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RESUMO: Através da presente pesquisa foi possivel observar que a Zara pratica todas as
acdes referentes aos fatores de comparacdo selecionados das estratégias de marketing 3.0,
branding e fast fashion. Ja as caracteristicas do comportamento dos consumidores da gera-
céo Z estdo mais alinhadas as estratégias do marketing 3.0 e branding do que ao fast fashion.
A pesquisa classifica-se como qualitativa, bibliografica e estudo de caso. A fim de facilitar
o entendimento do leitor, conceitos como marketing, segmentagdo e comportamento do
consumidor serviram como base tedrica, além das estratégias em si. O estudo de caso foi
aplicado tendo em vista a necessidade de estudar as acdes da marca Zara globalmente para,
posteriormente, compara-las com as estratégias selecionadas. No geral, esta pesquisa foi
produzida com base em trés pilares centrais de andlise: a geracao Z, as estratégias aplicadas
ao ramo da moda e as acdes do grupo Inditex, com enfoque na marca Zara.
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ABSTRACT: Through this research it was possible to observe that Zara practices all actions
related to the comparison factors selected from marketing strategies 3.0, branding and fast
fashion. Already the characteristics of the behavior of the consumers of the generation Z
are more aligned to the strategies of marketing 3.0 and branding than to fast fashion. The
research is classified as qualitative, bibliographical and case study. In order to facilitate the
reader’s understanding, concepts such as marketing, segmentation and consumer behavior
served as a theoretical basis, in addition to the strategies themselves. The case study was
applied considering the need to study Zara brand actions globally and then compare them
with the selected strategies. In general, this research was produced from three central pillars
of analysis: the Z generation, the strategies applied to the fashion industry and the actions of
the Inditex group, focusing on the Zara brand.

n
Keywords: Marketing strategy. Zara. Generation Z.

1 INTRODUCAO

Para entendermos o ramo da moda atualmente, faz-se necessaria
uma breve introducao ao tema da globalizacao, pois esse fenébmeno
possibilitou a proliferacao de empresas internacionais. Apesar de
atingir de forma diferenciada os paises desenvolvidos e em desenvol-
vimento, a globalizacdo pode ser vista por diversos angulos: desde a
esfera politica, passando pela social, até a econdmica. Tal fendbmeno
modificou a no¢do de “longe-perto” e acabou por reduziu barreiras
no que tange, especialmente, a area de producdo cultural, possibili-
tando que dreas como o jornalismo, a cinematografia e a producao
artistica se tornassem, de fato, globais.°

Nesse sentido, o ramo da moda foi fortemente internacionalizado,
universalizando a producao.” Seqgundo Ledes®, gracas a essa universa-
lizacao, “[...] a cada espaco do mundo, consome-se produtos e servi-
cos criados e desenvolvidos em outras economias’, sendo cada vez
mais aprofundado o nivel de interdependéncia entre 0s paises e a
influéncia exercida um sobre o outro.

A universalizacdo se torna ainda mais evidente gracas ao avanco
tecnoldgico da ultima década e a reducdo das barreiras da comunica-
cao mundial. Como consequéncia, as empresas ndo precisam ocupar

6 BARBOSA, Alexandre de Freitas. 0 mundo globalizado: economia, sociedade e politica. Sao Paulo: Contexto, 2010. (Acesso restrito via biblio-
teca virtual universitdria).

7 Ibidem.

8 LEAES, Sabrina Durgante. Marketing na moda. Dissertacdo (Mestrado em Moda) - Universidade do Minho. Guimaraes, Portugal, 2008. p. 5.
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mais um espaco fisico, podendo estar presente somente no campo
digital, permitindo o acesso de potenciais consumidores de qualquer
lugar do mundo.” Dessa forma, o consumidor detém uma caracterfs-
tica global, permitindo o bombardeio de propagandas e novas ofer-
tas cada vez mais atraentes 24 horas por dia, tanto através de outdo-
ors e panfletos quanto no mundo digital. Tais propagandas prendem
a atencao e transformam os consumidores em dependentes e in-
fluenciadores do mercado da moda.'® Torna-se cada vez mais neces-
sario um plano estratégico que leve em conta a facilidade da obten-
¢do de informacdes no meio eletronico pelos clientes, pois o
desenvolvimento tecnoldgico s tende a avancar.

O desenvolvimento das geragoes de consumidores e as mudan-
¢as nas suas tomadas de decisées acompanham os desdobramen-
tos politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos mundiais. Como
bem explica Feitosa'', “[...] as mudancas ambientais e estruturais
influenciam, sobretudo, individuos que estejam em idade de rece-
ber tais influéncias mais fortemente” e assim a segmentacdo por
geracOes se torna possivel.

A geracao Z é o foco dos estudos, pois, além de ser a mais atu-
al, ¢ a que mais influéncia na decisédo de compra no meio familiar,
por exemplo; tornando-se um objeto fundamentalmente impor-
tante na hora de desenhar as estratégias das organizagdes no
mundo da moda."

As estratégias selecionadas para ser estudadas foram escolhidas
pois sao atuais e condizem com o mundo globalizado e informati-
zado em que estamos inseridos atualmente. Sao elas: o marketing
3.0, a estratégia denominada fast fashion e o co-branding. Todas as
trés sao utilizadas em empresas globais do ramo da moda e aten-
dem de forma diferenciada as demandas de cada geracdo de con-
sumidores. Sendo assim, forma-se a pergunta da presente pesqui-

9 KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados. Sao Paulo: Agir, 2009.
10 COBRA, Marcos. Marketing e moda. Sdo Paulo: Senac; Sao Paulo: Cobra Editora e Marketing, 2007.

11 FEITOSA, Willian Ramalho. A segmentagao de mercado por meio de cortes e geragdes. 2009. 158 f. Dissertaco (Mestrado em Admi-
nistracao) — Universidade de Sao Paulo. Sao Paulo, 2009. p. 47.

12 CERETTA, S. B.; FROEMMING, L. M. Geracdo Z: compreendendo os habitos de consumo da geracao emergente. RAUNP: Revista Eletronica do
Mestrado Profissional em Administragdo da Universidade Potiguar, v. 3, n. 2, art. 2, p. 15-24, 2011.
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sa: como as estratégias Marketing 3.0, Branding e Fast Fashion
utilizadas por empresas do ramo da moda internacional atendem
as demandas da geracao Z?

