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RELATORIO DE INTELIGENCIA EM FEIRAS

1. FENINJER 2014

Realizada duas vezes por ano pelo Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos (IBGM)
a Feira Nacional da Industria de Joias, Relégios e Afins (Feninjer) é a maior feira do setor

na América Latina.

Fechado ao publico consumidor, o evento ¢ direcionado a realizacdo de negocios entre
fabricantes e o comércio atacadista efou varejista, tanto do mercado interno como do
externo. Esta edicdo, a 592, ocorreu no periodo de 05 a 09 de agosto de 2014, em Sdo

Paulo-SP e seus principais numeros estdo consolidados no Quadro 1:

Feninjer 2014 em numeros

Quadro 1. Feninjer 2014 em numeros

Expositores 1
Total de visitantes 3.500 entre brasileiros e estrangeiros
Area ocupada 8.000 m2

Fonte: IBGM *Anexo I: Relagdo das empresas participantes e respectivos contatos

A feira foi estruturada de forma segmentada - alta joalheria e joalheria leve - permitindo,
assim, maior produtividade em relacdo ao tempo de visitacdo para lojistas, representantes

comerciais, importadores, estudantes e designers.

Uma das principais caracteristicas dessa feira € a sua universalidade, que se deve a elevada
diversificacdo de integrantes da cadeia produtiva do setor joalheiro, tradicionalmente

presentes no evento.

Essa caracteristica revela oportunidades que alcangam empreendedores e empresarios de
forma ampla e diferenciada. Um exemplo disso foi a visita de um grupo de 28 seletos
empresarios - todos da Ameérica do Sul, em especial do Peru, México e Chile - que foi
responsavel por gerar mais de 400 mil dolares em negocio imediato e estabelecer

negociacdes com expectativa de mais 800 mil dolares para 0s proximos 12 meses.

Por José Olea Iturralde, comprador vindo do México: A Feninjer € boa por fornecer produtos
pesados aos mais leves, que agradam a qualquer tipo de publico. Investi cerca de 60 mil

reais em joias de boa qualidade e que, tenho certeza, fardo sucesso no meu pais.

Fonte: Infojoia.com.br



2. OPORTUNIDADES

A ambiéncia de negdcios da Feninjer evidenciou que, além de ter sido um palco de
difusdo de conhecimento e de tendéncias, também foi um ambiente de inumeras
oportunidades tanto para os empreendedores que estao se empenhando na abertura
de um novo negdcio como para 0s empresarios que ja atuavam no setor e estiveram

buscando consolidar o negocio.

Na Feninjer foi alta a efervescéncia nos negocios e nos relacionamentos. As empresas
compradoras, que se caracterizam por serem varejistas estabelecidos em lojas fisicas e
virtuais ou por serem representantes instalados em escritorios distribuidores de joias
através de uma rede de vendedores autbnomos, se alternam nas instalagdes dos expositores

resultando em negociacoes permanentes ao longo dos quatro dias do evento.

A universalidade de empresas fornecedoras contribuiu para essa ambiéncia efervescente.
Na Feninjer estavam presentes desde a industria que alcanca os interessados em produtos
acabados como a industria que busca fornecer servicos e insumos para o desenvolvimento

de produtos.

Isso permite, por exemplo, que um empreendedor, ainda na fase de concepcao de um
modelo de negocios para o exercicio da atividade comercial, pudesse identificar toda a sua

cadeia de fornecedores durante a visitagao.

Para demonstrar essa universalidade, as oportunidades detectadas foram organizadas em

trés dimensdes neste documento:
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3. PRODUTOS

Joias prontas - Foi forte a presenca de joias prontas em ouro ou prata, trabalhadas com
gemas naturais (organicas e inorganicas), preciosas e semipreciosas, assim como sintéticas

e artificiais.

Servicos - Modelagem, prototipagem, cravacéo, estamparia, ourivesaria, banho, enfiacdo
e montagem de colares, lapidac¢ao, fundicao, polimento, solda a laser e corte a laser, além

de recuperadoras de metais.

Insumos - Além do fornecimento dos servicos, teve expositores que ofereceram

exclusivamente insumos, tais como gemas e pedras preciosas.

Outros que além de gemas e pedras, agregaram a oferta de itens para a confecgdo de

pecas, como fios e fechos.



Reldgios - Embora fossem em numero reduzido, quando comparado ao total de
fornecedores de joias, os relogios também estiveram presentes na feira. Desde marcas

consolidadas no mercado a marcas recém-lancadas.

Afins - Embalagens, seguro e publicacoes.

