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RESUMO

O mercado global do vestuario, paulatinamente, se organiza no sentido de
separar, geograficamente, a producdo do consumo, nesse sentido marcas
mundialmente reconhecidas e grandes empresas varejistas se expandiram
atraves dos beneficios da economia em escala. Isso faz com que varias micro
e pequenas empresas do setor tenham que repensar suas identidades de
marca. Esta pesquisa mostra-se como uma tentativa de entender o papel do
design na construcdo de marca, assim como caracterizar a percepgcao de
microempreséarios do setor de moda de Porto Alegre, a respeito do tema.
Procura-se contribuir com o desenvolvimento de micromarcas, as quais atuam
em um territorio especifico e, na maioria das vezes, ndo sao conhecidas para
além da regido em que operam. A fim de se chegar a um resultado satisfatorio,
trés objetivos especificos sdo tracados: mostrar a I6gica de funcionamento da
cadeia global do vestuario; compreender a participacdo do design na
construcdo de marca; e por fim encontrar maneiras de verificar a percepcao de
microempresarios sobre o papel do design na construcédo de marca, atravées de
entrevistas semiestruturadas. Os resultados apontam para a consciéncia, entre
0s entrevistados, da importancia do design na construcédo de marca, entretanto,
a maneira como cada um percebe essa participacdo varia, sendo que alguns
acreditam no design enquanto item fundamental na concepcédo de colecbes e

outros o concebem como um meio de expressar um estilo de vida.

Palavras-chave: Microempresas; Design de Moda; Marca.



ABSTRACT

The global apparel market has continuously been organized in a way as to
separate production and consumption, in that sense, world renowned brands
and big retailers have expanded through economies of scale. Micro and small
enterprises in the area have had to rethink their own brand identities. This
research is an attempt to understand the role of design in brand building, as
well as what local Porto Alegre based micro-entrepreneurs in the fashion
business think about it. The purpose is to contribute towards the development of
micro brands that only reach a certain geographical area and are often
unknown beyond their scope of activity. In order to achieve a meaningful
outcome, we have drawn three specific objectives: first, showing how the world
apparel chain works, then understanding the part design plays in brand building,
and finally inquiring on micro-entrepreneurs’ perception on the role of design in
brand building, through semi-structured interviews. The outcome shows
interviewees are aware of the importance of design in brand construction.
However, the way each of them conceives of its part varies, while some believe
design to be a crucial item in the creation of collections, others see it as a
means to express lifestyle.

Keywords: Microenterprise, Fashion Design, Brand.
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1 INTRODUCAO

A conceituacao de design apresenta-se de maneira multifacetada: a simples
tradugdo do termo “design” para “desenho”, ndo daria conta de tal
complexidade. Para Bonsiepe (2011), o design, enquanto projeto, esta
relacionado a dimensdo antropoldgica da criacdo e formacdo de artefatos
materiais e simbdlicos, ja, enquanto modo de atividade projetual, esta

associado ao capitalismo tardio e difundiu-se globalmente nos anos 1970.

Nesse interim, Krippendorff (2005) menciona o fato do significado
contemporaneo da palavra “design”, muitas vezes associado a “arte aplicada”,
estar articulado a Revolucdo Industrial e que, nessa perspectiva, o papel do
designer seria conceber produtos esteticamente agradaveis, passiveis de
reproducdo em larga escala e que viessem a satisfazer uma demanda de
mercado. Entretanto, o autor argumenta que essa concepg¢ao se revela um
anacronismo, uma vez que sugere, em seu fim ultimo, a reposi¢cado do proprio

design.

Consoante com a popularizagdo do termo, apontada por Bonsiepe (2011),
Lobach (2012) assinala o fato de que até mesmo em revistas especializadas da
area, muitas vezes o entendimento sobre o que é design, € visto apenas
parcialmente. Todavia: “Design é o processo de adaptagdo do ambiente
artificial as necessidades fisicas e psiquicas dos homens na sociedade.”
(LOBACH, 2012, p. 14). Para Munari (1981), o design é uma atividade projetual
gue considera também componentes estéticos relativos a um projeto,
salientando que o problema de design se origina de uma necessidade e que a
solucéo para tanto deve estar condicionada a melhoria da vida.

Best (2012) argumenta que o design deve ser entendido tanto como
substantivo (resultado), como verbo (atividade). Acredita que, em ambos os
casos, se trata de uma atividade de resolucdo de problemas centrados no
usuario, a qual devera ser conduzida de maneira que 0s objetivos esperados

sejam concretizados.

Uma vez que objetivo principal dessa investigacdo € entender o papel do
design na construcdo de micromarcas de moda, assim como verificar a

percepcdo que microempresario do setor, em Porto Alegre, possuem sobre o
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tema, salienta-se que, conforme Faerm (2012), o designer de moda é o
profissional responsavel pelas criacbes das colecdes e, mesmo nédo
participando ativamente de todas as etapas que envolvem o processo, ele
precisa conhecer profundamente todas as atividades de cada etapa, para,

entéo, as gerenciar.

Montemezzo e Santos (2002), ao abordarem as praticas projetuais
especificamente no setor do vestuario no Brasil, mencionam a necessidade de
observar o usuério: suas caracteristicas fisicas, psiquicas e sociais. Atentam,
também, para os erros associados a escolha de matéria-prima e aos processos
de fabricacdo dos produtos de vestuario em um passado recente. Decorrente,
segundo os autores, por exemplo, da formacéo inconsistente da maioria dos
profissionais que atuavam no setor até entdo. Sendo assim, a atividade de
design abordada aqui esta alinhada aos principios de que: “[...] os designers
industriais locais deveriam preocupar-se, preferencialmente, em realizar
projetos de produtos geradores de emprego, fabricados com materiais locais e

que respeitem as tradigdes culturais locais.” (BONSIEPE, 2012, p. 68).

Entendendo o ato de marcar, como resultante do processo de distinguir algo ou
alguém do restante, através de uma acéao concreta, a marca esta relacionada a
conquista, ao poder e a dominagdo. Também faz referéncia as formas de auto
expressao, quer sejam sociais ou estéticas. Nesse sentido, a raiz do branding?
estaria no desejo humano de ser alguém, de criar uma identidade pessoal e
social para si mesmo e para se apresentar aos outros, na tentativa de
pertencer a um determinado grupo, a0 mesmo tempo em que almeja ser
diferente dos demais, destacando-se do restante (BASTOS; LEVY, 2012).

Ou seja, 0 uso da marca como estratégia de diferenciacdo também n&o deve
ser atrelado, Unica e exclusivamente, ao capitalismo tardio. Isso porque,
conforme Moore e Reid (2008), a marca ja existia desde os tempos antigos,
como “proto-marca”. Para Bastos e Levy (2012), a marca evoluiu ao longo do
tempo, passando de uma entidade simples, na qual o autor ou criador era o
principal responsével, para uma instituicdo complexa, multidimensional e

multifuncional.

1 Branding é um termo de origem inglesa. E utilizado para se referir ao processo de gest&o de
marca. Ele tem como objetivo desenvolver a consciéncia e ampliar a fidelidade do cliente.
Deve ser feito de maneira disciplinada e envolve dedicacdo e investimento (WHEELER,
2012).
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Coincidindo com a percepcédo de que a identidade de marca € construida
pluralmente, Conejo e Wooliscroft (2015) salientam a necessidade de aborda-
la, de maneira mais flexivel, contrariando os modelos gerenciais convencionais,
0s quais entendem a marca de acordo com critérios cientificistas, tipicos do

século passado, em que o foco era a producéao e distribuicdo em série.

De acordo com Floch? (1990 apud SEMPRINI, 2010), a marca apresenta uma
dupla natureza. Possui uma dimensdo sensivel, no sentido de sensorial,
perceptivel pelos cinco sentidos, ou seja, na perspectiva do significante; e,
outra, inteligivel relacionada a todos os componentes abstratos, como a ética,
0S mitos, as promessas, as associacoes, tudo o que estd associado ao carater
abstrato e imaterial da marca, ou seja, na perspectiva do significado. O autor

coloca as dimensdes como: estética e ética da marca, respectivamente.

Admitindo, portanto, que a marca acontece através de uma negociacdo entre
os elementos significantes e os significados expressos por ela, bem como a
maneira como eles sao recebidos e percebidos pelo destinatario, tem-se que
as marcas ndo sdo uma categoria estanque, ao contrario, estdo ligadas
diretamente na interacdo com o0s seus clientes. Segundo Power e Hauge
(2008, p. 215):
Na industria da moda, branding tornou-se uma estratégia competitiva
dominante para muitas empresas (talvez a maioria). No entanto, ao
olhar para esta induUstria, podemos ver que o0s consumidores,
inseridos em sdcio espacialidades muito especificas, estdo longe de
receptores passivos de ofertas das empresas. Em vez disso, 0s

consumidores sdo incentivados a serem participantes ativos na
construcdo de marcas.

Sendo que, a escolha por determinados produtos ndo se da pela satisfacdo de
possuir o produto em si, mas pelos beneficios simbdlicos advindos de tal
aquisicao: “...] nunca se consome 0 objecto em si (no seu valor de uso) — os
objectos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distingue o
individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer
demarcando-o do respectivo grupo [...].” (BAUDRILLARD, 1995, p. 60).

2 Jean-Marie Floch foi um estudioso francés nascido em 1947 e falecido em 2001. De acordo
com Oliveira (2014), ao cursar o Doutorado com o semioticista, Algirdas Julien Greimas,
avancou nos estudos da teoria da significagcdo relacionados a Arquitetura; dedicando-se aos
estudos de semidtica, comunicacdo e marketing. Entre suas obras estdo: Visual Identities
(1986) e Sémiotique, Marketing et Communication (1990).
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Decorrente das mudancas de comportamento, alguns consumidores se
mostram mais exigentes e cuidadosos, valorizando outros critérios que ndo a
busca por status financeiro. Ademais, cresce a importancia dada as questdes
éticas relacionadas a producdo e comercializacdo dos produtos de moda.
Denuncias de trabalho em condi¢cdes andlogas a escravidao, por exemplo,
podem manchar a reputacdo de uma marca e impactar diretamente suas

vendas. Margolin (2014, p. 117) destaca que:

Embora as conferéncias das Nacbes Unidas tenham gerados
massudos relatorios cheios de ideias Uteis, a ONU n&o tem tido a
autoridade para aplicar essas recomendac¢des nem tem sido capaz de
negociar papéis, respectivamente, para os paises desenvolvidos e em
desenvolvimento com relacdo ao controle da populacdo, a ado¢éo de
medidas ecolégicas e a restricdo da atividade fabril. Em
contraposicdo a essa situacdo paralisante, varios executivos
empresariais reconhecem os riscos da atividade fabril ilimitada e tém
procurado solu¢des que atendam mais de perto as necessidades de
uma economia sustentavel.

Essa atividade fabril ilimitada, a que Margolin (2014) se refere, é decorrente da
industria téxtil e do vestuario®, que é uma das mais antigas em todo o mundo.
Foi um dos pilares da Revolugéo Industrial, na Inglaterra, e desde entdo serve
como trampolim para o desenvolvimento de muitas nagbes (SMITH,1996).
Embora se possa argumentar que, a necessidade de mao de obra intensiva e a
busca por baixos custos fixos, por parte das empresas contratantes, nem

sempre ocasionam o desenvolvimento almejado pelas empresas contratadas.

Em paises em desenvolvimento, e nos quais a industria téxtil funciona
orientada para a exportacdo, os beneficios advindos dessas atividades, nem
sempre parecem téo significativos. A crenca no poder da industrializacdo como
fator propulsor na distribuicdo de renda mostrou-se, por vezes, incoerente. I1Sso
é salientado por Bobbio (2004, p. 64):

Do ponto de vista institucional, a situacdo de nosso tempo
caracteriza-se [...] por um processo que se orienta tanto para a
remonopolizacdo do poder econdmico, através da progressiva
concentracdo das empresas e dos bancos, quanto para a
remonopolizacdo do poder ideoldgico, através da formacdo de
grandes partidos de massa, chegando ao limite do partido Gnico, que
detém o direito, [...] de estabelecer o que € bom e 0 que e mau para a

3 O setor Téxtil Vestuario, segundo ABDI divide-se da seguinte maneira: a) Industria Téxtil com
guatro subsetores: beneficiamento de fibras, fiacdo e tecelagem, fabricacdo de artefatos
téxteis e artigos e tecidos de malha; b) Industria do Vestuario (AGENCIA BRASILEIRA DE
DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL, 2009). Uma vez que, apesar da estreita ligacdo, ambos
apresentam dindmicas organizacionais, tecnoldgicas e empresariais bem diferentes. O
enfoque no presente estudo recai sobre o setor do vestuario.
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salvacdo dos proprios suditos, bem como através do controle que os
detentores do poder econdmico exercem, nos paises capitalistas,
sobre os meios de formacédo da opinido publica.

No entanto, negar a relevancia da industrializacdo, bem como do acesso ao
consumo, ndo parece representar a solucdo para problemas provenientes das
desigualdades sociais, ademais: “[...] deve-se evitar a armadilha da pobreza,
preparada pelos paises ricos, aconselhando a néo industrializacdo, alegando
que os recursos desse planeta sao finitos e insuficientes para todos. [...] O
subconsumo € tao repressivo quanto o hiperconsumo € anestesiante.”
(BONSIEPE, 2012, p. 33)

Ressalta-se que uma das principais caracteristicas da industria global téxtil e
do vestuario € a busca por vantagens relacionadas aos custos, configurando-se
determinante na cadeia de valor* desse setor. A outra é proveniente do forte
protecionismo exercido ao longo do tempo, pelos governos nacionais,
principalmente de paises membros da Unido Europeia e Estados Unidos.
Entender a importancia de ambas é essencial para a compreensdao de como
acontecem as dinamicas do mercado global téxtil e do vestuario em que o

consumo € separado da producéo.

Nordas (2004) enxerga no processo de abertura comercial, uma oportunidade
para os paises subdesenvolvidos, argumentando que a industria do vestuario é
importante na geracdo de empregos, principalmente para mulheres pobres
habitantes desses paises. Por outro lado, Gimet et al. 2015 alertam para a
necessidade de distinguir melhoria econdémica, de melhoria social no contexto
industrial, indicando que a primeira esta relacionada ao acréscimo de valor as
atividades da empresa, enquanto que a segunda se refere ao aprimoramento

dos salarios, do emprego e das condi¢gbes de trabalho.

Outrossim, perseguir unicamente vantagens advindas de baixos custos de
producdo, supondo um mercado em que todas as variaveis sao controladas,

mostra-se uma estratégia ineficaz. Isso porque o conhecimento sobre as

4 A proposta de cadeia de valor € uma contribuigdo do autor Michael Porter, que identifica nove
atividades estrategicamente relevantes capazes de criarem valor e custo em um negécio
especifico, sendo que as mesmas sao divididas entre cinco atividades primarias: logistica
interna, producao, logistica externa, marketing e vendas, servicos; e mais quatro atividades de
apoio: infraestrutura, administracdo de recursos humanos, desenvolvimento tecnoldgico e
aquisicdo (KOTLER, 1998).
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circunstancias relativas a uma organizacdo nao existe de forma totalitaria e

linear, mas sim de forma fragmentada e complexa.

Até mesmo economistas classicos trabalham com os conceitos de risco e de
incerteza; sendo que Frank Knight € apontado como o pioneiro a estabelecer
gue o risco esta relacionado a uma probabilidade mensuravel. J4, a incerteza,
esta ligada a valores indeterminados e ndo quantificaveis. Por sua vez, John
Maynard Keynes defendia que os agentes tomam decisdes baseados em algo
gue sabem (ou acreditam saber), entretanto, existirdo situagdes futuras em que
poderdo ocorrer imprevistos, propiciando uma incerteza quanto ao futuro
(ANDRADE, 2011).

Isso posto, se reitera que o estudo a respeito da cadeia global do vestuario se
faz no intuito de entender como microempresas de design de moda se inserem
em tal contexto. Até porque, mesmo o Brasil sendo um dos maiores produtores
mundiais do setor, em 2010 ficou em 4° lugar na lista dos produtores téxteis e
5° entre os produtores de vestuario, conforme dados da ABIT (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECCAO, 2013), sua

participacdo no mercado internacional ndo chega a 0,5%.

Isso ocorre, em parte, devido ao seu grande mercado consumidor, se
caracterizar como produtor-consumidor. Em contrapartida, as importacdes
cresceram 32,7% ao ano, no periodo de 2009 a 2013, de acordo com a
ABRAVEST (ASSOCIACAO BRASILEIRA DO VESTUARIO, 2014). Indicando,
para as empresas nacionais, a necessidade urgente de mudancas que lhes

permitam ser capazes de continuar atuando com sucesso no mercado.

Bruno (2016) indica os esforcos das entidades como a ABDI®, ABIT e Senai-
Cetig® no propésito de formar um Comité Superior da Industria Téxtil e de
Confeccdo Brasileira, que retune 146 representantes de diversos setores, na
tentativa de propor processos para a construcdo de cenarios futuros possiveis,
apoiados em estudos prospectivos anuais. Nesse sentido, o autor argumenta
que é urgente para o setor, estabelecer integracbes, pequenos e grandes
empresarios, industria e varejo, académicos e governo e instituicdes de apoio

em uma mesma visao de futuro.

5 ABDI: Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial

6 Senai-Cetiq: Centro de Tecnologia da Industria Quimica e Téxtil do Senai
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Uma vez que os vestuarios sao carregados de significados na interagdo com o0s
consumidores finais (ASPER, 2010), acredita-se um equivoco ndo perceber a
importéancia da utilizagdo da marca: “No contexto da oferta de produtos e
servicos cada vez mais intercambiaveis, as marcas séo drivers cruciais para as
decisbes de compra e de uso do produto.” (BURMANN et al., 2009, p. 390).

Sendo assim, aquela marca de moda que possuir identidade de marca forte
provavelmente terd mais chances de impulsionar seu valor de marca. Isso pode
criar vantagens competitivas baseadas ndo somente no desempenho do

produto, mas nas trocas simbolicas entre marca e usuario.

Para Best (2012), a criacdo de uma marca surge através da identificacdo de
uma lacuna de mercado, seguida de uma proposta de valor para o consumidor
que pertence a esse grupo o0rfdo. Apés, € necessaria uma identidade de marca
para que o consumidor possa associar, tal marca, a solucdo ainda nao
encontrada. A propdsito, identificar uma demanda de mercado ainda né&o
satisfeita, também pode ser o primeiro passo para micro e pequenas empresas,
uma vez que as mesmas tendem a atuar em nichos de mercado especificos, 0s
quais muitas vezes, sdo esquecidos pelas grandes marcas, que operam
segundo a légica da producdo em escala. Assim, Semprini (2010, p. 55)

salienta:

Paralelamente, vé-se desenvolver a procura de micromarcas, quase
sempre especializas em um pequeno setor e divulgadas boca a boca
ou por um site na internet. Essas marcas sdo distribuidas pelos
circuitos paralelos ou alternativos, o que lhes permite escapar do
torniquete implacavel da vasta distribuicdo. Elas prosperam em
territérios abandonados pelas grandes marcas, aprisionadas em suas
obsessdes pelas grandes séries (que possibilitam economia em
escala) e pelas ofertas generalizadas (que permitem dirigir-se a
maioria).

Estudar a utilizacdo da marca como estratégia de fortalecimento para
microempresas mostra-se uma atividade complexa. Conforme Agostini et al.
(2014), a maioria das pesquisas académicas, observa a importancia da marca,
apenas segundo a perspectiva das grandes empresas. Contudo, a ideia de que
apenas grandes empresas podem e devem investir em construcdo de marca €
refutada por outros autores (KAPFERER, 2004; SEMPRINI, 2010; WHEELER,
2012). Para Keller e Machado (2006) o sucesso dos investimentos em marca

nao esta relacionado ao montante investido e sim a adequacéo da proposta.
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Nesse sentido, o estudo aqui apresentado caracteriza-se como uma tentativa
de contribuir para o entendimento de qual é o papel do design na construcdo
de micromarcas de moda, bem como qual a percep¢do de microempresarios
do setor, na cidade de Porto Alegre, sobre o design na construcdo de marca.
Na tentativa de alcancar o objetivo proposto, se faz uso de uma abordagem
tedrica denominada interacionismo simbalico, que visa reconstruir os pontos de
vista do sujeito, para que eles se tornem um meio de se analisar contextos

sociais especificos.

1.1 JUSTIFICATIVA

Ao analisarem as transformacdes da industria brasileira do vestuario, Pinto e
Souza (2013), destacam a falta de artigos académicos que versem sobre a
evolucdo da industria do vestuario que tem sido observada no Brasil,
especialmente no que tange ao surgimento de uma cadeia de vestuario de
moda unico e local. Pires (2002) e Caldas (2013) reafirmam a pouca existéncia
de pesquisas cientificas na area. Um dos motivos mais comuns para justificar
tal déficit é a relativa jovialidade dos cursos ofertados no Pais. Mas, nos ultimos
anos, Horn et al. (2014) indicam que a oferta de cursos de design de moda

aumentou consideravelmente.

De acordo com Horn (2014), ao tragcar um panorama geral das pesquisas
académicas do design de moda publicadas em periddicos brasileiros, observa-
se que os temas relacionados as questdes sociais ou de consumo se
equiparavam aos relativos a historia da moda, figurando entre as cinco
primeiras posi¢cfes; entretanto a autora sublinha o dominio excessivo de
pesquisas baseadas puramente em coleta bibliografica. O que talvez seja um
indicio ou também uma consequéncia do pouco investimento em pesquisa

académica na area da moda.

Por outro lado, a importancia do setor téxtil e do vestuario para a economia do
Pais é inquestionavel e demonstrada através dos numeros divulgados pela
ABIT, segundo os quais, em 2013 o setor téxtil/vestuario empregava 1,7
milhdes de pessoas e reunia 32 mil empresas, das quais 80% eram de
pequeno e médio porte, sendo que no ramo do vestuario, a presenca das micro
e pequenas empresas é ainda maior que no téxtil (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECGAO, 2013).



21
Ao passo que, a pouca compreensao sobre a importancia da pesquisa, pode
ser entendida como ponto comum a ambos os setores, académico e industrial.

Nesse sentido, Caldas (2013, p. 116) esclarece que:

[..] a moda, como campo de conhecimento, constituiu-se
majoritariamente em nosso pais no ambito do ensino privado, com as
caracteristicas que lhe sdo proprias: uma visdo de escola como
empresa, em que prevalecem critérios quantitativos, como o numero
de alunos por curso, e um lugar menor destinado a pesquisa e a
extensdo. A universidade publica, por sua vez, € mais tradicionalista e
lenta na absorcéo de inovacdes, sobretudo no que concerne a novas
profissfes e carreiras. No entanto, € a ela que se deve uma tradicédo
de pesquisa sobre moda, embora o que se tenha como producao de
conhecimento nesse campo, no Brasil, seja ainda incipiente.

Bonsiepe (2012, p. 35) argumenta que apesar de serem acusados de elitistas e
de viverem em uma realidade diferente do setor industrial ou de alguns outros
setores da sociedade, as instituicbes de ensino podem rebater tal critica
formando profissionais que tenham “[...] excelente capacitagdo técnica, unida

de uma sensibilidade social.”.

Uma demonstracdo de tal proposta é exemplificada através do estudo sobre
gestdo de design em moda masculina com empresas de Porto Alegre,
realizado por Kaufmann e Wolff (2014). As autoras observam que, embora o
namero de vendas, geralmente associado ao retorno a curto prazo, tenha sido
citado com um indicador do que seria um bom produto de design, as empresas
demonstraram intengdo em realizar investimentos com retornos em longo
prazo, que agregassem valor aos produtos junto ao seu publico consumidor.
Ou seja, sinalizando para uma possivel sensibilizacdo dos empresérios

atuantes no setor.

Karjalainen e Snelders (2010) observam que algumas empresas utilizam o
design na tentativa de que seus valores fundamentais de marca obtenham
reconhecimento visual, entendendo reconhecimento numa perspectiva mais
ampla que a explicitada pelo marketing ou pela publicidade. Para os autores,
esse reconhecimento pode aparecer de forma declarada, mas também de
maneira implicita. Através de um processo de transformacdo semantica, eles
demonstram o0 quéo importante o design pode ser no processo de
fortalecimento de uma marca, inclusive enfatizam a relevancia do design de
produto, que desempenha papel fundamental ao representar a marca,

constituindo uma declaracdo da empresa, seja ela intencional ou nao.
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Szabluk et al. (2015) demonstram que a maioria das publicacbes académicas,
que tratam sobre design e branding em periédicos nacionais pesquisados, se
encontra na area gréfica e/ou de semidtica, indicando que, para a maioria dos
pesquisadores brasileiros, o uso do design junto a construcdo de marca esta
préoximo das atividades de criacdo de elementos de marca e também de pontos

de contato.

Tratando especificamente da area de moda, questiona-se se o entendimento €
semelhante, uma vez que micromarcas de moda ou marcas de designers
independentes costumam ter como foco central a criacdo de artigos téxteis, ou

seja, o desenvolvimento de produto.

Cara (2010) ao estudar como ocorreu a passagem do desenho industrial para o
design no contexto nacional, defende a necessidade de entender os caminhos
escolhidos para o desenvolvimento da area de design no Brasil, refletindo
sobre os conteudos e paradigmas que deverdo respaldar as discussdes que

pretendem a consolidacdo de tal area.

Verificar como microempresarios do setor, designers ou ndo, percebem o papel
do design na construcdo de suas marcas é importante para o fortalecimento da
atividade de design enquanto prética profissional. Aumentando o didlogo, no
intuito de entender o ponto de vista desses sujeitos para que, relacionando com
a literatura pesquisada, se possa contribuir na melhoria de suas atividades

diarias.

1.2 PROBLEMA

O problema da pesquisa é estabelecido da seguinte maneira: qual a percep¢ao
de microempresarios sobre o papel do design na construgcdo de marca de

microempresas de moda sediadas em Porto Alegre?

1.3 QUESTOES DE PESQUISA

Tendo em vista auxiliar na busca por possiveis respostas para 0

guestionamento proposto, as seguintes questdes sdo apresentadas:

a) como se estrutura, atualmente, a cadeia global do vestuario, em
gue as microempresas de design de moda estéo inseridas?
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b) como compreender a participacdo do design no processo de
construcéo de marca?

c) quais acOes de design sao percebidas pelos microempresarios de
moda, como acgdes relacionadas a constru¢do de marca?

1.4 OBJETIVOS DE PESQUISA

Com essa pesquisa procura-se contribuir com o desenvolvimento de
micromarcas, as quais atuam em um territério especifico e, na maioria das
vezes, ndo sdo conhecidas para além da regido em que operam. Sendo assim,

0 presente estudo tem 0s objetivos apresentados da seguinte maneira.

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é: caracterizar a percepcao de microempresarios
sobre o papel do design na construcdo de marca de microempresas

desenvolvedoras de produtos de moda sediadas em Porto Alegre.