2 O MARKETING E A MODA

O termo “moda” pode assumir diversos sentidos, abrangendo te-
mas como alimentacao, decoracao, automoveis e produtos de bele-
za."” Na presente pesquisa o termo serd utilizado especificamente
para o ramo de vestudrio. Sendo assim, ao falar sobre marketing de
moda, considera-se o marketing praticado por empresas do ramo de
vestudrio internacional.

Ap6s os tempos do foco na producao e com o desenvolvimento
de técnicas para atrair consumidores, havia trés pontos a serem con-
siderados para obter sucesso no marketing de varejo:“[...] localizagao,
localizacdo e localiza¢do”'* Combinada com os outros componentes
do mix de marketing, a localizagcao da loja perto de seu publico-alvo
era a chave para o sucesso. Porém, Hines e Bruce™ alegam que, dian-
te da massificacdo do uso de internet e do desenvolvimento de mar-
cas globais, a localizagdo da loja fisica deixa de ser um diferencial
competitivo, o foco na promogdo do produto da lugar ao foco na
captacao de novos clientes.

Dessa forma, o marketing de moda ¢é fortemente influenciado
pela caracteristica global do consumidor (tratada nesta pesquisa
mais a frente), bem como pela tendéncia de nao fidelizacdo as mar-
cas, a qual vem crescendo cada vez mais desde os anos 90. A criacao
de uma identidade prdpria e a vontade de se destacar deram ao con-
sumidor a oportunidade de ele ser seu proprio estilista, nao depen-
dendo de marcas de grande renome para definir-se no cendrio da
moda. Esse fato obriga as marcas internacionais a, além de diversifi-
car a sua producao e melhorar a qualidade dos produtos, tornar cada
produto cada vez mais Unico.'

13 HINES, Tony; BRUCE, Margaret. Fashion marketing: contemporary issues. 2. ed. Oxford: Elsevier, 2007.
14 HINES; BRUCE, op. cit,, p. 108.

15 Op.dt

16 LEAES, op. cit.
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A diversificacdo da producao se alinha com a evolucdo do marke-
ting focado na customizacdo e com o marketing one-to-one, ou seja,
na personificacao da oferta do composto mercadoldgico.

Cobra'” acredita que o papel do marketing no ramo da moda é
inserir no consumidor a vontade de possuir certo produto, seja pelo
prestigio social, pela expressao da sua personalidade ou por qualquer
outro motivo identificado e explorado pelos profissionais de marke-
ting. O autor destaca que, “[...] quando o desejavel vira necessario,
esquece-se do que é preciso de fato”'® Através da analise das obras
estudadas é possivel observar uma tendéncia no ramo da moda em
utilizar o marketing para vender além do produto. Tradicionalmente
os profissionais de marketing que atuam nesse ramo devem ter a
consciéncia de que, em sua maioria, precisam vender produtos su-
perficiais e, por esse motivo, a inovacao na forma de promover a mar-
ca ou produto é tdo importante para esse publico.

2.1 MARKETING 3.0

De acordo com a literatura, o marketing 3.0 figura uma importante
tendéncia no mundo corporativo. Apesar de aqui ser classificado
Como uma estratégia, o marketing 3.0 seque uma diretriz filosofica,
ao destacar as acbes empresariais que mais condizem com o cenario
em que vivemos atualmente. Por exemplo, o lucro nao deve mover as
acoes do marketing 3.0, e sim, a transmissao de valores da corporacao
aos seus stakeholders.

Para conceituar o marketing 3.0, serdo utilizados especialmente
Kotler, Kartajaya e Setiawan'® por apresentarem um conjunto maior
de informacdes a respeito desse conceito. No entanto, ha diversos
artigos e outros autores que tratam de conceitos que estao inseridos
indiretamente no marketing 3.0 (tais como responsabilidade social,
ética nas organizacoes, entre outros), 0s quais também serao utiliza-
dos para enriquecer o conteldo da pesquisa.

17 Op.it, 2007.
18  Ibidem, p. 17.

19 KOTLER, P; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.
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A medida que as empresas evoluiam suas orientacdes de admi-
nistracao (visoes), 0 marketing também se aprimorava e ampliava o
seu foco de atuacao. Pode-se observar a evolugcao do marketing ini-
cialmente voltado para o produto, para voltar-se ao consumidor e,
finalmente, para o mercado de forma mais ampla (concorrentes, for-
necedores, parceiros, entre outros).? Essa evolucdo também pode ser
ilustrada de outra forma através da divisao em versdes, que se inicia
no Marketing 1.0 (focado no produto), amplia-se para o Marketing 2.0
(focado no consumidor) e chega ao Marketing 3.0, o qual leva em
conta o valor transmitido pelas organizacoes.”'

E possivel observar como a emocdo humana se faz presente na
estratégia do marketing 3.0. Aqui o objetivo nao é mais fixar a ideia da
empresa na mente de seus consumidores como feito no marketing
tradicional (1.0 e 2.0), e sim agregar valor e colaborar com a vida de
seus consumidores e de todos que participam direta ou indiretamen-
te do processo organizacional.??

E importante notar que, apesar de transmitir uma ideia temporal,
existem organizacoes que ainda praticam o marketing 1.0 ou o 2.0.
Entretanto, Kotler, Kartajaya e Setiawan? mostram diversos exemplos
ao longo de sua obra que provam que as organizagdes que internali-
zam o marketing 3.0 tém grande potencial, chegando a ser admiradas
internacionalmente e ampliando seus horizontes para o futuro.

Um fator comum nas literaturas que tratam sobre o marketing 3.0
é o reconhecimento do nascimento de uma sociedade renovada.
Essa sociedade renovada é fruto da era de crescimento descontrola-
do e apressado. Essa nova sociedade busca “[...] satisfazer necessida-
des humanas mais elevadas’, necessidades que antes Ihes passavam
despercebidas.?

20 COBRA, Marcos. Administragao de marketing. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2011. (Acesso restrito via minha biblioteca).

21 KOTLER, Phillip; KELLER, Kavin Lane. Administracao de marketing. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2012. (Acesso restrito via biblioteca virtual
universitaria).