Negocios

Marca propria - Alguns fabricantes propuseram negdcios de acordo com a estratégia do
comprador. Ha industrias que confeccionam pecas exclusivas, ou ndo, para aqueles que
0 uso da assinatura da propria marca representa um diferencial no ponto de venda e no
relacionamento com seu consumidor. A pratica tem sido adotada amplamente pelo varejo
joalheiro e, embora represente uma oportunidade singular para o varejo do vestuario,

poucos empresarios desse segmento tém visitado a feira.

Acoes coordenadas - A maior parte dos expositores oferece algum tipo de apoio a
comercializagdo das pegas negociadas. Esses apoios variam desde treinamento sobre
conhecimento de produto para vendedores ao fornecimento de material subsidiado para
divulgacdo nas midias impressas e digitais e também podem ser articulados para acoes de

marca propria ou da marca do fabricante - a depender da estratégia do comprador.

CONSUMIDORES

Embora se tenha observado que os produtos desta Feninjer foram majoritariamente

voltados para o usudrio feminino, os expositores também compareceram com linhas
exclusivas para o publico masculino - atendendo a tendéncia de crescimento de consumo

desse perfil.

Cndabiiilahai
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Opcoes para o uso infantil também foram encontradas na feira. Em alguns casos,
fornecedores que se dedicam exclusivamente a producdo para criangas, assim como

fabricas que desenvolvem colecées amplas para todas as faixas etarias e/ou estilos de vida.

Nota-se ainda que, como a feira tem presenca tanto de joias pesadas como de joias leves
- abrangendo também consumidores de perspectivas socioecondémicos de niveis bem

diferenciados.

Consumo

Na ultima década,aindustria joalheira tem promovido expressivas melhoriasemseus padroes
de qualidade e competitividade. Importacdo de maquinas, equipamentos, ferramentaria
e insumos, além do investimento no design (hoje reconhecido internacionalmente) tém
resultado no crescimento do mercado, com a comercializagdo tanto para 0 consumo

interno como para o externo.

Dados que evidenciam essa realidade, posicionaram o Brasil em 2013 entre os sete paises
que recuperaram seu consumo interno apos a crise de 2009. Os numeros relativos aos
vinte principais paises consumidores de joias de ouro, apresentados no Quadro 2 a sequir,
também permitem conferir que, nos ultimos dez, apenas cinco apresentaram crescimento

no consumo interno:

® China (264%)

e Hong Kong (240%)
® Russia (48%)

® india (18%)

® Brasil (1000)



Quadro 2. Principais paises consumidores de joias de ouro

Pais 2013 2009 2004 2013/14
China 816,4 376,3 2241 264
india 612,7 47,4 517,2 18
EUA 76,6 150,3 350,5 -78
Russia 73,3 56,7 55,6 32
Turqui 73,3 75,2 185,7 -60
Arabes Unidos | 62,3 74,6 89,3 -30
Arabia Saudita |57,0 81,8 136,2 -58
Hong Kong 53,7 16,4 15,8 240
Egito 453 56,7 73,0 -38
[ran 414 37,5 43,3 -4
Indonésia 38,2 41,0 839 -55
Brasil 33,6 26,8 30,6 10
Paquistdo 24,6 309 59,8 -59
Reino Unido 23,4 31,8 70,2 -67
México 20,9 26,4 440 -52
[talia 20,2 41,4 77,2 -74
Canada 19,2 18,6 29,6 -35
Japdo 17,6 22,3 38,2 -67
Franca 12,6 23,6 38,2 -67
Vietn 12,2 15,1 26,1 -53

GFMS - THONSON REUTERS - World Silver Survey - 2014

9. 0 VAREJO JOALHEIRO

Um estudo, realizado pelo IBGM em parceria com o SEBRAE durante a 582 Feninjer ocorrida

em fevereiro de 2014, tracou o perfil do varejista de joias a partir desses visitantes.

A pesquisa, além de se constituir em importante instrumento para o IBGM e para o SEBRAE
na concepcao das agoes de fomento voltadas a esse elo da cadeia produtiva, oferece um
panorama do ambiente concorrencial para o empreendedor que esta planejando investir

no segmento.

O levantamento contou com a participacao de 69 empresas que representaram 23 das 27
unidades da federacdo brasileira, cujas entrevistas abordaram varios aspectos do negocio,

como faturamento, vendas e treinamento de funcionarios, entre outros.

