 6 mihdes. Ao todo, s8o mais de 5 mil empregos
diretos e indiretos em cada evento. Nesta edigao, teremos 49 marcas
paricipando

Marketing — Quantas marcas patrocinam a SPFW?

Borges — E cada vez maior o nimero de empresas, como Melissa, Fiat,
Motorola, Matura e Nova Schin, que véem a SPFW e a cullura de moda
como uma plataforma de marketing ou mesmo uma oportunidade para
reposicionamento de suas marcas. Atualmente, trabalhamos com cerca
de 40 parceiros, nuimero que refiete um crescimento da ordem de 15%
em relacao a edigao de verao 2007/2008. Entre os principais estdo Banco
do Brasil, Campari, C&4, Fiat, Forma, Havaianas, iG, Iguaterni, Melissa,
Motorola, Natura, Nova Schin, Oi, Senac-SP e TAM

Marketing - Quais as principais agdes de marketing desenvolvidas na SPFW?
Borges — Alérm dos projetos ja estabelecidos, como as diferentes midias
pelas quais a SPFW se comunica com o plblico, seguindo o tema desta
edigao (Motainal), cujo foco é a relagao cultural entre Brasil e Japao, serao
produzidas duas exposigdes, um ciclo de semindrios e um desfile espe-
cial na abertura do evento, com o duo japonés Mintdesigns. Além disso,
em setembro deste ano, parte desse projeto vai para o Japao, onde serdo
realizadas exposigoes, desfiles e palestras de estilistas brasileiros.

Marketing - Qual o potencial de negdcios gerado?
Borges — Em cada ediglo, grifes e estiistas geram em tomo de R$ 1,5
bilh&o em negdbcios.

Marketing — Como o senhor avalla o panorama
atual do segmento da moda?

Borges — Hoje, gragas em parte ao trabalho
de reposicionamento da moda brasileira re-
alizado pela SPFW, o Brasil ja atua como um
player no cendrio intermacional. Prova disso &
gue a SPFW é considerada uma das cinco se-
manas de moda mais importantes do mundo.
No ambito nacional, nestes quase 13 anos de
trabalho, fol necessaria a construgéo de uma
cultura de moda no Brasil, cultura essa
que hoje ja é percebida pelo merca-
do por meio do nimero cada vez
maior de parcerias e investimentos
no setor. As marcas brasileiras es-
a0 cada vez mais fortalecidas e
organizadas intermamente, o que,
invaravelmente, se reflete em re-
conhecimento e valor agrega-
do a suas pegas.
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CAPA INRII

MARCID MADETRA

MUITO GLAMOUR - 20% de todo o faturamento da moda nacie-
nal vem de marcas famosas

cados reais para o consumidor. A dificuldade
de associagdo aumenta quando essas marcas
sa30 adquiridas por grandes grupos, que
costumam colocar a lucratividade da
marca em primeiro plano, antes mes-
mo da identidade das marcas. "Hoje,
95% das marcas de moda requerem
um nome proprio, geralmente do
estilista." O criador da marca Maria
Vitti cita como exemplo algumas gri-
fes que foram para o exterior, como
Forum, M.Officer e Patachou. "Elas fi-
veram que recuar e mudar de estratégia:
passaram a adotar os nomes de seus estilis-
tas, Tufi Duek, Carlos Miele e Teresinha Santos,
respectivamente.” Segundo Menegotti, este é o
primeiro mandamento de marketing de moda:
"Toda marca requer um endosso de alguma
pessoa, mesmo que 0 nome seja ficticio.”

301 JUNH) 2005 | rreerte=ting



Neste cendne chess de glamour,
nem sempre & manca que possui

a melhor Enagem o mercado tem

o maior Shsmento O problema

¢ relacionado o @ uma ma ad-
minisracao ge=nts & uma falta de
investimenios emmarketing. Lucia-

na, do [BMocs, afimma que 80% de
todo fahurarmenso da moda nacional
Nao vem das marcas famosas e sim
daindistnatéss presente em varios
polos distnbuidios por todo o Brasil,
"Poucas consegeem se posicionar
como a Colox ou 2 Osklen, marcas
nacionals que mass demonstram ter va-
lor agregado no Brasill & apresentam uma
identidade de marca & uma consisténcia
em toda a proposta de eomunicacgio.”

O trabalho € &rduo, mas o resultado compensa
o esforgo. “Dados do BNDES indicam que a cada
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CALENDARIO DA MODA

Eloysa Simao, responsavel pela realizagao do
Fashion Rio, apresenta as estratégias de mar-
keling da 132 edicao do evento, realizado nos
dias 7 e 13 de junho, na Marina da Gléria

Marketing — Qual o investimento feito no Fashion Rio?

rante
mil pessoas

Marketing — Quais as marcas patrocinadoras dessa iniciativa?
Eloysa

Termos a O, maior companhia ¢
Brasil em faturam cons
ones instalados, gue & mais
do Fashion Rio. Entre ¢

Lk

a Ripilic
obo e a Editora Abril. O evel
al GNT, Estacic

em, anda, 0 apoio

4 e Ipiranga

Marketing — Qual o laturamenio registrado pelo Fashion Rio?
Eloysa — Na verdade, os nime aturamento refe-
rem-se ao Fashion Business, a t = :

Marketing — Quais as estratégias
de marketing mais utilizadas por
Sua equipe para promover as
edicdes do Fashion Rio?

de. Investim
midia urban
gramas especif
cobertura lodo e
quer tipo

que va agregar valor.
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CAPA THHNN

Espacos patrocinados

Empresas investem em agoes diferen-
ciadas durante os principais eventos de
moda do pais

Banco do Brasil, Campari, C&A, Fiat, Forma,
Iguaterm,

SP, TAM, 1

em comum? Todas coloc

na SPFW quanto no Fashion Rio.