22 KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, op. cit.

23 Ibidem.

4 KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, op. cit, p. 101.

[
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Quadro 1- Comparativo entre marketing 1.0,2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado Marketing voltado
no produto parao consumidor para os valores
- Satisfazer e reter Fazer do mundo
Objetivo Vender produtos 05 consumidores um lugar melhor
Forcas propulsoras Revolugdo Industrial Tecnologia da informacdo ~ Nova onda de tecnologia

Como as empresas Compradores de massa, Consumidor inteligente, Ser humano pleno, com
veem 0 mercado com necessidades fisicas  dotado de coracdo e mente  coracdo, mente e espitito

. ' nvolvimen ) -
Conceito de marketing Desenvolvimento Diferenciacdo Valores

de produto

Diretrizes de marketing Especificacdo Posicionamento do Missdo, visdo e valores
da empresa do produto produto e da empresa da empresa

- ' ' ' Funcional, emocional
Proposicdo de valor Funcional Funcional e emocional P

posi¢ e espiritual

Interagdo com Transacdo do tipo Relacionamento (olaboracdo
consumidores um-para-um um-para-um um-para-muitos

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010%.

Além do exposto, outros fatores levam ao marketing 3.0. Confor-
me o Quadro 1, o uso da tecnologia é uma das forcas propulsoras,
ocasionando um maior acesso a informacao por parte dos consumi-
dores, os quais ampliam suas bases de referéncia e assim criam novas
expectativas de demanda, que precisarao ser atendidas pelas organi-
zaches.”® Em relacao ao desenvolvimento tecnolégico, conforme ob-
servado durante a pesquisa sobre esse tema, o marketing 3.0 tem a
tendéncia de estar presente em empresas jovens e do ramo da tec-
nologia, algumas das quais ja surgiram inseridas nesse conceito.

2.1.1 Branding

Branding é uma tendéncia mundial na drea corporativa especial-
mente no mercado de moda. Em comparacao com o marketing 3.0, é
possivel perceber a semelhanc¢a no que tange a importancia dada as
emocOes humanas e de que modo as empresas irdo conquistar seus
clientes. No caso do branding, é o objetivo da marca fazer com que o
consumidor se identifique com seus valores e crencas, fortalecendo a
imagem da marca no mercado.”’

25 Ibidem.
26 Ibidem.
27 KOTLER; KELLER, op. cit.
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Como o proprio nome implica, a marca € o fator central do branding
e, futuramente, devido a abundancia de concorrentes, as marcas serao
as verdadeiras protagonistas, dando origem a “economia das marcas"”.
Os consumidores irdo valorizar a marca em face de outros fatores na
hora da decisdo de compra, pelo fato de se identificarem com elas e
sentir a necessidade de criar um relacionamento duradouro.”®

Fazendo uma observacao com base em Tybout, Calkins e Phillip®,
essa ‘economia das marcas”tende a tornar mais dificil a entrada de novas
marcas no mercado. Essas novas marcas estardo em constante pressao
para buscar inovacao e ultrapassar a barreira de entrada imposta pelas
marcas tradicionais. Por outro lado, as marcas pioneiras correm o risco de
se tornarem acomodadas e serem rotuladas como tradicionalistas e nao
inovadoras. Portanto, tanto para a empresa nova no mercado quanto
para a empresa tradicional, ¢ de suma importancia saber utilizar as ferra-
mentas de branding para se destacar diante de seus concorrentes.

Trazer um conceito mecanizado de marca nao tornaria possivel a
analise requerida para entender o que € branding, gracas ao seu carater
filoséfico e ndo quantitativo. Entdo, a marca deve ser conceituada como
algo subjetivo e emocional para que possamos entender o conceito
proposto. Conforme exposto, a marca é um objeto intangivel. Porém,
mesmo sendo intangivel, ela é um fator fundamental para o sucesso de
uma empresa, pois ela é o caminho de comunicacao direta e ndo fisica
com o consumidor. No caso do mercado da moda, a marca transmite o
sentimento que a empresa quer que o consumidor presencie ao entrar
em uma loja, pois essa serd a sua primeira impressao.

Por esse motivo, é tao importante ter ndo somente o conceito da
marca bem desenvolvido, mas também outros detalhes como design
da marca. Sendo a primeira impressao do consumidor, o logotipo de
uma marca se torna fator de importancia maxima na formacdo de
uma estratégia de branding >

Outro conceito muito importante e que deve ser explicado ao se
falar de branding é o brand equity. Como ja mencionado, tanto o bran-

28 MARTINS, José Roberto. Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas. Sao Paulo: Negdcios, 2000. p. 11.
29 TYBOUT, Alice M.; CALKINS, Tim; PHILLIP, Kotler. Branding. Sao Paulo: Atlas, 2006.
30 TYBOUT; CALKINS; PHILLIP, op. cit.
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ding quanto o marketing 3.0 tratam de emog¢oes humanas, de transmis-
sao de valores intangiveis. Esses aspectos intangiveis, embora requei-
ram tempo e dinheiro por parte das organizagdes, sao dificeis de serem
contabilizados, por ndo possuirem um cunho quantitativo.®'

Algumas tendéncias também sdo observadas ao se tratar do branding
em nivel internacional. Uma dessas tendéncias, apesar de ser antiga, é
impulsionada pelo desenvolvimento tecnoldgico: o Global Branding, ou
seja, Criar uma estratégia para todos os mercados ao mesmo tempo.

Ao olhar em retrospecto para o branding, fica clara a importancia de
conhecer seus consumidores ao ponto de saber o que eles vao pensar e
sentir quando estiverem em contato com uma marca. No branding, o
consumidor é o foco, o que eles pensam é a moeda de troca no mercado.

2.1.2 Fast Fashion

Em comparagdo com as estratégias anteriores, é possivel observar
que o fast fashion estd muito mais focado em atender as demandas
do consumidor de modo eficiente do que Ihe transmitir valores in-
tangiveis. Nessa estratégia, ha o foco na otimizacdo dos processos de
producdo e no ganho financeiro proveniente dessa pratica.