"
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Enquadramento fiscal
® Simples (90%)
® Lucro presumido (6%)
e Lucro Real (3%)

® Micro Empreendedor Individual (1%)

Tempo de vida das empresas
® Acima de 18 anos (62%)
® De 11 a 18 anos (19%)
® De 6.a 10 anos (12%)
® De 3 a 5anos (7%)

® Até 2 anos (0%)

Localizacao dos pontos de vendas
e Loja de rua (43%)
® |oja de shopping (43%)
® Sem ponto comercial fixo (28%)
e E-commerce (13%)

Os entrevistados podiam marcar mais de uma opgao, desse modo a soma das percentagens

pode ultrapassar 100%.

12



Principais canais de cometrcializacao (por ordem de importancia)
Conforme média notas de 0 para canal menos importante e 6 para
canal mais importante

e \/endas na loja (4,6)

e \lendedores externos (1,1)

e Internet via site proprio (1,0)
e Qutros (0,4)

® [nternet via redes sociais (0,1)

e Internet via compras coletivas (0,0)

Participacao percentual dos produtos no faturamento bruto (2013)
® Joias de Ouro (75,15%)
® Relogios (10,33%)
® Joias de Prata (4,48%)
* Oculos (4,450%)
e Qutros (1,62%)
® Gemas e artefatos de pedras (0,94%)
e Joias folheadas (0,94%)
® Bijuterias (0,90%)
e Artigos de confeccéo (0,48%)
® Acessorios em couro (cintos, bolsas, etc) (0,35%)

® Souvenires (0,33%)

13
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Crescimento ou reducao de vendas em 2013 e previsao para 2014

Produtos 2012/2013 2014
Joias de prata 23% 17%
Joias folheadas 19% 25%
Oculos 15% 14%
Joias de ouro 6% 11%
Gemas e artefatos 4% 5%
Bijuterias 2% 10%
Artigos de confeccdo 2% 5%
Relogios 1% 8%
Outros 1% 7%
Souvenires 0% 8%
Acessorios em couro -3% 0%

Principais concorrentes

® No ramo:

» Importacoes, informais e sacoleiros.

»  Cadeias brasileiras de maior porte.

» Marcas internacionais.

® Fora do ramo:

»  Produtos de lazer, como viagens.

»  Produtos de tecnologia, como tablets.

»  Qutros.

e Como vé o proprio negocio daqui a 5 anos

»  Maior e Mais consolidado (65%)

» Estavel (26%)

»  Menor, mas lucrativo (6%)

»  Com riscos para permanéncia no mercado (3%)
¢ Ferramentas digitais utilizadas

»  Email (70%)




»  Facebook (65%)

»  Site (58%)

» Instagram (55%)

»  Whatsapp (25%)

»  SMS (12%)

»  Vitrine Virtual (4%)

Os entrevistados podiam marcar mais de uma op¢ao, desse modo a soma das percentagens

pode ultrapassar 100%.

Conhecimento e uso to CRM
® Desconhece (36%)
e Utiliza (36%)

® N3o utiliza (28%)

Treinamento de funcionarios

Conforme média notas de 0 para canal menos importante e 8 para
técnica mais importante

e Técnicas de Vendas (7,1)

e Conhecimento sobre produto (6,6)

® CRM - Gestao de Relacionamento com Clientes (5,4)
e Controle estoque/expedicéo (4,4)

e Controle administrativo (4,0)

e \/itrinismo (3,7)

e [diomas (1,7)

e Qutros (0,4)

15
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Importancia a Temas
Conforme média notas: de 0 para temas menos importante e 10 para temas maisimportante
e Tendéncias de mercado e design (6,6)
® Relacdo de fabricantes e atacadistas (5,9)
® Legislacdo fiscal e tributaria (5,9)
e Oportunidades de negocio (5,8)
e Cursos e treinamentos (5,8)
e Feiras nacionais e internacionais (5,7)
e Cadastro de clientes (5,1)
® Legislacdo trabalhista (3,5)
e Cadastro de prestadores de servicos (3,2)

e Qutros (0,7)

Concentracao de fornecedores
e Até DEZ fornecedores representam 80% das compras anuais em valor (48%)
e Até SEIS fornecedores representam 80% das compras anuais em valor (30%)

e Até TRES fornecedores representam 80% das compras anuais em valor (229)

Peso de cada grupo de fornecedores tdas compras anuais

® [ndustria (76%)
e Atacado (10%)
® Producdo propria (8%)
e Designer/Ourives (4%)

® Importadora (2%)

16



Acoes cooperadas com fornecedores
® Participam (51%)
® Nio participam (45%)
® N3o souberam informar (49%)

» 0Os 51% que participam de acdes cooperadas realizam junto com seus

fornecedores:

» Publicidade
» Displays e vitrines
» Treinamentos
» Qutras
v Vitrine virtual
v Trunk Show

Em suas consideracoes finais, o estudo ainda acrescenta que:

® As joias de ouro responderam por 75% do faturamento em 2013. Obteve crescimento de

6% em relacdo a 2012 e a expectativa de crescimento para 2014 ¢ de 11%.

