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Uma analise do fashion
business brasileiro

Meu objetivo aqui é refletir sobre a maturidade do fashion business (negécio de
moda) brasileiro sob a perspectiva da competitividade internacional para identificar
os gaps (lacunas) da moda brasileira que tém impedido ou retardado seu avango no
cenario mundial.

E possivel observar que a moda internacional possui alguns modelos de negdcios
distintos. O modelo francés, por exemplo, formado por grandes conglomerados de
moda com foco no mercado de luxo, € constituido ndo sé por marcas de moda, mas




também por uma diversidade de industrias, como a de bebidas, caso do grupo Louis
Vuitton Moét Hennessey (LVMH); ja o fast-fashion (moda rapida) tem como finalida-
de a produgdo continua de pecas em tempo recorde a precos competitivos e, muitas
vezes, € associado a copia, ainda que isto nem sempre seja verdadeiro.

E fato que empresas como Zara, Topshop, H&M, entre outras despertam a aten-
cdo por seus grandes centros de criagdo e desenvolvimento, pela antecipagdo das ten-
déncias e por atrelarem suas colecdes a estilistas renomados ou a grifes de luxo. Sem
duvida, o modelo fast-fashion de maior sucesso mundial é o da espanhola Zara, do
Grupo Inditex, alicercado em logistica, na gestdo sincronizada e na produgio/oferta
de sucessivas colecdes de moda. Atualmente, esta presente em 80 paises pelo mundo.

A moda brasileira alcancou evidéncia mundial com duas grandes semanas de moda
nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, respectivamente, Sdo Paulo Fashion Week
(SPFW) e Fashion Rio. Vale lembrar que o cendrio atual difere do inicio dos anos 2000,
pois muitas marcas e estilistas que se concentravam no line up (programacio) das
semanas de moda, hoje, empenham-se em outros aspectos, em decorréncia de muitas
terem sido adquiridas por grupos de investimentos, outras por ndo conseguir sustentar
0s custos de um desfile ou simplesmente por terem encerrado suas atividades.

Desde entdo, a industria da moda brasileira sofreu modificacoes e as marcas pro-
prias adquiriram um novo formato que pode ser definido como grupo “guarda-chu-
vas" em que este faz a aquisicdo de marcas por meio de investimentos financeiros,
em geral, recursos de bancos. Esse movimento gerou a formacéo de conglomerados
de moda no Brasil semelhantes aos grupos europeus sem, contudo, a tradicdo que
caracteriza esses conglomerados.

A Marisol, por exemplo, iniciou um processo de aquisicdo de marcas diversifica-
das que ndo engloba somente sua expertise no segmento infantil, ao adquirir, na ulti-
ma década, as marcas Rosa Cha e Pakalolo. No caso da Rosa Cha, antes da aquisicéo,
a marca possuia 24 lojas; apds a compra, reduziu drasticamente a quantidade de lojas
fisicas e também deixou de participar da SPFW. Segundo Amir Slama, estilista fun-
dador da Rosa Cha, os objetivos tracados pela Marisol ficaram longe de ser atingidos
- () os seguidos atrasos na entrega e na qualidade das pecas passaram a desagradar
os franqueados que foram deixando o negdcio” (ARAGAO, 2012). Recentemente, a
marca foi adquirida pelo Grupo Restoque pelo valor de R$ 10 milhdes e a longo prazo
o0 grupo planeja chegar a 100 lojas.!

Em 2008, a InBrands surgiu como resultado da associacéo entre a marca Ellus e
o0 grupo de investimentos Vinci Partners e, atualmente, posiciona-se como o segundo
maior grupo de moda do pais. Para Nelson Alvarenga, um dos socios da InBrands, a
estratégia € desenvolver um modelo de negocio similar a dos grupos europeus, como
o LVMH: "Queremos estruturar o setor e possuir marcas em varios segmentos” (SAM-
BRANA; VITORIA, 2010).

Entretanto, os resultados da InBrands ndo tém atingido as expectativas —-em
2010, seu faturamento ficou abaixo do esperado (R$ 540 milhdes), metade do valor
inicialmente planejado (LIMA, 2011).

Outros grupos que se destacam no universo da moda nacional sdo AMC Téxtil -
proprietaria das marcas Colcci, Triton, Tufi Duek - e Grupo Restoque - proprietario,
além da Rosa Cha, das marcas Le Lis Blanc, Noir, Le Lis, Bo.B6 e John John.

O tradicional grupo Sao Paulo Alpargatas, detentor da Havaianas, primeira marca
brasileira de moda internacionalizada, adquiriu, em 2012, 30% de participacdo da Osklen
e espera, até o final de 2013, adquirir mais 30%, totalizando 60%. Depois da aquisicdo
da Osklen, o grupo prepara-se para se tornar uma empresa global por meio da aquisicdo
de outras marcas de moda. E importante ressaltar que a Alpargatas possui expertise no
que tange a internacionalizagdo, visto o trabalho desenvolvido com a Havaianas.

A aquisicdo da Daslu, em 2011, que se encontrava com dividas altissimas, pelo
grupo Laep Investimentos sacudiu o fashion business brasileiro. Com o negécio a
marca passou por um processo de reestruturacdo, além da expansao fisica. Os re-
sultados dessa compra ja sdo visiveis — a marca conta com e-commerce e continua
assinando colecdes para redes de fast-fashion, como a Riachuelo. Neste sentido,
a Daslu ndo representa mais o luxo e o glamour que a caracterizaram em outros
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tempos. Esta mais democratica, o que levou muitos dos seus consumidores a mi-
grar para outros templos sofisticados de consumo como os shoppings JK Iguatemi
e Cidade Jardim, em Séo Paulo.