O fast fashion, como implica 0 nome, é uma estratégia exclusiva
do ramo da moda, a qual teve origem na Europa nos anos 90 e cujo
objetivo era “reduzir a incerteza da demanda e a0 mesmo tempo in-
crementar o consumo, fabricando produtos de ciclo de vida curto o
mais proximo possivel do momento da venda, ou seja, perto ou den-
tro a estacdo.*’

Essa estratégia surpreendeu o mercado com a alta rentabilidade
proveniente da pratica, pois parte do principio que as tendéncias na
industria da moda mudam rapidamente e as empresas que atuam
fundamentadas nessa estratégia devem agir de modo igualmente
rapido, daf vém a origem do nome fast fashion.*

31 MARTINS, op. cit.

32 ROBIC, André Ricardo; FREDERICO), Flias. Fast Fashion: um estudo das bases tedricas. In: COLOQUIO DE MODA, 4., 2008, Novo Hamburgo. Anais
Eletrdnicos... Disponivel em <http://www.coloquiomoda.com.br/anais/anais/4-Coloquio-de-Moda_2008/44967.pdf>. Acesso em: 1 jun.
2016.p.9.

33 DELGADO, Daniela. Fast fashion: estratégia para conquistar o mercado globalizado. Modapalavra e-periddicos, Floriandpolis, v. 1, n. 2, 2008.
Disponivel em <http://revistas.udesc.br/index.php/modapalavra/issue/view/403/showToc>. Acesso em: 1jun. 2016.
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161



ROGERIO SANTOS DA COSTA E JOSE BALTAZAR SALGUEIRINHO OSORIO DE ANDRADE GUERRA

U

Conceitos como “ciclo de vida curto” “eficiéncia” e “"dinamismo” es-
tdo constantemente presentes na literatura especializada no fast
fashion, a qual é predominantemente apresentada em trabalhos aca-
démicos e reportagens, carecendo de livros a respeito desse assunto.

Uma caracteristica de empresas como a Zara (exemplo mais utilizado
a0 se tratar de fast fashion), é ter o controle sobre operacdes como design,
corte e desenvolvimento de estampas, além de possuir outras unidades
de trabalho como oficinas de costura em local préximo no escritério prin-
cipal. O ciclo de producao é interdependente, pois ha ampla exclusivida-
de de producéo por todas as partes. Esse é um dos fatores que garante a
agilidade na producdo e na modificacao, quando necessario*

A diminuicdo do ciclo de vida do produto é fundamental para ga-
rantir a rentabilidade do fast fashion. Em alguns casos, em questéo de
semanas uma nova colecao é formada, algo que em um ritmo tradi-
cional levaria meses, podendo chegar a um ano.®

O sentimento de exclusividade é algo interessante no fast fashion.
Apesar de as suas lojas serem muito grandes, as empresas conse-
guem manter no consumidor esse sentimento de estar comprando
algo unico. Isso acontece pela rapidez com que os produtos da loja
sao renovados e também porque, apesar da producdo em grande
quantidade, a distribuicao por loja é feita de modo que poucas quan-
tidades estejam disponiveis em cada localidade.

2.2 GERACAO Z

A geracao Z (também conhecida como teens, geracao 9/11, gera-
cao XD, entre outros) se caracteriza por individuos nascidos a partir
do ano de 1989 em diante. Em retrospecto, podemos notar que 0s
individuos dessa geragao nasceram em uma época marcada por di-
versas mudancas no cendrio mundial, indo desde mudancas geopo-
liticas até mudancas socioambientais.*® ¥

3
3
3

=

ROBIC; FREDERICO, op. cit.
DELGADO, op. cit.

TULGAN, Bruce. Meet generation Z: the second generation within the giant millennial cohort. Rainmaker Thinking, n. 125, 2013. Disponivel
em: <http://www.rainmakerthinking.com/assets/uploads/2013/10/Gen-Z-Whitepaper.pdf>. Acesso em: 12 ago. 2016.

WILLIAMS, K. C.; PAGE, R. A. Marketing to the generations. Journal of Behavioral Studies in Business, v. 3, n. 1, p. 37-53, 2011. Disponivel
em: <http://www.aabri.com/manuscripts/10575.pdf>. Acesso em: 5 set. 2016.
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Uma questdo fundamental ao tratar da transmissao de valor na ge-
racao Z é a sustentabilidade. Ela tomou forma com a ECO-92 (Conferén-
cia das Nacoes Unidas sobre o Meio Ambiente), evento organizado
pelo governo brasileiro em conjunto com a Organizacao das Nacoes
Unidas no ano de 1992. A partir dai, a sustentabilidade passou a rece-
ber atencdo através de diversas iniciativas e pautas em todo o mundo,
justamente nos primeiros anos de nascimento da geracao Z.*

A sustentabilidade nao é uma caracteristica Unica da geragao Z,
e sim de um grupo de consumidores independente da idade que
buscam uma maior conscientizacao da sociedade em relacao aos
danos socioambientais causados pela tendéncia ao consumismo.
No entanto, é a geracao Z que sera responsavel por por em pratica
tudo que foi discutido anteriormente. E possivel observar que a sus-
tentabilidade estd inserida na educacao desses individuos desde
cedo e que uma parcela deles cresce consciente das consequéncias
do consumo exagerado.*

Todavia, de acordo com um estudo realizado por Basilio e Félix*
com pessoas entre 18 e 28 anos, muitos consumidores jovens ainda
se sentem alheios a questao da sustentabilidade e a importancia das
mudancas nos seus padroes de consumo. Apesar do grande interes-
se, 0s jovens entrevistados ndo mostram isso em forma de acdes e a
maioria acredita que os governos local e nacional tém maior respon-
sabilidade sobre acbes socioambientais do que a populacao; ou seja,
eles mesmos. Portanto, os individuos da geracao Z se mostram oti-
mistas em relacdo a essas e outras questoes e querem acreditar que
podem mudar o mundo através das suas acdes, mesmo que ainda
nao tenham posto isso em pratica.”!

Os individuos da geracéo Z séo, em sua maioria, filhos da geracdo
X. Essa geracéo, como exposto anteriormente, apresenta um paradig-
ma que define suas vidas: familia, vida e trabalho. Essa preocupacao

38 MEIO ambiente e sustentabilidade. Didlogos com a geragdo Z, v. 2, n. 3, 2011. Disponivel em: <http://www.fronteiras.com/ativemanager/
uploads/arquivos/educacional/a1dfa69a0546980237ea625f4adb5151.pdf>. Acesso em: 9 set. 2016.

39 BASILIO, Ana Cecilia; FELIX, Joana D'Arc Bicalho. O comportamento do consumidor jovem em relacdo a responsabilidade socioambiental e a
necessidade da comunicacdo para a sustentabilidade. Universitas: Arquitetura e Comunicacdo Social, Brasilia, v. 7, n. 2, 2010. Disponivel em:
<https://www.publicacoesacademicas.uniceub.br/arqcom/article/view/1134>. Acesso em: 23 maio 2016.