® 30% dos entrevistados produzem pecas proprias. Essa producdo varia entre 5 e 85% da

composicao do estoque.

® Somente 17% dos entrevistados participam de treinamentos promovidos pelos seus

fornecedores.

7. A INDUSTRIA JOALHEIRA

Em 2012, o setor posicionou o Brasil como:
® 120 produtor mundial de ouro bruto, com 67,3 toneladas;
® 19° fabricante mundial de joias de ouro, com utilizagdo de 23 toneladas;

® 16° fabricante mundial de joias de prata, com consumo de 61 toneladas;

17
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Para o mercado externo, o setor remeteu US$ 3,3 bilhdes no ultimo ano - principalmente
- em ouro e gemas. Segundo o IBGM, ¢ alto o potencial de crescimento da industria

joalheira, como gemas lapidadas, joias e folheados.

A industria joalheira de ouro, folheados e bijuterias € basicamente composta por empresas
de pequeno porte, com geréncia familiar, cuja imensa maioria € enquadrada no Sistema
Simples de tributacdo. Ao contrario do varejo, que tem sua maior parte ndo filiada
a nenhuma associacdo de classe, na industria cerca de 2/3 das empresas sdo filiadas a

alguma entidade de classe.

De acordo com estudo realizado pelo IBGM, mais de 80% da industria dos segmentos de
artefatos de pedras, gemas, joias, folheados e bijuterias se concentram nos estados de Sdo

Paulo, Minas Gerais e Rio Grande do Sul, que produzem:

Mix de produtos mais frequentes

Jéias de ouro 44%

Joias de prata 36%

Bijuterias 32%

Folheados acabados 27%

Folheados brutos 21%

Oculos 14%

Espécimes de colecao 10%

Pedras em bruto/martelada 8%

Obras e artefatos (artesanato mineral) 6%

Pedra roladas 5%

Acesse o estudo completo da industria clicando aqui.

18



8. TENDENCIAS

Tendéncias que fortalecem a Gestao

Formalizacao

Estima-se que a informalidade do setor tenha decrescido nos ultimos anos e que esteja
atualmente num patamar de cerca de 30% do mercado, tanto na producdo quanto na
comercializagdo, com a forte participacdo dos vendedores autbnomos ou sacoleiras,

inclusive distribuindo produtos importados efou contrabandeados.

A expectativa € que esse indice continue a diminuir. Um dos programas que contribuem para
isso € o MEI - Micro Empreendedor Individual - que vem apresentando forte crescimento

de adesdo em todo o pais nos dois ultimos anos.

E importante destacar que a 592 Feninjer favoreceu a inclusdo de novos formalizados
no mercado com a disseminacdo de informacdes sobre o “Sou Formal, Sou Legal” - um
programa de apoio a formalizacdo da producdo e da comercializagdo de joias, gemas e

bijuterias no Brasil do IBGM em parceria com o SEBRAE.

Tendéncias gue norteiam o Marketing e as Midias

Shopper Marketing

O comeércio joalheiro imputou uma concorréncia a industria tradicional durante os ultimos 10

anosa partir da estratégia de produzir internamente grande parte dos produtos que comercializa.

A iniciativa despertou, inicialmente, nessa parcela do setor o reconhecimento de uma
ameaca: o distanciamento entre a industria e o varejo poderia resultar em prejuizos para
ambos. Entretanto, entender o novo consumidor passou a ser altamente desafiador tanto

para um como para outro e, em vista disso, uma nova perspectiva se descortina.

Enquanto o varejo veio ou produzindo internamente ou se alinhando a industria e adotando
acoes cooperadas para melhorar a qualidade de contato entre o consumidor e a marca no
ponto de venda - conforme foi demonstrado nos resultados da pesquisa sobre o perfil do varejo
mencionada anteriormente - o mercado se transformou de tal maneira que hoje as perspectivas

sao de unido de forcas para a execucao das estratégias de marketing e comunicagao.

19
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Muitas mudancas se devem principalmente a internet e as tecnologias dos dispositivos
moveis que, cada vez mais disponiveis e diversificados, promoveram uma expansao

exponencial do ambiente de comunicacdo dos consumidores finais.