Nesse cenario de amplas incertezas, de instabilidade frequente das marcas,
percebemos que o Brasil ndo possui um modelo de negécio universal. 0 movimento
desses grupos € recente, uma tendéncia que, muitas vezes, ndo tem alcancado os
resultados esperados. Conglomerados de moda brasileiros ainda podem ser consi-
derados frageis em decorréncia da propria fragilidade das marcas brasileiras.

Assim, a aquisicao de uma marca por um grupo pode representar 0 SUCESSO Ou O
fracasso de uma marca - o €xito por ndo comprometer o processo criativo e ndo me-
xer nos valores intangiveis da marca; o insucesso quando, visando obter lucros mais
agressivos, coloca em risco todo o conceito da marca.

Além disso, a industria da moda brasileira enfrenta a alta competitividade das
marcas internacionais que desembarcaram no Brasil estimuladas pela liberacdo das
importacdes a partir dos anos 1990. A China destaca-se como o principal exportador
para o pais de insumos e produtos acabados, como vestuario e calgados.

Ddeheinzelin (2012) ressalta que 0 modelo de negdcio chinés ¢ hibrido, ou seja, possui
duas vertentes: por um lado o poder soft (imaterial) que trabalha os intangiveis/funcio-
nalidade e, por outro lado, o poder hard (material), ligado aos tangiveisfestrutura. A inte-
gracdo dessas duas vertentes possibilita um aprimoramento produtivo competitivo para a
nova economia. Acrescente-se que o desenvolvimento econdmico dos paises € uma fonte
propulsora para a oferta de produtos. Outro ponto a ser destacado € que a criatividade
e o conhecimento devem
pautar a nova economia,
somando-se aos fatores
subjetivos que uma mar-
ca deve ter.

Nos ultimos anos,
0 Brasil apresentou uma
trajetdéria de crescimen-
to em que a estabilidade
econdmica do pais propi-
ciou novos investimentos
internos e externos, en-
quanto os Estados Uni-
dos e a Europa encontra-
vam-se com graves crises
que abalaram o sistema
econdmico-financeiro
internacional. Todavia, o
pais necessita de amplas
reformas para garantir
uma maior sustentabili-
dade econdmica.

A valorizacao do Real
impacta  negativamente
as exportacdes, a indus-
tria nacional perde com-
petitividade, movimento
que impulsiona as impor-
tacoes de bens de consu-
mo e de capital, tudo isso
somado ao custo Brasil
- carga tributaria e fiscal,
infraestrutura, burocracia,
corrupgdo, entre outros
aspectos - gera entraves Colecéo Daslu para Riachuelo, 2012.
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as industrias produtivas do pais.

Na ultima década, a China tornou-se uma competidora quase irresistivel para os
produtos brasileiros de setores como téxteis, calcados e brinquedos. Os chineses tam-
bém invadiram o mercado com itens mais sofisticados, como equipamentos elétricos,
autopegas e eletroeletronicos (PADUAN; SALOMAOQ, 2012).

Entre 2000 e 2010, a China, em comparagdo com o Brasil, cresceu 8% na parti-
cipacdo do pais no PIB da industria nacional, enquanto o Brasil continuou no mesmo
patamar, 1,7% (PADUAN; SALOMAOQ, 2012). E esperado que até 2030 a China detenha
25% do total da producdo industrial do mundo, ultrapassando os Estados Unidos.

Por outro lado, até 2017, ha expectativa da China ocupar o segundo lugar no
mercado de luxo, colocando-se a frente da Franca, Gra-Bretanha, Italia e Japdo e
perdendo apenas para os Estados Unidos. Segundo o portal Euromonitor (2008), ca-
minhamos do “made in China" (feito na China) para o “made from China" (feito da
China), visto que grandes marcas como Louis Vuitton, Cartier, Armani estdo se ins-
talando no pais. Em 2010, a Hermes lancou especialmente para o mercado chinés a
marca Shang Xia - porcelanas, méveis, roupas e acessorios, além de uma linha de joias
inspiradas nas roupas e pinturas tradicionais chinesas.

No Brasil, o crescimento das marcas internacionais no mercado de luxo em detri-
mento das marcas locais também ¢ perceptivel. A estabilidade econdémica, 0 aumento
da renda e acesso ao crédito do consumidor brasileiro tém atraido as empresas do
exterior. Tudo indica que nos préximos anos outras grandes marcas chegardo ao pais,
instalando-se principalmente na cidade de Sao Paulo, em centros comerciais de luxo,
como os shopping centers. Entretanto, ¢ importante destacar outras cidades do pais
que estdo ganhando notoriedade neste mercado, como Brasilia, Rio de Janeiro, Porto
Alegre, Belo Horizonte, entre outras.

0O Pais tem o desafio de planejar um conjunto de agdes estruturadas com o ob-
jetivo de diminuir o custo Brasil e, a0 mesmo tempo, intensificar os investimentos
em atividades de pesquisa e desenvolvimento, inserindo nos produtos brasileiros de-
sign, tecnologia e sustentabilidade como atributos competitivos. A ndo efetividade
de acdes estratégicas coloca a moda, e igualmente outras industrias, fadada a uma
estagnacao econdmica.

NOTAS

[ Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/aquisicoes-fusoes/noticias/le-lis-blanc-compra-
marca-rosa-cha>. Acesso em: 17 jul. 2013.

@ Disponivel em: <http://www.radarchina.com/wp-content/uploads/2012/03/luxo1.pdf>. Acesso em:
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