40 Ibidem.

41 WILLIAMS; PAGE, op. cit.
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com a familia originou pais preocupados em manter a seguranca de
seus filhos, 0s quais se acostumaram a ter essa protecao e ndo se
importam muito em mudar esse fato.*

O género feminino dessa geragdo tem sido o foco para o marke-
ting nos Ultimos anos. Williams e Page* trazem um exemplo disso ao
falar sobre as séries e filmes lancados pela Disney no final dos anos
dois mil: Hanna Montana, Jonas Brothers e High School Musical; to-
dos miravam no género feminino e apresentavam as meninas ao ce-
nario do consumismo no qual estavam inseridas.

E possivel observar que tanto na geracao Y quanto na geracao Z,
apesar de haver a valorizacao da transmissao de valor e a busca cons-
tante por fazer um mundo melhor, a superficialidade do consumo
ainda esta presente e se desenvolvendo. Em sinergia, melhoram tam-
bém as estratégias de marketing, as quais buscam transformar as
vontades do consumidor em necessidades e encorajam ainda mais
esse ciclo de consumismo.

3 METODOLOGIA

E possivel classificar esta pesquisa como aplicada. De acordo com
Gil*, a pesquisa aplicada “[...] tem como caracteristica fundamental o
interesse na aplicacao, utilizacao e consequéncias praticas dos co-
nhecimentos.” Além disso, a pesquisa de natureza aplicada envolve
“[..] verdades e interesses locais, tendo como prop6sito resolver um
problema especifico”® Levando em conta a atualidade do assunto
trabalhado, bem como os estudos de casos praticos discutidos, a apli-
cacao em empresas do ramo da moda se torna possivel. Segundo
Gil*®, a abordagem que melhor auxilia na resolucao do problema da
presente pesquisa assume o carater de qualitativa.

A presente pesquisa ird analisar a demanda gerada pela geracao
Z, as estratégias utilizadas pelas empresas do ramo da moda global e

4
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TULGAN, Bruce. Meet generation Z: the second generation within the giant millennial cohort. Rainmaker Thinking, n. 125, 2013. Disponivel
em: <http://www.rainmakerthinking.com/assets/uploads/2013/10/Gen-Z-Whitepaper.pdf>. Acesso em: 12 ago. 2016.

43 Op.cit.

44 GIL, Antdnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002. p. 27.

45 SOUZA, A. C; FIALHO, F. A. C; OTANI, N. TCC: métodos e técnicas. Floriandpolis: Visual Books, 2007. p. 38.
46 Op.cit.
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casos praticos, relacionando esses trés aspectos. Portanto, o objetivo
nao é somente admitir a existéncia de uma relacao, mas também es-
tuda-la. Por esse motivo, é possivel dizer que se tem uma pesquisa
descritiva, porém com similaridades de uma pesquisa explicativa.

Em relacao aos procedimentos utilizados, caracterizam-se como estu-
do de caso, que foca um objeto mais especifico e exige uma observacao
complexa do pesquisador. Como resultado, obtém-se um “‘conhecimen-
to amplo e detalhado” do objeto de estudo selecionado.® Prodanov e
Freitas* acrescentam que o estudo de caso “[..] representa a estratégia
preferida quando colocamos questdes do tipo‘coma’e ‘por que; quando
0 pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se
encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto
da vida real! Assim, as unidades de analise utilizadas nesta pesquisa serao
empresas do ramo da moda internacional, além da geracdo Z.

4 AZARAE ASESTRATEGIAS APLICADAS NA SUA REALIDADE

O processo de selecao para decidir quais marcas seriam tratadas
nessa pesquisa se baseou nos grupos de referéncia do ramo da moda
pelos quais a geracdo Z se guia para tomar decisdes de compra. Des-
sa forma, foi analisado que a maioria das personalidades influencia-
doras da geracéo Z pertencem as geracoes anteriores, especialmente
a geracao Y. Como exemplo, pode-se citar Lady Gaga e Beyoncé.™

A revista Vogue foi lancada em Nova lorque, uma das capitais mun-
diais da moda, no ano de 1892. Seu publico-alvo inicialmente eram
mulheres da alta sociedade, e ao longo dos anos a revista foi transfor-
mando a moda de um desejo supérfluo para uma coisa necessaria.
Como consequéncia de uma alta popularidade, surgiu em 2003 a revis-
ta Teen Vogue, focada no publico jovem de até 21 anos' Em 2013 a
Teen Vogue organizou, em conjunto com a empresa Goldman Sachs, o

4
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SOUZA; FIALHO; OTANI, op. cit.
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VITORIA, Ticiane. Histéria da marca: revista Vogue. Drink de Estilo, mar. 2015. Disponivel em: <http://drinkdeestilo.com.br/historia-da-mar-
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indice de Afinidade de Marca, que mostrava quais marcas eram as mais
reconhecidas pelas mulheres, em especial da geracao Y. Levando em
conta esse indice, bem como a acessibilidade de dados e representati-
vidade das marcas, a Zara foi a marca selecionada para esse estudo.

4.1 ZARA

Os consumidores tendem a pensar na Zara como uma loja que
estd em constante mudanca, que oferece designs contemporaneos e
pOSSUi pre¢os acessiveis em muitos aspectos. Mesmo com o cresci-
mento constante de concorrentes nesse ramo, dentro e fora do Brasil,
a Zara tem feito um excelente trabalho para manter-se entre as mar-
cas mais consumidas, fazendo com que a supremacia dessa marca
global seja cada vez mais concretizada.”

Ao se tratar da marca Zara, € indispensavel falar sobre o grupo de
marcas ao qual ela pertence, tendo em vista a sinergia que ha entre todas
as marcas e o foco do grupo na satisfagdo do cliente, independentemen-
te da marca. E verdade, no entanto, que a Zara é a marca com maior re-
presentatividade no grupo Inditex, a qual responde pela maior parte dos
lucros. Junto com a Zara estao mais sete marcas, sendo elas: Massimo
Dutti, Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home e Uterque.*?