Por isso, obter relacionamento com o mercado através de publicidade, displays e vitrines,
por exemplo, tornou-se insuficiente. A consequéncia € a evolucdo das técnicas de Trade
Marketing para as técnicas de Shopper Marketing. Pratica que se refere a uma nova
abordagem que vem reestruturando as estratégias de marketing no mundo inteiro e vem
evidenciando uma tendéncia que, em breve, devera desembarcar no setor joalheiro de

forma mais contundente.

O Shopper Marketing estuda fundamentalmente o ato de compra. O comportamento do
comprador é o centro do universo e é no local onde a venda acontece (online e offline) que
se busca identificar e compreender sua atitude, seu investimento de tempo e seu gasto de

energia.

O entendimento sobre essa dindmica avalia a interatividade e a interconectividade para
promover, afinal, uma comunicacdo tdo multidirecionada como € a do comprador no seu
relacionamento com o mundo que o cerca. Dai € que se extrai um guia para dar suporte
as decisoes estratégicas de marketing que vao desde a concepcdo dos produtos até a
divulgacdo dos mesmos nos mais diversos canais disponiveis em um contexto em que

marcas passam a ser vistas como se pessoas fossem.

Humanizacdo das marcas

A expressao humanizacdo das marcas sintetiza os fundamentos para a construcdo de
uma marca com "personalidade” Rafael Terra (Fabulosa Ideia), ao proferir uma palestra na
592 Feninjer, abordou o tema comecando com uma breve contextualizacdo sobre como o
marketing esta evoluindo, apresentando quais sao as tendéncias percebidas atualmente e

como as empresas podem lidar com esta realidade.

A marca deixou de ser um simbolo. Deixou de ser utilizada como instrumento de marketing
e de imagem, abandonou a comunicacdo centrada no design e passou a revelar o retrato
humano das empresas, com a énfase voltada para os bens intangiveis, em sinergia com um

conjunto de sentimentos impressos na mente das pessoas.

Uma marca com personalidade identifica-se como se fosse uma pessoa e se relaciona com

seu ambiente interno e externo de forma coerente e consistente. Ao comunicar-se, a marca



fala sobre como vé o mundo, conta qual é a propria esséncia (seu DNA) por meio de historias
que transmitam o proposito, a missao, a visdo, os valores, sem deixar de lado a causa que

pratica demonstrando como age para transformar socialmente o ambiente que impacta.

Trata-se de uma vivéncia que comeca dentro de casa. E experimentada pelas pessoas que
fazem cotidianamente a marca e € refletida no comportamento genuino por intermédio

do relacionamento e da comunicacgao de todos para com todos.

Assim ela € experimentada pelos consumidores que vivem conectados e que hoje tém o
habito de se comunicarem imediata, aberta e cruamente, pois tanto quanto dividem e

transmitem suas vidas online, esperam, cada vez mais, que as marcas facam o mesmo.

Nas redes sociais, por exemplo, a dica proferida por Rafael Terra € que as marcas usem o
real das pessoas. Imagens e videos devem ser produzidos com a presenca dos que fazem a

marca, sejam empresarios, gestores, designers, vendedores e consumidores.

A visao dos consumitores sohre marcas

No ambiente de mercado atual, a decep¢do dos consumidores com o comportamento
corporativo esta resultando em repugnancia generalizada. Por isso, qualquer marca pode

mostrar um modelo de negdcio diferente e ser recebida de bracos abertos pelo mercado.

® Quase 85% dos consumidores no mundo inteiro esperam que as empresas se envolvam
ativamente no avan¢o do bem-estar coletivo, um aumento de 15% comparado com
2010 (Fonte: Havas Media, novembro de 2011).

® Porém, somente 28% das pessoas acham que as empresas estao trabalhando bastante para

resolver os grandes desafios sociais e ambientais (Fonte: Havas Media, novembro de 2011).

Os consumidores ficardo cada vez mais desiludidos ao lidar com marcas tradicionais,
insossas € impessoais a medida que certas empresas obtém sucesso, a0 mesmo tempo em

que continuam sendo justas, prestativas, divertidas ou até mesmo humanas.

® A maioria das pessoas ndo se importaria se 70% das marcas deixassem de existir (Fonte:

Havas Media, novembro de 2011).

Ser uma marca que caminha na direcdo dos novos consumidores € ser uma “pessoa”
flexivel - o que também significa ser Flawsome. Ou seja, as coisas podem dar errado. Os

consumidores abragardo marcas que sao geniais apesar de suas falhas.