1.4.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sao:

a) compreender a cadeia global do vestuario em que microempresas
de design de moda estéo inseridas;

b) analisar o entendimento sobre o papel do design na construgéo
de marca, a partir de cinco concepcdes tedricas distintas;

c) encontrar maneiras de verificar a percep¢do junto a
microempresarios, a respeito do entendimento do design no
processo de constru¢do de marca em microempresas de moda.

1.5 DELIMITACAO DO TEMA
Os critérios que delimitam a pesquisa séo 0s seguintes:

a) o ramo de atuacao das microempresas restringe-se ao vestuario;

b) as microempresas sao desenvolvedoras de produtos proprios,
lancados através de colecées de moda’;

C) as microempresas devem estar em atividade a mais de dois
anos®.

7 Em relagéo as colegdes de moda, Faerm (2012, p. 74), salienta que: “A colegdo é a Unica
marca de identidade do designer.”, argumentando ainda que um produto original e facilmente
notavel podera impulsionar a fidelidade dos clientes e incentivar o reconhecimento da marca.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos, incluindo este, de

introducéo.

O capitulo 2 apresenta a fundamentacdo tedrica da pesquisa, sendo que a
primeira parte aborda a questdo da microempresa, seguida da problemética do
design de moda e da cadeira global do vestuario, bem como a situacdo de
microempresas nesse contexto. A segunda parte destina-se a marca,
apresentando aspectos histéricos de sua ocorréncia, acompanhados de
modelos esquematicos de identidade de marca. E, na terceira parte, apresenta-
se as consideracdes acerca da teoria estudada, as quais ddo suporte para a

investigagdo de campo descrita em seguida.

O capitulo 3 discorre sobre os procedimentos metodolégicos utilizados nessa
pesquisa de natureza exploratoria, justificando a estratégia de pesquisa, a
escolha do instrumento de coleta e a explicacdo de como é feita a interpretacéo

dos dados através de analise do contelido e uso de categorias.

No capitulo 4, sdo apresentados e discutidos os resultados da investigacao,
que estdo estruturados em cinco partes: perfil dos participantes, categorias de
identidade e construcdo de marca, categorias sobre o papel do design,
relagbes entre as categorias tematicas em cada entrevista, e ocorréncia de
possiveis semelhancas entre o0s participantes, baseando-se nos dados

provenientes da andlise coaxial realizada no item anterior.

Por fim, o capitulo 5 exprime as considerac¢des finais, com base nas discussées
do capitulo anterior, além de indicar as limitacdes da pesquisa e apresentar

sugestdes para trabalhos futuros.

8 Dois anos foi o tempo utilizado no estudo “Sobrevivéncia das Empresas no Brasil”, realizado
pelo Sebrae (2013) e que sera mencionado no decorrer do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo esta estruturado em trés partes: a primeira visa entender as
microempresas de design de moda, bem como o contexto politico-econémico
em que as mesmas estdo inseridas. A segunda, diz respeito aos aspectos
relacionados a construcdo de marca enquanto uma entidade multipla de
significado. Encerra-se com as consideracdes a respeito da fundamentacéo

tedrica.

2.1 MICROEMPRESAS DE DESIGN DE MODA

De acordo com Storey® (1994 apud SMALLBONE et al., 1995), trés itens sédo
fundamentais para o crescimento de pequenas empresas: as caracteristicas do
empreendedor, da organizacdo e o0s tipos de estratégias associadas ao
crescimento. Os autores ainda enfatizam a necessidade de micro e pequenas
empresas estarem atentas ao contexto setorial em que estdo inseridas, pois é
através de tal entendimento que elas poderdo encontrar tanto oportunidades,

qguanto limitagcbes em sua capacidade de crescimento.

O contexto da industria global do vestuario vem se transformando
significativamente desde a década de 1970, principalmente no que tange a
producao, distribuicdo, comercializacdo e consumo dos produtos. Uma dessas
mudancas diz respeito ao acirramento da concorréncia internacional, via a
participacdo dos produtores asiaticos, 0os quais conseguem produzir artigos

altamente competitivos no comércio internacional (KELLER, P. F., 2006).

Mais recentemente, Gereffi e Frederick (2010), assinalaram dois fatores
importantes na reconfiguragdo mundial do setor téxtil: o fim do Acordo
Multifibras, em 2005, o qual acabou por extinguir o sistema de quotas existente
até entéo; e a crise econdmica desencadeada pelo colapso do setor bancario
norte-americano em 2008. Nesse sentido, os autores sinalizam para uma
possivel retomada de interesse dos paises emergentes em seus mercados

internos.

9 O artigo Understanding the Small Business Sector de David J. Storey, tratando sobre
pequenas empresas inglesas, foi publicado em 1994 e desde entéo ja foi citado mais de 5490
vezes em artigos académicos, de acordo com o website Social Science Research Network
(SSRN).
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Antoshak (2016) aponta para dois niveis distintos no setor téxtil e de
confecgdo, atualmente. Num operam gigantes corporacgfes varejistas, as quais
oferecem grandes quantidades de produtos feitos em série, distribuidos
globalmente e com preco relativamente acessivel. Nesse ramo, o0 custo baixo é
0 requisito principal que norteia tanto a oferta, quanto a produ¢édo do produto.
No outro, ainda que em numero reduzido, no que se refere a participacdo no
montante de vendas mundiais, estdo as empresas constituintes da cadeia de
fornecedores locais e de alto valor agregado. Estdo nesse grupo as pequenas
empresas especializadas e que, na maioria das vezes, ndo sao conhecidas

para além dos limites do mercado em que atuam.

Hayes et al. (2011) expdem a dificuldade existente entre teoricos e
profissionais atuantes na area de conseguirem estabelecer um critério
universalmente aceito capaz de determinar a classificacdo das empresas em
relacdo a seu porte. A cartilha “Tratamento Diferenciado as Micro e Pequenas
Empresas"!® corrobora com a inexisténcia de um consenso amplamente aceito
ao redor do mundo. Entretanto aponta que, no Brasil, segundo a Legislacéo
Nacional, a definicdo acontece de acordo com o faturamento das mesmas.
Agostini et al. (2014) mostram que, na Unido Europeia, de acordo com
definicdo da Comissdo Europeia, SMEs (Small Medium Enterprises) séo
aquelas com volume de negdcios entre 2 e 50 milhdes de Euros. Tomlinson e
Fai (2013), em pesquisa sobre SMEs na Inglaterra, caracterizam as empresas

com zero a nove empregados como “micro”.

Em 2008, através da Lei Complementar n. 128, de 19 de dezembro do referido
ano, foi oficializada a figura do Microempreendedor Individual (MEI), aquele
microempresario que fatura no maximo até R$ 60.000,00 no ano calendario
respectivo, sendo que o0 mesmo ndo pode ser s6cio em outra empresa, nao
podera ter mais que um unico empregado, o qual devera receber ndo mais que
um salario minimo ou o piso relativo a sua categoria profissional (BRASIL,
2013). Em relag&o a descrigao sobre a microempresa e a empresa de pequeno

porte, a classificagdo segue os valores demonstrados no Quadro 1.

10 A cartilha é uma publicagcéo que foi realizada pela Secretaria da Micro e Pequena Empresa.
Tal Secretaria foi instituida pela entéo, presidente da Republica, Dilma Rousseff, através da
Lein. 12.792, de 28 de marco de 2013.
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Quadro 1 — Classificacdo das empresas enquanto ao porte

CATEGORIA RECEITA BRUTA DO ANO NUMERO DE EMPREGADOS

CALENDARIO

No maximo um, e recebendo
um salario minimo ou o piso da
Microempreendedor Igual ou inferior a R$ 60.000,00 categoria.
Individual
Microempresa Igual ou inferior a R$ 360.000,00
Empresa de Superior a R$ 360.000,00 e igual
Pequeno Porte ou inferior a R$ 3.600.000,00.

(fonte: BRASIL, 2013)

Em uma publicacéo a respeito da taxa de sobrevivéncia de empresa brasileira
(SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS,
2013), observou-se que o numero de registros de criacdo de novas empresas,
havia aumentado nos ultimos anos. Segundo o estudo, em decorréncia
também das mudangas juridicas, dentre as quais, a criacdo do Simples
Nacional, regime fiscal diferenciado aos Pequenos Negdcios, e a entrada em
vigor do MEI. Este relatério, elaborado pela Unidade de Gestédo Estratégica do
Sebrae, apontou também a dificuldade em mensurar nidmeros precisos a
respeito da criagdo e sobrevivéncia de empresas, pois 0s registros de criagéo,
bem como de encerramento de uma empresa nas bases oficiais nem sempre
estdo atualizados, evidenciando os problemas enfrentados pelos pequenos e

microempresarios nos processos de regularizacao.

O critério adotado na referida pesquisa foi 0 da metodologia que se baseia no
processamento e analise de banco de dados oficiais, no caso o registro na
Secretaria da Receita Federal. O outro tipo seria uma pesquisa de campo, de
carater amostral, verificando in loco, se as empresas resgistradas em um
determinado periodo ainda continuam em atividade. A publicagdo mencionada
anteriormente, a respeito da duracdo de empresas brasileiras, investigou a taxa
de sobrevivéncia das mesmas durante seus primeiros dois anos de atividade, e
apontou que 75,6 % das empresas criadas em 2007 ainda estavam em

funcionamento em 2009.
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Alguns dados obtidos no portal da Comissdo Nacional de Atividades
Econdmicas, 6rgdo ligado ao Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), mostram uma percepg¢édo a respeito do universo da cidade de Porto

Alegre, que € o foco de investigacédo da presente pesquisa (Quadro 2).

Quadro 2 — Numero de empresas em Porto Alegre,
de acordo com a sua atividade econdmica

MEDIO/

e
MEI MICRO PEQUENO GRANDE TOTAL

1412-8/01 Confecgio de pecas do vestuario,
exceto roupas intimas e confeccionadas sob 360 451 87 8 206
medida.

1412-6/03 Facgdo de pegas do vestudrio,

S 22 & 28
exceto roupas intimas
1422-3/00 Fabricacao de artigos do vestudrio,
produzidos em malharias e tricotagens, exceto 35 31 5 74
meias.
1412-6/02 Confeccio, Sob Medida, de pegas
433 T g 519

do vestudrio, exceto roupas intimas.

(fonte: INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA
E ESTATISTICA, 2015)

Ou seja, a amostra de empresas é de quase quinhentas unidades (451), o que
aponta para uma provavel heterogeneidade entre as mesmas. Smallbone et al.
(1995) salientam a dificuldade em formular uma teoria Unica capaz de dar conta
dos fatores que tangem ao desenvolvimento de micro e pequenas empresas e
que, tal complexidade, pode decorrer da heterogeneidade das mesmas ou
também, devido a gama de fatores que podem as afetar variando conforme o

lugar e as circunstancias nas quais essas MPEs se encontram.

2.1.1 Design de Moda e Vestuario

Para Lipovetsky (1989), foi no momento em que o0 gosto pela novidade se
tornou um objetivo constante, que se pode falar em moda, devido a busca da
mudanca em si, de forma ciclica, em que as variacdes no modo como as
pessoas se vestiam passaram a ser cultivadas e adquirem uma logica prépria.
Dentro dessa perspectiva, associa-se o0 “nascimento da moda” ao periodo

denominado “Primeira Modernidade”, durante a Renascenca.
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Semelhantemente, Laver (1996) indica as grandes navegacfes da época, as
quais facilitaram as trocas de produtos, provenientes de diferentes localidades,
que ndo a Europa, e também a convivéncia mais préxima entre as pessoas,
que passaram a coabitar cidades mais povoadas, decisivas para a
configuracdo do que se denomina moda. Nesse sentido, o autor infere que a
existéncia de um ambiente favoravel a competitividade e ao desejo de imitar,

estaria ligada ao surgimento da moda.

Entretanto, tais entendimentos parecem estar embasados em um paradigma da
histéria da indumentaria, que nos traz a problematica da construcdo dos fatos
histéricos e sua mobilidade, bem como o0 questionamento acerca da verdade e

a questdo da narrativa histéricall. Barthes (2005, p. 262) destaca:

Em todo caso, embora seja possivel datar com margem de um ano, o
aparecimento de uma pec¢a, encontrando-se sua origem
circunstancial, é abusivo confundir a inven¢do de uma moda, com sua
adogdo, e ainda mais abusivo atribuir a uma peca um fim
rigorosamente dotado, no entanto, € isso que fazem de certa forma
todas as histérias da indumentaria, fascinadas que sdo, na maioria
dos casos, pelo prestigio cronolégico da monarquia, ou mesmo da
porcdo politica deste, o Rei fica ai magicamente investido de uma
funcao carismatica: é considerado, por esséncia, o Usuério da Roupa.

Ou seja, a impossibilidade de fixar uma origem Unica para a moda, parece
razoavel, isso porque o estabelecimento de sua procedéncia, estaria
necessariamente relacionado a sua definicho enquanto conceituacéo.
Depende, portanto, da maneira pela qual se define moda e das propostas que
0S pesquisadores que a estudam sugerem. Até mesmo a questdo das
mudancas regulares e ndo cumulativas, apontada como caracteristica
essencial para a formacdo da Moda, ja existia em lugares que nao o velho
continente (HELLER, 2007 apud GODART, 2010, p. 22):

No século XIV, quanto ao vestuario, ja existiam muitas mudancas
regulares e ndo cumulativas em sociedades mais afastadas do
Ocidente, como no Japdo medieval, onde dizer que ele ou ela estédo
"de acordo com a moda" (imamekashi) era 0 cumprimento mais belo
gue podia ser feito.

11 José Carlos Reis, em seu livro Histéria e Teoria, aborda o problema da narrativa historica e
das posi¢Bes de uma verdade através do conhecimento histérico. Salientando o fato de que,
no século XIX, a histdria-conhecimento se supunha cientifica, no sentido de o conhecimento
historico aspirar uma verdade capaz de explicar o mundo. Sendo que essa eficacia da
histéria estava a servico do Estado e das instituicbes da sociedade burguesa (DILMANN,
2006).
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Para Svendsen (2010), a moda ja traz implicito que a ultima novidade sera em
seguida superada pela proxima novidade. Nesse sentido, a moda ndo possui
um objetivo final, ela n&o busca alcancar algo como a beleza, por exemplo. Seu
intuito € criar infinitamente novas formas. Ainda segundo o0 mesmo autor,
chegou-se num momento em que nao parece mais haver sentido em falar de
“ciclos de moda”, uma vez que ciclo pressupde que algo estd na moda e,
portanto, outras coisas ndo estdo. Isso ndo é o que realmente acontece nos
dias atuais. Parece que a moda ao realizar plenamente o seu potencial de
novidade, acaba por abolir sua propria logica. Passou-se da logica da
substituicdo para a légica da suplementacdo, ao invés de trocar o velho pelo

novo, busca-se o acumulo das diferentes possibilidades.

Barthes (2009) apresenta uma concepcao para a moda enquanto sistema, a
qgual nomeou de Sistemas da Moda'?, em que através da descricdo de um
produto em uma revista de moda; um vestido, por exemplo, € possivel detectar
uma mensagem e a sobreposicao de varios sistemas de sentido. Portanto, o
vestuario de moda, possui trés estruturas: atos, imagens e vocabulos, e deve-

se estuda-los separadamente. Os sistemas aos quais o0 autor se refere séo:

a) codigo indumentério real,

b) cédigo indumentério escrito;
c) conotacdo de Moda,;

d) sistema retorico.

Como objeto de analise, o autor escolheu as revistas de moda. Cabe salientar
gue Roland Barthes foi um dos grandes intelectuais a utilizarem a semiética em

seus estudos. E que, para ele, o vestuario € um sistema de significacdo per se.

O autor apresentou uma analogia com o estudo de Saussure a respeito da
linguagem, no qual: "lingua" mais "fala" resultariam na linguagem. Nesse

sentido, para Barthes (2005), o vestuario € a unido de "indumentaria" mais

"traje". Sendo a primeira uma realidade institucional, essencialmente social e

12 Ao publicar o livro pela primeira vez em 1967, o préprio autor Roland Barthes, escreve em
seu prefacio, que sua pesquisa é “datada”, isso porque, os conceitos de “signo, significante e
significado” ja haviam se transformado devido as influéncias de outros estudiosos como Lévi-
Strauss e Lacan, o que Barthes considerou normal, uma vez que ndo trabalhava com
conceitos fixos. E por isso mesmo, a importancia da obra n&o deveria ser desconsiderada, no
maximo, vista como um tanto inocente em relacdo aos estudos posteriores de semiologia
(BARTHES, 2005)
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alheia ao sujeito, configurando-se como uma espécie de reserva normativa. Ja
o traje, refere-se a uma realidade individual através da qual o individuo interage

de maneira a utilizar as instru¢gées da indumentaria.

A moda, no sentido social, pode ser vista como uma estrutura que busca
ordenar comportamentos, apresentando uma dialética de conformismo e

mudanca ao mesmo tempo. Barthes (2009, p. 47) destaca:

Ora, cabe lembrar aqui que toda descricdo de vestuario esta
submetida a certa finalidade, que é manifestar, ou melhor, transmitir a
Moda: todo o vestuario comentado coincide com o ser da Moda. [...]
como a Moda € um todo normativo, uma lei sem grau, fazer a Moda
variar é sair dela; mudar um enunciado de Moda (pelo menos em sua
terminologia), imaginar, por exemplo, um casaquinho curto abotoado
na frente, e ndo nas costas, é passar correlativamente da Moda ao
fora-de-moda.

Sendo a moda um sistema altamente codificado (BARTHES, 2005), ela
proporciona aos individuos a possibilidade de se inserir em um grupo e, ao
mesmo tempo, oportuniza aos membros do referido grupo se diferenciarem um
dos outros. Na sociedade atual, inclusdo e exclusdo, passam também pela
capacidade de escolher dentre os produtos ofertados no mercado, bem como
na possibilidade de consumi-los. Portanto, a questdo das escolhas feitas pelo

consumidor é algo central no universo da moda.

Alguns modelos se pretendem elucidativos ao explicarem como se da a
disseminagcdo do consumo de produtos de moda langados no mercado, dois
deles séao: trickle downl/trickle effect e bubble up. O primeiro considera que as
tendéncias se disseminam de cima para baixo e esta ancorado na visdo de que
as classes inferiores tenderiam a copiar o que as superiores fazem. Essa
concepcao, de acordo com Taschner (1997), tem seus primoérdios nas
propostas dos autores que trataram a questdo da imitagdo, tais como:
Thorstein Veblen, Georg Simmel, Herbert Spencer e Gabriel Tarde. Crane
(2006, p. 30) salienta que:

O modelo de Simmel de mudanca na moda estava centrado na ideia
de que as modas eram primeiramente adotadas pela classe alta e,
mais tarde, pelas classes média e baixa. [...] Grupos de status
superior buscavam novamente diferenciar-se de seus inferiores ao
adotar novas modas.

Tal concepcao é proveniente da formacéo das cortes europeias que iniciaram

na ldade Média e que tiveram seu apice no Absolutismo, isto porque foram elas
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que estabeleceram o0s principios de etiquetas e bons modos, que
posteriormente se transformaram num padrdo a ser alcancado através da
imitacdo (TASCHNER, 1997). Ademais, na referida época, a maioria dos
paises europeus encontrava-se sob um regime bastante delimitado e
hierarquico de classes sociais, 0 qual sofrera mudancas apenas com as

Revolucdes. Elias (2001, p. 65) salienta:

[...] a sociedade aristocrata de corte foi suplantada, numa longa
disputa, de modo abrupto ou gradual, pela sociedade profissional-
burguesa-urbana-industrial. Mas o cunho civilizatério e cultural
desenvolvido por aquela sociedade foi preservado, em parte como
heranca, em parte como antitese, pela sociedade profissional-
burguesa, [...]. Por meio do questionamento acerca da estrutura da
sociedade de corte, e com isso da compreensao de uma das Ultimas
grandes figuragcbes ndo-burguesas do Ocidente, temos acesso,
indiretamente, a um entendimento mais abrangente da nossa prépria
sociedade profissional-burguesa-urbana-industrial.

Quando a burguesia confirmou seu processo de ascensao, foi na imitacao dos
habitos da nobreza que ela encontrou os pretextos para reafirmar a mudanca
de status. Para Elias (2001), os burgueses intelectuais, sobretudo no século
XVIII, reuniam-se com a alta nobreza de corte, pois eram em tais ocasides que
encontravam o requinte, as boas maneiras, o refinamento dos modos e a
formacdo do bom gosto, capazes de lhes fazerem dignos de serem distintos

dos homens comuns.

Igualmente, Veblen (1983), concorda com a existéncia de uma classe capaz de
disseminar os bons modos, entretanto a denominou de: classe ociosa, e define
seu surgimento relacionado a transicdo da selvageria primitiva para a barbarie,
ou seja, quando se estabeleceu uma comunidade mais consistentemente
guerreira, na qual, em virtude do modo de vida predatério que possibilitou o
excedente, surgiu a oportunidade para que uma consideravel parte da
populacdo nao precisasse trabalhar. Essa parcela era formada pelas classes
nobres e pelas classes sacerdotais, bem como os seus agregados. Suas

ocupacdes eram: governamentais, guerreiras, religiosas e esportivas.

O tempo livre que tal classe dispunha para o ocio conspicuo lhe possibilitou
formular o consumo conspicuo. Nota-se que como 6cio, o autor, refere-se ao
tempo gasto em atividades n&do produtivas, as quais exemplifica (VEBLEN,
1983, p. 25):
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Essas provas imateriais de écio séo talentos quase eruditos ou quase
artisticos e um conhecimento de processos e fatos que diretamente
nao trazem vantagem a vida humana. Sdo dessa espécie [..] 0
conhecimento de linguas mortas e das ciéncias ocultas, da ortografia
correta, da sintaxe e da prosédia, das varias formas de musica
doméstica e de outras artes caseiras, dos Ultimos refinamentos do
vestuario, da mobilia e da equipagem, de jogos, de esportes e
animais de raca como cées e cavalos de corrida.

Ao abordar o consumo conspicuo, Veblen (1983) salienta que a questdo da
diferenciacdo no consumo sempre existiu, exemplificando que até mesmo nas
sociedades de cultura predatéria, nas quais as mulheres eram propriedades
dos homens, a eles cabia o direito de consumir o que era feito por elas,
enquanto para elas era destinado apenas o suficiente para sobrevivéncia. O
que caracteriza entdo, 0 consumo conspicuo € o fato dele se apoiar em uma
rigueza acumulada, associando-se a um carater de proeza, de dignidade
humana. Ainda segundo Veblen (1983), ao seguir essa concepcao, se entende

que o consumo deve estar atrelado a classe social de quem o faz.

Entretanto surgiram nos Estados Unidos, por volta dos anos 1950, devido a
sedimentacdo do consumo de massa, grupos de estudiosos dedicados a
entender os modelos de difusédo nos mercados consumidores. Nesse momento,
tais tedricos do collective behaviours verificaram que muitos produtos novos ao
serem colocados no mercado atingiam diretamente a classe média, sem a
referida necessidade de aprovacdo das classes superiores, e, sendo assim, a
partir dos anos 1960 o trickle down passou a ser questionado (CALDAS, 2013).

Um outro modelo, denominado bubble up, concebe que a raiz das tendéncias
vem das ruas, no sentido de que existem movimentos que estdo “borbulhando”
e que sdo eles os responsaveis pelas mudancas e rupturas no mundo da
moda. Crane (2011) também associa o0 surgimento dessa dinamica de
funcionamento aos anos 1960 e salienta o papel que a juventude passou a ter
no mercado consumidor, portanto tal modelo pressupde a idade como prestigio

e ndo mais o status social (Figura 1).
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Figura 1 — Modelos de Difusao de Tendéncias

MODELO TRICKLE DOWN MODELO BUBBLE UP

( fonte: baseado em: TACHSNER, 1997; CRANE, 2006)

Coincidindo com os estudos sobre segmentacdo de mercado, ja abordados,
Crane (2011) menciona o fato de emergirem estilos provenientes de grupos
socioeconémicos desfavorecidos, geralmente formados por jovens ou jovens
adultos os quais constituem as chamadas subculturas ou tribos, presentes nos

meios urbanos. Inclusive, a autora indica que (CRANE, 2006, p. 36):

Em vez de uma cultura de classes ha uma fragmentagdo crescente
de interesses culturais dentro das classes sociais. [...] A adocdo de
um estilo de vida, comparado a condi¢do de pertencer a uma classe
social, supde um maior nivel de influéncia por parte do individuo [...].
Em dltima andlise, as classes sociais sdo menos homogéneas, pois
estdo fragmentadas em estilos de vida diferentes, mas em continua
evolucéo, baseadas em atividades de lazer, incluindo o consumo.

Para Caldas (2013), mesmo admitindo os limites do trickle down, no estilo de
vida contemporédneo, mais complexo e mais conectado, a légica de
funcionamento que opera de acordo com: lideres-seguidores, ainda é a base
para a maioria das explicacdes mercadologicas de fendbmenos relacionados ao
consumo. O autor também esclarece a diferencga entre:

a) macrotendéncia ou tendéncia de fundo: associada a assuntos
gerais como: politica, economia, emprego, meio ambiente, entre
outros, que irdo impactar sobre o estilo de vida;

b) microtendéncias: relacionadas as variacdes nos aspectos fisicos
de uma peca de roupa, ou seja, cores, formas, tecidos, texturas,
estampas, entre outros.
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Atualmente existem empresas especializadas em tendéncias de mercado ou
relatorios de tendéncias, algumas delas sdo: WGSN, Trendstop e Trend Union.
Porém, contratar os servigos dessas empresas, na maioria das vezes, torna-se
inviavel para micro e pequenas empresas, devido aos seus custos elevados.
No entendimento de Posner (2015), para tais empreendedores, a pesquisa
pode acontecer em midias sociais, Instagram, Tumblr, Pinterest ou até mesmo

observacgéo priméaria.

Baudrillard (1995) também construiu uma analise do funcionamento do
consumo para além dos valores de uso dos bens e servicos, e inclusive para
além da questdo da satisfacdo per se. O autor relacionou 0 consumo a uma
dimenséo social, em que propds as seguintes perspectivas:
a) significacdo e comunicagao: nessa perspectiva o0 consumo € visto
como um sistema de permuta e equivalente de uma linguagem;

b) classificacdo e diferenciacdo social: em que os objetos/signos se
organizam de maneira a representar mais que diferencas no
interior do cddigo, mas como valores de prestigio dentro de uma
hierarquia.

Assim, em vista do exposto anteriormente, infere-se que Baudrillard (1995)
admite que o consumo pode acontecer tanto através da troca de significados,
como também através da construcdo de codigos representativos de

diferenciacao.

Retomando os anos 1960, quando aconteceu a ascensdo das tribos e a
valorizag&o dos jovens no mercado de consumo, ressalta-se o aparecimento de
novos designers de moda. Para Faerm (2012), foi o0 momento em que 0s
designers comecaram a se concentrar num publico que ndo queria mais se
vestir como 0S seus pais, e assim ganharam espaco a cultura pop e os
sucessos midiaticos. Crane (2011) menciona que essa mudanga foi mais

perceptivel nos Estados Unidos.