O grupo Inditex se tornou referéncia por ser o primeiro desse tipo
no ramo da moda e pelo rapido e expressivo crescimento desde o
seu surgimento, no ano de 1979. Tanto a marca Zara quanto o grupo
Inditex foram ideias de Amancio Ortega. Nascido em familia humilde
na Espanha no ano de 1936, o idealizador dessa marca de sucesso é
considerado reservado e modesto. Sua experiéncia trabalhando no
ramo da moda (tanto com vendas quanto com confeccao de vestua-
rio) desde 0s 12 anos de idade foi fundamental para o sucesso da
Zara e permitiram-no chegar ao sequndo lugar entre os dez homens
mais ricos do mundo, no ano de 2016.%%
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Para selecionar os fatores de comparacdo de cada estratégia proposta
neste estudo (Marketing 3.0, branding e fast fashion), foram analisados os
materiais estudados e 0s tdpicos que apareciam com mais frequéncia
durante as pesquisas, bem como foram pesquisadas algumas tendéncias
no marketing com o intuito de deixar o estudo mais atual e aplicavel a
realidade das empresas. Desta forma, os fatores foram categorizados de
forma a permitir as andlises das estratégias aplicadas pela Zara.

No marketing 3.0 resultaram em quatro categorias de andlise, sen-
do elas: agoes sociais, colaboradores como cumplices da organiza-
cdo, estratégias de compartilhamento de valor com os funcionarios, e
politicas socioambientais.

No branding resultaram quatro categorias, assim dispostas: marca
transmite valor aos consumidores, estratégias de co-branding, global
branding, storytelling.

No fast fashion obteve-se um total de cinco categorias: controle
sobre todas as operacoes, unidades de trabalho préximas, ciclo de
vida do produto curto, produtos para varias classes sociais e estilos,
exclusividade no ciclo de producdo. A sequir esses fatores seleciona-
dos serao desenvolvidos, com a analise de acoes e estratégias aplica-
das pela multinacional espanhola, a Zara.

4.2 ZARA E O BRANDING

E possivel observar que o grupo Inditex abrangeu novos merca-
dos e alcancou novos publicos-alvo com a criacao de novas marcas e
a fusao e aquisicao de outras marcas. Em 1999, por exemplo, 0 grupo
incorporou a Stradivarius, marca também espanhola que surgiu em
1994 e que tem foco nas jovens de 20 a 35 anos. J4d em 2001 expan-
diu para o mercado de lingerie com uma nova marca: a Oysho. Desde
0 seu surgimento, ela ja estava presente nos mais diversos mercados
como Irlanda, Itdlia, Luxemburgo e Porto Rico.”**’

A Zara, ja no seu inicio, concentrou a maioria da sua producao e
toda a sua administracao na Espanha, fazendo com que todas as de-
cisbes pertinentes as estratégias a serem replicadas na marca fossem

56 INDITEX. 2016. Disponivel em: <http://www.inditex.com/>. Acesso em: 5 out. 2016.
57 STRADIVARIUS. 2016. Disponivel em: <http://www.stradivarius.com/>. Acesso em: 5 out. 2016.
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tomadas naquele mesmo local. Essa concentracdo fez com que, des-
de sempre, a Zara tivesse um conjunto de caracteristicas-chave que a
representam mundo afora.*®*?

A unidade gerencial resultante da centralizacao da tomada de deci-
sao e da integracao entre os niveis de gestao é retratada nas lojas fisicas,
as quais sdo muito parecidas e facilmente identificaveis nos mais diver-
sos locais do globo. Essas agdes da marca caracterizam o Global Bran-
ding, ou seja, o reconhecimento da marca em qualquer lugar do mun-
do gracas a aplicacao de uma mesma estratégia em nivel global.®%¢'

Apesar dessa similaridade, algumas lojas fisicas possuem fachadas
e outros detalhes proprios, utilizados para chamar mais atencao e até
modificar o valor da marca transmitido conforme o publico-alvo de
cada local. Isso acontece especialmente nas lojas situadas em locais
mais glamorosos, como a Quinta Avenida, em Nova lorque, e 0
Champs-Elysées, em Paris: ambos sao lugares onde 0s concorrentes
estdo mais presentes e agrupados em um sé local.*’

A presenca da Zara e do grupo Inditex no comércio online e nas
redes sociais demonstram os esforcos da marca de se posicionar no
mercado para os mais diversos publicos. Especialmente no LinkedIn
(rede social com foco na érea profissional), o grupo publica constan-
temente histérias de alguns dos seus funcionarios. Nesses videos,
eles aparecem como se estivessem contando a sua histéria pessoal,
buscando criar uma relacao pessoal com o espectador. No caso do
grupo Inditex, o storytelling entra como estratégia de captacao de ta-
lentos, por estar apresentando pessoas de diferentes idades, areas e
origens que se desenvolveram profissionalmente dentro da empresa.
Além disso, a organizagdo se posiciona como multicultural e defen-
sora da igualdade perante a sociedade %

58 CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, op. cit.
59 INDITEX, op. cit.
60 CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, op. cit.
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62 CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, op. cit.
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work-in-progress/2013/02/05/5-secrets-to-using-storytelling-for-brand-marketing-success/#c967fe13dd99>. Acesso em: 29 set. 2016.
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Ao falar da transmissdo de valor ao cliente, a sustentabilidade entra
novamente como um dos principais assuntos em pauta. Por esse moti-
Vo, serdo discutidos novamente outros aspectos da campanha Join Life
da Zara. No site da marca é possivel observar o grande destaque dado
a esse lancamento, tendo em vista a importancia que essa acao repre-
senta na imagem da marca mundo afora. Como mostra a Figura 1, reti-
rada do site da marca, além do foco socioambiental dessa acéo, é des-
tacado o papel ativo das mulheres nas mudancas a serem realizadas.®

Através da transmissao de valores para a sociedade e, em especial,
para as mulheres, a Zara faz com que as consumidoras se sintam ten-
tadas a adquirir os produtos dessa campanha por sentir afinidade
pelos objetivos da marca e para que se sintam parte da mudanca.
Isso é possivel, pois a acao de branding realizada nesse caso transmite
valor ao consumidor e, com isso, busca ser lembrada.®®

Figura 1 — Colecdo Join Life
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Fonte: ZARA, 2010,

65 ZARA.2010. Disponivel em: <http://www.zara.com/>. Acesso em: 5 out. 2016.
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Ainda em relacdo a mesma campanha, a Zara criou um modo de
distinguir as pecas sustentaveis das outras pecas da loja, através da
producdo de uma etiqueta que mostra ao consumidor o beneficio
que ele esta fazendo ao planeta ao adquirir aquele produto. Nova-
mente, 0 objetivo é fazer com que o consumidor sinta que esta fazen-
do parte da acdo em conjunto com a marca, buscando fidelizar o
cliente conforme as premissas do Branding.®%°

A Zara é reconhecida mundialmente e dificiimente depende de
alguma acdo de co-branding para reforcar a sua supremacia. No en-
tanto, a sua parceria com a Associacao Nacional de Basquetebol dos
EUA (NBA) para a produgao de camisetas masculinas infantis inspira-
das nos times da Associacao prova que para a Zara nao ha limites
para a conquista de novos clientes.