A Havai - axemplo, pa

ra enlregue ao s
LUCIANA ROBIE, DO TBMODA - “No Brasil o corpo funciona como midia

1 lounge com uma equi-
diferenciados, desde vi- R$ 10 milhdes investidos na moda, 1575 novos pos-
I tos de trabalho séo criados. Ja na indistria automo-
Natura cofocoue : ais 0 espa bilistica, esse mesmo valor investido equivale a 19
Estar Bem" com mé amarins pa ar novos postos. No comércio essa cifra corresponde
: a 495 novas vagas de emprego, enquanto que no
segmento da construgao civil, um investimento de
R$ 10 milhdes significa 626 novos postos de traba-
um bar sobre qualro rodas: o Campari Kombi Bar. f Iho", compara Luciana, ressaltando que o pmnelrf)
unidadie da série especial 50 anos da Kombi que foi tran passo para se destacar no segmento € construir
macla em urm bar movel dard apoio ) uma identidade prépria e evitar copiar a cultura de
mar Toda. s de moda, oufros paises. ‘No Brasil, o corpo funciona como
inauguragoes de lojas d : agoes liga midia. E preciso explorar esse ponto e a partir dal
LV terdo o Camr multiplicar a identidade da marca por meio de
“Esta € a ler articipe infimeras experiéncias com o publico. Mas ainda
por associar a imagem 0a 100 : existern grifes que nio se preocupam com a quali
0 tema 0 : o dade do produto e vendem roupas que soltam bo-
L', comenta 3 t5es ou desmontam na primeira lavagem.”
: Para combater esse problema, ha seis anos o IB-
Moda oferece o curso de pés-graduagao em mar
keting de moda. "J& formamos 150 alunos em Sao
Paulo e 200 alunos em Blumenau. Todos estéo tra-
balhando na &rea porque ainda falta mao-de-obra
especializada nesse segmento.”
J4 a Brave Marketing Design langou recente-
mente um niicleo de moda com o objetive
de ajudar a construir marcas fortes no mer-
cado naciondl. "Sabemos que no mundo
da moda muitas marcas nao sao
rentaveis, A idéia é utilizar as ferrament
de marketing para mudar esse c:a'né\.tio".j
comenta o fundador da Brave, Gianfran-
co Cerro. f
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tratou a agéncia para reestruturar sua imagem
no mercado. "Estamos realizando um plane-
jamento estratégico para que a identidade
da marca esteja presente em todas as agdes
da empresa, desde eventos até um catilogo,
que considero ferramenta basica no universo
da moda, tanto para um estilista renomado de
Nova York quanto para uma grife de Maringa,
por exemplo”, explica Cerro.

Para o professor da ECA/USP Vitor Aquino,
o marketing é essencial no mundo da moda.
"Marketing &€ uma ciéncia precisa, que deve
ser utilizada por aqueles que ndo desejam aca-
bar como o fotégrafo Oliviero Toscani, que fez
muito sucesso usando apenas a sua intuigdo,

Um time de especialistas, liderado por Daniela Mendes
(exYR), fol montado para atender os novos clientes, como
a Cool Case, uma marca de acessérios de moda que con-

¢ idades co
lvete Sa

Rs n?igées

mas quase enterrou a Benetton com suas polémicas campanhas.”

Comparando o marketing da moda com o praticado pela indtstria
automobilistica, Aquino diz que ambos vendem muito mais do que
o produto, vendem um determinado estilo de vida. "O consumidor
que adquire produtos da Diesel estd mais preccupado com a acei-
tagao daquela marca do que com a qualidade do jeans ou da cami-
seta. Para manter esse piblico fiel, as marcas precisam investir em
um processo de renovagao constante, com o objetivo de oferecer

algo atual ao mercado.”

No ultimo més de maio,
Aquino trouxe ao Brasil o
italiano Nello Barili para
falar sobre moda em um
semindrio na USP Pro-
fessor de sociclogia da
comunicagao da Universi-
dade [ULM, de Milao (Tta-
lia), ele estd participando
de um projeto que prevé
a revitalizacdo do termo
‘made in Italy", que per-
deu forga nos tltimos anos
com a ascensao da moda
em paises emergentes,
como China e India. "Na
moda, o que funciona é a
utilizacdo do marketing de
nicho, que cria uma nova
relagio com os
consumidores por
meio de agdes de
relacionamento e
experimentacao.”
E a evolugao dos
4 Ps. "O marketing
pés-Fhilip Kotler
estabelece uma
relagao muito dire-
ta e auténtica com
o piblico, visando
a pratica do bran-
ding. Neste novo
cenario, a mate-
matica das pesquisas é subs-
tituida por instrumentos an-
tropolégicos e socioldgicos.”
Muito mais do que vender
produtos de marcas famosas,
a idéia prnncipal é estabelecer

um relacionamento duradouro

com os consumidores, que es-
tao cada vez mais divididos em tribos. "Uma
boa saida é criar eventos especificos para
determinados piiblicos, como fez a Nike ao
promover um evento associado & cultura dos
praticantes de skateboard. O que esta por tras
dessa idéia é oferecer emogao, diversao e ex-
penéncia para conquistar portos de market
share. Na Europa, 30% das marcas da moda
ja utilizam esse novo tipo de marketing."

i
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