21
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Por Trendwatching: em inglés, FLAWSOME € um termo que combina “flaw" e "awesome”

Em portugués “defeito” e "fantastico”

Flawsome

As pessoas tém dificuldades em estabelecer um elo verdadeiro, em se aproximar ou em
confiar naquelas que fingem ndo ter fraquezas, defeitos ou erros - e estdo tratando as

marcas da mesma forma.

Os consumidores esperam que as marcas assumam suas falhas, que sejam mais humanas.
Que demonstrem mais empatia, generosidade, humildade, flexibilidade, maturidade e
humor através de suas acoes, interacoes e conteudos disponibilizados nos diversos canais

de comunicacéo.

As portas dessa maior interatividade entre as empresas e as pessoas estdo nas midias
sociais. E no ambiente da internet que diversas opinides sio expressas, onde é possivel

responder rapidamente, estabelecendo um didlogo continuo e mais produtivo. Onde

também a transparéncia € um imperativo.

Triunfo da Transparéncia

Por Trendwatching: Prepare-se para um mundo em que tudo (atitudes, precos, qualidade,
comportamento) serd acessivel. Um mundo onde todos os “defeitos" poderédo ser descobertos.

® 68% de consumidores confiam em avaliagbes de consumidores quando veem escores
positivos e negativos juntos, enquanto 30% desconfiam de censura ou avaliacoes falsas se

ndo houver comentarios e avaliacdes negativos juntos (Fonte: Reevoo.com, janeiro de 2012).

¢ Os consumidores que se esforcam para ler as avaliacées negativas acabam comprando

67% mais vezes que a média (Fonte: Reevoo.com, janeiro de 2012).
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® 760 das pessoas que reclamam via Twitter nao recebem resposta da marca. Entre aquelas
que foram contatadas, 83% gostaram ou adoraram que a marca respondeu, e 85% ficaram

satisfeitos com a resposta (Fonte: Maritz Research, setembro de 2011).
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AS MARCAS MNAD DEVEM TER MEDO
DO FEEDBACK DDS SEUS CLIENTES;
ELAS DEVEM COMEMORA-LO

Dicas para Humanizar a Marca

® Divulgue sempre o DNA da sua marca.

® Ajude o consumidor em seu cotidiano.

® Tenha uma causa na qual acredita e defenda-a.

® Atenda bem, sempre.

® Relacionamento € a maior forma de prospeccao.

® Esteja presente nas redes sociais.

® Cultive a boa reputacdo.

® Tenha senso de humor.

® Se errar, peca desculpas.

® Estimule a criagdo colaborativa.

® Tenha personagens que ilustrem o DNA da marca.

® Escolha embaixadores para representarem a imagem da marca.

® Invista em videos, especialmente os que informem como usar o produto.

® Traduza o ambiente de sua marca, mostrando as pessoas que estdo atras da dela.
® Pulse, sempre. Inove e conte para o consumidor e para a comunidade que esta ao seu redor.

¢ Comemore as conquistas, especialmente as pequenas.
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Tendéncias que materializam os Produtos

Brinco Pastilha

O brinco de pequenas dimensoes, sem movimento e grudado ao l6bulo esta de volta.
Sucesso nas décadas de 1940 e 1950, ele retorna no contexto da “estética brecho” Estaticos,
na maioria das vezes tém fecho tipo clipe ou pino mais clipe, cujos formatos dividem-se

entre redondo, quadrado, gota, com gemas coloridas ou em metal texturizado.
Anéis volumosos e marcantes

Nas ultimas temporadas os maxibrincos e maxicolares estiveram em destaque. Entretanto,
a moda se voltou agora para 0s anéis que se impdem pelo tamanho e importancia. A dica
€ investir tanto nos poderosos, que ostentam as imponentes pedras preciosas como nos

mais simples, que trabalham o efeito visual do outro texturizado.
Joias masculinas

Hoje ha uma grade gama de produtos para distintos gostos e estilos. Relogios, correntes
e anéis sao os itens preferidos por esse publico. A recomendagdo € apostar naqueles com

mecanismos funcionais, que agregam forma e funcao.
Lacos afetivos

Joias que despertam grandes emocdes € marcam momentos inesqueciveis, enaltecendo
as conexdes afetivas. Elas representam a unido entre pessoas e contam historias de vidas
que se entrelacam. As propostas estdao nos vinculos “pai & filho", "mae & filha", "familia
e cia", além de amigos, relacionamentos amorosos e animais de estimagdo. Sdo lacos
representados em pecas como alianga, anéis de compromisso, pulseira da amizade, braséo

da familia, colar, pingente para colares e pulseiras.
Atmosfera primaveril

Os acessorios do verdo 2015/20167 surgem exibindo uma atmosfera primaveril, repletos de
ornamentos florais que imprimem feminilidade e delicadeza. As flores sédo exploradas nas
mais criativas formas e estdo presentes em todo tipo de acessorio, em materiais variados

brincando com a originalidade.
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Alta joalheria

Joias excepcionalmente vistosas, exuberantes e alegres, desenvolvidas a partir de diamantes
que abusam dos requisitos de preciosidade, de quilatagem privilegiada, de pureza e
transparéncia inigualavel, de explosdo de brilho; gemas de cores intensas, raras em suas
dimensdes e formas unicas; e ligas de metais preciosos, fundidas com precisao técnica sao

os atributos que especificam a exclusividade proposta pela tendéncia da alta joalheria.