4.3 ZARA E O FAST FASHION

A Zara é a representante pioneira do fast fashion, sendo de fato um dos
melhores exemplos desse modelo de producao. O curto ciclo de vida do
produto, de aproximadamente duas semanas, nao deixa duvidas sobre
essa condicao, bem como o sentimento de personalizacao resultante da
rapida resposta ao consumidor. A comunicacao e o controle demandados
da administragcao gerencial dessa multinacional demonstram a sua siner-
gia entre todos 0s niveis hierdrquicos e entre todos 0s passos do processo,
desde o planejamento de novas pecas até a venda ao consumidor final.”%”"

O fato de os parceiros ao longo do processo produtivo estarem a
disposicao aguardando instrucoes sobre a nova producao figura cer-
ta exclusividade, aumentando ainda mais o controle da Zara sobre
todos os seus colaboradores e a interdependéncia entre todos que
participam desse processo. Essa interdependéncia é um dos fatores
que permite que a producao avance de modo tdo eficaz e que faz da
Zara um perfeito exemplo da estratégia denominada fast fashion.”*”

68 Ibidem.
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Um aspecto que diferencia a Zara de seus parceiros da industria téxtil
é que ela ndo prioriza a terceirizacdo da fabricacdo para paises onde o
preco da mao de obra é mais barato, fato muito comum entre os varejis-
tas. Ou seja, ela ndo internacionalizou totalmente o seu fornecimento de
mercadorias, haja vista que cerca de 60% da sua producao é realizada em
fabricas préprias espalhadas pela Europa, porém concentradas na Espa-
nha, e as pecas com maior valor agregado (de maior vida Util) sao tercei-
rizadas com fornecedores provenientes das Américas e da Asia.”*”*

Como é possivel concluir ante o exposto, a Zara foi uma pioneira
no fast fashion, e ha muito tempo se mantém no topo entre os prati-
cantes desse modelo de producao. No entanto, estratégias emergen-
tes como o slow fashion tém provocado uma divergéncia de concei-
tos. Mesmo assim o fast fashion acaba ganhando a preferéncia da
maioria dos consumidores especialmente gracas ao baixo preco, que
permite a acessibilidade de diversas classes sociais.”

4.4 GERACAO Z E AS ESTRATEGIAS DA ZARA

Como exposto anteriormente, a geracao Z é uma geracao dinami-
ca por natureza. A tecnologia que a cerca faz com que tudo na vida
desses consumidores aconteca de forma rapida e eficiente. Por con-
sequéncia, estdo altamente acostumados com a multifuncionalidade
das ferramentas e a multiculturalidade, devido ao facil contato com
qualquer lugar do mundo.

Os fatores de comparacao selecionados para a geragao Z estao
diretamente relacionados aos quatro pontos-chave principais desen-
volvidos ao se estudar a respeito desses consumidores: pensamento
global, transmissao de valores, desenvolvimento tecnoldgico e diver-
sidade. Além disso, foi selecionada uma caracteristica muito impor-
tante que guia a vida desses consumidores: o imediatismo. Tendo em
vista que todas as acdes buscam destacar a diversidade, bem como

74 CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, op. cit.

75 ZARA, op. cit.
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as acoes socioambientais das organizacoes buscam transmitir valor
a0 consumidor ou a prépria organizacao, esses fatores foram agrupa-
dos em um item: transmissao de valores.

A proximidade das unidades de trabalho esta indiretamente liga-
da a caracteristica global da geragao Z. Ambas se convergem na me-
dida em que essa prética caracteristica do fast fashion faz com que a
producdo também seja centralizada, resultando em um conjunto de
decistes globais sendo tomadas em um so local. Essas decisoes serao
aplicadas de forma muito parecida no mundo todo, o que vai ao en-
contro da unidade comportamental percebida nessa geracao.””®

Portanto, é possivel notar que a caracteristica do pensamento glo-
bal possui afinidade com duas das teorias apresentadas, levando em
conta os principais fatores selecionados de cada estratégia, as quais
sd0 0 branding e o fast fashion. O Marketing 3.0 nao possui nenhum
fato selecionado que vé ao encontro do pensamento global desses
consumidores. No entanto, por ter a tecnologia como fonte de inspi-
racao, € indispensavel que a conectividade mundial seja uma conse-
quéncia dessa pratica e que possa também haver sinergia entre essa
estratégia e esse fator de comparac¢ao da geragao Z.

A transmissao de valores para a geracao Z é importante uma vez
que esses individuos sentem que tém um papel importante a de-
sempenhar no planeta e querem fazé-lo, porém muitas vezes eles
mesmos impdem limites ou algo os impede de avancar. A frustragao,
consequéncia dessa busca por um mundo melhor, faz com que eles
procurem outras formas de ajudar a sociedade e o meio ambiente.”

A tecnologia nasceu e acompanhou o desenvolvimento da gera-
cao Z desde o seu nascimento. Essa ferramenta se tornou parte da
vida desses individuos, sendo esse fator diretamente relacionado ao
imediatismo e dinamismo, quarto fator da geracao Z selecionado
para efeito de comparacao.

A tendéncia do Storytelling, prética do branding, foi impulsionada
pelo desenvolvimento tecnoldgico, que possibilitou um alcance de

77 CERETTA; FROEMMING, op. cit.
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um maior numero de pessoas devido a inexisténcia de fronteiras fisi-
cas. Isso é evidente na medida em que as midias sociais se tornam
um canal de atracdo ao consumidor, especialmente da geracao Z.5#

Além do branding, o Marketing 3.0, como mencionado, teve a tec-
nologia como uma das suas forcas propulsoras, apesar de néo ser um
fator de comparacdo para essa pesquisa. Isso mostra como o marke-
ting 3.0 nasceu para atender as demandas geradas pelos consumido-
res geracoes Y e Z, extremamente bem informados e bem relaciona-
dos com diversas partes do mundo.