Através de uma caracteristica denominada convergéncia, Godart (2010),
argumenta que embora os estilos langados nas conhecidas Semanas de

Moda®3, tenham diversas origens, eles sdo selecionados e produzidos por um

13 As mais tradicionais sdo: de Paris, de Mildo, de Londres e de Nova York. Sao conhecidas por
Fashion Week, mas, na verdade, o conjunto de todos os desfiles estende-se através de
guase um més. As datas sdo coordenadas para que os profissionais consigam acompanhar
todos os desfiles, viajando de uma cidade a outra. Posteriormente, disseminam suas
impressdes a respeito, nos veiculos de comunicagao.
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numero reduzido de empresas e em lugares especificos. O que reforca a visdo
de moda baseada em um disseminador, geralmente uma colecdo de grande
marca desfilando em Paris, Mildo, Londres ou Nova lorque.

Tal maneira de difundir globalmente os estilos e tendéncias, através de desfiles
de moda, acentuou-se nas ultimas décadas. Conforme Crane (2006), em Paris,
até o final da década de 1970, as apresentacdes das cole¢des eram feitas nas
proprias sedes das empresas, nhas quais as modelos representavam a
aristocracia e o requinte tipico da marca para qual estavam desfilando. Foi
durante a década de 1980, conforme a autora, que comecgou a transformacéao
em direcao aos desfiles nos moldes de grandes eventos publicos cobertos pela
midia e frequentados por personalidades famosas da industria do espetaculo e
entretenimento. Isso sinaliza a presenca de conglomerados e marcas
internacionais, pertencentes a poucos acionistas, e que utilizam a midia como

divulgacédo e promocéao de suas atividades.

A globalizacdo e o acesso a informacao podem gerar a falsa ideia de inovacao,
ou ainda, de que inovar é seguir tendéncias ditadas pelas marcas
mundialmente conhecidas e adapta-las ao gosto do consumidor. Tal raciocinio
seria pertinente, se o publico fosse entendido como um receptor passivo e
perdido: “Os consumidores estdo menos propensos a imitar e tendem a
selecionar estilos com base nas percepcfes de suas proprias identidades e
estilos de vida.” (CRANE, 2011, p. 196).

A despeito de como acontecem as logicas de disseminacdo de tendéncias,
autores da area da moda (CRANE, 2006; TREPTOW, 2013; SEIVEWRIGHT,
2015) concordam com a segmentacdo do mercado, em duas grandes
categorias: alta-costura e prét-a-porter, sendo que o ultimo se subdivide em

segmentos menores. Sobre isso é necessario destacar:

a) alta-costura: caracterizada pela confeccdo artesanal, feita sob
medida, altissimo valor comercial (TREPTOW, 2013). As colecdes
sdo apresentadas exclusivamente, duas vezes por ano, em Paris,
para  convidados  categoricamente  selecionados, para
compradores e imprensa especializada, alguns dos ateliers mais
famosos séo: Christian Dior, Givenchy, Jean Paul Gaultier, Yves
Saint Laurent, entre outros (SEIVEWRIGHT, 2015);

b) prét-a-porter/pronto para vestir: surgiu apés a Segunda Guerra
Mundial e quando a industria comecou a produzir em larga escala,
popularizando dessa maneira o consumo de pecas de vestuario
(TREPTOW, 2013). Para Seivewright (2015) as empresas
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participantes desse segmento, também apresentam colecdes com
um senso estético e de inovagdo elevado, sensiveis ao uso de
bons tecidos e aos cuidados com detalhes e acabamentos das
pecas, mas produzindo tais pecas, em série e de acordo com uma
tabela pré-definida. Os desfiles de apresentacéo séo feitos duas
vezes por ano em diferentes capitais do mundo: Mildo, Londres,
Nova York, Toquio e Paris, por exemplo. Caracterizando as
chamadas Semanas de Moda.

Jones (2005) divide o segmento de prét-a-porter em trés subcategorias: 0s

fabricantes, os atacadistas e os faccionistas (Figura 2).

Figura 2 — Modelos de negdcios das empresas atuantes no setor

faccionista

W confeccionistall
atacadista ‘

(fonte: adaptado de JONES, 2005)

Sendo que:

a) os confeccionistas fabricantes sdo aquelas empresas que
coordenam todas as operacdes que envolvem uma colecéo de
moda, desde a compra de matéria prima até a venda final da
peca. Para Treptow (2013), pertencem a esse grupo, grandes
empresas, que possuem uma estrutura fisica e de pessoal
consolidada;

b) os confeccionistas atacadistas sdo empresas que detém o setor
de criacdo, escolha de tecidos, aviamentos, pilotagem, venda e
distribuicdo. Entretanto, a funcdo de corte e confeccdo é
terceirizada, estdo nesse grupo, grandes marcas internacionais e
algumas varejistas nacionais;

c) os faccionistas sdo os profissionais responsaveis pelo corte e
montagem das pecas, geralmente costureiras ou empresas
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familiares de renda baixa, o ganho é calculado de acordo com o
namero de pecas que tais profissionais conseguem produzir. No
Brasil, € grande o numero de faccionistas (TREPTOW, 2013).
Devido ao fato de ndo terem vinculo empregaticio com a empresa
contratante, é grande o numero de denuncias de trabalho em
condi¢des anélogas a escravidao, ainda que o controle de 6rgaos
governamentais, tais como o Ministério do Trabalho, venha
crescendo nos ultimos tempos.

Entende-se por Private Label as empresas que se especializam em produzir
mercadorias para terceiros. Tais empresas possuem uma equipe de criacéo
para desenvolver diferentes modelos. Apds a aprovacdo de um determinado
modelo por uma marca cliente, € emitido um pedido e as pecas séo colocadas

em producéo e etiquetadas com a respectiva marca contratante.

Seivewright (2015) também divide o mercado de moda em dois grandes
segmentos: alta-costura e prét-a-porter/pronto para usar. Entretanto, indica

outros microssegmentos para além dos anteriores (Figura 3):

a) supermarcas de luxo;

b) marcas e designers de médio porte;
c) marcas de designers independentes;
d) marcas casuais/sportsweatr,

e) moda de rua

O segmento das supermarcas de luxo é formado a partir de fusdes entre
grandes empresas que atuam em nivel mundial, possuem um or¢camento muito
grande que lhes possibilita investir recursos volumosos em propaganda, na
contratacdo de atores e atrizes hollywoodianos como porta-vozes de suas
marcas, entre outras acdes de marketing. Atingem outras areas que nao
somente o0 vestuario, como por exemplo: cosméticos, perfumes, acessorios e
bebidas (SEIVEWRIGHT, 2015). As duas principais concorrentes em nivel
global sédo: Louis Vuitton Moét Hennessy (LVMH) que detém, entre outras, as
marcas Donna Karan, Emilio Pucci, Givenchy, Kenzo, Marc Jacobs, Louis
Vuitton e também as marcas de bebidas Moét & Chandon e Veuve Clicquot. E
o grupo Gucci Group/Pinault-Printemps-Redoute proprietario das marcas
Gucci, Yves Saint Laurent, Alexander McQueen, Stella McCartney, Balenciaga,
entre outras (SEIVEWRIGHT, 2015).



Figura 3 — Divisdo através dos segmentos de mercado
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(fonte: baseado em: CRANE, 2006; TREPTOW, 2013; SEIVEWRIGHT, 2015)

As marcas e designers de médio porte sdo aquelas empresas que possuem
grandes volumes em vendas, mas ndo se comparam as supermarcas em
termos de reputacdo. Sdo vendidas em lojas exclusivas, butiques, lojas de
departamentos e franquiadas em diferentes lugares do mundo. Os desfiles sado
feitos, geralmente, para compradores e imprensa (SEIVEWRIGHT, 2015).

Ja as marcas de designers independentes, segundo Seivewright (2015), sao
aguelas cujos designers trabalham com equipes pequenas no intuito de
produzir uma colecdo de moda. Possuem controle total sobre o processo,
desde a criacdo até as vendas, podendo fazé-lo internamente ou terceirizar
algumas etapas. O designer independente pode atuar no atacado, trabalhando
com lojas de departamento ou butiques, expor em feiras ou também vender
diretamente para o consumidor final.

As marcas casuais/sportswear sdo marcas dentro do ramo pronto para vestir,
gue se especializam no nicho esportivo, para além das roupas, tais marcas
vendem um estilo de vida (SEIVEWRIGHT, 2015).
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E, a moda de rua, para Seivewright (2015), € 0 segmento que mais cresce,
formado por empresas que traduzem tendéncias de moda muito rapidamente,
em larga escala, barateando o preco final do produto, e o disponibilizando em
tempo recorde para o consumidor. Sdo exemplos as marcas TopShop, H&M e
Zara. Ja Crane (2006) relaciona a moda de rua com as subculturas urbanas

gue se conectam com as tendéncias.

A mudanca de moda de classes para moda de consumo de grupos (CRANE,
2006), demonstrada na existéncia de diferentes segmentos de mercado,
também ¢é descrita por Millspaugh e Kent (2016), que indicam um grupo de
empresas de design de moda atuantes em um segmento de mercado
especifico, em que oferecem produtos de luxo ou aqueles que apresentam uma
média de variacdo de preco condizente com o que o publico esta acostumado a

pagar, em Nova lorque e Londres.

Seguindo a concepcdo de cadeia de valor, Blair e Gereffi (2001 apud
GODART, 2010, p. 49) propdem a seguinte sequéncia de elementos ou etapas
para representar o processo pelo qual um produto de moda passa até chegar

ao cliente final:

a) criacdo dos téxteis a partir de matérias-primas;
b) a preparacgéo;

c) o design e o desenvolvimento dos produtos;

d) o corte;

€) a montagem;

f) a lavagem e o acabamento;

g) a distribuicdo para os comerciantes;

h) o marketing;

i) a venda para os particulares.

Para Godart (2010), dentro das etapas descritas anteriormente, o design, 0
marketing e a venda para os particulares sao as que continuam sob dominio
exclusivo das marcas de moda. Outras etapas estdo sendo transportadas para
paises onde a méo de obra é barata, possibilitando a subcontratacdo. Ainda
que util, evidencia-se que tal concepcéo defendida pelo autor, apresenta como
ponto de partida, apenas as grandes marcas de moda oriundas dos paises
centrais. Corroborando com a visdo de que tais paises se entendem como

difusores da verdade, Bonsiepe (2012, p. 29) afirma:



41

A benevoléncia do paternalismo central, tdo seguro de si e tdo
ingénuo em sua sabedoria, tdo servil e tdo blasé ao mesmo tempo,
tem dificuldades para reconhecer uma diferenca qualitativa, essencial
e até ontologica, entre o design industrial do Centro e o design
industrial da Periferia, pois essa diferenga transcende ao marco de
referéncia do Centro, que é exclusivamente seu.

Em relagdo ao contexto brasileiro no universo da moda, observa-se que a
existéncia de instituicdes representativas, tais como associacdes de classes e
também do ensino académico, € relativamente recente. Segundo Keller (P. F,
2006), um dos enfoques de planos estratégicos lancados nos anos 1990, pela
ABIT em parceria com 6rgdos do governo federal, enfatizaram a moda como
elemento que puxa toda a cadeia produtiva e agrega valor ao produto
confeccionado. Alguns dos resultados dessas acfes foram o fortalecimento da
Sdo Paulo Fashion Week, o apoio a estilistas nacionais, como Alexandre

Herchcovitch e o projeto TexBrasilt4.

Verifica-se que, também, o ensino de moda na comunidade académica tem
suas origens relacionadas com o ramo da industria. Segundo Pires (2002), no
Brasil, foi por iniciativa do setor téxtil e de confeccdo e com o apoio de algumas
instituicbes de ensino, que os primeiros cursos de moda em nivel técnico
surgiram na década de 1980, contribuindo, dez anos mais tarde para o
surgimento dos cursos superiores. De acordo com a autora, 0 primeiro curso
para o ensino de moda em nivel técnico foi criado pelo Centro de Tecnologia
da Industria Quimica e Téxtil do Servigco Nacional de Aprendizagem Industrial
(Senai-Cetiq) do Rio de Janeiro, em 1984, e o primeiro curso de nivel superior

foi lancado pela Faculdade Santa Marcelina, em 1988, na cidade de Sao Paulo.

No que tange a oferta de cursos superiores, em parte devido as exigéncias do
Ministério da Educacéo e Cultura (MEC), o perfil de formacao desejado tende,
cada vez mais, a se aproximar dos conceitos de design e ndo mais daqueles
consoantes ao estilismo ou as artes plasticas. A expansédo dos cursos deu-se
para além do sudeste brasileiro, acarretando na abertura de vagas nas
seguintes Universidades (PIRES, 2002):

14 Programa TexBrasil (Programa de Internacionalizacdo da Industria Téxtil e de Moda
Brasileira): atua junto a empresas do setor téxtil e de confec¢édo no intuito de estimular a
participacdo das mesmas no mercado global (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA
TEXTIL E DE CONFECCAO, 2015).
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a) de Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul, em 1993;
b) do Ceara, em 1994;
c) Estadual de Santa Catarina, em 1996;
d) Estadual de Londrina e Federal do Parana, em 1997.

Atualmente, apenas no Rio Grande do Sul, existem dezesseis cursos de nivel
superior em moda (BRASIL, 2016), sejam eles bacharelado ou tecnélogo, mais
outros de especializacéo e cursos de nivel técnico. Além do surgimento de tais
cursos de graduacao, o despontar de novas empresas no setor parece sinalizar
para um entendimento de como é possivel, através do design, a construcao de
situacdes econdmicas, sociais e culturais mais satisfatorias, calcadas em um
desenvolvimento mais significativo para todos os participantes da cadeia local.
Segundo Conti (2008, p. 221):

O design ndo € somente um fator importante na construcdo de um
desempenho econdmico, ele constrdi um conjunto de fazeres no qual
as possiveis recaidas do processo inovador dizem respeito também
aos aspectos de necessidades de melhoramento cultural e
sociopolitico de competéncias das empresas e de seu ambiente
operacional.

Ou seja, o design de moda pode apresentar-se como uma atividade aspirante a
promocdo e valorizacdo das microempresas locais, desde que através da
atividade de pesquisa cientifica consiga embasamento para atuar de maneira

consciente em um contexto cada vez mais globalizado e diverso.

Isso posto, em seguida, abordam-se alguns dos fatores que mais influenciaram

o0 mercado internacional do vestuario nas ultimas seis décadas.

2.1.2 A Cadeia Global do Vestuario

O funcionamento da cadeia global do vestuario é de natureza complexa. Séo
diversos os atores envolvidos, os quais desempenham diferentes atividades.
Também, sdo determinantes as especificacbes e qualidade de produtos de
vestuario da moda e a volatilidade das preferéncias dos consumidores de tais
produtos. Ao descrever a moda francesa, Crane (2006) aponta dois fatores
importantes nas mudancgas da industria do vestuario daquele Pais, ap0s a

Segunda Guerra Mundial, sao eles:
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a) conglomerados de companhias cuja atividade primordial consiste
em comprar e vender empresas e que detém o controle de
organizacdes culturais;

b) a globalizacdo dos mercados e seus produtos.

Consoante com as mudancas no setor da moda francesa, também a industria
norte-americana, durante os anos 1970, estruturou-se de modo que o0s
estilistas trabalhassem ndo em busca de um Unico estilo a ser seguido, mas
sim na elaboracdo de varios estilos de vida ficticios a serem aspirados por
determinados segmentos de mercado, em especial, as classes média e média-
alta norte-americana (CRANE, 2006).

Soma-se as transformacdes anteriores, as mudancas nas regras da politica
comercial macroecondmica ocorridas a partir da metade do século XX, as quais
alteraram as relacbes entre empresas produtoras e compradoras e,
principalmente, entre empresas e trabalhadores. Na esséncia dessas
mudancas estdo as transformacdes das organizacBes industriais e de
governanca, especificados através de Cadeias Globais de Valor ou Redes
Globais de Producéo (PICKLES et al., 2015).

Também os acordos comerciais reciprocos entre dois ou mais parceiros,
incluindo livre comércio e unides aduaneiras, denominados Regional Trade
Agreements (RTA), e as regras que regulam as questdes relativas as origens
dos produtos, chamadas Rules of Origin (ROO), estruturam a divisdo de
trabalho e desenvolvem oportunidades, assim como criam limitagbes em

regides produtoras de vestuario.

Apoés o término da Segunda Guerra Mundial, devido ao interesse de aumentar
0 comércio entre paises, foi criado o General Agreement on Tariffs and Trade
(GATT) ou Acordo sobre Tarifas e Comércio ou ainda Acordo Geral sobre
Tarifas Aduaneiras e Comércio. De acordo com Almeida (2015), tal tratado foi
fruto dos interesses de Inglaterra e Estados Unidos que reivindicavam um
processo de cooperacao internacional, através do acesso igualitario as

matérias-primas e ao comércio mundial para os paises signatarios.

Duas conferéncias, uma em Genebra, em 1947, e outra em Havana, no ano de
1948, marcaram o inicio das negocia¢cfes que objetivavam essa liberacdo do
comércio mundial e, também, a tentativa da criacdo de uma organizacao capaz

de regular os acordos comerciais em nivel internacional. As negociacdes
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preparatérias para a elaboracdo do texto contendo as regras e disposicdes
sobre o GATT foram feitas com o0 apoio da Organizacdo das Nac¢bes Unidas
(ALMEIDA, 2015).

No entanto, conforme Almeida (2015), a Conferéncia, que comecou em
novembro de 1947 e terminou em marco de 1948, na cidade de Havana,
apesar de contar com 53 paises (30 a mais que a primeira edi¢do), ou talvez
por isso mesmo, chegou a um texto final contento inUmeras excegdes, lacunas
e ambiguidades, o que inviabilizou a efetivagéo da entidade almejada, que se
chamaria Organizacdo Internacional do Comércio. O autor enfatiza que,
embora perdurando o seu carater provisorio, o GATT contribuiu para a
intensificacdo do comércio internacional ao longo do periodo em que vigorou,

atraves dos sete ciclos de negociacoes.

Somente ao final da Rodada do Uruguai (1986-1994), ultimo ciclo de
negociacbes, € que se estabeleceu um acordo multilateral que criou a
Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), através do documento denominado
Acordo de Marraquexe (BRASIL, 1994).

Em consulta ao documento Marrakesh Protocol to the General Agreement on
Tariffs and Trade 1994, verifica-se, em uma de suas clausulas, o objetivo de os
paises Membros assumirem compromissos a fim de reduzir ou eliminar tarifas
especificas e barreiras ndo tarifarias ao comércio de mercadorias e, também,
gue se comprometam com a liberacdo do comércio de servicos (WORLD
TRADE ORGANIZATION, 2015, p. 41).

Ressalta-se que, apesar das negociacdes vinculadas ao Acordo Geral no
sentido de diminuir o protecionismo, outras barreiras que ndo as tarifarias
foram erguidas através de diversos acordos, como, no exemplo da area téxtil, e
o0 Multi-Fibre Arrangement (MFA) ou Acordo Multifiboras (ALMEIDA, 2015).
Ademais, Nordas (2004) destaca que o setor téxti e do vestuario,
principalmente nos Estados Unidos e Europa, sempre estiveram sob um forte
protecionismo de seus governos, sendo que desde a década de 1950, Japao,
Hong Kong, China, india e Paquistdo haviam concordado com restricdes
voluntarias as exportacoes de artigos téxteis para os Estados Unidos. De
acordo com Francois e Glissman (2000 apud AMARAL, 2008), o Acordo

Multifibras, criado em 1974, caracterizou-se por uma série de compromissos
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bilaterais ou medidas unilaterais que dispunham sobre as quotas de exportacdo

de cada produto téxtil e de vestuério (Figura 4).

Durante os anos 1980 e parte dos 1990, algumas das rodadas de negociacdes
do GATT tentaram tratar da supressdo do Acordo Multifibras, opondo paises
em desenvolvimento aos paises desenvolvidos (ALMEIDA, 2015). Contudo,
apenas em 1993 que se estabeleceu o fim do MFA. Mas, antes, porém, entrou
em vigor um periodo de transicdo que durou dez anos, chamado de Agreement
on Textiles and Clothing (ATC) ou Acordo Sobre Téxteis e Vestuarios
(AMARAL, 2008).

Os primeiros indicios da fragmentacao internacional da cadeia de fornecimento
de vestuario foram visualizados ainda nos anos 1990, quando Hong Kong,
Coréia do Sul e Taiwan, seguidos posteriormente pela China, atingiram os seus
niveis maximos no ambito do sistema de quotas. Nessa €época, paises
europeus e a China comecaram a transferir suas unidades produtivas para

paises que ainda tinham cotas de exportacao disponiveis (LIU; SUN, 2004).

Figura 4 — Mudangas ao longo do tempo referentes
a Ordem Global do Vestuério
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Comércio, realizado com o apoio da ONU Acordo de Marraquexe, ao contrario do
objetivando promover a cooperagéo GATT, tornou-se uma organizagéo
internacional entre os signatarios . internacional auténtica.
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(fonte: Desenvolvido pela autora)

Para Zhu e Pickles (2014), desde o inicio de 2000, as empresas de confecgéo

chinesas comecgaram a enfrentar problemas decorrentes da elevagdo dos
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custos sociais e econdmicos, traduzidos na pressao por melhores salarios para
os trabalhadores, aumentos nos custos de materiais e da energia e, também,
no aumento da concorréncia. Entretanto, os autores informam que estratégias
empresariais e politicas governamentais parecem estar respondendo as
dificuldades mencionadas, através da diversificacdo da industria do setor,

tornando-se um polo na fabricacdo de produtos de alta qualidade.

A aproximacdo do setor téxtii e do vestuario das mesmas regras de
funcionamento que eram propostas através do GATT e, depois, daquelas que
passaram a ser determinadas pela OMC, podem ser vistas através de
diferentes perspectivas. Isso porque os efeitos da globalizacdo e do comércio
internacional em escala, bem como de sua regulamentacdo, ndo sao
unanimidades entre diferentes escritores e pensadores. Para Chomsky (2002,

p. 35), por exemplo:

Assim tem sido a histéria do pos-guerra, [...] Os Estados Unidos
exportam seus valores de livre mercado por meio dos Acordos de
Comércio Global. Indo além da tradicional politica de apoiar-se nas
Nacdes Unidas, o governo Clinton esta se voltando para a nova
Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) para realizar a tarefa de
“exportar os valores americanos”. Daqui para frente, [...] talvez seja a
OMC o melhor instrumento para levar “a paixdo da América pela
desregulamentagéo” e pelo livre mercado em geral, assim como “os
valores americanos da livre competicdo, das regras claras e do
cumprimento rigoroso”, a um mundo que ainda tateia na escuridao.

Ao examinar a fase de transicdo, periodo em que vigorou o ATC, Nordas
(2004) concluiu que durante aquele periodo, parecia que a liberacdo havia sido
realizada em seu nivel minimo, mas que as importacbes de téxteis e
vestuarios, nos paises que possuiam restricbes, realmente aumentaram, ao
passo que os paises em desenvolvimento ganharam participacdo no mercado
durante os anos de 1995 até 2002.

Tendo como objetivo analisar os efeitos da fragmentagdo internacional dos
processos de producdo industrial, bem como o impacto sobre o salario em
paises menos desenvolvidos que se integraram as cadeias de producéo
globalizada no setor téxtil e do vestuario, Gimet et al. (2015) pesquisaram 26
paises, entre os anos de 1990 e 2007. Os autores alegam que o postulado que
enxerga beneficios ao unir, de um lado: abertura, especializacdo e crescimento
econdmico, e do outro: crescimento e melhoria social decorrente do aumento

da produtividade sobre os salarios, esbarra em trés problemas fundamentais:
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a) as grandes empresas transnacionais exercem amplo poder de
barganha sob as empresas locais de paises em desenvolvimento:
sendo assim, as empresas contratantes tendem a pressionar as
empresas contratadas a fim de conseguir vantagens de custos,
fazendo com que os salarios dos trabalhadores figuem ainda
menores e, também, forcem a desregulamentacéo das condi¢cdes
de trabalho;

b) a renda gerada com essa divisdo internacional do trabalho ndo é
redistribuida para as empresas que executaram as tarefas mais
basicas, ao contrario, ela concentra-se nas empresas lideres, as
guais impuseram 0s niveis de precos as empresas locais. Para
Milberg (2013 apud GIMET et al., 2015) essa assimetria
demonstrada através da divisdo da renda ilustra a estrutura
desigual do mercado;

c) ainda que possam gerar efeitos positivos a curto prazo, as redes
de producao verticalizadas propiciam que 0s paises mais ricos
reinvistam recursos significativos em pesquisa, impactando
positivamente o nivel salarial, ao contrario dos paises menos
desenvolvidos que, ao se centrarem na especializacdo e em
atividades fragmentadas, acabam por desenvolverem atividades
empobrecidas de conteudo, 0 que consequentemente contribui
para a queda dos saléarios reais.

Acrescentando-se os dados relativos ao mercado brasileiro, mostrando que em
2013, o setor de vestuario cresceu 0,8% em relacdo a 2012. Desde o0 ano de
2009 até 2013, houve uma alta de 3,9% em relacdo ao numero de pecas
produzidas no setor. JA 0 consumo aparente, ou seja, a soma do que foi
produzido mais o total de importacdes deduzido do total de exportagdes, teve
crescimento de 13,3% em volumes de pecas, no mesmo periodo. A
participacdo dos importados sobre o consumo aparente nacional voltou a
crescer em 2013, chegando em 12,1% contra os 4,4% de 2009 (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DO VESTUARIO, 2014).

Ainda de acordo com os dados da Associacao Brasileira do Vestuario (2014),
0os quatro primeiros lugares'® em relacdo aos paises de origem das
importacdes no setor do vestuario no Brasil, em 2013, foram os seguintes:
China (62,0%), Bangladesh (7,7%), india (6,1%) e Peru (3,5%) (Figura 5). Ja o
principal destino das exportacdes brasileiras foram, respectivamente, Paraguai
(23,2%), Estados Unidos (13,7%) e Uruguai (10,4%).

15 Ordem hierarquica em relagdo aos valores totais em dolar.
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Figura 5 — Origem das importacfes no setor do vestuario (ano 2013)
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(fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DO VESTUARIO, 2014)

Ao comparar as diferencas entre empresas brasileiras que atuam no mercado
nacional com as que produzem para o mercado externo, Amaral (2008), indica
diferencas entre elas, sendo que essas Ultimas adotam um modelo em que a
economia de escala representa fator importante na competitividade. Gereffi e
Frederick (2010, p. 25) destacam:

O impacto final da crise econémica é provavel que se estenda muito
além de industrias especificas, tais como o vestuéario. Ele desafia a
viabilidade mais ampla de industrializacdo orientada para a
exportacdo como um modelo de crescimento para as economias em
desenvolvimento. [...]. Isto ndo é s6 porque a demanda de exportagcéo
tenha abrandado, mas também porque as oportunidades de
moderniza¢cdo dos mercados nacionais e regionais sdo susceptiveis
de ser maior para os fornecedores em paises em desenvolvimento.
Enquanto estas questdes estdo fora do ambito de qualquer analise
especifica da indUstria, destacam a importancia de repensar os
modelos nacionais de desenvolvimento a luz do que nés aprendemos
sobre cadeias de valor globais e da crise.

