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Resumo
A moda representa um dos fendmenos mais releveatéger-relagdo entre a economia, a
inovagdo, o marketing e a criatividade, e é propeiate a dificuldade de relacionar todos os
aspectos que inevitavelmente a faz tdo atraerdepresente contributo deseja analisar e fornecer
alguns aspectos de reflexdo sobre a importancia ed@sresas reconhecerem a mudanca e
transforma-la em vantagem competitiva, antecipaimderpretando e codificando os sinais de um
mundo que muda continuamente.
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Abstract

Fashion represents one of the most relevant ielation phenomena between economy,
innovation, marketing and creativity, and it is tiéculty on relating properly all the aspectsttha
makes it (fashion) so atractive. This contributias the proposal to analyse and to provide some
reflection aspects about the importance of comgareeognize changing and transform it into a
competitive advantadge, antecipating, interpregatand decoding signals of a world that changes
continuosly.
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Introducgéo

Neste artigo, sdo apresentadas as nocdes de dmvaarketing e marketing estratégico.
Num segundo momento, analisa-se 0 conceito deivadade e inovacdo, que apresentam
caracteristicas propria. Observa-se que cada gporghnizacdo mostra problemas diferentes para
competir no mercado, cada uma apresenta formasatitas de aprender e crescer. Finalmente,
sdo apontados os motivos que levam as organizagdstsbelecerem objetivos estratégicos, dentre
eles as que conduzem a uma posi¢cao competitivaencadon. A organizacado que quer sobreviver
neste mercado de constante mudanca, deve estta abdéransformacdes que se iniciam a partir de
um entendimento comum do seu cenario atual e gaenle empresa ao desejo de realizagdo de um

objetivo especifico.
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Ao final do artigo, é tratado o caso da DuPont guena organizacdo fortemente apoiada
nos pilares da inovacdo e competitividade.

O marketink e a inovagao

Uma das caracteristicas mais importantes no setonatla delineadas nos ultimos anos é,
sem davida nenhuma, o desenvolvimento e a impaatéadhe marketing estratégico dentro das
organizagcbes — 0 progresso tecnologico que senmfigeniciou a maior parte dos processos
industriais, ocasionou uma verdadeira explosdo aes produtos. “Um grande nuamero de
produtos que sdo utilizados quotidianamente nistiaxi a poucos anos atras. E interessante
observar que nas empresas em atividade atualmédfie,a 60% das vendas sao originadas de
produtos inexistentes ha cinco anos”, defende Laifiib995).

A inovacgdo, mais que a invencgdo, tem caracterizagwogresso tecnoldgico. Ainda de
acordo com Lambin (1995, p.8). “A invencdo € o@iativo na base de uma inovagéo; a inovacao
€ aplicacdo original de um conceito, de uma destade uma invencgao portadora de progresso. A
inovagdo é um resultado de uma vontade explicitawtanca”.

A criatividade esta sempre por tras de todo psacé@sovativo(CHIAVENATO, 1996 apud
CARVALHO, 2001). Para que haja a inovacdo é neciessdn ambiente propicio dentro das
organizacgdes. A criatividade deve ser estimulada pgae as idéias novas e criativas resultantes
desta acédo venham a ser aplicadas em uma etapaigroonsidera-se inovagdo como a aplicagao
dessas idéias para a criacdo de algo novo, qua &gim valor relativo para a organizagdo em que
sera implementada.

A estratégia tem uma estreita relacdo com a irfmyapois identifica claramente os
objetivos e 0 mercado de referéncia. A estratégi@ der baseada na orientacdo ao mercado e a sua
capacidade de oferecer ao cliente um valor adjusiea organizacdo que inova é aquela onde o
espirito de criatividade e empreendedorismo tramalem sinergia e na qual vigora o respeito pelas
pessoas que nela trabalham.

De acordo com Doyle e Bridgewater (1998) inovagao se baseia somente na tecnologia,
porém representa um fator importante na criacaealbe agregado para o cliente, contribui com o
desenvolvimento de novos produtos e também terapmc@ade que lhe é prépria de melhorar os
processos do produto. Portanto, inovacdo ndo quer sbmente criar novos produtos, mas também
novos mercados, canais e conceitos de marketinmgsridéias e processos. As pesquisas mostram
gue uma forte orientagdo ao mercado e um eficaarthepento de marketing estao estritamente
relacionados a performance de uma empresa.

A inovacao € o resultado de uma complexa integéelale processos. Como demonstrado

na figura, essa depende da capacidade organizhdmmaarketing, das estratégias, das pesquisas,



dos processos que integrados a cultura da empresa.
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Figura 1: As relagdes da inovagéo
Fonte: As autoras, adaptado de Doyle e Bridgewag8), p. 3.