Naturalmente seria necessario o surgimento de um estilo de marketing
que levasse em conta o maior acesso a informacdo e o encolhimento das
barreiras fisico-culturais desenvolvidos na Gltima década e é nesse sentido
que o Marketing 3.0 e a geracao Z estao intimamente conectados ##

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em relacdo as estratégias estudadas, a Zara mostrou afinidade
com todas, praticando 100% das agdes correspondentes ao Marke-
ting 3.0, branding e fast fashion, conforme exposto no Quadro 2.

Quadro 2 - Os pontos de checagem das estratégias em comparagdo com as acdes da Zara

MKT 3.0

ACOES SOCIAIS SIM
COLABORADORES SAO CUMPLICES DA ORGANIZACAO SIM
ESTRATEGIAS DE COMPARTILHAMENTO DE VALOR COM OS FUNCIONARIOS ~ SIM
POLITICAS SOCIOAMBIENTAIS SIM
BRANDING

MARCA TRANSMITE VALOR AOS CONSUMIDORES SIM
ESTRAEGIAS DE CO-BRANDING SIM
GLOBAL BRANDING SIM
STORYTELLING SIM

80 GUNELIUS, op. cit.

81 CERETTA; FROEMMING, op. cit.

82 Ibidem.

83 KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, op. cit.
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FAST FASHION

CONTROLE SOBRE TODAS AS OPERACOES SIM
UNIDADES DE TRABALHO PROXIMAS SIM
CICLO DE VIDA DO PRODUTO CURTO SIM
PRODUTOS PARA VARIAS CLASSES SOCIAIS E ESTILOS SIM
EXCLUSIVIDADE NO CICLO DE PRODUCAO SIM

Fonte: Elaboracdo das autoras (2017).

No Quadro 3 é possivel observar objetivamente todos 0s pontos
selecionados, em comparacdao com as estratégias de marketing 3.0,
branding e fast fashion e com as agcdes que a empresa Zara realiza.

Devido a relativa atualidade do assunto e da abordagem multidi-
recional da pesquisa, a falta de materiais académicos foi um proble-
ma enfrentado ao longo da producdo. Para preencher essa lacuna,
muitas vezes foram utilizadas matérias jornalisticas e publicagdes em
sites ndo oficiais, porém observando a veracidade das informagoes
contidas em tais fontes.

O objetivo geral desta pesquisa era, entre outros aspectos, fazer
um estudo de caso da empresa Zara e das acoes por ela praticadas,
nao levando em conta a imagem real transmitida pela marca aos
consumidores. Nesse sentido, a forma como o publico avalia essas
acoes nao foi tratada, apesar de se mostrar um excelente objeto de
estudo e de comparacao para entender ainda melhor os resultados
das estratégias marketing 3.0, branding e fast fashion.

Portanto, uma sugestdo de pesquisa futura seria avaliar como o0s
consumidores enxergam e avaliam a Zara, através de entrevistas com
consumidores dessa marca e utilizando os fatores de comparacéo
das estratégias para entender quais acoes trazem maior satisfacdo
aos clientes.

E interessante notar que todas as estratégias possuem uma histéria
que se inicia antes do surgimento da geracao Z, mas sao acentuadas
pelo desenvolvimento tecnoldgico e pela internet, especialmente na
area da comunicacao. Por estar constantemente conectada, a geracao
Z é a que estd mais propensa a receber essas novas formas de marke-
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ting, figurando grande oportunidade para as organizaces que dese-
jam atingir esse publico. O storytelling se torna ainda mais eficiente ao
ser possivel mostrar as pessoas de forma extremamente realista, a
exemplo do canal para carreiras profissionais da Zara no Youtube.

O fast fashion é uma estratégia antiga, porém, ainda hoje, se man-
tém como uma das mais lucrativas no ramo da moda. As novas gera-
¢Oes, no entanto, mostram cada vez mais interesse na transmissao de
valor para a sociedade, como respeito ao meio ambiente e aos direi-
tos humanos, caracteristicas do Marketing 3.0. Uma 6tica que poderia
ser avaliada é se o fast fashion é uma estratégia valida para as proxi-
mas décadas, tendo em vista os efeitos negativos socioambientais
causados pelo consumo exacerbado na sociedade e 0 maior acesso a
informacao por parte dos consumidores.

Quadro 3 — Os pontos de checagem das estratégias, o perfil do consumidor da geragédo Z e
as acoes realizadas pela Zara

MKT 3.0

ACOES SOCIAIS SIM
COLABORADORES SAO CUMPLICES DA ORGANIZACAO SIM
ESTRATEGIAS DE COMPARTILHAMENTO DEVALOR COM OS FUNCIONARIOS ~ SIM
POLITICAS SOCIOAMBIENTAIS SIM
BRANDING

MARCA TRANSMITE VALOR AOS CONSUMIDORES SIM
ESTRAEGIAS DE CO-BRANDING SIM
GLOBAL BRANDING SIM
STORYTELLING SIM
FAST FASHION

CONTROLE SOBRE TODAS AS OPERACOES SIM
UNIDADES DE TRABALHO PROXIMAS SIM
CICLO DE VIDA DO PRODUTO CURTO SIM
PRODUTOS PARA VARIAS CLASSES SOCIAIS E ESTILOS SIM
EXCLUSIVIDADE NO CICLO DE PRODUCAO SIM

Fonte: Flaboracao das autoras (2017).
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A sociedade atual se acostumou com um mundo dinamico e com
a falta de tempo. A geracao Z, no entanto, ja nasceu inserida nesse
imediatismo, internalizando isso como uma coisa natural. Dessa for-
ma, as organizacdes devem acelerar a fim de alcancar os jovens con-
sumidores. Em diversos pontos as estratégias selecionadas mostra-
ram fatores que atendem as caracteristicas da geracao Z,
apresentando poucos, ou nenhum, pontos de divergéncia em rela-
cao aos itens destacados para essa pesquisa. No geral, foi observado
que a geracao Z possui mais fatores em comum com o marketing 3.0
e branding, tendo somente uma caracteristica que possui convergén-
cia com a estratégia do fast fashion.
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