Consoante aos Ultimos acontecimentos em que crises financeiras'® perturbam
a maioria da sociedade, alguns paises exportadores que temiam perder espago
no setor. Mas, segundo Pickles et al. (2015), acabaram por encontrar em
alguns paises em desenvolvimento novos parceiros comerciais e diminuiram

sua dependéncia em relacdo aos Estados Unidos e Unido Europeia; enquanto

16 Alguns dos exemplos: Recessédo Norte-Americana em 2008 e Divida Europeia em 2009, que
iniciou com o ndao pagamento da divida por parte da Grécia e colocou em divida a eficiéncia
fiscal de alguns paises europeus.
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que as grandes economias emergentes acentuaram forcas no mercado

doméstico.

Reiterando o fato do Brasil caracterizar-se como um pais produtor-consumidor,
acredita-se que o0s entendimentos vistos até o0 momento, ajudam na
compreensao do cenario internacional. Ainda que o Pais ndo esteja entre os
principais exportadores, ao contrario, ou seja, € o aumento das importacdes

que se evidenciou até o presente momento.

2.1.3 Micro e Pequenas Empresas dentro da Cadeia Global do Vestuario

Para Pickles et al. (2015), a concentracdo do comércio em torno de
exportadores chineses e de Bangladesh embora representativa, nem sempre €
a melhor opcéo. Isso, também, porque a confec¢cdo de artigos de vestuéario de
moda deve considerar a variavel tempo, no que tange aos prazos de entrega e

comercializacao.

Se por um lado, as marcas conhecidas globalmente proporcionam a ideia de
prestigio, confianca e longevidade, uma vez que elas possuem recursos para
investir em pesquisa e desenvolvimento (P&D), em tecnologia avancada e
capacidade de adaptacdo em diferentes mercados, as marcas locais podem se
valer de beneficios tais como a possibilidade de criar vinculos estreitos e de
lealdade com o seu mercado-alvo: o cliente podera enxergar a marca como um

semelhante. Aaker (2007, p. 129) destaca que:

A abordagem local ndo precisa ser declarada. [...]. As marcas locais
mais bem-sucedidas ndo precisam dizer a ninguém que séo locais; ao
contrario, as pessoas precisam apenas observar a atitude, as acoes,
e, as vezes, o sotaque da marca.

Assim, grandes empresas varejistas tendem a possuir vantagens competitivas
sobre as demais, uma vez que se privilegiam da subcontratacdo de
microempresas exclusivamente focadas em atividades de montagem. Segundo
Posner (2015, p. 99):

A Li & Fung Limited, por exemplo, a gigante das empresas
subcontratadas de Hong Kong, administra a subcontratacdo e a
logistica da cadeia de suprimentos de marcas de moda globais como
Kate Spade, Juicy Couture, Lucky Brand e Isaac Mizrahi.
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Contudo, questbes especificas podem abrir espaco para parcerias entre
fornecedores regionais e grandes empresas. Oxborrow e Brindley (2014)
apontam um exemplo no Reino Unido, no qual a exigéncia de reabastecimento
rapido de grandes redes varejistas que enfrentavam problemas como, por
exemplo, falhas ou atrasos nas entregas, necessidade de reposicao devido as
vendas inesperadas, impossibilidade de fazer cole¢cdes pequenas, fez

prosperar fornecedores regionais na cidade de Leicester, na Inglaterra.

Essas pequenas e médias empresas locais se reorganizaram e investiram na
profissionalizacéo dos designers e na integracdo das funcdes incluindo desde o
tingimento, estampagem e montagem da roupa dentro de uma rede de
fornecedores locais. Dessa maneira, tornaram-se fornecedoras de grandes
varejistas, sem ter como atrativo principal o custo baixo (OXBORROW,
BRINDLEY, 2014).

Empresas canadenses, além de perderem parcela importante nas exportacdes
para os Estados Unidos, observam a entrada cada vez maior de produtos
importados vindo de paises nos quais a mao de obra € mais barata (HAYES et
al., 2011). Para Richter (2004 apud HAYES et al., 2011), especializar-se em um
elemento especifico da cadeia de valor e terceirizar os demais seria uma
alternativa interessante para tais empresas. Nesse sentido, seria vantajoso que
elas trabalhassem de forma integrada, gerando nucleos nos quais sejam

independentes, e, ao estarem aglomeradas, consigam trocar beneficios.

A industria téxtil e do vestuario de Hong Kong parece almejar a participacdo no
mercado internacional transformando-se em um polo asiatico representativo no
setor da moda. De acordo com Tam et al. (2005), para atingir tal objetivo, seria
necessario a cooperacao e esfor¢os de quatro atores fundamentais: o Governo,
0s agentes industriais, as instituicdbes académicas e os meios de comunicagao.
Dentre as principais observacdes apontadas, pelos autores, tem-se a boa
qualidade do produto “made in HK”, devido aos padrbes de qualidade e

controle rigoroso na producao.

Entretanto, Tam et al. (2005) constaram que a capacidade de desenvolvimento
de um projeto original e criativo € limitada devido a falta de: colaborac&o entre
fabricantes e designers, instalacbes que proporcionem prototipagem,
patrimonio cultural no design, e um sistema de ensino que incentive a

criatividade de designers locais. Passados dez anos desse estudo, Lam (2015)
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registra o papel do Governo enquanto incentivador na formacdo de novos
designers, uma vez que, em fevereiro de 2015, anunciou um investimento de
HK$ 200 milhdes em promocdes e bolsas de estudo para jovens designers
receberem formacéo no exterior. Tam et al. (2005) acreditam que a exploracao
do conceito historico e cultural de Hong Kong, divulgando-se como o ponto de
encontro entre oriente e ocidente, poderia ser uma boa estratégia de

posicionamento.

Outro exemplo de fortalecimento de designers locais pode ser verificado no
Japado. De acordo com Fernie e Azuma (2004), nas ultimas décadas o Pais
comecou a dar importancia ao mercado interno, numa estratégia para
contrabalancear a perda de participacdo no mercado internacional, tanto no
segmento de luxo, quanto no pronto para vestir. Os autores ainda salientam
que, ja em 1985, o Acordo Plaza, aumentou o valor do Yen frente ao Ddlar
Americano, dificultando ainda mais as atividades de exportacdo da industria
japonesa de vestuario. Entretanto, se por um lado, essas barreiras
prejudicaram alguns fabricantes, por outro, estimularam o mercado interno, no

qual floresceram grupos de designers representantes da cultura local.

Por sua vez, conforme Fernie e Azuma (2004), emergiram aglomeracdes de
lojas de designers locais em determinadas ruas ou bairros, que ganharam fama
e status no Japao e no mundo, como por exemplo: Shibuya Greater District,
uma area localizada préxima de uma das estacbes de trem de Toéquio,
considerada um centro da moda japonesa que alcancou reputacdo mundial
como uma das principais fontes de inspiragdo para muitos designers

internacionais.

Ainda em relacdo a perda de competitividade das micro e pequenas empresas
do setor do vestuario, na Australia, de acordo com Craik (2015), desde os anos
1980, quando o governo implementou politicas econdmicas favoraveis a
desregulamentacdo, as empresas comecaram a acumular perdas, a indastria
local retraiu-se em virtude do aumento das importagdes, e a producgao local foi
substituida pela terceirizacdo em outros paises, obrigando muitas empresas a

encerrarem suas atividades ou mudarem seus modelos de negécio.

Green (2008 apud CRAIK, 2015) defende que, uma estratégia possivel para
reverter esse cenario desfavoravel na Australia, seria mudar o foco da politica

industrial transformadora, para um foco orientado para o design e aproximar-se
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da indastria cultural. Nessa perspectiva, Craik (2015) menciona um pequeno
grupo de marcas independentes, que utiliza a fabricacdo local como slogan de
marketing na captacdo de clientes e, também, a iniciativa de quarenta marcas
qgue criaram, em parceria com 0 governo, um selo para indicar as empresas
preocupadas com a questéo da sustentabilidade, uma vez que no referido Pais,
grande parte das pecas de vestuarios sao usadas em média seis vezes, depois

disso séo esquecidas, até serem descartadas.

Ao tratar sobre a gestdo estratégica do design!’ em micro e pequenas
empresas de moda na cidade de Porto Alegre, Kaufmann e Wolff (2014)
apontam para o fato de que as empresas pesquisadas, quatro ao total,
apresentaram uma percepc¢éo do design como sendo um fator importante para
sua diferenciacdo e estruturacdo. As autoras assinalam que, apesar das
diferencas entre as empresas, algumas atuavam no atacado e outras no varejo,
ou em ambos, todas demonstravam (KAUFMANN; WOLFF, 2014, p. 115): “[...]
possuir uma abordagem em relacdo a Gestdo do Design, ou uma atitude frente
ao desenvolvimento de produtos similares no que diz respeito a processos e

estratégias [...]".

Outra constatacdo a que chegaram foi de que as empresas que possuem maior
contato com o consumidor, tendem a dar mais importancia a indicadores
qualitativos, através dos comentarios dos clientes e percepcdes dos
vendedores. Essas mesmas organizacdes parecem considerar suas inovacoes
para além do aspecto ornamental relativo ao produto. Embora o nimero de
vendas, ou seja, retorno a curto prazo, tenha sido citado como um indicador do
que seria um bom design para o desenvolvimento de produto, as empresas
demonstraram intencdo em realizar investimentos com retornos em longo

prazo, agregando valor aos produtos junto ao seu consumidor.

Por fim, Kaufmann e Wolff (2014), salientam a importancia de estabelecer
indicadores formais de desempenho e explicita-los aos membros da equipe.
Uma vez que, de acordo com as autoras, o conceito do que é um bom design é

variavel de empresa para empresa e diretrizes claras ajudariam as equipes de

17 Para Krippendorff (2005), a gestao do design persegue objetivos estratégicos assim como o
design, mas o faz em um nivel ainda mais estratégico, superior ao desenvolvimento do
produto, portanto, o design mostra-se como um projeto organizacional a ser seguido. Dessa
forma, o que Design Management Institute (DMI) propbs altera o significado do que é o
design nos dias atuais.
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desenvolvimento num caminho mais assertivo em relacdo ao que esta sendo

proposto pela empresa e, possivelmente, esperado pelo consumidor.

Giongo et al. (2015) analisaram as estratégias de uma empresa de moda, no
gue tange a inovacgao e, para isso, utilizaram o framework: Os Dez Tipos de
Inovacdo!®. Os autores verificaram que embora a empresa tenha apresentado
crescimento, a necessidade de inovacdo se fazia necessaria, uma vez que
fatores como a falta de competitividade do setor téxtil nacional frente aos
concorrentes asiaticos preocupavam a empresa, que entdo decidiu optar por

um sistema de producéo fast-fashion.

Embora tenha nascido da unido despretensiosa de quatro amigos, a marca
porto-alegrense cresceu e conseguiu abrir franquias em diferentes cidades do
Brasil. Essa expansdo os levou a contratarem uma equipe de design e,
também, uma consultoria de arquitetura para manter a identidade nos pontos
de venda. Inclusive os pontos de venda foram apontados como itens
importantes na divulgagédo da marca e no relacionamento com o cliente final.
Um dos socios-proprietarios da marca comenta que o estilo de vida dos
proprietarios esta conectado com o estilo de vida do publico da marca, e as

lojas sédo um ponto de encontro desses universos (GIONGO et al., 2015).

Outras formas de divulgacdo da marca e de estar em contato com os clientes,
utilizadas pela empresa e identificada pelos pesquisadores, foram: o patrocinio
de eventos; a promoc¢ao de festivais musicais e de concursos de bandas; a
parceria com uma marca internacional de cerveja e com uma marca de bebidas
energéticas. De acordo com Giongo et al. (2015), transparecem nas ac¢fes da
empresa uma atmosfera de alegria e bom humor, que é expressa, também em

Seéu home e sua Iogomarca.

Pinto e Souza (2011) destacam as empresas brasileiras de moda praia como
um exemplo no tocante a adicdo de valor intangivel incorporadas a uma
industria criativa local e em crescimento. O fato do Pais possuir um grande
litoral e na maior parte do ano, as temperaturas serem elevadas, também pode

ajudar no fortalecimento desse imaginario. Fato é que, ndo se pode negar a

18 The Ten Type of Innovation € um framework, de autoria de Larry Keeley, Ryan Pikkel, Brian
Quinn e Helen Wilaters, que orienta o processo em que empresas transformam ofertas e
valores em lucros. As ferramentas servem tanto para diagnéstico, como oferecem téticas
especificas de inovacdo. Os dez tipos de inovacdo estruturam-se em trés categorias:
configuracao, oferta e experiéncia (DELOITTE DEVELOPMENT LLC, c2015).
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boa imagem que produtos relacionados a esse segmento desfrutam

mundialmente. Keller e Machado (2006, p. 193) escrevem:

Assim como um consumidor de qualquer parte do mundo pode optar
por vestir ternos italianos, fazer exercicios com calcados esportivos
norte-americanos, [...] dirigir um carro alem&o e usar roupas de banho
brasileiras. Escolher marcas com fortes vinculos nacionais pode
refletir uma decisdo deliberada de maximizar utilidade de produto e
comunicar autoimagem com base no que os consumidores acreditam
sobre os produtos vindos desses paises.

Millspaugh e Kent (2016) pesquisaram marcas de jovens empresas de moda

em Londres e Nova lorque e apontam uma divisdo interessante. Para eles

existem duas formas diferentes de atuacéo de tais empresas, ou seja, marcas:
a) de designer de moda: que séo lembradas pela estética transmitida

através das colecdes de moda e pressupbem a importancia da
visdo Unica do designer criador;

b) empenhadas em sedimentar valor através da identificacdo e
posterior satisfacdo das necessidades dos consumidores.

A problematica apontada pelos autores indica mais um aspecto importante no
que diz respeito a relacdo entre design e marca, uma vez que, 0 caso parece

se tratar de uma questéo de posicionamento de marca.

2.2 MARCA

As origens da utilizagdo da marca como fonte de diferenciagdo remontam o0s
tempos antigos, quando proprietarios de animais a usavam para identificar os
qgue a eles pertenciam. Conforme Bastos e Levy (2012), séculos atras, devido
aos aspectos praticos, marcar com o fogo era a maneira de identificar a
propriedade. Sendo que, por volta do ano 2700 a.C., por exemplo, 0s egipcios
marcavam o0s bois com hierdglifos, assim como o0s antigos gregos e romanos

marcavam gados e escravos queimando-os.

Ao pesquisar as origens da marca, Moore e Reid (2008) argumentam no
sentido de que tanto a marca, quanto o branding ja existiam antes do advento
do marketing moderno. Para tanto, os autores se baseiam nas quatro
afirmativas seguintes:

a) as marcas exibiram duas caracteristicas imutaveis, em todos o0s
periodos da histéria: o fato de  estarem relacionadas a
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transmissao de informacdes sobre a origem e a qualidade dos
produtos;

b) a evolucdo das marcas demonstra um movimento em direcdo a
complexidade, incluindo imagem na lista de elementos de
informacgdes essenciais a respeito da mesma,;

c) as marcas, ao longo do tempo, desempenharam papeis
essenciais ndo somente aos clientes finais, mas também a todos
os envolvidos em determinadas praticas de negocio;

d) embora a existéncia da marca seja anterior ao século XX, até
entdo ela sé poderia ser referenciada como "proto-marcas".

Ou seja, os autores demonstram a passagem da proto-marca para a marca
(Figura 6), ainda que siga apresentando caracteristicas relacionadas a
informacéo, soma-se, a marca, concepcdes de imagem, valor agregado, status,
poder, personalidade e identidade de marca. Na visdo de Moore e Reid (2008),
uma vez que os bens de consumo estdo atrelados, em grande medida, a sua
capacidade de carregar e transmitir significados provenientes de uma cultura,

as marcas seriam um meio de comunicar um significado cultural.

Mais recentemente, a importancia da marca pode ser relacionada a vanguarda
da economia industrial do século XX, com a disseminagdo de novas
tecnologias e possibilidades de distribuicdo que permitiram as empresas
ocidentais, participantes da economia em escala, venderem seus produtos para
mercados mais longinquos. Em tal contexto, conforme Power e Hauge (2008),
surgiu a necessidade de diferenciar os produtos e uma maneira foi através da

utilizacdo da marca.

Igualmente Bastos e Levy (2012) apontam que, até as Ultimas décadas do
século XIX, o consumo de produtos de varejo era feito prioritariamente a
granel. Foi a partir do momento em que tais produtos comecaram a ser
embalados que se tornou possivel sua identificacdo de procedéncia. Isso
contribuiu para reforcar a importancia dos nomes dos produtores que, quando
justaposto ao produto, comecgou a ser visto como fonte de valor acrescido. Os
autores citam os exemplos norte-americanos: a marca de café Folger (1872) e
a marca de queijos Kraft (1903).
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Figura 6 — Da "proto-marca" a marca

MARCA
MODERNA

« Antigas » A partir do
Civilizagoes século XX
+ Informacdes a e Disseminacéao
respeito dolocal pelos meios de

de origem comunicagao

« Importante
« |Importante para: para aspectos
transporte, distribui- intangiveis da
¢do e comercializagdo marca: identidade,
« A origem do produto imagem, personalidade
estava relacionada a «» Significacao cultural
sua qualidade. « Complexidade.

(fonte: baseado em MOORE; REID, 2008)

A ampla utilizagdo da marca no Reino Unido, de acordo com Mercer (2009),

ocorreu a partir das ultimas décadas do século XIX. Até entédo, a importancia do

nome da marca ou produto, era relativamente simples e associada a descricdo
do mesmo, seja através:

a) da relacdo entre nome da marca ou produto e o apelido do seu
proprietario;

b) da associacdo com o nome do lugar de proveniéncia do produto
ou marca;

c) da ligacéo entre o nome da marca ou produto com o0 nome de seu
inventor.

Conejo e Wooliscroft (2015) enunciam que em seguida, ou seja, no inicio do
século XX, muitos comerciantes ja manifestavam preocupacdo em proteger
legalmente a marca e seus significados, para além do mero nome do fabricante
e simbolo da marca. Os autores citam, como exemplo, o artigo da Harvard Law
Review, de 1927, de autoria de Frank I. Schechter, em que foi apresentada a

nocéao de diluicdo de marca de acordo com a jurisprudéncia alema.
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Nos dizeres de Mercer (2009), uma etapa significativa nesses ultimos anos da
trajetdria da marca foi o aumento da percepcdo sobre a importancia do nome,
Ou seja, um nome caracteristico para a marca, capaz de torna-la nacionalmente
conhecida. Ao utilizar nomes inventados, o autor, argumenta que a marca
conseguiu associacfes e referéncias que nao conseguia até entdo, quando

optava pela utilizacdo de termos descritivos.

A propdsito, foi durante a primeira metade do século XX, que a marca comegou
a ganhar ainda mais importancia junto aos gestores e também aos estudiosos
de marketing. Nessa época, se percebeu o crescimento das atividades
publicitarias e dos estudos a respeito do comportamento do consumidor, mas
somente em 1974 é que foi lancada a publicacdo Journal of Consumer
Research, posteriormente os conceitos de branding, gestdo e estratégia de
marca foram desenvolvidos pelos escritores David Aaker e Kevin Keller
(BASTOS; LEVY, 2012). Nos dizeres de Ruédo (2002, p. 227) percebe-se:

A corroborar isto mesmo, esta o desenvolvimento das teorias da
identidade aplicadas as organizacdes e as marcas, na Ultima década
do século XX. A identidade da marca, como o seu sentido profundo
ou nucleo de valores estruturados estrategicamente para atingir o
“coragdo dos consumidores”, tem por base exactamente a ideia de
identificacdo e diferenciagdo, interna e externa, da oferta
organizacional. E embora reconheca no produto uma fonte dos seus
tracos culturais ou de caracter, completa o sentido com a oferta
simbdlica.

Burmann et al. (2009) revelam que, desde o inicio dos anos 1980 e com o
acréscimo da gestdo baseada em valor, o conceito brand equity se tornou
central em marketing e também em praticas de gestdo. Segundo Aaker (2007,

p. 18):

Brand equity € um conjunto de ativos (e obriga¢cdes) inerentes a uma
marca registrada e a um simbolo, que é acrescentado ao (ou
subtraido do) valor proporcionado por um produto ou um servico em
beneficio da empresa ou de seus clientes.

Para Keller (K. L., 2003), desde os anos 1990 intensificou-se o interesse em
compreender melhor os aspectos intangiveis da marca. Inclusive, Keller e
Machado (2006), argumentam que o0 conceito de brand equity surgiu nos anos
1980 na area do marketing, aumentando a importancia da marca em tal area.
Isso posto, a seguir serdo vistos os modelos de identidade em que a marca

poderda ser estruturada.
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2.2.1 Modelos de Identidade de Marca

Ao construir uma identidade de marca, o estrategista anseia criar um conjunto
exclusivo de associacdbes com a marca e o que ela pretende realizar,
constituindo uma promessa aos clientes. Entretanto, tal promessa apenas se
realizara através do envolvimento de todos os membros da organizacao
(AAKER, 2007).

Para Kapferer (2003), a identidade de marca antecede a imagem de marca e,
portanto, € a base para a sua construgdo, enquanto a identidade decorre das
estratégias adotadas pelo emissor na construcdo e execucdo da marca, a
imagem de marca deriva do entendimento do receptor a respeito dessas

estratégias. Semprini (2010, p. 115) destaca:

Ao adquirir uma posi¢éo privilegiada, a no¢é@o de identidade de marca
substituiu, progressivamente, a de imagem de marca. No passado,
tinha-se a tendéncia de considerar a identidade de marca sua prépria
esséncia, tal qual ela tinha sido definida pelo polo de produgdo. A
imagem de marca correspondia entdo ao que o polo da recepgéo
recordava dessa identidade. Essa oposicdo entre identidade e
imagem, inscrita em uma teoria da comunicacdo muito rudimentar, foi
aos poucos abandonada. Todavia, a analise da dialética entre os dois
polos continua um aspecto importante da compreensdo de
funcionamento de uma marca.

Salienta-se que a concepcédo de identidade de marca podera variar de acordo
com a area de conhecimento em que ela é formulada. Nesse sentido, Moore e
Reid (2008) consideram que atualmente grande parte dos artigos na area de
marketing n&o faz a pergunta: “o que € uma marca?”; pois o foco de interesse
centra-se na sua logica de funcionamento, mas ndo abrange o entendimento

no tocante as caracteristicas inerentes a marca.

Semprini (2010) também observa uma divisdo no que tange a maneira como a
marca € percebida pelas diferentes areas de conhecimento que a estudam. O
autor propbe uma esquematizacédo (Figura 7), a respeito da marca e de sua

identidade, determinada nos seguintes modelos:

a) de Estado: procuram identificar os componentes principais da
marca, hierarquizando e descrevendo as relagbes entre os
mesmos, no sentido de responder ao questionamento: “o que é
uma marca?”. Podem ser do tipo gerativos, quando relacionados
as mudancas pelas quais a marca passa e seus desdobramentos
ao longo de um determinado tempo; ou sistémicos, quando
conceituam a marca como um modelo criado e percebido em um
determinado periodo da sua existéncia,
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b) de Gestdo: também identificam os parametros e 0s componentes
da marca, porém o fazem de maneira mais pragmatica, com
objetivo de individualizar as regras de controle de funcionamento
da marca. Sendo assim, procuram respostas para a pergunta:
“como funciona uma marca?”. Podem ser orientados ao marketing
da marca, relacionados com itens como: publico-alvo,
posicionamento, elementos de diferenciacdo, entre outros. Ou

orientados a gestdo da comunicacdo da marca e abrangem a
escolha de um territorio, de temas, estilo e tom.

Figura 7— Modelos de Estado e Modelos de Gestédo

DE MARCA

MODELOS DE ESTADO L‘ MODELOS DE GESTAO

MODELOS DE IDENTIDADE

— Modelos Gerativos
— Modelos Sistémicos

(fonte: baseado em SEMPRINI, 2010)

Tal divisdo é util no sentido de delimitar um foco especifico para entender o
aprofundamento do trabalho aqui proposto. Entretanto, o préprio autor enfatiza
que tais abordagens estdo inter-relacionadas e influenciam umas as outras
(SEMPRINI, 2010, p. 118):

Como toda classificacdo, essa maneira de organizar os modelos
tende a exaltar as diferencas e negligenciar os pontos em comum.
[...]. Essa classificacdo apresenta um interesse a medida que ilustra
varias perspectivas, todas interessantes e Uteis entre si, na analise da
marca e de sua identidade.

Burmann et al. (2009) observam que embora alguns dos mais respeitados
autores académicos apresentem diferencas no tocante a definicdo de
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identidade de marca, eles concordam em relacéo a influéncia da identidade de
marca sobre a percepg¢édo do consumidor. Esses autores indicam algumas das

propostas mais utilizadas no meio académico:

a) Jean-Noél Kapferer: Prisma Hexagonal (1992);
b) David Aaker: Sistemas de Identidade (1996);

c) Leslei de Chernatony: Identidade de Marca em Seis Dimensdes
(1999);

d) Christoph Burmann, Heribert Meffert: Seis Dimensbes para
Identidade de Marca (1996, 2005);

e) Keller: Costumer-based Brand Equity — CBBE, segundo o qual a
forca de uma marca esta ligada ao que os clientes retém em suas
memodarias a respeito da marca.

Entendendo a importancia de ancorar a pesquisa em modelos esquematicos de
construcdo de marca, opta-se por utilizar dois dos autores mencionados

anteriormente: David Aaker e Kevin L. Keller.

A escolha justifica-se pelo fato dos proponentes serem citados em diversos
estudos académicos e também porque suas propostas identificam tanto os
componentes da marca, quanto oferecem instrumentos para que se possa
compreender como se da o funcionamento da marca. David Aaker lancou o
livro Managing Brand Equity, ainda nos anos 1980, e seguiu ao longo do
tempo, abordando assuntos referentes & marca, o modelo de construcédo
utilizado nessa pesquisa é da publicacdo de 2007, em que o autor menciona ja

ter feito algumas revisoes.

A segunda concepc¢do € denominada CBBE — Costumer-based Brand Equity,
seu autor € Kevin Lane Keller, que € considerado uma espécie de herdeiro de
David Aaker (SEMPRINI, 2010). Seu modelo inicial sobre construcdo de marca,
da década de 1990, como o préprio nome diz, o brand equity é baseado no
consumidor, ou seja, Keller defende que a forca de uma marca € resultante dos
resquicios deixados por ela na mente do publico. A versédo que serviu de base
para esse estudo é uma publicacdo de Keller e Machado (2006). Trata-se de
um livro traduzido que mostra, de maneira pormenorizada, os itens relativos a
construcdo de marca, entretanto se complementa alguns pontos com o0s

escritos de Keller e Lehmann (2006).
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Em seguida, € vista a proposta de Bastos e Levy (2012) por entendé-la como
uma atualizacdo de alguns aspectos relativos a natureza do relacionamento
entre marca e publico. Traz-se, também, Levy porque ele prop6s um modelo
ideal de marketing denominado Functional-Psychosocial-Aesthetic Pyramid
(FFAP), que concatena aspectos funcionais, estéticos e pessoais, numa
mesma perspectiva. O quarto modelo esquematico chama-se The Semiotic
Brand System e é proposto por Conejo e Wooliscroft (2015). Os autores
apresentam muitos pontos em comum com a abordagem anterior, quando
argumentam em favor de uma visdo mais integrada sobre como deve ser a

construcdo da marca, incluindo o campo da semiotica.