Tendéncias gue Inspiraram os Designers

A publicacdo Preview 2015 de Design de Joias e Bijuterias apresentada na 592 Feninjer €
resultado de uma investigacdo do ambiente de producédo atual, articulado com as entidades
que constituem o Sistema Moda Brasil, consolidando-se como um importante instrumento

para fortalecer e difundir o design nacional, entre a industria, 0 varejo € o consumidor.
FRUICAO

Por Regina Machado, o Preview 2015 apresenta a fruicdo: “a relacdo que se estabelece
entre as nossas sensibilidades e 0 mundo em que vivemos" como o elemento agregador de

todas as tendéncias.

No proximo ano, a relagdo entre a arte e a moda vive apaixonadamente uma unido e
assume a parceria publicamente nos novos lancamentos do mundo do design, da moda,

dos acessorios e, sobretudo, das joias.

0 mundo é o cendrio e o passado é cada vez mais lembrado e cultuado (o vintage, o retrd e
o revival). Na aldeia global, a historia da arte ¢ assunto dos editoriais de moda; a nostalgia

e a melancolia inspiram as producoes fotograficas.

Conectados, os consumidores trocam informacdes sobre estilos de vida: é crescente a
convivéncia do design dos objetos do dia a dia, da forma como sdo combinados e usados.
Nesse contexto, sai de cena a selfie, que exigia o autorretrato, para dar lugar ao shelfie - o

foco direto no cenario que compde proprio estilo de vida.
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PORTAIS INSPIRACIONAIS

Memory Games

O primeiro conceito do Preview 2015 exalta a natureza por meiode umolharromanticamente
retrd. Relembra imagens das delicadezas e em clima de nostalgia recria uma profusio de
flores, passaros e borboletas de maneira harmoniosa e suave. Uma atmosfera impressionista

ressalta a feminilidade nas criagcdes de um design assumidamente afetivo.

Palavras-chave: delicado, feminino, sutil, suave, figurativo, botanico, emotivo, romantico,

amoroso, religioso, devoto, sagrado, artesanal.

Essencialismo

O segundo conceito trabalha com a depuracdo dos sentidos, buscando na aparente
simplicidade a esséncia elaborada do minimalismo. Formas puras, temas abstratos e

composi¢cdes geomeétricas remetem a beleza moderna e construtiva.

Palavras-chave: puro, minimalista, estrutural, abstrato, geométrico, arquitetonico,

moderno, mecanista, organico, cool, espiritual, ritmico, linear.

V.I.C - Very Important Classic

A terceira tendéncia identificada € o refinamento da propria historia do luxo. Busca
rejuvenescer 0s classicos, renovando as suas referéncias tematicas, recriando as
combinacoes cromaticas e retrabalhando os modelos. Feminilidade, sofisticacdo e tradicao,
em um ambiente em que o ouro amarelo prevalece. O estilo chique dos brechos tem um

toque de modernidade retrabalhado pelo acabamento com banho rodinado de negro.

Palavras-chave: ousado, glamoroso, pos-neoclassico, chique, impactante, luxuoso,

cinematografico, sofisticado, exclusivo, premium, eterno.

Ludicidade

Este quarto conceito trabalha que agrega a febril troca de informacdes cosmopolitas que
transitam no ambiente urbano. Grafismos, tribalismos, cores vivas e o uso de materiais
alternativos conversam com os deslocamentos bem-humorados do surrealismo e dos

icones da comunicacdo de massa Pop.

Continuam fortes referéncias as influéncias étnicas, tanto do colorido do artesanato latino-

americano quanto a forca grafica primitiva da estética africana. Além disso, as referéncias



do estilo rock 'n" rool irdo predominar no ambiente ludico das cidades.