Inovagao e tecnologia

E muito grande a influéncia sobre a moda de fatsoioldgicos e psicolégicos, como
afirmou Stanley Marcus, presidente de uma das emicadeias de negécio da alta moda feminina
dos Estados Unidos, no ano de 2005: “Existe umardsd necessidade das pessoas de serem
conformistas, mas uma decisiva refuta de ser caempnte uniforme aos proprios similares”.
Todos gostam de dar um toque pessoal ao propri@ medestir procurando fazer com que sejam
originais, na maior parte dos casos sem se distadeimais do modo de vestir das pessoas do
ambiente em que vivem.

A renovada competitividade no setor de moda tord@ponivel novos produtos de
performance excepcionais, estimulando o consumprdéutos com alta tecnologia, tornando o
mercado mais receptivo a produtos inovadores gvo$a

E assim que a validade tecnologica de um matieabdor presente hoje no mercado é o
gue satisfaz as exigéncias de conforto e que gauamh melhor qualidade de vida. Conforto ndo sé
baseado nas necessidades fisicas e de bem estarsabeetudo nas novas necessidades, que
investem todo o universo de moda. Entre os valormgmrtantes que acompanham 0S novos
produtos estdo os da protecdo de agentes extdasspndigcbes atmosféricas e da agressividade do

meio-ambiente.



Marketing voltado para o mercado e marketing estréégico

VisGes poderosas se desenvolvem melhor em orgéegagoltadas para o mercado.
Embora haja muitos pontos de vista a respeito d® igso significa todos comecam com a
formulacdo original de Drucker (1975) do conceit@ dnarketing, como sendo uma
responsabilidade de toda a geréncia. Embora sentado para o cliente seja uma condigcéo
necessaria, ela ndo é suficiente, pois é preciger hana énfase igualmente intensa em superar o
concorrente. Ela mantém a empresa focalizada emesggs de mercado bem definidos e na
continua ampliacdo de suas vantagens competitikasim, ela permeia todas as escolhas
estratégicas feitas pela organizacdo. Para Daylj200a empresa deve, basicamente, compreender
o seu mercado para melhor desenvolver sua estategi orientado para mercado significa obter
uma capacidade mais elevada de compreender,atranter clientes importantes.

De acordo com Porter (1989) a superioridade cotiyze€ revelada, no mercado, como
uma combinacdo de valor superior para os clientea am custo mais baixo na entrega. Estas
vantagens posicionais genéricas derivam da sujoie comparativa nas habilidades e recursos
gue a empresa pode empregar. Estes, por sua wea, @nsequéncia de investimentos feitos no
passado para melhorar a posicdo competitiva. N&g@ra maior parte das empresas da mais énfase
a uma dimensdo do que a outra, porque as exigédamTompeténcias e recursos podem ser
bastante diferentes.

Uma das caracteristicas mais importantes no detanoda delineadas nos ultimos anos é,
sem duavida nenhuma, o desenvolvimento e a impaatédh@ marketing estratégico dentro das
organizagbes — 0 progresso tecnologico que senmfigeniciou a maior parte dos processos
industriais, ocasionou uma verdadeira explosdo aes produtos. “Um grande nuamero de
produtos que sdo utilizados quotidianamente nistiaxi a poucos anos atras. E interessante
observar que nas empresas em atividade atualmed®p a 60% das vendas sao originadas de
produtos inexistentes ha cinco anos”, defende Laifib995).

O marketing nas organiza¢gdes impoe um duplo thababr parte da empresa. O marketing
estratégico pressupbe a andlise sistematica e pentea das necessidades de mercado e
desenvolvimento de conceitos e produtos com bomendesnho destinados a grupos de
compradores especificos e que apresentam qualiddidéistivas que os diferenciam dos
concorrentes imediatos, assegurando deste modor@dutgr uma vantagem concorrencial
duradoura e defensavel. Enquanto o marketing opekdcse refere a organizacéo de estratégias de
desenvolvimento cujo objetivo é dar a conhecer lerizar junto aos compradores potenciais as
gualidades distintivas reinvidicadas pelos produtdsrecidos, reduzindo assim o0s custo de

prospeccdo dos compradores.(LAMBIN, 2000). Segurainbin, o plano de marketing estratégico



tem por objetivo exprimir, de um modo claro, as dgs; escolhidas pela empresa de forma a

assegurar o seu desenvolvimento a médio e longo.pra

A empresa Dupont

DuPont é uma sociedade lider no campo da ciénaimae das inddstrias mais antigas do
mundo. A sociedade foi fundada em 1802 no estad®alaware nos Estados Unidos, por um
imigrante francés, Eleuthére Irenée DuPont paractbpdlvora. Deste entdo a sociedade mudou
muito em relacdo a sua atividade original. Estalidade de transformar-se e reinventar-se € a
maneira da DuPont ser, pois mais do que uma falim@agurou um jeito de encarar a ciéncia como
um instrumento a servigo da sociedade. Em 190&inipesquisa relacionada com fibras sintéticas.

Desta maneira acontece a transicao de fabricag@dldora a sociedade quimica.