Por fim, sdo apresentadas as consideragbes de Alina Wheeler (2012), que
embora ndo forneca um modelo tedrico, e sim uma estrutura esquematica para
tratar do design de identidade de marca, é referéncia importante para designers
e estudantes da é&rea. Seus apontamentos mostram-se pertinentes,

principalmente no que se refere a elementos de marca e pontos de contato.

2.2.2 Sistema de Identidade de Marca (AAKER, 2007)

David A. Aaker € Professor Emérito de Estratégias de Marketing, na Escola de
Negécios, na Universidade de Berkeley. Foi premiado por contribuir com a
ciéncia do marketing (Prémio Paul D. Converse), com estratégias de marketing
(Prémio Vijay Mahajan), e pelas contribui¢cdes referentes a teoria e préatica de
marketing (Prémio Weaver Buck). Publicou mais de cem artigos, em periodicos
importante na area, dentre eles, o Journal of Marketing, e quatorze livros.
Portanto, é considerado uma referéncia na é&rea e é citado em outros

importantes estudos sobre branding.

No modelo proposto por Aaker (2007), a identidade é o nlcleo de uma marca e

divide-se em identidade:

a) central: na qual consta sua esséncia atemporal;

b) expandida: que contém elementos de identidade capazes de
deixa-la coesa e significativa.

A personalidade da marca também é importante nessa abordagem, uma vez
que ela auxiliara o estrategista na compreensdo de como uma marca é

percebida pelo publico, para além de suas caracteristicas fisicas e funcionais e,
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para Aaker (2007, p.141): “A personalidade da marca pode ser definida como
um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada

marca. Isso inclui [...] tragcos classicos da personalidade humana...”

Conforme Jennifer Aaker® (1995 apud AAKER, 2007) é possivel classificar a
personalidade de uma marca. Para tanto, a autora desenvolveu um estudo
intitulado Brand Personality Scale (BPS), em que encontrou quinze facetas de
personalidade, as quais agrupou em cinco grupos, formando o The Big Five,

séo eles: sinceridade, emocao, competéncia, sofisticacdo e robustez.

O sistema de identidade de marca proposto por Aaker (2007) compreende

doze dimensdes ao redor de quatro perspectivas (Figura 8).

Figura 8 — Identidade de marca

como cOMO _
PRODUTO ORGANIZAGAO

1.Escopo do produto;
2. Atributos do produto;
3.QualidadeMNalor;
4.Uso;

5.Usuario:

6.Pais de origem.

7. Atributos da
organizagao,
8. Local versus global.

IDENTIDADE
DA
MARCA

COMO COMO
PESSOA simBoLoO

9.Personalidade; 11.Imagens visuais e
10.Relacionamento metaforas;
marca-cliente. 12. Tradigio da marca.

(fonte: AAKER, 2007)

Sendo assim, sdo apresentados os seguintes desdobramentos (AAKER, 2007):

19 Jennifer L. Aaker apresentou o estudo de titulo: “Conceptualizing and measuring brand
personality: a brand personality scale. ”, em 1995, na Universidade de Stanford como sua
tese.
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a) escopo do produto: referente a categoria na qual o produto da
marca se enquadra;

b) atributos do produto: beneficios proporcionados ao cliente pela
aquisicdo ou uso de determinado produto. Podem ser do tipo:
funcionais ou emocionais ou de auto-realizacéo;

c) qualidade/valor: toda a empresa precisara oferecer um nivel
minimo de qualidade para sobreviver no mercado frente a
concorréncia. O valor esta relacionado a qualidade e também a
dimenséo do preco;

d) uso: associado ao momento, data ou ocasidao de utilizacdo do
produto;

e) usudrio: poderdo ser representados pelos usuérios reais, clientes
da marca ou pelos idealizados, ou seja, agueles representados
através da publicidade;

f) pais de origem: quando o lugar de procedéncia do produto é
enfatizado como atributo de credibilidade;

g) atributos da organizacgdao: relativo ao que tange a cultura e valores
organizacionais, sendo que, 0S mesmos, se estendem para todos
0s produtos que a marca vier a colocar no mercado;

h) local versus global: quando a marca enfatiza caracteristicas
tipicas do local onde atua a fim de estabelecer vinculos;

i) personalidade: pode servir de veiculo para o0s clientes
expressarem suas proprias identidades e, também, podera
auxiliar no tipo de relacionamento estabelecido entre cliente e
marca;

j) relacionamento marca/cliente: de acordo com as caracteristicas da
personalidade da marca, se estabelece uma relacdo entre ela e o
cliente, portanto, sdo mais provaveis de acontecer quando a
marca é considerada uma organizacdo ou pessoa e ndo somente
como um produto;

k) imagens visuais e metaforas: aproveitar as conexdes possiveis
entre simbolos visuais e a identidade de marca. Tais
representagfes tendem a se fortalecer com o tempo, uma vez que
se tornam parte da memoria das pessoas;

l) tradicho da marca: fatores relacionados a sua fundagédo sé&o
importantes na construcdo de uma identidade forte. E geralmente,
organizacbes que esquecem suas raizes, costumam enfrentar
problemas de posicionamento.

Depois de alcancar a identidade de marca, € necessario delimitar a proposta de
valor para entéo, se chegar a posi¢cao da marca, a qual devera ser amplamente
comunicada ao mercado-alvo, demonstrando uma vantagem frente a
concorréncia existente. A proposta de valor baseia-se nos tipos de beneficios

gue a marca proporciona ao cliente, podendo ser de trés tipos (AAKER, 2007):
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a) funcionais: obtidos através de atributos do produto relacionado ao
seu desempenho. Portanto, tais beneficios estdo relacionados as
decisbGes de compra e as experiéncias de uso dos clientes. Assim,
€ necessario que a marca comunique aos clientes essas
habilidades superiores que apresenta;

b) emocionais: sdo capazes de despertar sensac¢des positivas em
seus clientes no momento de sua compra ou de sua utilizacdo. As
seguintes indagacdes deverao ser feitas:

- como os clientes se sentem quando adquirem ou usam a
marca?

- quais as sensacdes provocadas pela obtencdo de um beneficio
emocional?;

c) de auto expressdo: quando o cliente acredita que a marca € um
meio para que ele possa expressar sua imagem.

Posner (2015) menciona a concepc¢ao de produto de moda, em relacdo a dois
aspectos: (a) atributos do produto: referentes as peculiaridades e func¢des do
produto; (b) beneficios do produto: no sentido de como seus atributos iréo
beneficiar o consumidor, desde o nivel mais basico de protecédo e pudor, nas
palavras de Posner (2015, p. 42): “[...] atributos tangiveis que estéo integrados
ao design, a confeccdo e a funcdo da roupa e séo intrinsecos ao produto e
oferecem beneficios concretos e fisicos ao consumidor.”. Por ultimo, a autora
descreve o0s beneficios intangiveis, como aqueles ligados aos ideais,

percepcdes, desejos e aspira¢cdes do consumidor.

Em relacdo a constituicdo do produto, Keller e Machado (2006) mencionam a
estratégia de branding de ingredientes ou componentes, em que uma
determinada empresa enfatiza estar utilizando componentes fornecidos por
uma marca de prestigio, os autores citam como exemplo, as fibras téxteis

Lycra, os processadores Intel e os antiaderentes Teflon.

Dando continuidade a implementacdo do sistema de identidade, proposto por
Aaker (2007), deve-se trabalhar no relacionamento marca-cliente. Para que, ao
final dessa fase, tenha-se um quadro estrutural de como os estrategistas da

marca gostariam que ela fosse percebida (Figura 9).
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Figura 9 — Concepcéao formulada pelo estrategista da marca

I Identidade de Marca
B Proposta de Valor

B Relacionamento
Marca-cliente

(fonte: baseado em AAKER, 2007)

Em seguida acontece o sistema de implementacdo da identidade da marca.
Fase em que é trabalhada a posicdo da marca. As quatro questdes a seguir,
devem ser respondidas para a definicdo da posicdo da marca (AAKER, 2007):
a) quais os elementos da identidade e da proposta de valor a serem
trabalhados e posteriormente comunicados ao publico?
b) qual é o publico-alvo primario e secundario?

C) quais os objetivos de comunicacdo em relacdo a imagem de
marca existente?

d) quais os pontos de vantagem, de superioridade ou equivaléncia a
serem enfatizados?

Aaker (2007, p. 175) ainda aponta que “A posi¢cdo da marca é definida como a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo e demonstrar uma vantagem em

relacdo as marcas concorrentes.” (Figura 10).

Ao mencionar a questao do posicionamento frente ao mercado-alvo, Keller e
Machado (2006) apontam semelhancas com o modelo de Aaker (2007), uma
vez que também abordam a questdo dos aspectos de superioridade e de
equivaléncia a serem comunicados. Os pontos de superioridade ou de
diferenca sao atributos ou beneficios que os consumidores associam a marca,
acreditando que ndo podem o0s encontrar na concorréncia. Ja, 0s pontos de

equivaléncia ou paridade, séo caracteristicas imprescindiveis para a existéncia
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da marca em determinada categoria, bem como para sua sobrevivéncia frente

a concorréncia.

Figura 10 — Posi¢do da marca

POSIGﬂO DA MARCA Quais os elementos da identidade e
proposta de valor a serem comunicados?

Quem & o pablico-alvo?

Quais os objetivos de comunicagao
em relagdo a imagem de marca existente?

Quais 0s pontos de superioridade ou
equivaléncia a serem comunicados?

(fonte: baseado em AAKER, 2007)

A implementacédo do sistema de identidade proposto por Aaker (2007) ainda

abrange duas outras etapas:

a) execucédo do Programa de Comunicacgdao;
b) acompanhamento.

Definida a posicdo da marca, deve-se concentrar esforcos no programa de
comunicacdo, que fard com que o mercado-alvo seja envolvido e a marca
consiga se destacar das demais (AAKER, 2007). Isso porqué, ndo basta um
produto ou servico ser bom, é necessario que o consumidor saiba e reconheca
tal beneficio.

Aaker (2007) enfatiza a necessidade de testar os esforcos de comunicagédo na
tentativa de identificar e corrigir possiveis erros do programa. Por fim, a fase de
acompanhamento servira para monitorar, através de pesquisas qualitativas
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e/ou quantitativas os esfor¢cos feitos para comunicar o posicionamento da

marca, e assim verificar se os resultados pretendidos foram obtidos.

Admitindo que o conceito de brand equity estabelece uma relagdo com o valor
econdmico da marca, derivado de seu potencial comercial e sua capacidade de
atracdo em relac&o ao pubico. Aaker (2007), indica as principais categorias de
ativos que formam esse valor, sdo: consciéncia do nome da marca; lealdade a

marca; qualidade percebida; associacdes relativas & marca (Quadro 3).

Quadro 3 — Ativos formadores do brand equity segundo Aaker

CATEGORIA DE DESCRIGOES
ATIVOS

Consciéncia do | Uma marca é lembrada quando vem a mente do consumidor no
nome da marca | momento em que é mencionada a categoria na qual ela se inscreve e
também em situagbes de compra. Ja o reconhecimento esta
relacionado ao fato de se ter ciéncia da existéncia de uma marca.
Marcas de nichos de mercado apresentam baixos niveis de
reconhecimento, entretanto, podem apresentar altos indices de
lembrancas junto aos seus publicos.

Lealdade a marca | Alealdade deve ser vista como um recurso relativo ao brand equity.
Isso porque, muitas vezes, é a lealdade dos clientes em relagao a
marca que auxiliara na criagao e aperfeicoamento no valor da marca.
Ter uma base grande clientes fiéis € garantia de fluxo de vendas e
possibilidade de previsdo de lucros. E mais econémico manter
clientes que conquistar novos.

Qualidade percebida | Unica das associagbes relativas @ marca capaz de estimular seu
desempenho financeiro, sendo um impulsionador estratégico para o
empreendimento. Inicialmente é necessario entender o significado
de qualidade para o cliente da marca, em seguida oferecé-la e
também criar percepgdes sobre essa qualidade, junto ao usuario.

Associacoes | Associacdes estabelecidas pelos clientes em relagdo a uma marca
relativas a marca | geram valor sustentado. Elas podem incluir de atributos do produto
até simbolos que remetam a marca, ou personagens famosos
fazendo propaganda da marca.

(fonte: baseado em AAKER, 2007)

O gerenciamento de cada um desses recursos, quando aliado aos
investimentos necessarios, ajuda na criacdo e aperfeicoamento dos mesmos.
Outra consideracdo feita pelo autor € a necessidade de que existam
responsaveis pela marca: “Alguém ou algum grupo tera de ser encarregado de
proteger a identidade e a posicdo da marca no mercado, certificando-se de que

a implementacao [...] seja efetiva e eficiente, [...]” (AAKER, 2007, p. 321).
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Conforme mencionado, David Aaker foi um pioneiro no estudo de identidade de
marca, seu modelo é referéncia para diversos estudos na area até os dias de
hoje. Um dos estudiosos que deu sequéncia ao seu trabalho foi Kevin Lane
Keller, ao propor um modelo de brand equity baseado no consumidor
(SEMPRINI, 2010). Esse estudo € detalhado no proximo item.

2.2.3 Customer-Based Brand Equity (KELLER; MACHADO, 2006)

Kevin Lane Keller é professor de uma das mais bem-conceituadas Escolas de
Negoécios norte-americana, a Tuck School of Business/Dartmouth College.
Suas pesquisas foram publicadas em periddicos importantes, tais como:
Journal of Marketing, Journal of Marketing Research e Journal of Consumer
Research. A convite do escritor Philip Kotler, foi coautor em uma das ultimas
edi¢bes do livro Marketing Management.

Sua proposta, quando lancada, foi considerada mais sensivel a importancia do
consumidor na formacao do valor de marca, do que os modelos lancados até
entdo. Entretanto, Semprini (2010) salienta uma espécie de cognitivismo na
abordagem de Keller; pois ao enfatizar os resquicios da lembranca da marca
que ficam na memoria do publico como decisivo para a formac¢do do brand
equity, o autor percebe o receptor como um ponto fixo a ser mirado. Contudo,
Keller apresenta varias contribuicdes para o processo de constru¢do da marca.
Inclusive menciona as questbes relativas ao marketing de experiéncia,
enfatizando esforcos em entender como o consumidor age em situacées de
compra e de uso de um produto/servico (KELLER; LEHMANN, 2006).

Portanto, sendo a forca da marca, resultante do que fica na mente do
consumidor, deve-se garantir que as experiéncias que envolvam ambos sejam

sempre positivas. Keller e Machado (2006, p. 36) destacam que:

O brand equity depende de diferencas nas respostas do consumidor.
[...]- Essas diferencas nas respostas sdo resultado do conhecimento
do consumidor sobre a marca, isto €, do que ele aprendeu sentiu, viu
e ouviu sobre a marca como resultado de suas experiéncias ao longo
do tempo. Assim, embora fortemente influenciada pela atividade de
marketing da empresa, o brand equity, em Ultima instancia, depende
do que se passa na mente dos consumidores. A resposta
diferenciada dos consumidores que forma o brand equity é refletida
em percepgdes, preferéncias e comportamento relativos a todos os
aspectos do marketing de uma marca.
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A fim de garantir que o consumidor retenha em sua memoria algum vestigio
sobre a marca, € primordial os convencer de que existem diferencas
significativas entre ela e as outras marcas. Para isso dois fatores devem ser
considerados (KELLER; MACHADO, 2006):

a) lembranca da marca: reconhecimento da marca é quando o0s
consumidores conseguem identifica-la perante exposicdo prévia,
ja lembranca espontéanea € quando o consumidor extrai a marca
da sua memadria no momento em que Ihe é sugerida a categoria
de produto. O aumento da familiaridade e o reconhecimento
podem acontecer via repeticdo da exposicdo, mas Ssdo as
situacdes de consumo que tendem a garantir lembrancga
espontanea da marca;

b) imagem de marca: outras fontes importantes devem ser
valorizadas na criacdo de uma imagem positiva, que ndo o0s
programas tradicionais de marketing, por exemplo, a experiéncia
direta com a marca, informacdes em jornais e revistas,
associacdo com determinada local especifico, identificacdo com
alguma personagem ou com algum evento especial, entre outras.

Para Best (2012), uma das funcfes mais importantes da marca € construir uma
imagem de marca favoravel na mente do consumidor, incentivando-o a
estabelecer associagbes fortes e duradouras com ela. Posner (2015) alerta
para o fato de que a imagem de marca é formada tanto por usuérios, como nao
usuarios da marca, e até mesmo por aqueles que nunca tiveram contato direto
com ela. Portanto, os profissionais encarregados da marca precisam garantir
que seus esforcos para construir uma identidade de marca estejam realmente

se convertendo na imagem de marca esperada.

Cientes da diferenca mencionada anteriormente, Keller e Lehmann (2006)
defendem a necessidade de uma integracdo entre marca e marketing, através
dos trés seguintes quesitos: (a) integracdo dos elementos de marca; (b)
integracdo dos canais de marketing e comunicacdo e (c) combinacdo dos
eventos controlados pela empresa e dos eventos externos (Figura 11). Para os
autores, a performance desses trés pontos é fundamental para a posi¢cdo da

marca e para o fortalecimento do brand equity.
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Figura 11 — Integracéo entre marketing e marca

eventos
controlados
pela empresa
+ externos

canais de

marketing e
comunicacao

(fonte: Baseado em KELER; LEHMANN, 2006)

Os elementos de marca, conforme Keller e Machado (2006), sao todos os itens
que podem ser legalmente protegidos e que servem para identificar e
diferenciar a marca, tais como: seu nome, dominio de Internet, logotipo,
simbolos, jingles, embalagens. Uma vez que a marca pretende deixar vestigios
na memoria do publico, os autores argumentam que os elementos de marca

devem ser escolhidos visando aumentar a lembranca da marca, favorecer as

by

associacOes fortes, exclusivas e favordveis a marca, e proporcionar
julgamentos e sentimentos positivos sobre a mesma. Alguns critérios para

orientar tal escolha séao (Figura 12):

a) memorizacao facil: ser facilmente reconhecida e lembrada de
maneira espontanea (KELLER; MACHADO, 2006);

b) significancia: favorecer a criacdo de associacfes com a marca,
seja em relacdo a sua categoria de produtos ou aos atributos e
beneficios propostos por ela (KELLER; MACHADO, 2006);

c) atratividade: devem ser ricos em imagens visuais, divertidos e
interessantes ao consumidor a quem se destinam (KELLER,;
MACHADO, 2006). Para Schmitt e Simonson (1998) a estética e o
design, quando aplicados a elementos de marca, ajudam na
construcdo da marca, segundo os autores, as empresas se
expressam através de estilos (referentes aos fatores que sao
percebidos pelo cliente por meio dos cinco sentidos) e atraves de
temas (relativos aos conteddos e significados, aos valores
centrais que devem estar interligados aos outros elementos de
marca);

d) facilmente transferiveis: conforme Keller e Machado (2006), os
elementos de marca precisam ser escolhidos tendo-se
consciéncia que poderdo ocorrer vezes em gue a marca podera
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mudar de categoria de produto, ou ainda, transferir-se para outro
local;

e) adaptabilidade: em decorréncia das mudancas comportamentais
da sociedade, os elementos precisam ser flexiveis e adaptaveis
(KELLER; MACHADO, 2006);

f) ter protecdo: passiveis de serem protegidos legalmente,
dificultando a copia e falsificacdo (KELLER; MACHADO, 2006).

Figura 12 — Critérios para a escolha dos elementos de marca

Ter Memorizagao
protecdo facil

CRITERIOS PARA
Adaptabilidade A ESCOLHA Significancia

DOS ELEMENTOS
DA MARCA

Atratividade

(fonte: baseado em KELLER; MACHADO, 2006)

A segunda questéo apontada por Keller e Lehmann (2006), ao mencionarem a
integracdo de marketing e marca, diz respeito a integracdo dos canais de
marketing e comunicacdo. Nesse sentido 0s autores levantam 0s
guestionamentos sobre a adequacao da mensagem ao publico a que se
destina, bem como a possibilidade ou impossibilidade de comparar novos
formatos, tais como o0 marketing de experiéncia, com as propostas

apresentadas por meios de comunicacdo mais tradicionais e consolidados.

Por fim, € mencionada a importancia de a empresa combinar os eventos que
ela pode controlar com os eventos externos a ela. Keller e Lehmann (2006)

apontam o marketing de guerrilha, como exemplo, e, também, os subgrupos
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distintos que se caracterizam por se unirem em prol de alguma atividade ou

produto de

consumo. Os autores ainda observam a possibilidade de

profissionais de marketing influenciarem e moldarem as comunidades de marca

e as redes sociais, mais satisfatoriamente.

A piramide de construcdo de brand equity € um constructo no qual se

encontram os pilares para a elaboracdo de uma marca. Sao quatro as fases,

sendo que, em cada uma delas, o cliente faz um questionamento especifico

para a marca. Dessa forma, espera-se que seja estabelecido um tipo diferente

de interacdo entre marca e cliente em cada uma das fases. As fases sdo
(KELLER; MACHADO, 2006):

a)

b)

proeminéncia: assegurar que a marca seja identificada pelos
clientes e associada a uma categoria especifica de
produtos/servigos, pois o cliente precisa saber quais das suas
necessidades serdo atendidas pela marca;

7

desempenho e imagem: nessa fase €& importante a busca por
estabelecer o significado da marca na mente dos clientes, através
de associacdes tangiveis e intangiveis. O desempenho esta
associado a capacidade do produto em atender ou, de
preferéncia, de superar as expectativas dos consumidores. Ja a
imagem, refere-se as propriedades extrinsecas do produto/
servico, vinculada a um conjunto de associacdes abstratas feitas
pelo publico;

c) julgamentos e sentimentos: momento em que sao estimuladas as

d)

respostas adequadas do publico em relacdo a identificacdo e ao
significado da marca. O julgamento feito pelo publico pode ocorrer
em relacdo a qualidade, credibilidade, importancia e poder de
diferenciacdo frente as marcas concorrentes. E o sentimento
revela-se através de respostas e reacfes emocionais dos clientes,
Sé&o considerados como 0s mais importantes: ternura, diversao,
entusiasmo, seguranca, aprovacao social e autoestima,

ressonancia: € o nivel mais alto da piramide, em que se espera
gue aconteca um relacionamento de fidelidade entre cliente e
marca, a natureza desse relacionamento, bem como a sintonia
entre ambos (marca e cliente) € que vai determinar o nivel desse
envolvimento, que pode acontecer das seguintes maneiras:

- fidelidade comportamental: referente a frequéncia com que os
clientes compram a marca e quanto pagam por ela;

- ligacdes de atitudes: além de comprar a marca habitualmente, é
desejavel que o cliente mantenha uma ligagdo com ela e a
enxergue num contexto mais amplo;

- senso de comunidade: quando os clientes se sentem
participantes de uma comunidade da marca, estabelecendo
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conexdes com outros clientes, funcionarios e membros da
empresa;

- adeséo ativa: quando clientes investem seu tempo, energia e
dinheiro na marca, além das situacfes de compra e uso. Neste
caso, os clientes se tornam embaixadores da marca, ajudando
no seu processo de relacionamento com outras pessoas, sejam
elas clientes ou néo.

As quatro fases correspondem a quatro indagacdes e estabelecem quatro
diferentes tipos de interacdo entre marca e cliente. Sendo assim:
a) na primeira fase, denominada identificagdo, o cliente deve saber
responder quem é a marca,

b) na segunda fase, intitulada significado, ele deve saber o que a
marca é;

C) na terceira, nomeada respostas, ele fala o que pensa da marca;

d) na quarta e ultima fase, chamada relacionamento, ele responde
gue tipo de relagdo quer ter com a marca.

A correlagdo entre as fases e 0s questionamentos é apresentada na Figura 13.

Figura 13 — Piramide de construgdo de brand equity

RELACIONAMENTO
Que relagdo quero
com vocé?
ressonancia
quahdade, tel'nura, O que penso de vocé')
superioridade, diversao,
SIGNIFICADO
O que voceé é?
desempenho + imagens
IDENTIFICAGAO
Quem é vocé?
proeminéncia

(fonte: baseado em KELLER; MACHADO, 2006)

Keller e Lehmann (2006) comentam sobre o fato do mix de marketing ter se

tornado assunto de interesse entre diversos pesquisadores, nos ultimos anos,
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mencionando como exemplos, as investigacbes a respeito da eficacia da
publicidade e da promocgédo. Entretanto, os autores salientam que tais
pesquisas nao foram capazes, até entdo, de dar conta das dimensées do brand
equity, particularmente no que tange aos aspectos relacionados a mente do
cliente e possiveis métricas de variacdes que pudessem analisar a eficacia do

marketing junto a esse cliente.

2.2.4 Functional-Psychosocial-Aesthetic Pyramid (BASTOS; LEVY, 2012)

Sidney J. Levy iniciou os estudos relativos ao comportamento do consumidor
ainda nos anos 1950; sendo que, em 1961, comecou a lecionar na prestigiada
Kellogg School of Management (Escola de Negoécios da Universidade
Northwestern). L& foi colega de Philip Kotler e ja ganhou diversos prémios. Por
exemplo, no ano 2000, foi o vencedor do Paul D. Converse Awards,
condecoracéo oferecida pela Associacdo Americana de Marketing (ARIZONA
ELLER, c2016).

Destaca-se 0 seguinte artigo, de sua autoria: “The product and the brand”
(GARDNER; LEVY, 1955); considerado um marco importante para a
concepcao de imagem de marca. Wolff (2002) também menciona o fato de
Sidney Levy ter desenvolvido diversas investigacdes a respeito do caréter
simbdlico do consumo, contribuindo para o0 avanco nos estudos sobre

comportamento do consumidor.

Em 1974, Levy sugeriu uma representacdo para a meta de marketing através
da figura de uma piramide (Figura 14). O autor chamou-a de Functional-
Psychosocial-Aesthetic Pyramid (FPAP) e esse constructo integra: a finalidade
do objeto (fungdes), publico (pessoa), bem como o impacto sobre os sentidos

(arte).

Ressalta-se que as contribuicbes utilizadas no presente trabalho sao
provenientes de uma publicacdo de Levy junto com Bastos, na qual os autores

discorrem sobre a historia do branding.

Para Bastos e Levy (2012) o fato do consumo estar relacionado as questbes
simbdlicas ficou ainda mais evidente apGs a Segunda Guerra Mundial, periodo

de grandes e rapidas transforma¢fes mundiais. Inclusive os autores fazem
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referéncia a obra de Thorstein Veblen 29, citada aqui anteriormente, a qual
demonstra a questdo da diferenciacdo através das classes sociais e o desejo
de acumular excedentes como garantia de manter um bom nome pessoal,

digno de ser valorizado e respeitado.