Palavras-chave: tribal, multicultural, urbano, cosmopolita, humor Pop, surreal, rock ‘n'roll,

étnico, misturado, gotico, emo, transgressor, primitivo, grafico.
Preview 2015 de Design de Joias e Bijuterias

A publicacdo completa, com ilustracdo dos conceitos e referenciais das pegas que integram
0s portais Inspiracionais, além da cartela de cores de cada uma delas, pode ser acessada

neste link:

http://issuu.com/ramojoalheiro/docs/jewellery_and_fashion_jewellery_des

PERFIL DO CONSUMIDOR

Um recente estudo a respeito do perfil do consumidor brasileiro de joias identificou seis
perfis. A cada um dos perfis ha um correspondente distinto de estimulo (motivagtes para
o0 ato de compra), de habito (comportamentos que se repetem) e de recompensa (0 que
buscam, mesmo que inconscientemente) com o intuito de contribuir para o plano de
marketing com estratégicas mais assertivas para a definicdo do mix de produtos a serem

oferecidos aos consumidores.
Sao eles:
Ancestral (Tradicédo)

Pretendem preservar a heranca e o legado historico, criando um ambiente favoravel aos
produtos que demonstram uma mistura entre o classico e o moderno. Procuram produtos

que aliam a praticidade moderna a sofisticacdo do tradicional.
e Estimulos: Querem associar-se as marcas através de narrativas e de ligacoes com significado.

® Habitos: Procuram sentir que sdo parte da historia e da identidade da marca, em uma

transacado de valores e de sentidos.
® Recompensas: Buscam crescimento através da ligacdo a historia e a solidez da marca.
Renew (Movimento)

Os produtos promovem experiéncias e atividades, a0 mesmo tempo em que proporcionam
sensacgoes de liberdade e autonomia. Informais e descontraidos, procuram produtos que

lhe oferecam uma variedade de opg¢des que espelhem a propria individualidade.
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e Estimulos: Ndo querem destruir a tradicdo, mas sim atualizar o codigo da mesma.

® Habitos: Sdo individuos ativos e livres, isto é, em constante movimento.

® Recompensas: Buscam crescimento através da ligacdo a historia e a solidez da marca.
Fair Cost (Preco justo: os racionais)

Atuam de forma predominantemente racional, considerando as novas prioridades e

gastando apenas no que verdadeiramente deseja.

e Estimulos: Tém necessidade de encontrar e obter o que realmente precisam pelo valor que

consideram apropriado.

® Habitos: Querem obter o melhor produto ou servigo pelo melhor prego possivel, potenciando

a0 maximo a qualidade.
® Recompensas: Buscam satisfacdo através de uma compra inteligente.
Connection (Interligados)

Consomem produtos e servicos sustentaveis e utilizam canais de comunicacdo e redes

sociais que propiciam o estabelecimento de inumeras conexdes.

® Estimulos: Tém como eixo orientador a criagdo e manutencdo de comunidades com

interesses em comum.

® Habitos: Procuram marcas que permitam acesso a informagdo e servicos online em

qualquer plataforma.

® Recompensas: Buscam satisfacdo através da criacdo de conteudos que podem ser

partilhados com a rede, promovendo o reconhecimento da experiéncia.
Manufacturing (Gosto de entender)

Refletem a procura do "saber como se faz", onde € perceptivel uma educacio que tende

para a criatividade.

® Estimulos: Sentem-se reconfortados por compreender o que significa determinado produto

ou servico e como foi concebido.

® Habitos: Tém espirito associado a comportamentos de questionar, explorar, descobrir e

compreender.

® Recompensas: Buscam entender a tecnologia € a inovagao.
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Lifelike (Sou saudavel)

Valorizam a criagdo de estratégias para o futuro e o ambiente: produtos e servicos para a

vida.
® Estimulos: A sustentabilidade é o futuro.

® Habitos: Procuram produtos e servicos com o menor impacto possivel para o planeta e

para a sociedade, responsabilidade social ndo € uma escolha e sim uma necessidade.

® Recompensas: Buscam paz, bem-estar e serenidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

0 IBGM, em seu website exclusivo para a Feninjer, informa que a primeira edicdo de 2015
- a 60° Feninjer - esta programada para ser realizada de 25 a 28 de fevereiro no Hotel

Transamérica em Séo Paulo (SP).

Na pagina da feira, o Instituto mantém a atualizacdo das informacdes relativas a
programacao e a presenca das marcas expositoras a medida que a data de realizagdo do

evento se aproxima.
Confira em http:/[novo.feninjer.com.br/

Confira também contatos de empresas que participaram da feira e que podem ser eventuais
parceiros comerciais: http://www.sebraemercados.com.br/wp-content/uploads/2014/11/
Empresas-Participantes-da-FENINJER-2014.pdf
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