As etapas de uma empresa vencedora

1920 A DuPont compra 0 processo viscose rayon.

1930 Os pesquisadores da DuPont, Arnold Collins e Wa
Carothers, descobrem uma bem sucedida borracheticar
de uso geral, o neoprene. Exatamente duas semaana
tarde, o pesquisador Julian Hill descobre a prindibora
sintética, uma percursora do nylon.

1935 Os pesquisadores Gerald Berchet e Wallace Carothers
descobrem o nylon, uma nova "seda sintética" er@saptam
ao publico na Feira Mundial de 1939, em Nova lorque
1959 E introduzida a fibra elastano da marca Lycra® d&d@nt. A
Lycra® pode esticar até cinco vezes 0 seu comptamen
voltar a forma inicial.
Anos 70 |Enfase em marketing e na diversificacdo dos praduto
Roupas a prova de bala produzidas com a fibra demi
Kevlar®, marca registrada DuPont, sédo testadas I®
departamentos de policia.

1987 Charles Pedersen ganha o Prémio Nobel da Quimica
1990 Reducao de custos com aumento de produtividadeabdsc
competitividade. A DuPont assina um contrato deesiacle
com a Merck, na area farmacéutica.

1997 Como parte da estratégia da companhia de investif e
biotecnologia, a DuPont adquire uma participaca® inaeer
Hi-Bred International. Neste mesmo ano adquire ateitr
Technologies International, fornecedor de prote@easoja.
2002 A DuPont celebra seu 200° aniversario e anuncla a
reestruturacdo global de seus negdcios, com adoriag
subsidiaria DuPont Textiles & Interiors.

2003 Alianca entre a DuPont Protein Technologies e agBum
DuPont Textiles & Interiors adquire o controle on& da
Fibra DuPont, antiga joint-venture com o Grupo Viica.
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2004 A DuPont vende a INVISTA, subsidiaria que produxds
téxteis para a Koch Industries. Neste ano foi aiawlac
reestruturacdo e regionalizagdo de suas atividahssn,
Brasil passa a integrar a DuPont América Latina.

Fonte: as autoras

Em resposta a crescente competicao internaci@sahmos setenta e oitenta, a sociedade deu
maior énfase ao marketing e apostou seu crescindedite@rsificacdo dos seus produtos. Nos anos
noventa dedicou-se a reduzir seus custos e mellopgodutividade, para adquirir um nivel de
flexibilidade capaz de manté-la competitiva. Profumente transformada, manteve, todavia,
certas caracteristicas: a profunda competéncidiftd@ane tecnoldgica, a atencdo a seguranca dos
produtos e a énfase as mudancas sdo uma constastia cultura. Hoje a DuPont opera em mais
de 40 paises com aproximadamente 200 fabricas.

Com o slogamThe Miracles of Cience”, (Os milagres da ciéngia DuPont procura
manter uma lideranca técnica e produtiva e oferaadrentela um servico de suporte técnico, de
assisténcia comercial e de pesquisa sobre terdéteimoda. A DuPont percebeu logo no inicio
gue 0 sucesso e a comercializacado de sua fibrandiepda capacidade de criar uma marca que
valorizasse muito o consumidor. Por isto decidiuvdda a uma série de valores diferenciados. A
notoriedade da marca LYCRA junto ao consumidor aume progressivamente nos ultimos anos.
Segundo uma pesquisa feita em 2004, na Europaer dedeconhecimento e lembranga da marca
era em torno de 80% sendo para o consumidonismedde garantia de qualidade, estilo e
conforto.

Antes de colocar um produto no mercado, uma eqguipltidisciplinar, da qual faz parte um
representante da area de marketing, estuda a céncia; verifica se seu produto conseguira obter
vantagem competitiva, analisa os depdésitos e psdidaegistros de patentes que estdo sendo feitos
pelas empresas concorrentes, observa se estasremtes estdo num estagio a frente nas pesquisas
ou encontram-se atrasadas e, ainda, verifica osiveis efeitos colaterais dos produtos
concorrentes para entender se 0 que esta sendosfirg@de vir a ser um produto substituto ou

nao.

Conclusao
Nunca foi uma boa alternativa prosperar com umardagem de tentativa e erro.
Para que uma empresa trace com sucesso um ctna@giso para atravessar a turbuléncia
do mercado é necesséario que tenha uma visdo oudsir@égico que expresse a natureza da
empresa e concentre a energia de todos na tarsfgpdeacdo dos concorrentes, desenvolvendo um

marketing estratégico, que tenha uma orientacéo @anercado, na qual as crengas e valores que



permeiam a organizacédo enfatizem a necessidade dalccar o cliente em primeiro lugar e, por
altimo, no mundo comercial o talento tecnolégico tgue apontar a criacdo de produtos dirigidos
as necessidades do mercado. Ao analisar as céstcter da DuPont percebe-se a utilizacdo da
estratégia voltada para o futuro e orientada paraliente, sempre alinhada aos objetivos
estratégicos da empresa, mantendo-se competiiiev@dora em relacdo as suas concorrentes.
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