Figura 14 — Ideal Brand Pyramid
AESTHETICS

FUNCTIONS BEHAVIORS
(fonte: BASTOS; LEVY, 2012)

Bastos e Levy (2012) contrapdem a ideia defendida por Veblen, argumentando
que a concepc¢do baseada na diferenciacdo de classes através do consumo
esta ultrapassada, isso porqué as maneiras e 0s objetos de consumo se
alteraram. Ou seja, os autores alegam que o uso de novas techologias e a
relativa popularizacdo da Internet mudaram a concepcéo tradicional de status
através do lazer e consumo, assim € possivel transmitir significados para mais
pessoas e de forma mais econdmica através de imagens, videos, posts, blogs,

tweets.

Ao tracar uma espécie de trajetdéria da marca, Bastos e Levy (2012)
argumentam que ela se transformou, ao longo do tempo, em uma entidade
democratica que recebe inputs diarios de publicos diversos e que a sua
maleabilidade e potencial de combinar significados faz da marca um bem

valioso em tempos pds-modernos.

20 A obra de Veblen, a que Bastos e Levy (2012) se referem é o livro A Teoria da Classe Ociosa
gue teve sua primeira publicacdo em 1899.
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Mas, a questdo da representatividade ou da abstracdo ndo € uma propriedade
exclusiva do século XX ou XXI. De acordo com Taschner (1997), até mesmo
Marx, ao escrever o livro Contribuicdo a Critica da Economia Politica??, deixou
espaco para algo que ndo somente o objeto/mercadoria em si (MARX, 1977, p.
210 apud TASCHNER, 1997, p. 28):

O objeto (de consumo) ndo é um objeto geral, mas um objeto
determinado, que deve ser consumido de forma determinada, a qual
a prépria producdo deve servir de intermediario. A fome é a fome,
mas fome que se satisfaz com carne cozinhada, comida com faca e
garfo, ndo é a mesma fome que come a carne crua, servindo-se das
maos, das unhas, dos dentes.

Sendo assim, aceita-se a existéncia de algo para além das caracteristicas
materiais de um objeto, independente de um juizo de valor. E como ja
mencionado, adota-se a premissa que a marca € formada por uma dimenséao

sensorial e outra inteligivel.

Por conseguinte, o entendimento atual de marca encontra sua esséncia
relacionada ao simbolismo, fantasia e design. Assim, o vigor, acrescentado
através de objetos inanimados e opcfes de distincdo propiciados pela marca,
apresenta-se de forma mais atrativa que as concepcdes tradicionais de
mercado, com isso, podem resultar em contextos nos quais a marca, ou ainda,
o branding, suplantou a palavra marketing (BASTOS; LEVY, 2012).

Crane (2011, p. 184) também aborda as questbes relativas as mudancas
ocorridas na area do consumo e alerta para as concepc¢fes viciadas, que
concebem as pessoas despreocupadas dos ultimos lancamentos e tendéncias
de moda, como um “idiota cultural, um usuario tardio, uma vitima da moda”.
Para a autora, esse € um grande equivoco, uma vez que, progressivamente a
industria da moda se dedica a entender o comportamento do consumidor, se

orientando gradativamente a sua satisfacao.

Nesse sentido, 0os gestores devem perceber a marca como um meio de atrair
admiradores e de estabelecer relagbes com comunidades co-criativas. Bastos
e Levy (2012) defendem que a marca é um processo de criacao interdisciplinar,

gue busca subsidios tanto na engenharia quanto nas artes, na sociologia como

21 O livro Contribuicdo a Critica da Economia Politica foi lancado em 1859, anteriormente ao
classico, O Capital.
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na psicologia do mercado-alvo, portanto, acreditam que um gerente de marca

deve ser mais um sedutor que um gerente de marketing.

Nos dizeres de Posner (2015), os meios mais tradicionais de divulgacdo na
area da moda sao os editoriais em revistas de grande circulacdo e também a
publicidade, entretanto, com o advento das midias digitais as marcas de moda
comecaram a investir em outras formas, como o conteudo shoppable, ou seja,
a criacdo e compartilhamento de conteido de marketing, com o objetivo de
promover e vender o produto/servi¢co ofertado pela marca.

Como exemplo de empresa que ja utilizou a estratégia de conteudo shoppable,
Posner (2015) cita o site de compras Lyst.com que fez uma conexdo com o
Pinterest, possibilitando aos clientes marcarem (ou darem um ‘pin’, ‘pinarem’)
0s produtos que mais gostavam no momento em que assistiam um desfile, em
seguida, quando os produtos chegavam nas lojas, os clientes eram avisados
gue suas escolhas ja estavam disponiveis na loja fisica. O conteudo de video

também é utilizado por algumas das grandes marcas de moda, dentre elas:
Gucci, Juicy Couture, Barneys e ASOS.

Posner (2015) menciona o uso dos 4Cs de conteudo, que segundo ela, sdo um
complemento do modelo AIDA (Atencao, Interesse, Desejo e Ac¢do, do inglés
Awareness, Interest, Desire and Action) que ¢é bastante utilizado na
publicidade. Os 4Cs sao: criar, contexto, comunicacao e conversao, e segundo

a autora, podem ajudar bastante nas campanhas de marketing digital.

O foco no consumidor € defendido também por Bastos e Levy (2012), que
exemplificam aqueles casos em que o consumidor encontra satisfagdo em
subverter o mercado e ndo em ser seduzido por ele. Krippendorff (2005)
sinaliza para o fato de que, desde os anos 1950, quando o marketing se tornou
uma das consideragfes de design, 0 mercado passou a ser uma espécie de

arbitro final do que sera produzido, em decorréncia, claro, dos niveis de venda.

Nessa perspectiva ganharam importancia as pesquisas que pretendiam antever
demandas de mercado, entretanto, no entendimento de Krippendorff (2005),
tais pesquisas esbarram no limitante de que existe uma grande diferenca entre
0 que as pessoas dizem que fazem e o que elas realmente fazem. Outra
dificuldade, é que o consumidor sO podera escolher ou indicar o que ja lhe foi

proposto, 0 que ele ja conhece ou gostaria de conhecer. E, portanto,
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Krippendorff (2005) argumenta que buscar inovacdo apenas nesses formatos

de pesquisas nao parece ser um caminho muito promissor para o designer.

2.2.5 The Semiotic Brand System (CONEJO; WOOLISCROFT, 2015)

Francisco Conejo é docente de marketing e pesquisador na Universidade do
Colorado, em Denver. Possui o titulo de Bachelor of Science in Advertising da
Universidade Internacional das Américas, Costa Rica. Além disso, concluiu o
MBA (Master in Business Administration) em Negb6cios Internacionais, na
Universidade do Colorado, Denver, e, o PhD em Marketing, na Universidade de
Otago, Nova Zelandia. Antes das atividades académicas, trabalhou em

diversos setores ligados ao consumo de produtos.

Ben Wooliscroft é professor e pesquisador sénior na Universidade de Otago,
Nova Zelandia, e tem Doutorado em Marketing. Integra o conselho de revisao
editorial das seguintes publicacdes: Journal of Macromarketing, Journal of
Historical Research in Marketing e a European Business Review. Seu interesse
de pesquisa se volta para a sustentabilidade, marcas, consumo ético e
problemas de micromarketing.

Atentos ao fato de que a marca é, ou faz parte de, um sistema multidimensional
cada vez mais complexo, Conejo e Wooliscroft (2015), a concebem como fator
central no momento da comercializacdo. Também enxergam que a marca esta
relacionada a fluxos intangiveis, em que informacdes e significados sédo
decisivos na dindmica de oferta e demanda. Para os autores, a marca trabalha
dentro de mercados cada vez mais simbdlicos e, por isso, enfatizam a

necessidade de investiga-las como sistemas de marketing semioticos.

Wolff (2002) também argumenta no sentido de que ao falar em simbolismo se
faz importante falar em semiética. Admitindo que as marcas também sdo uma
maneira de comunicar algo para alguém, tem-se, de acordo com Caldas (2013,

p. 71) o seguinte:

[...] enxergar a marca como uma forma de comunicagdo. Desse
modo, toda interface ou contato que se crie entre ela e o consumidor -
[ ... ] séo formas de comunicar, de emitir mensagens. No entanto, é
importante produzir também um discurso, rico em significacdo, para
transmitir as mensagens. E por isso que possuir um nome registrado,
um logo e pontos de venda ndo configura necessariamente “ter uma
marca”, uma vez que, a rigor, ela s6 passa a existir quando ocupa um
espaco definido no imaginario do consumidor, em termos de
posicionamento.
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A dimensao semidtica da marca tem relacdo com a propria esséncia da sua
l6gica: a capacidade para estabelecer um projeto que faca sentido e seja
atraente para o publico (SEMPRINI, 2010, p. 131).

Dois dos representantes mais tradicionais da semiética?? foram Charles
Sanders Peirce e Ferdinand de Saussure. O primeiro propés o que ficou
conhecido como Relacéo Triddica, em que se tem: objeto, signo e interpretante
e salienta (PIERCE, 1894 apud JORGE, 2007): “Questdo extremamente
relevante é: todo raciocinio € uma interpretacdo de signos de algum tipo, no

entanto, € uma questao dificil que exige profunda reflexdo.”.

O signo irA mediar algo ausente com seu intérprete presente, sendo que, na
medida que os signos sao articulados, se d& a construcdo dos sentidos; ao se
organizarem em codigos, eles constituem sistemas de linguagem, os quais

serdo base das diferentes formas de comunicacdo (NIEMEYER, 2013).

Na semiologia, o acontecimento de producdo de sentido é demonstrado pela
premissa de que as coisas s6 assumem significado quando relacionadas umas
as outras, ou seja, s6 existe a definicho de baixo, quando o0 mesmo é
comparado a outro considerado alto. A cor preta, por exemplo, tem um sentido
qguando comparada a branca, mas tem outro sentido quando comparada a cor
marrom (CALDAS, 2013).

Ja o estudioso Ferdinand de Saussure, trabalhou com duas categorias, 0
significante e o significado, que juntas formam o simbolo. Enquanto o
significado estd relacionado ao conceito, o significante estd associado a
imagem acustica de algo. Uma das grandes diferencas entre os dois
pensadores, é que Saussure admite a distincdo entre um mundo dito real e a

representacao de tal mundo.

Conejo e Wooliscroft (2015) alegam que, embora a importancia da marca tenha
crescido na area de marketing, a sua definicdo ndo evoluiu, ao contrario da
conceituacao do proprio marketing, por exemplo. Os autores exemplificam essa
visdo estreita sobre o branding, através da definicdo retirada do dicionario
publicado pela AMA (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, c2016).: “[...]

22 Para Niemeyer (2013), semidtica refere-se a Teoria Geral dos signos e sua principal utilidade
€ viabilizar a descricdo e a analise dos aspectos representativos de um objeto, de um
processo ou fenébmenos em diferentes areas do conhecimento.
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um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica

bens ou servicos de um vendedor como distinto dos de outros vendedores.”.

Ou seja, a definicdo de marca vista no pardgrafo anterior, para Conejo e
Wooliscroft (2015), estd associada ao Managerial Brand Conceptualization
(MBC), uma concepcédo em que a gestdo cientifica e a énfase na producao e
distribuicdo eram privilegiadas, préopria dos anos 1940, quando o branding era
visto como uma etapa posterior, relacionado a adicdo da marca aos produtos
acabados no intuito de os diferenciar da concorréncia. Em tal concepcéo, o
poder simbdlico da marca fica comprometido, uma vez que a mesma € vista

como uma espécie de "adorno” a ser fixada ao produto nas etapas finais.

Outro ponto que os autores criticam nessa definicdo, apresentada pela AMA, é
que ela ignora o potencial de co-criagdo de uma marca, iSSO porque ao se
ancorar num paradigma convencional e simplista, no estilo estimulo-resposta,
enxergam as organizacdes como emissoras (produtoras de significados) e o
consumidor como destinatério (receptor passivo). Em tal modelo, o consumidor
ndo participa ativamente da construcdo da marca, algo bastante questionavel
nos dias atuais, em que ndo somente os clientes, mas todos os stakeholders??

acrescentam inputs em uma organizacao.

Entendendo a marca como uma entidade mutavel, uma vez que é fruto da
construgdo humana: “[...] uma marca e sua identidade nunca formam um dado
fixo, mas uma realidade dinamica, a resultante de uma interacdo constante
entre varias instancias, dando lugar a um equilibrio instadvel e um continuo
ajustamento.” (SEMPRINI, 2010, p. 132). O branding, portanto, de acordo com
Conejo e Wooliscroft (2015), pode ser descrito como uma espécie de

23 Para Miles (2012), o termo "stakeholder”, embora amplamente utilizado na area de negécios,
apresenta-se ndo apenas como um conceito ambiguo ou confuso, mas sim como uma
concepcao essencialmente contestavel ao longo do tempo, isso porque, trata-se daqueles
conceitos em que existe uma propensdo a variagcfes em seu significado. A pesquisadora
identifica um aumento no nimero de definicdes encontradas em artigos académicos ao longo
do tempo, demonstrado através dos seguintes dados: Mitchell et al. (1997 apud MILES,
2012) detectaram 38 diferentes definicdes; Friedman e Miles (2006 apud MILES, 2012)
identificaram 55 definicdes em 75 publicagbes; Laplume et al. (2008 apud MILES, 2012)
apontaram 179 definicbes. Contudo, Miles (2012) concorda que a obra Strategic
Management: a stakeholder approach, escrita por Robert Edward Freeman, em 1984,
continua sendo amplamente adotada e enxerga sua contribuicdo como seminal, de acordo
com tal concepcéo, stakeholder aparece como a parte que: “afeta ou é afetada” (em relacéo
a organizacao). A autora também assinala os estudos de Mitchell et al. (1997 apud MILES,
2012) sobre um modelo relevante para determinar o nivel de importancia dentre os
stakeholders e as investigacdes de Kaler (2002 apud MILES, 2012; 2003 apud MILES, 2012;
2006 apud MILES, 2012) sobre como identificar as partes interessadas.
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orquestracao de significados entre stakeholders internos e externos e a marca,
em que as organizacdes apresentam orientacdes gerais sobre 0 que a marca
deve dizer, em que direcdo deve orientar seus significados e como os manter

dentro de parametros aceitaveis.

Conejo e Wooliscroft (2015) elegem a marca como o principal componente do
Semiotic Brand System, ela funciona como repositério e veiculo de significados
de marca. Em primeira instancia, estdo os stakeholders mais préximos que
através de suas acdes poderdo co-criar significados de marca. Para os autores,
um mero nome, logotipo ou outro simbolo de diferenciagdo nao garante
sucesso e longevidade a existéncia de uma marca. Enquanto ndo forem
lancados aos stakeholders externos, ainda sdo uma nocado tedrica. Assim,
somente quando processados pelo publico a quem foi enderecado, que esses
elementos da identidade de marca (significantes) e a marca como um todo

adquirem significados compartilhados na forma de imagens de marca.

Uma vez que os significados de marca, pretendidos pela organizagéao, poderdo
ser validados, ajustados ou ainda rejeitados pelos stakeholders, evidencia-se a
marca como um processo de construcao cultural aberto feito através de redes
(CONEJO; WOOLISCROFT, 2015). Sendo um sistema multiplo, e em
construcdo, a marca é afetada por fatores do ambiente em que se encontra,
quer esses fatores sejam da ordem micro ou macro ambiente (Quadro 4).

Quadro 4 — Mudancas no ambiente que afetam as marcas

AMBIENTE MUDANCAS

Resultantes das agbes e comunicagdes entre os stakeholders diretos,
por exemplo: os dialogos entre a empresa e seus concorrentes ou a
interacdo com os clientes e ndo clientes.

Representada pelas grandes areas: cultura, economia, politica,
sociedade, ambiente fisico. Sao partes de um sistema bem maior e
que atinge diferentes areas, tendem a se intensificar devido as
dinamicas de globalizagao caracteristicas dos tempos atuais.

(fonte: baseado em CONEJO; WOOLISCROFT, 2015)

Uma representacdo visual do SBS foi feita por Conejo e Wooliscroft (2015),
entretanto os préprios autores admitem limitagdes na representacdo do modelo
proposto por eles, uma vez que ndo existe um processamento linear nessa
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concepcao, e sim o funcionamento de varios ciclos continuos (Figura 15). Para
0s autores, 0 essencial é notar que os participantes funcionam como agentes
duplos, ao mesmo tempo que consomem, produzem sentido. E, portanto, as
organizacdes precisam trabalhar no sentido de manter a marca suficientemente
interessante e relevante para esses participantes, num engajamento através da

gestéo do significado.

Conejo e Wooliscroft (2015) concluem indicando que seus esforgos estéo
alinhados no sentido de contribuir com o entendimento da marca de acordo
com sua natureza sistémica. Mencionam as contribuicbes de David Aaker e
Kapferer, entretanto consideram que tais pesquisas nao refletem a Teoria Geral

dos Sistemas.

Figura 15 — The Semiotic Brand System

Economy Firm
Competition Distribution
¥ g RA «~, | Channels
Physical 1 ~ .
Environm / 7 \\ Culture
- 2 >
Potential , CUSIONErS
Customers L
Media

(fonte: CONEJO; WOOLISCROFT, 2015)

2.2.6 Design de Identidade de Marca (WHEELER, 2012)

A escritora, consultora de marca e pesquisadora norte-americana, Alina
Wheeler, apresentou em seu livro “Design de Identidade de Marca”, uma
especie de kit de ferramentas com recursos a serem utilizados pela equipe de
desenvolvedores da marca no momento de construcdo e execugdo de um
programa de branding (GOVONI, 2013).
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Ainda que o livro nao revele exatamente um modelo tedrico de construcao de
marca, a obra se mostra pertinente no contexto aqui estudado, uma vez que o
livro é utilizado por vérios alunos de graduacédo de design e por profissionais da
area em suas praticas de trabalho. E, também, citado em importantes eventos
da comunidade académica brasileira, tais como o Conselho Brasileiro de

Pesquisa Desenvolvimento em Design (P&D).

Para Blum et al. (2014), Alina Wheeler apresenta uma proposta na qual o
design é requisito para uma marca se destacar das demais, e nesse sentido as
identidades de marca mais exitosas sdo aguelas que seguem critérios
visualmente adequados, apresentam ousadia, sdo memorizaveis e

reconheciveis rapidamente, sendo capazes de expressar sua personalidade.

Wheeler (2012) apresenta uma sequéncia, denominada por ela de “processo
universal de identidade de marca” (Figura 16), em que estabelece uma espécie
de guia para auxiliar tanto o cliente, quanto a empresa que esta desenvolvendo

o projeto de identidade de marca.

Figura 16 — Processo universal de identidade de marca
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(fonte: baseado em WHEELER, 2012)

Wheeler (2012) detalha o processo da seguinte maneira:

a) conducdo da pesquisa: na primeira fase, o intuito € entender a
organizacdo (cliente) através do contato com fontes diretas e
indiretas. O designer deverd compreender qual é a visdo da
empresa, qual sua missao e estratégias futuras;

b) esclarecimento da estratégia: nesse momento a pesquisa, feita na
fase anterior, € refinada a fim de se transformar em uma
estratégia de posicionamento, em conformidade com o mercado-
alvo, os atributos da marca e as metas de projeto. Para conseguir
éxito nessas acdes, é enfatizada a importancia do fluxo de
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informacgdes transparentes entre os consultores de marca e o
cliente contratante. Também, sintetizar as informac6es em uma
folha A3 e organizando um briefing. Nessa fase, 0 nome também
podera ser decidido;

c) design de identidade: momento em que se inicia O processo
criativo, em que ideias complexas devem ser traduzidas através
de uma esséncia visual que ird perdurar ao longo do tempo,
representando a empresa. Varios esbocos devem ser feitos em
busca da solucdo Unica e que possa se adequar aos diferentes
suportes em que vier a ser aplicada. Nesse momento sao
trabalhados os elementos da identidade de marca;

d) criacdo de pontos de contato: fase em que os elementos de
identidade sé@o aprimorados chegando no resultado que remetera
para assinaturas visuais, as quais deverdo ser testadas em
diferentes tamanhos e midias. S&o tomadas decisfes relativas a
paleta de cores, tipografia e também é o momento de fazer o
registro da marca junto aos 0Orgaos legais. Sao indicados os
seguintes pontos de contato: papel timbrado, cartdo de visita,
material colateral, site, favicons?#, sinalizacdo, design de produto,
embalagem, propaganda, ambientes, veiculos?®, uniformes e
material efémero;

e) gestdo de ativos: na quinta e Ultima fase, enfatiza-se que o
investimento de recursos ndo deve se restringir a fase inicial do
projeto, pois € essa aplicacdo de recursos que fard com que os
colaboradores estejam em sintonia com o significado da marca,
com a sua cultura, seus valores, histérias e simbolos. Deve-se
elaborar algumas diretrizes claras e acessiveis, com
especificacdes relativas a identidade visual, para assegurar a
integridade da identidade de marca ao longo do tempo. E
reforcada a ideia da necessidade de um responsavel pela marca.

Em uma pesquisa a respeito das publicagcbes académicas que versam sobre
branding em periédicos nacionais de design, Szabluk et al. (2015) identificam
gue os pesquisadores sensiveis a questao “branding mais design” citam tanto
autores internacionais, quanto nacionais, e que, ao fazé-lo na segunda opcéo,
se concentram nas areas de design grafico e semiética. Isso, de acordo com 0s
autores, pode ser um indicativo para a importancia da criacdo dos pontos de
contato. Isso posto, acredita-se valido mais algumas colocagfes especificas

referentes a elementos de marca e pontos de contato.

24 Favicons sao icones de tamanho 16 x 16, localizados na barra de endereco do navegador,
também aparecem junto ao nome da pagina, quando a mesma esta na lista dos favoritos
(WHEELER, 2012)

25 Aqui a autora utiliza o termo veiculo no sentido de automével, trens, avides, vans, etc. Nao
no veiculo de comunicac¢édo, como outrora € citado.
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Os elementos de identidade de marca, conforme Wheeler (2012), funcionam
como simbolos que constituem um identificador visual da marca, seja através
de imagem, palavra ou a unido de ambas, e podem ser classificados em

diferentes categorias (Figura 17).

Em relacdo ao modo como as pessoas reagem aos estimulos sensoriais,
estudos na area da percepcao indicam que o cérebro reconhece e interpreta
inicialmente as formas, inclusive ndo € preciso saber ler para identificar formas.
Em seguida, as cores, que podem incentivar emoc¢des ou associagdes
culturais, e, por ultimo, o contetdo, uma vez que o cérebro precisa processar a
linguagem e assim demora mais tempo (WHEELER, 2012).

Figura 17 — Topologia das marcas

marca com

palavra

monograma emblema

marca marca abstrata
pictorica simbolica

(fonte: baseado em WHEELER, 2012)

Ainda que Wheeler (2012) atente para o fato de n&o existir uma norma absoluta
para definir a melhor solucdo visual que simbolizara a marca e que cabe ao
designer encontrar uma abordagem capaz de atender as necessidades do
cliente, bem como propor solu¢des pertinentes, a autora menciona algumas
descricbes importantes a respeito dos elementos da identidade de marca
(Quadro 5).



86
Observa-se que as marcas de moda de luxo, tais como Fendi, Chanel e Prada,
por exemplo, utilizam fontes tipograficas mailusculas, segundo Posner (2015),
para criar uma imagem de autoridade e distin¢cdo, a autora ainda comenta, que
marcas esportivas tendem a desenvolver suas logos objetivando gerar a ideia

de movimento e velocidade.

Quadro 5 — Descri¢des dos elementos da identidade de marca

ELEMENTOS DESCRICOES

Logotipo | Palavra (s) em fontes tipograficas especifica. Precisam ser duraveis,
exclusivas e legiveis em varias propor¢des e diversas midias.

Assinatura visual | Quando justapostos logotipo com simbolo, numa relagdo formal,
denomina-se assinatura visual.

Cor | Seu uso pode suscitar emogdes e demonstrar personalidade.
Geralmente a cor principal destina-se ao simbolo, enquanto a cor
secundaria ao logotipo da marca.

Tipografia | Da suporte a estratégia de posicionamento da marca e também
possibilita hierarquizar as informagdes a serem apresentadas. A
despeito do surgimento infindavel de novas fontes, recomenda-se que
amesma seja duravel, com principios de clareza e legibilidade.

Som | Os avangos tecnolégicos evidenciados nos aparelhos
eletrodomésticos e eletro eletrOnicos estdo aumentando a
possibilidade do uso do som como marca sonora no mercado. Alguns
exemplos podem ser vistos em jogos eletronicos, museus ou na voz
de personagens que representam a marca.

Movimento | Embora pouco explorado pela maioria dos designers, a possibilidade
de animar a marca deve ser considerada, uma vez o publico esta cada
vez mais receptivo aos diferentes estimulos que interferem em seu
sistema sensorial.

(fonte: WHEELER, 2012)

Ja os pontos de contato, nos ensinamentos de Best (2012), podem ser desde 0
logotipo, até os funcionarios de uma organizacdo. Para Olins (1995 apud
BEST, 2012), existem quatro maneiras pela qual a marca podera transmitir a
sua identidade central: através dos produtos, do ambiente, da comunicacao e
do comportamento; sendo que os pontos de contato com o cliente podem

acontecer através de suportes fisicos ou software.
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Um produto de moda é per se, um veiculo de interacdo com o cliente. Alias, é o
contato mais basico que marca e cliente terdo. Entretanto, outros pontos
também sdo importantes na criagdo de uma boa imagem de marca. Davis e
Dunn (2002 apud POSNER, 2015) dividiram os pontos de contato, que uma
marca de moda pode ter, em trés momentos: pré-compra, compra e pos-
compra, dentro dos quais se organizam dezesseis pontos: 1. Vendedor;
2. Experiéncia na loja; 3. Vitrinas e expositores; 4. Embalagens e sacolas;
5. Etiquetagem; 6. Caimento, qualidade, estilo da roupa; 7. Desempenho poés
lavagem; 8. Politica de devolugcédo; 9. Programa de Fidelidade; 10. Site,
11. Blog; 12. Midia Social; 13. Propaganda; 14. Promocédo; 15. Relacdes
Publicas, Imprensa Escrita; 16. Experiéncia de compra on-line. Contudo, tal
namero € apenas uma estimativa, uma vez que poderao existir outros pontos

de contato, dependendo das especificidades de cada marca.

Best (2012) argumenta que a responsabilidade pela preservacdo da marca,
geralmente € delegada ao gestor de marcas da empresa, ainda que possa ser

assumida por uma consultoria externa.

Ao tratar da definicdo do responséavel pela geréncia do projeto de design de
identidade de marca, Wheeler (2012) aponta alguns profissionais que poderao
vir a responder por tal atividade. Pelo lado da empresa, a autora indica que em
pequenas empresas, na maioria das vezes, é o proprio dono o tomador de
decisdo. JA em empresas maiores, 0 responsavel podera ser: o diretor de
marketing e comunicacdo, o gerente de marcas ou, ainda, o diretor financeiro.
Em caso de empresas grandes, € possivel que seja formada uma equipe para
responder pela identidade de marca (Figura 18).

Pelo lado da empresa que esta executando o projeto de identidade, também a
realidade pode ser diversa. Existindo grandes consultorias de marca, que
contam com um gerente exclusivo para cada projeto, ou empresas pequenas e
meédias, em que o diretor de criacdo sénior ou o designer sénior estdo

encarregados (Figura 19).
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Figura 18 — Responsavel pela identidade de marca
na empresa contratante

S PORTE DA
proprietario EMPRESA

diretor de
marketing,
comunicagao
ou financeiro,
gerente de

Quem costuma ser marca

o responsavel
pela identidade de
marca na empresa

CONTRATANTE

(fonte: baseado em WHEELER, 2012)

Figura 19 — Responsavel pela identidade de marca
na empresa contratada
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designer
senior
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EMPRESA

um geren-

Quem costuma ser te especial-

mente destina-
do para cada
projeto

0 responsavel
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CONTRATADA

(fonte: baseado em WHEELER, 2012)
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Ainda que possa se configurar como uma atividade complexa, a afericdo sobre
0 impacto causado pelo processo de identidade de marca se faz necessario.
Para Best (2012), os propdsitos de medir o desempenho fundamentam-se na

melhoria das atividades da empresa, as métricas estéo relacionadas com:

a) orcamentos: no sentido de demonstrar a eficiéncia e eficacia das
financas;

b) missédo e visdo da empresa: isso porque mostram a adesao ao
propdsito organizacional,

C) estratégias comerciais e operacionais: explicitando os objetivos
definidos por cada unidade de negdcio.

Contudo, a autora adverte para a sensibilidade em estabelecer metas e prazos
compativeis e razoaveis, a fim de evitar frustracbes e comportamentos
antiéticos por parte da equipe. Wheeler (2012) menciona métricas para gestao
da marca: de percepc¢ao, desempenho e financeira; e métricas para pontos de
contato: propaganda, banner eletrdnico, midias sociais, sites, exposi¢des e

feiras, merchandising, embalagens e ferramentas de gestdo de marcas on line.

Concluindo as observa¢cBes apontadas no quinto modelo aqui apresentado,

posteriormente, apresenta-se uma sintese do que foi visto até entéo.

2.3 CONSIDERACOES SOBRE A FUNDAMENTAGAO TEORICA

Os apontamentos sdo colocados em duas partes: relativos as microempresas

de moda e relacionados a constru¢do de marca.

2.3.1 Microempresa de Designh de Moda

Antoshak (2016) aponta dois niveis distintos no setor mundial téxtil e de
confeccédo: um no qual operam gigantes corporacdes varejistas transnacionais,
em que predomina a oferta de produtos feitos em série, com preco
relativamente acessivel; e outro, em que atuam empresas ligadas a cadeia de

fornecedores locais, em que os produtos possuem alto valor agregado.

Ja em relacdo a dificuldade de determinar critérios internacionais capazes de
classificar as empresas quanto ao seu porte, a maioria dos autores €
consoante, dentre eles Hayes et al. (2011). No Brasil, de acordo com a

Legislacdo Nacional, a classificacdo € feita através do faturamento — Receita
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Bruta do Ano Calendario deve ser igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e
sessenta mil reais) (BRASIL, 2014).

Particularmente em relagcdo a definicdo de moda, uma dentre varias, foi
proposta por Roland Barthes, em seu livro Sistema de Moda, publicado pela
primeira vez em 1967. Na obra, o autor trata o vestuario de moda como um
sistema de sentido, muito em funcéo das influéncias do linguista Saussure, que
abordava as questbes do signo através da Relacdo Tridadica, comporta por:
objeto, signo e interpretante.

Para Caldas (2013), os estudos de Barthes sobre a moda foram importantes,
dentre outras coisas, porque, sendo ele, um intelectual reconhecido na Europa,
o mesmo conferiu uma espécie de legitimidade ao assunto perante a
comunidade académica. E, certamente, o autor francés foi capaz de antever
parte de uma estrutura capaz de ordenar comportamentos, em que
permanéncia e ruptura se alternam (BARTHES, 2005, 2009). Contudo, o
proprio Caldas (2013) e, também, Taschner (1997), mencionam o0s seguintes
autores: Thorstein Veblen, Georg Simmel, Herbert Spencer e Gabriel Tarde
como os precursores do entendimento sobre o consumo tal qual se entende
atualmente. Ou seja, mais uma vez parece que tanto a moda como os habitos
de consumo vao se transformando ao longo do tempo, mas ndo sao uma

invencao pura de uma determinada época.

7

Inclusive, para Veblen (1983), a diferenciacdo através do consumo € algo
constante ao longo do tempo, entretanto, 0 consumo que se apoia ha riqueza
acumulada e estd associado a classe social a que uma pessoa pertence, foi
denominado pelo autor como, consumo conspicuo. E tal representacdo da
maneira como acontece o consumo, especificamente no que tange a moda,
traduz-se no desejo das classes mais pobres copiarem as mais ricas. Elias
(2001) também concorda com a existéncia de uma classe que se destaca das
demais e menciona a sociedade de corte, que precedeu a ascensdo da
burguesia, como a responsavel pelo estabelecimento do bom gosto, através do

cunho civilizatério e cultural de tal grupo, naquela época.

Mas, por volta dos anos 1950, observando os habitos de consumo da classe
meédia norte-americana, um grupo que estudava a disseminacédo do consumo,

percebeu que a maioria dos individuos ndo dependia da aprovacdo de outras
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classes para definir suas escolhas, e partir disso, outra corrente comecgou a

tentar explicar as ldgicas de disseminagdo (CALDAS, 2013).

Para Crane (2011) esse modelo de difuséo, de baixo para cima, teve origem na
década de 1960, com a ascensdo de diferentes grupos e classes sociais
formados por jovens e jovens adultos moradores de centros urbanos, também

denominados de subculturas ou tribos.

Caldas (2013) argumenta que, independente do modelo de difusdo adotado,
trickle down ou bubble up, a I6gica de funcionamento que opera de acordo com
lideres e seguidores, ainda é a base para a maioria das explicacbes
mercadoldgicas de fendmenos relacionados ao consumo. E exemplifica como

sdo nomeadas as tendéncias na area, ou seja:

a) macrotendéncia ou tendéncia de fundo, associada a assuntos
gerais e gue irdo impactar sobre o estilo de vida;

b) microtendéncias, relacionadas as variacdes nos aspectos fisicos
de uma peca de roupa, ou seja, cores, formas, tecidos, texturas,
estampas.

Nesse sentido, alguns profissionais da area de moda tendem a seguir as
tendéncias, sendo que as grandes marcas contam com 0 servico de empresas
especializadas em pesquisas de tendéncias. Posner (2015) indica que
microempreendedores e estudantes utilizem outros meios como: midias
sociais, Instagram, Tumblr, Pinterest ou até mesmo observacdo primaria, para
desenvolverem produtos que tenham maior probabilidade de agradar, isso
porque, contratar os servicos de uma agéncia de tendéncias é algo impraticavel

para pequenos empresarios, devido aos seus altos custos.

Em relacdo aos segmentos de mercado existentes no setor da moda, percebe-
se a divisdo entre alta costura e prét-a-porter (SEIVEWRIGHT, 2015;
TREPTOW, 2013). Sendo que no prét-a-porter, encontram-se 0s seguintes
micros segmentos: supermarcas de luxo, marcas de designers de médio porte,
de designers independentes, de sportswear e de moda de rua (SEIVEWRIGHT,
2015). As empresas participantes do setor de confeccao téxtil ainda podem ser
classificadas como: fabricante, atacadista e/ou faccionista; denominando-se:
confeccionista fabricante, confeccionista atacadista, faccionista ou private label
(TREPTOW, 2013).
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Tanto os dados obtidos pela ABIT, quanto a descricdo de mercado proposta
por Seivewright (2015), sinalizam para a diversidade de empresas atuantes no
setor téxtil e do vestuério. Entretanto, mudancgas provenientes das novas regras
de funcionamento do comeércio internacional, as quais preveem um maior nivel
de integracdo e globalizacdo, apontam para o aumento das importacdes no
setor de vestuario brasileiro. Nesse sentido, destaca-se o fim do Acordo
Multifibras, ap6és um periodo de transicdo em que vigorou o Acordo sobre
Téxteis e Vestudrios, assim, depois do ano 2005, o comércio de produtos de

vestuario entre paises passou a basear-se nas recomendacdes da OMC.

Para o mercado brasileiro, os dados revelam que a participacdo dos
importados sobre o consumo aparente nacional voltou a crescer em 2013,
chegando em 12,1% contra os 4,4% de 2009 (ASSOCIACAO BRASILEIRA DO
VESTUARIO, 2014).

2.3.2 Construcao da Marca

A seguir, serdo sintetizadas as principais contribuicbes dos autores

mencionados anteriormente, tendo em vista os problemas de pesquisa.

Entende-se marca como uma fonte de diferenciacdo utilizada desde os tempos
antigos (BASTOS; LEVY, 2012; MOORE; REID, 2008). Sendo que, na
modernidade, se associa a especificacdo dos produtos disponiveis no mercado
e, em alguns casos, os identifica como portadores de qualidade superior aos
demais (BASTOS; LEVY, 2012; POWER; HAUGE, 2008). Em sua trajetoria, a
funcdo da marca passa de informacional para simbdlica, passando a ser vista

como uma entidade complexa.

De acordo com Floch (1990 apud SEMPRINI, 2010), a marca apresenta uma
dupla natureza (Figura 20), em gue possui uma dimensao sensivel, no sentido
de sensorial, perceptivel pelos cinco sentidos, e outra dimenséao inteligivel
relacionada aos componentes abstratos, tais como: ética, mitos, promessas,
tudo o que estd associado ao carater imaterial da marca. O autor coloca as

dimensdes como: estética e ética da marca, respectivamente.

Foco central nos modelos tedricos que versam sobre a marca, a identidade
representa o que a marca possui de mais valioso, € a sua esséncia

(BURMANN et al., 2009). Ela antecede a imagem de marca, uma vez que a
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imagem é consequéncia da identidade de marca, bem como das estratégias de
construcédo de marca (KAPFERER, 2003). Sendo que, para Semprini (2010), a
identidade de marca pode ser estudada através de modelos de estado e

modelos de gestao.

Figura 20 — Integracéo entre as dimensdes sensivel e
inteligivel da marca

B Dimensdo sensorial

B Dimenséo inteligivel

(fonte: baseado em SEMPRINI, 2010)

Para Aaker (2007), a identidade pode ser representada através de quatro
perspectivas: produto, pessoa, organizacdo e simbolo; que englobam doze
dimensfes. Ao tratar especificamente de produtos de moda, Posner (2015)
aborda dois aspectos: atributos e beneficios. Apresenta-se o Quadro 6, a fim

de esclarecer-se a divisdo entre ambos.

Quadro 6 — Atributos e Beneficios.

BENEFICIOS

Relacionam-se a maneira como os atributos

beneficiam os usuarios. Portanto, possuem

um elevado grau de abstragao e decorrem das
Extrinsecos percepgoes do consumidor.

=0l0)0) -l e lolo - s[o)-) Para Levitt,1980 | J& Aaker, 2007 | E Posner, 2015
e el (| podem ser: | divide-os em: | classifica-os
R e eieien fundamental, | funcionais, | como:
constituigédo fisica, basico,espe- | emocionais, | tangiveis ou
por exemplo: preco e rado, amplia- e de auto- | intangiveis.
ponto de venda. do, potencial. | expressao.

(fonte: baseado em: LEVITT,1980 apud KOTLER, 1998;
AAKER,2007; IKEDA, OLIVEIRA,2005; POSNER,2015)

Portanto, a determinacdo sobre o que e quais sao os beneficios de um produto
mostra-se uma tarefa complexa, para Woodruff e Gardial (1996, apud lkeda e
Oliveira, 2005), é preciso que exista um esclarecimento sobre o que esta sendo
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considerado beneficio, para a tarefa recomendam o uso da abordagem cadeia

meios-fim, em que se relaciona: atributo, consequéncia e valor.

O modelo de brand equity baseado no consumidor, proposto por Keller e
Machado (2006) fundamenta-se na necessidade de obter uma resposta
diferenciada dos consumidores, sendo que tal resposta esta relacionada a
estratégia de os convencer das diferencas significativas entre as marcas, para

iIsso dois aspectos sédo fundamentais: lembranca da marca e imagem da marca.

Os elementos de marca irdo ajudar nesse processo de construcao, Keller e
Machado (2006) os definem como todos os itens que podem ser legalmente
protegidos e que servem para identificar e diferenciar a marca. Para Schmitt e
Simonson (1998) os elementos de marca séo expressdes das corporacdes que
acontecem através de estilos e temas. Wheeler (2012) explicita a participacéo
do design na construcao da identidade da marca, através de seus elementos,
alegando que os mesmos funcionam como simbolos, constituindo um
identificador visual da marca. Tendo em vista sintetizar as abordagens de cada
um dos autores, apresenta-se, no Quadro 7, as principais consideracdes sobre
elementos de marca (KELLER; MACHADO, 2006) ou elementos de identidade
de marca (WHEELER, 2012).

Quadro 7 — Elementos de identidade de marca

ELEMENTOS DE IDENTIDADE
ELEMENTOS DE MARCA DE MARCA

Keller e Machado (2006), = Para Schmitt e Simonson Enquanto para Wheeler (2012),
consideram os seguinte: = (1998), acontecem através: podem ser:

Nome damarca, De estilos: referente aos Um identificador visual da marca
dominio de Internet, fatores perceptiveis através que funciona como simbolo, atra-
logotipo davisao, tato, audicao, olfato vés de: imagem, palavra ou ima-
. e paladar; em + palavra.

simbolos, P 9 P

jingles, ou de temas: relativos aos E apresentam-se de diferentes

embalagens contetdos e significados, formas: monograma, marca com

TG relacionados aos valores palavra, marca pictérica , emble-

centrais da marca. ma, entre outros.

(fonte: baseado em: KELLER; MACHADO, 2006;
SCHMITT; SIMONSON, 1998; WHEELER, 2012)
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No caso de marcas de moda, salienta-se a importancia do layout da loja como
item agregador na formacgdo da identidade da marca. Best (2012) cita o
exemplo de uma butique em VarsOvia, em que pedras, papéis de parede,
vidros, combinacdes de texturas, cores e materiais foram pensados a fim de
conferir um toque de exclusividade ao local. Wheeler (2012) demonstra que a
criacdo de pontos de contato podera exercer papel importante na tentativa de

estabelecer uma ligacdo com o cliente.

Apés delinear a identidade de marca, Aaker (2007), recomenda que seja
definida a proposta de valor, ou seja, quais beneficios proporcionados pela
marca devem ser trabalhados, assim como o relacionamento entre marca e
cliente precisa ser caracterizado. Wheeler (2012) também menciona as
estratégias de posicionamento, publico-alvo e atributos da marca no processo

de identidade de marca que propde.

Por sua vez, Aaker (2007) enfatiza a importancia da posi¢cao da marca, ou seja,
qual a parcela da identidade e da proposta de valor devem ser ressaltadas e
para que segmento devem estar direcionadas. Keller e Machado (2006)
discorrem sobre a lembranca da marca e imagem de marca. Em comum, as
duas abordagens comentam os pontos de superioridade e o0s pontos de

paridade ou equivaléncia.

Em seguida, é necessario comunicar e acompanhar o processo de
implementacdo da identidade, através de esforcos de comunicacao
direcionados ao mercado-alvo (AAKER, 2007). Ressalta-se aqui, a diferenca
entre reconhecimento e lembranca, iSso porque micromarcas nao apresentam
altos niveis de reconhecimento, sdo conhecidas apenas no territério onde
atuam, entretanto podem apresentar altos niveis de lembranca e

consequentemente de vendas.

Wheeler (2012) explana sobre a importancia da esséncia visual da marca
representar uma entidade, para isso solugcdes Unicas e adequadas ao

manipular os elementos da identidade de marca sao imprescindiveis.

Bastos e Levy (2012) contribuem para a discussao, ao alertarem sobre o papel
do simbolismo na dinAmica das marcas, consequentemente, elas precisam
fazer parte do mesmo universo de significados que seus usuarios. Consoante

com o pensamento anterior, Conejo e Wooliscroft (2015) também aceitam o
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carater simbdlico do funcionamento da marca e propdem uma abordagem
semiodtica para a mesma. Ao defenderem que a simples existéncia de um logo,
um nome ou um simbolo visual ndo garante o sucesso da marca, atentam para
fato de que a gestdo da marca podera atuar no sentido de harmonizar as

relacdes de significados entre os stakeholders internos e externos e a marca.

Mas, um ponto comum entre todos os autores, € a necessidade de existir
alguém responsavel pela marca. Aaker (2007) menciona as seguintes opc¢oes:
gerente de marca, gerente de brand equity, diretor-presidente, defensor da
marca, comité da marca, coordenadores das comunicacdes e agéncias. Keller
e Machado (2006) defendem a importancia da comunicacdo integrada para
construir o brand equity, em que o profissional de comunicagdo e marketing
procura provocar julgamentos e sentimentos positivos em relacdo a marca.
Para Wheeler (2012), pelo lado da empresa, o responsavel pode ser: o diretor
de marketing e comunicacéo, o gerente de marca, o diretor financeiro ou ainda
0 proprietario (principalmente em empresas pequenas); e, pelo lado da
empresa que desenvolve a identidade de marca, menciona: gerente exclusivo

de projeto, diretor de criacdo sénior ou designer sénior.

Na visdo de Bastos e Levy (2012), o gerente de marca deve estar atento ao
fato da marca ser uma transmissora de significado e também um processo de
criacao interdisciplinar: ele deve ser um sedutor e ndo um bom vendedor
visando o lucro. Por fim, Conejo e Wooliscroft (2015), também criticam os
tradicionais modelos gerenciais de marca, argumentando em favor de que
organizacdes funcionem no sentido de manter a marca suficientemente

interessante e relevante para 0os consumidores.

Isto posto, o que foi mencionado até entdo serve para ancorar a construcédo
dos instrumentos de pesquisa, 0s quais serdao explicados no proximo capitulo,

que trata sobre os procedimentos metodolégicos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Marconi e Lakatos (2003) existe uma diferenca entre método e métodos,
sendo que o primeiro é de carater mais abrangente, ja em relacdo aos
meétodos, as autoras, explicam que se trata de etapas mais especificas da

investigacdo, com finalidades menos abrangentes.

3.1 CONSIDERACOES SOBRE A PESQUISA

Tendo em vista que a presente pesquisa se caracteriza por abordar problemas
especificos, que envolvem postulados e interesses locais, na tentativa de gerar
conhecimento de execucéo pratica, configura-se, portanto, uma pesquisa de
natureza aplicada, na qual se recorre a uma abordagem de pesquisa do tipo
qualitativa. Segundo Flick (2009, p. 37), “A pesquisa qualitativa dirige-se a
andlise de dados concretos em suas peculiaridades locais e temporais,

partindo de expressoées e atividades das pessoas em seus contextos locais.”

Esse tipo de investigacdo tem suas origens no campo da Antropologia, no
inicio do século XX, através dos estudos de Bronislaw Malinowski e Franz
Boas. Também, na area da Sociologia, em que se destacaram 0s autores
Frédéric Le Play; Sidney e Beatrice Webb e as pesquisas realizadas pelo
Departamento de Sociologia da Universidade de Chicago, nos Estados Unidos
(GODOQY, 1995).

Para Flick (2009), embora as pesquisas qualitativas apresentem diferencas
quanto a suposicdes teodricas, ao modo como compreendem o objeto de
pesquisa e aos seus focos metodologicos, € possivel agrupa-las em trés linhas
principais (Quadro 8). S&o elas (LUDERS; REICHERTZ, 1986 apud FLICK,
2009):

a) pesquisas que tratam do ponto de vista do sujeito;

b) estudos que visam a descricdo dos processos de producéao de
situagbes e ambientes, se interessando pelas rotinas da vida
cotidiana, bem como da sua construcao;

c) investigacdes responsaveis por questdes mais complexas, que
estdo envolvidas na producdo de uma acdo, bem como do
significado decorrente da mesma, analises hermenéuticas das
estruturas que geram os resultados.
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Quadro 8 — Posturas tedricas nas pesquisas qualitativas

Base tedrica
tradicional

Pontos de vistas

dos sujeitos

Interacionismo
simbolico

Elaboragao das
realidades sociais

Etnometodologia

Estruturalismo,
psicanalise

Avancos recentes
nas ciéncias
sociais

Interacionismo
interpretativo

Estudos sobre
trabalho

Pés-estruturalismo

Avangos recentes

Programas de
pesquisa «Teorias

Psicologia discursiva

Representagdes
sociais

na psicologia Subjetivas»

- Reconstrugao de casos como ponto de partida
Aspectos comuns | *+ Construgéo da realidade como base
+ Texto como material empirico

(fonte: FLICK, 2009)

Dentre os procedimentos mencionados, opta-se pelo interacionismo simbolico

como postura tedrica, uma vez que, de acordo com Flick (2009, p. 69):

[...] as diferentes maneiras pelos quais os individuos revestem de
significado os objetos, os eventos, as experiéncias, etc., formam o
ponto de partida central para a pesquisa nessa abordagem. A
reconstrucdo desses pontos de vista subjetivos torna-se o
instrumento para a analise de esferas sociais.

Foi o participante da Escola de Chicago, Herbet Blumer, que, em 1937,
nomeou de interacionismo simbdlico, uma escola de pensamento socioldgico,
gue entendia o sujeito e a sociedade se inter-relacionando de maneira continua
e proxima. Nessa logica, o sentido que as coisas representam para o individuo
assume grande importancia, sendo que tal sentido é formulado na interacéo

com outras pessoas, ou seja, a sociedade (GODQY, 1995).

Provanov e Freitas (2013, p. 52) indicam que: “Pesquisas exploratérias
envolvem: levantamento bibliogréfico, entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncia pratica com o problema pesquisado, andlise de exemplos que

simulem a compreensao.”.

Flick (2009) recomenda que o processo de pesquisa nédo seja conduzido com
inflexibilidade, entretanto reitera a importancia de trés aspectos: a amostragem
tedrica, a codificacdo tedrica e a redagcédo da teoria. A fim de exemplificar as

fases e interacdes ocorridas nesse processo de investigacdo, é apresentado
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um desenho da pesquisa (Figura 21), no qual sdo explicitados os objetivos

especificos, bem como as ac¢des para se chegar aos resultados pretendidos.

Guerra (2006) argumenta que a questdo central, em pesquisas qualitativas,
nao diz respeito a um numero alto de sujeitos estatisticamente representativos,
mas sim uma pequena dimensao de sujeitos socialmente significativos. Para a
autora, até mesmo o uso do termo “amostra” ndo parece ser aconselhavel para
universos de andlises qualitativas, visto que o referido conceito se relaciona a

uma representatividade estatistica e ndo social.

Para Flick (2009), a questdo da amostragem perspassa desde o numero de

pessoas a serem pesquisadas, até a decisdo de quais partes do material

coletado receberdo um tratamento mais cuidadoso. Dois polos balizam a
definicdo da amostra (GLAUSER, STRAUSS, 1967 apud FLICK, 2009):

a) de um lado critérios mais ou menos abstratos: tendéncia entre 0s

casos em que a amostragem € estatisticas, uma vez que tais

critérios sdo elaborados antes da definicdo dos dados analisados,
de sua coleta e analise;

b) do outro lado critérios mais ou menos concretos, em que a
definicdo da amostragem € estabelecida no decorrer do processo
de coleta e interpretacao dos dados.

Na presente pesquisa, optou-se pela adocdo de critérios mais ou menos
concretos, sendo que das opcdes existentes no inicio da investigacao, algumas
revelaram-se frutiferas enquanto objeto de estudo e outras ndo. Sendo assim,
optou-se por uma estratégia de selecdo gradual, obedecendo algumas das
consideracdes abordadas no capitulo 2, relativas ao segmento de mercado em
que atuam. As especificidades, bem como as semelhancas de cada

microempresa sao descritas na se¢do de resultados.

Patton (2002 apud FLICK, 2009) apresenta a estratégia de amostragem por
conveniéncia, em que sdo escolhidos aqueles casos mais acessiveis sob
determinadas condi¢bes. Morse (1998 apud FLICK, 2009) argumenta em favor

de se ter um bom informante. Flick (2009, p. 125) salienta:

Eles devem ter a disposicdo o conhecimento e a experiéncia
necessdria sobre o tema ou objeto para que possam responder as
perguntas na entrevista, ou, no caso dos estudos observacionais,
possam desempenhar as ac¢des de interesse.



Figura 21 — Desenho da pesquisa

OBJETIVOS

DECISOES e AGOES

RESULTADOS

Compreender
a cadeia global do
vestuario, na qual
microempresas de
design de moda
estao inseridas;

Postura
tedrica: intera-
cionismo sim-

bdlico.

Identificar a
presenca do
design na construgéo

de marca, a partir de
cinco concepgdes
tedricas distintas;

Procedi-
mentos
para: amostra,
coleta e
interpretagéo
Verificar a dos dados
percepgéo de
microempresarios da
moda, a respeito do
papel do design na
construcao de

suas marcas.

Elaborar
instrumento de
coleta, em topicos-
guia, conforme reviséo
bibliografica. Aplicar

entrevistas semi-
estruturadas.

1 o
refina-
mento

(ELLERER Tratar os
categorias dados proveni-
entes das respos-
tas sobre o entendi-
mento do papel
do design.

Aplicar sintese
da analise do
conteudo em cada
categoria tematica.
Gerando dez 20
paréfrases para refina-
cada entrevista. TELS

categorias tematicas X categoria fen6meno

Realizar
analise coaxial
envolvendo a cate-
goria fenébmeno e as
outras dez, em
cada uma das
entrevistas.

Relacionar
os dados oriun-
dos de cada entre-
vista, tentando encon-
trar possiveis
semelhangas.

Expor os dados
que demonstrem o
papel do desing na cons-
trucdo de micromarcas de
moda, de acordo com
0 universo pesqui-
sado.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

(fonte:

100

baseado em: FLICK, 2009; CHARMAZ, 2009 )



101

Enfatiza-se a forma como os entrevistados se comportaram, sempre solicitos,
respondendo a todos os questionamentos, e disponibilizando-se para
quaisquer eventuais duvidas futuras. Ndo se pretende com isso, argumentar
em favor do ndo aumento no numero de entrevistados em trabalhos
posteriores, uma vez que o0 acréscimo de participantes poderia corroborar com
a melhor validacdo de alguns pontos da investigacdo. Ainda que, Charmaz
(2009) recorrendo a teoria fundamentada mencione o caso de pesquisadores
gue argumentam contra a observacdo da quantidade de dados.

Os outros dois pontos mencionados por Flick (2009) referem-se a codificacédo
tedrica, que sera explicada nos procedimentos de interpretacéo, e a redacédo da

teoria.

A redacado corresponde a necessidade de que, ao final da investigacdo seja
produzido um relatério no qual constem as descobertas da pesquisa. Somente
assim, quando demonstrado em um texto, € que a pesquisa podera ser

avaliada quanto a sua relevancia observando trés aspectos (FLICK, 2009):

a) apresentacao das descobertas;
b) avaliacdo dos procedimentos que levaram a essas descobertas;

c) formular consideracbes reflexivas sobre a pesquisa como um
todo.

3.2 METODOS DE PESQUISA

Provanov e Freitas (2013) mencionam que as escolhas dos métodos de
procedimentos, bem como as técnicas a serem utilizadas, é que orientam o
pesquisador no sentido de como ele conseguira obter os dados pretendidos e

de que maneira ird os processar e validar.

Portando, iniciou-se com a revisdo de literatura, para que através das
consideracdes dela provenientes, fosse possivel formular os instrumentos de

pesquisa; sendo que, em seguida, optou-se pela utilizacdo de entrevistas.

Através das trés linhas que envolvem as perspectivas de pesquisa qualitativa,
Flick (2009) propde diferentes métodos de coleta de dados, bem como de
interpretacdo dos mesmos, assim como o campo de aplicagdo em que

ocorrem, conforme se observa no Quadro 9.
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Quadro 9 — Perspectivas de pesquisa qualitativa

Interacionismo simbdlico, | Etnometodologia, Psicanalise,
Fenomenologia Construtivismo Estruturalismo genético

Entrevistas Grupos focais, etnografia, = Gravagdes de interagdes,
> semiestruturadas, observagdo participante, ~fotografias, filmes.
Método de entrevistas narrativas ~Q p' P . ° ’
coleta : gravagdo de interagdes,
coleta de documentos.
Cadificagdo tedrica, Analise da conversacdo, = Hermenéutica objetiva,
Método de analise de conteudo, analise do discurso, hermenéutica profunda.

interpretacgio analise narrativa, analise de género,
métodos hermenéuticos.  analise de documentos.

Pesquisa biografica, Esferas da vida e Pesquisa de familia,

conhecimento cotidiano.  organizagdes, pesquisa biografica,
Campo de avaliagdes, Estudos pesquisa de gerago,
aplicacao Culturais pesquisa de género.

(fonte: FLICK, 2009)

Admitindo-se a problemética da relacéo, texto versus realidade, ao fazer-se uso
de entrevistas, Flick (2009) observa que nesse tipo de investigacdo existe um
duplo movimento: primeiro através da traducdo da realidade para o texto e
posteriormente, a retraducdo dos textos para a realidade, portanto €

fundamental a utilizacdo de métodos de interpretacéo.

Enquanto Flick (2009) propde uma ordem em que aparecem. coleta e
interpretacédo dos dados, Marconi e Lakatos (2003) indicam: coleta, tratamento
e andlise dos dados. Entretanto, mesmo apresentando diferencas relativas a
nomenclatura de cada fase, o processo mostra-se semelhante no sentido de
trabalhar com dados de maneira metodolégica a fim de chegar a um
determinado resultado. A seguir, especifica-se os procedimentos de coleta e
interpretacdo adotados na presente pesquisa.

3.2.1 Procedimento de Coleta: entrevistas

As entrevistas podem ser classificadas de acordo com a forma que sao
estruturadas, para Marconi e Lakatos (2003), elas estdo divididas em:
estruturadas, ndo estruturadas e painel. Observando-se que as entrevista néo

estruturadas subdividem-se em: focalizada, clinica e n&o dirigida. Na presente
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pesquisa, utiliza-se o que seria homeado como entrevista ndo estruturada
focalizada. Ao passo que, de acordo com a classificacdo proposta por Scheeler
e Groeben (1998 apud FLICK, 2009), esse tipo de entrevista é denominada

entrevista semipadronizada, encontrando-se também o termo semiestruturada.

O roteiro que serviu para conduzir as entrevistas, consta no Apéndice A, e foi

organizado em trés tépicos-guia:

a) identidade da marca;
b) construcdo da marca;

c) sobre o entendimento do papel do design na construcdo da
marca.

Conforme Flick (2009), as entrevistas semipadronizadas, iniciam-se com uma
pergunta aberta referente ao topico-guia, seguida de indagacfes baseadas na
teoria ou direcionadas a (s) hip6tese (s), no caso da pesquisa aqui relatada,
provenientes da revisdo tedrica sobre construcdo de marca e microempresas
de design de moda. Por ultimo, o autor recomenda que sejam feitas questdes
confrontativas, para cruzar dados oferecidos pelo entrevistado com questdes

trazidas pela teoria.

Ressalta-se que embora a palavra design conste apenas no ultimo topico-guia,
qguando é feito o questionamento direto sobre a relacdo design e construcao de
marca, as perguntas dos topicos anteriores remetem ao tema. E acreditou-se
que as respostas, apos tratadas, poderiam revelar outros entendimentos sobre
o papel do design na construcdo de marca, que ndo apenas aquele que foi

explicitado pelo entrevistado.

Ainda que todas as entrevistas tenham sido integralmente transcritas a fim de
facilitar sua analise, apenas alguns trechos aparecem nesse relatério de

pesquisa, tendo em vista, priorizar os aspectos relevantes ao problema.

3.2.2 Procedimento de Interpretacao

Diferentes métodos de interpretacdo podem ser utilizados na andlise dos dados
obtidos. A escolha aqui, deu-se pela analise de contetdo, um procedimento
classico na analise de material textual em que: “[...] o analista tira partido do

tratamento das mensagens que manipula para inferir (deduzir de maneira
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l6gica) conhecimentos sobre o emissor da mensagem ou sobre 0 seu meio, por
exemplo.” (BARDIN, 1977, p. 39).

Sendo que ao optar pela analise de conteado é necessaria a utilizacdo de
categorias, conforme Flick (2009, p. 291): “Uma das caracteristicas esséncias é
a utilizacdo de categorias, as quais sdo normalmente obtidas a partir de
modelos tedricos [...]". Franco (2008) também concorda que a delimitacdo das
categorias € um momento essencial para a analise de contetdo, sendo que
elas podem ser de dois tipos:

a) categorias definidas a priori: tanto as categorias como seus

respectivos indicadores séo pré-definidos em funcdo da obtencédo
de uma resposta especifica;

b) categorias ndo definidas a priori: emergem da “fala”, do contetdo
analisado, do discurso em si.

Inicialmente, foram geradas dezessete categorias, quatorze provenientes da
teoria e trés emergiram dos textos transcritos, apos a leitura flutuante. Bardin
(1977) recomenda que as categorias ndo se sobreponham, portanto, chegou-
se a dez categorias teméaticas apés o refinamento demonstrado no Apéndice B.
Relativos a formacdo da identidade de marca, tem-se identidade como:
produto, organizacdo, pessoa e simbolo; jA em relacdo ao processo de
construcdo da marca, os temas sdo: propdsitos?® relacionados a sua existéncia,
relacionamento com o consumidor e mercado-alvo, elementos de marca,
pontos de contato que a marca possui, os diferenciais da marca frente a

concorréncia, quem sao 0s responsaveis pela marca.

Finalizada a definicdo das categorias, retornou-se ao material empirico e foram
selecionados os trechos do texto, fazendo uma espécie de recorte, a fim de
identificar unidades de registros que foram alocadas nas referidas categorias.
Este primeiro processo de categorizagdo pode ser descrito como a passagem

de dados brutos para organizados e, portanto, consta no Apéndice C.

Posteriormente, aplicou-se o segundo processo de reducdo através de uma

sintese da analise de conteudo, resultando em parafrases, as quais foram

26 O uso da palavra ‘proposito’ faz referéncia ao que Kotler (1998) conceitua como missao de
uma empresa, nesse sentido pode-se argumentar que toda a empresa existe para realizar algo,
e no momento em que tal premissa fica evidente, tornam-se claros alguns questionamentos
como: Qual é o seu neg6cio? Quem é o consumidor? O que é valor para esse consumidor.
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agrupadas conforme cada um dos cinco entrevistados, a fim de que se possa
estabelecer relacbes entre tais categorias e a categoria oriunda do
entendimento sobre o papel do design na construcdo da marca, denominada

fendbmeno, em que também se utilizou uma sintese da analise de contetdo.

A sistematica de gerar uma série de categorias e subcategorias é explicada
através da teoria fundamentada nos dados. Glaser (1978 apud CASSIANI et al.
1996) observa que 0 uso de categorias é o que possibilita o estabelecimento e
as relagdes entre conceitos. Ou seja, inicialmente, tem-se as categorias e suas
propriedades, em seguida sédo estabelecidas as relacdes entre elas, para que
com o uso de abstracdo, formule-se hipoteses sugeridas ou provisoérias. As
hipéteses com que essa pesquisa trabalha giram em torno do entendimento de
cada entrevistado sobre o papel do design na constru¢do da marca.

Para estabelecer as possiveis relacdes entre as categorias apontadas, Strauss
e Corbin (1998 apud FLICK, 2009), indicam um modelo de paradigma de
codificacédo axial (Figura 22), em que se apresentam:
a) fendbmeno: a ideia central do evento ou acontecimento, sobre o
gual séo feitas as relacées;
b) condicbes causais: que levaram a ocorréncia do fenémeno;

c) contexto, condi¢cdes intervenientes: grupo de caracteristicas
especificas do fenbmeno, bem como de sua estrutura;

d) estratégias: acdes ou interacdes destinadas a determinado fim ;
e) consequéncias: resultados ou expectativas decorrentes da acao.

No processo de codificagdo axial, segundo Charmaz (2009), o objetivo é
classificar, sintetizar e organizar os dados que foram fragmentados, para que
agrupados consigam dar a coeréncia necessaria a analise emergente. Sendo
assim, o capitulo 4 desta pesquisa apresenta as possiveis relagdes resultantes

em cada uma das cinco entrevistas realizadas.
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Figura 22 — Paradigma de codificacdo axial

(fonte: adaptado de FLICK, 2009)

Ressalta-se que a codificacdo inicial deve concentrar-se nos dados,
observando a¢Bes em cada instante, e nesse sentido, é aconselhavel o uso de
palavras que reflitam acdo (CHARMAZ, 2009). Portanto, as parafrases que
serdo vistas no proximo capitulo comecam na forma nominal gerundio,

seguindo as indicagdes da autora mencionada anteriormente.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados constam em cinco topicos. Inicialmente, é exposto o perfil dos
participantes. Apos, apresentam-se as categorias relativas a identidade e
construcdo da marca. A terceira parte mostra as respostas dos entrevistados
sobre o papel do design na construcdo da marca. Na quarta parte, sdo vistas
as possiveis relacdes entre as categorias através da codificacdo axial. E por

fim, so expostas possiveis semelhancas entre os participantes.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS PARTICIPANTES

Cinco empresas participaram da pesquisa. Cada uma delas foi identificada por

uma letra, ndo sendo assim revelada a sua real identidade.

A marca A tem quatro anos de existéncia, seu mix de produto abrange: malhas,
camisetas, camisas, bermudas, calcas, casacos e vestidos, e também
acessorios como mochilas e sapatos. Os precos dos produtos variam de R$
99,00 a R$ 449,00, e as vendas para o consumidor final acontecem através de
loja virtual ou em lojas multimarcas. O entrevistado, proprietario da marca A, é

formado em Design de Produto.

A marca B atua no mercado héa seis anos, periodo em que passou por algumas
transformacdes, tais como a mudanca de sede e a saida de um dos
proprietarios. Seu mix de produto € composto por: saias, blusas, vestidos, cujos
precos variam de R$ 119,00 até R$ 259,00. Além das alternativas anteriores,
proporciona um servico em que a cliente pode escolher mudar detalhes de uma
peca ofertada pela marca ou pedir para que a mesma seja confeccionada em
outro tamanho que ndo esta disponivel. Possui uma loja fisica e também
realiza vendas on-line. O entrevistado, proprietario da marca B, € formado em

Publicidade e Propaganda.

A marca C foi fundada pela mae dos atuais proprietarios em 1983, inicialmente
produzia biquinis e roupas esportivas, mas em seguida da fundagéo,
especializou-se no segmento sportwear. Seu mix de produto € formado por:
blusas, calcas, casacos, bodys, macacdes, shorts, tops e vestidos, além de

acessorios relacionados a pratica de atividades fisicas. Os precos variam de
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R$ 67,00 a R$ 198,50. Hoje possui uma loja fisica, distribui os produtos para
lojas multimarcas e também exporta para alguns compradores especificos. O
entrevistado, proprietario da marca C, possui formacdo em Administracdo e € o
responsavel pela marca junto com a sua irma e também socia, essa formada

em Design de Moda.

A marca D foi criada, por dois socios, ha seis anos. Inicialmente produziam
sapatos, atualmente o mix de produto abrange diversas op¢des de calcados e
de vestuario, tais como: camisa, camiseta, blazer, casaco, jaqueta, bermuda,
calca, moletom e tric6 para o masculino e todas as opcfes anteriores, mais
saias e blusas para o feminino. Os precos variam de R$ 64,95 até R$ 749,90.
Os produtos podem ser adquiridos através da loja virtual, em uma das trés lojas
fisicas da marca ou lojas multimarcas. O entrevistado, proprietario da marca D,

possui formacgédo académica em Administracao.

A marca E foi criada em 2011 por trés socios. O mix de produtos é composto
por: blusas, camisas, camisetas, casacos, shorts, calgas, vestidos, macacoes,
echarpes. Os precos dos produtos variam de R$ 75,00 a R$ 289,00. A
comercializacao das pecas € feita através da loja on-line, marketplaces focados
em moda sustentavel e alguns bazares. O entrevistado, proprietario da marca

E, possui formagéo em Jornalismo.

Observa-se algumas semelhancas e peculiaridades entre as empresas, as

quais estéo sintetizadas no Quadro 10.

Quadro 10 — Caracterizacdo dos entrevistados

Pontos de venda Mix de Produtos
A X X X X X Designer independente.
B X X X Designer independente.
C X X X X X Sportwear, fitness
D X X X X X X Designer independente
E X X X X X Ecomoda

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2 CATEGORIAS DE IDENTIDADE E DE CONSTRUCAO DA MARCA

Em seguida, sdo apresentadas as dez categorias pesquisadas e o resultado

proveniente do material empirico, apds a primeira sintese de texto.

4.2.1 Identidade de Marca enquanto Produto

Para Aaker (2007), a identidade de marca, enquanto produto engloba: escopo,

atributos, qualidade, uso, usuario, pais de origem. Posner (2015), ao tratar

especificamente de produtos de moda, aborda dois aspectos: atributos e

beneficios. Portanto, considera-se como atributos: modelagem, corte, tecidos,

aviamentos, texturas, cor, estampas; e como beneficios: pudor, protecéao,

elegancia, conforto, modernidade, entre outros.

As informacgOes sobre a categoria identidade das cinco empresas estdao no
Quadro 11.

Quadro 11 — Parafrase sobre categoria identidade enquanto produto

Empresa Subcategoria inicial Parafrase

A Combinando  modelagem, matéria- | Combinando técnicas e conhecimentos
prima, texturas e cores monocromaticas | garante-se a qualidade do produto e
garante-se a qualidade do produto que | expressa-se o0s valores da marca.
expressa os valores defendidos pela
marca.

B Testando pecas do mix de produtos, | Verificando que os vestidos estampados
confirmaram que 0s vestidos | sdo 0s mais vendidos quando
estampados eram 0s que mais vendiam. | comparados aos demais produtos da

marca.

C Investindo em  matéria-prima, por | Investindo em matéria-prima e méo de
exemplo, tecidos tecnologicos e | obra garante-se um produto com
acabamento, garante-se um diferencial | diferencial técnico.
no produto, para além do apelo estético.

D Decidindo sobre o produto, pois é ele | Entendendo que o produto é um
quem leva a marca da empresa, ainda | representante da marca e, por isso, é
que 0 produto tenha suas | necessario cuida-lo.
peculiaridades, o0 mais importante € o
que ele representa.

E Simplificando a producdo das pecas e | Utilizando  tecidos  ecolégicos e

tentando atingir um pudblico maior,
adotou os tecidos ecoldgicos, um estilo
minimalista e também adequou a
modelagem ao publico-alvo.

adotando um estilo minimalista com
modelagem adaptavel a diferentes
publicos.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.2 Identidade de Marca enquanto Organizacgéao

Os trechos apresentados, no Quadro 12, referem-se a identidade de marca,

enquanto organizagdo, ou seja, dizem respeito aos atributos relacionados a

cultura e valores organizacionais, desde estratégias macro até envolvimento

com stakeholders, e refletem nos produtos que a marca coloca no mercado
(AAKER, 2007).

Quadro 12 — Parafrase sobre categoria identidade
enquanto organizagao

Empresa Subcategoria gerada Paréfrase

A Trabalhando com ateliers menores, é | Trabalhando com pequenos
possivel produzir um nimero menor de | fornecedores é possivel produzir poucas
pecas, e ao envolver-se com todo o | pegas e aprender sobre confecgéo téxtil.
processo produtivo, descobrir novas
modelagens e acabamentos.

B Trabalhando com um Unico fornecedor, | Seguindo a intuicdo, percebendo o
em fungéo das estampas ofertadas por | desejo dos clientes pelas estampas
ele. Entendendo que agindo | obtidas de um fornecedor especifico.
intuitivamente, mas sem
irresponsabilidades, consegue tocar a
marca.

C Mantendo-se fiel ao segmento fithess, | Mantendo-se fiel ao segmento fitness,
em que exporta, investe em matéria- | investindo em D P, ainda que
prima e acabamento, mas ndo os | divulgando pouco seus investimentos,
divulga, ainda que entenda essa falta | consegue inclusive exportar.
como um erro da empresa.

D Planejando o periodo de producédo junto | Planejando a producdo junto a
aos fornecedores para evitar atrasos, ao | €mpresas maiores para que nao
trabalhar com empresas grandes, corre- | 0COITam atrasos.
se o risco de que seus pedidos possam
ser preteridos em fungdo da pouca
quantidade de pecgas.

E Produzindo poucas pecas, mesmo que | Produzindo pecas num ritmo adequado

ndo siga a dindmica tradicional do
varejo de vestuario, por se pequena e
primar pela questdo da sustentabilidade
acredita que € melhor nao ficar com
pecas em estoque. Trabalhando
apenas com fornecedores nacionais.

aos paradigmas da moda sustentavel e
trabalhando apenas com fornecedores
nacionais.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.3 Identidade de Marca enquanto Pessoa

Quando a marca € considerada mais que um produto, maior € a probabilidade

gue se estabeleca um relacionamento entre ela e o cliente (AAKER, 2007), e

assim, € possivel visualiza-la com caracteristicas da personalidade humana,

como: sinceridade, emocdo (ousada, jovem), competéncia, sofisticacdo e

robustez. As informacdes sobre as marcas estudadas estdo no Quadro 13.

Quadro 13 — Parafrases sobre categoria identidade enquanto pessoa

Empresa Subcategoria gerada Paréfrase

A Transparecendo um estilo elegante, | Representando uma elegancia sem
mas despojado através do uso de cores | pretensao usando cores
monocromaticas. monocromaticas.

B Entendendo que a marca é uma espécie | Representando uma espécie de vizinha,
de amiga ou vizinha dos clientes. amiga.

C Acreditando que ao reconhecer a | Representando sinceridade comprovada
durabilidade do produto o consumidor | pela boa qualidade do produto vendido.
acha que a marca é sincera.

D Misturando o universo de raiz do Sul do | Representando alguém que valoriza sua
Brasil aos movimentos dos grandes | cultura, mas se enxerga vivendo em um
centros urbanos. mundo sem fronteiras.

E Entendendo que a marca é minimalista, | Representando minimalismo e

funcional e preocupa-se com causas
sociais e ambientais, além de zelar pelo
bem-estar do cliente.

funcionalidade zelando por um cliente
saudavel.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.4 Identidade de Marca enquanto Simbolo

A marca se estabelece, enquanto simbolo, através de possiveis conexdes com

imagens visuais e, também, pode se relacionar com a tradicdo da marca. Tais

associacOes tendem a se fortalecer com o tempo, uma vez que se tornam parte

da memoria das pessoas e se realizam através de metéaforas, tradicées, mitos,
histérias e lendas (AAKER, 2007).

O que foi possivel perceber nas cinco empresas estudadas sobre a marca

enquanto simbolo esta no Quadro 14.

Quadro 14 — Parafrase sobre identidade enquanto simbolo

Empresa Subcategoria gerada Parafrase

A Demonstrando através de editoriais | Expressando a atmosfera da marca em
fotograficos, misturando urbano e praia, | editoriais de moda que combinam
mais elementos arquitetdnicos para | ambientes opostos e arquitetura.
expressar a atmosfera da marca,
juntamente com detalhes do produto.

B Valorizando e fazendo acfes para além | Realizando ac¢des inusitadas que
das midias sociais, tais como produzir | mantém a marca proxima do cliente.
um cartdo de aniversario com colagens
para alguns clientes especiais.

C Representando através da primeira | Representando o pioneirismo no setor
logomarca o desejo de expansdo da | fitness e o desejo de expansao desde a
fundadora. Acreditando no | fundagéo.
reconhecimento dos clientes, pelo fato
de ser pioneira.

D Tendo como icone da marca algo que | Simbolizando através de sua logomarca,
remeta a ideia de movimento, que seja | a tentativa de misturar universos e estar
leve, tradicional e contempordneo ao | em movimento.
mesmo tempo.

E Criando uma histéria de apoio a causas | Constituindo-se como uma marca

sociais, seja através de doacéo de parte
da renda das vendas de uma colecéo
especifica ou de parceria com
comunidades carentes.

consciente e parceira de acbes que
envolvam causas sociais ou ambientais.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.5 Propoésitos Relacionados a Existéncia da Marca

Agrupou-se 0s itens que correspondem aos propoésitos de sua existéncia, no

sentido de esclarecer qual € a sua missdo, ou ainda, para que ela existe, no

Quadro 15. Portanto, incluem-se a marca como: um meio de atrair admiradores

e estabelecer relacbes com comunidades (BASTOS; LEVY, 2012); atuando no

sentido de interligar relacdes de significado entre os stakeholders (CONEJO;
WOOLISCROFT, 2015); representante de um estilo de vida (CRANE, 2006;

2011).
Quadro 15 — Parafrase sobre propoésitos relacionados
a existéncia da marca
Empresa Subcategorias geradas Parafrase

A Acreditando na forca estética do design | Acreditando que a estética do design
que aliado a uma linguagem coerente | aliada a linguagem coerente expressa
consegue expressar os valores: simples | \gjores, dispensando as tendéncias
e sofisticado, nobre, mas n&o ostensivo, impostas
puro, livre de excesso e opostos em '
harmonia no produto. Sem ter que
seguir tendéncias ditadas por alguém
para traduzir um estilo de vida.

B Identificando-se com as peculiaridades | Acreditando que ao ter uma loja em um
de uma loja de bairro, por exemplo, | bairro, estabelece relagbes mais
seguir a opinido das clientes e seu | préximas com os clientes.
gosto pessoal na hora de criar as pecgas.

C Oferecendo produtos de qualidade, | Acreditando no investimento constante
através das cinco cole¢des anuais, as | na qualidade do produto fitness, langado
vendas séo garantidas e a fidelidade do | através de cole¢fes que satisfagam os
publico também, inclusive consegue | clientes.
exportar.

D Entendendo que a moda é apenas uma | Acreditando que a marca transmite uma
forma de relacionar-se com o publico | visdo de mundo a ser compartilhada
através dos produtos ofertados. O mais | com um publico.
importante é entender o comportamento
e que a marca transmita uma visdo de
mundo.

E Percebendo os erros existentes na | Acreditando em novas formas de

inddstria.  do  vestuario, e entéo
procurando oferecer uma nova forma de
consumir moda, através de um estilo
minimalista, ecolégico e preocupado
com a questao social, e com design.

produzir e vender produtos de moda,
com design e que respeitem questdes
ecologicas e sociais, tendo um estilo
minimalista.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.6 Relacionamento com o Cliente e Mercado-Alvo Especifico

Para Semprini (2010), micromarcas tendem a atuar em nichos de mercado

especificos, 0s quais muitas vezes, sdo esquecidos pelas grandes marcas, que

operam segundo a légica da producdo em larga escala. Aaker (2007)

argumenta que € necessario saber quem é o publico-alvo, para entéo

comunicar-se com ele. Crane (2011) alerta para as mudancas ocorridas no

mercado e enfatiza que, progressivamente, a industria da moda se dedica a

entender o comportamento do consumidor. Isso estd detalhado, para as

marcas estudadas, no Quadro 16.

Quadro 16 — Parafrase sobre relacionamento com o cliente e
mercado-alvo especifico

Empresa Subcategoria gerada Parafrase

A Traduzindo uma forma de expresséo, | Atendendo um publico especifico que se
com o auxilio do design, para um | expressa com auxilio do design e rejeita
publico especifico, para pessoas que | o luxo tradicional.
ndo se identificam com a ideia
tradicional de luxo.

B Relacionando-se com o cliente, | Relacionando-se com o cliente de forma
convidado para eventos fora da loja, | préxima e agil.
atendendo seus desejos relativos a
alteracdes nas pecas e respondendo os
seus chamados o mais rapido possivel.

C Aumentando o niumero de pessoas que | Atendendo um publico fithess cada vez
vao na academia e se preocupam com | maior, mas mais exigente, tanto em
0 que vestir, se tem um publico que | relacdo a beleza, quanto a tecnologia
quer um produto além de bonito, com | dos tecidos.
tecido que tenham responsabilidade

D Aumentando a experiéncia na loja para | Atendendo um publico que procura
0s clientes que buscam mais que um | novas experiéncias através de
produto de vestuario, encantando | diferentes opcdes de satisfagdo.
clientes que se interessam por sua
concepc¢ao de mundo.

E Definindo o publico-alvo como pessoas | Atendendo e estudando um publico

que querem mudar habitos de consumo,
independentemente de sua idade.
Recolhendo informacbes de clientes
gue mais compram para entender seus
habitos e verificando também quais as
pecas mais vendidas e para qual
publico.

novas formas de
com consciéncia

preocupado com
consumir moda
ambiental e social.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.7 Elementos de Marca que Servem como Identificador

Os elementos de identidade de marca, conforme Wheeler (2012) funcionam
como simbolos visuais indicadores da marca. Para Keller e Machado (2006),
eles sdo todos os itens que podem ser legalmente protegidos e que servem
para identificar e diferenciar a marca, por exemplo: nome, site, dominio na
Internet, logotipo, simbolos, jingles, embalagens, entre outros. Schmitt e
Simonson (1998) argumentam que tais elementos acontecem através de estilos
e temas. Conforme Keller e Lehmann (2006), os elementos de marca, entre
outros, sdo fundamentais na integracdo entre marketing e marca, e

consequentemente fortalecendo a posicdo da marca.

Os elementos de marca que servem como identificador para as empresas da

pesquisa estdo no Quadro 17.

Quadro 17 — Parafrase sobre elementos de marca
que servem como identificador

Empresa Subcategoria gerada Paréfrase
A Criando um nome atemporal com as | Criando um nome atemporal que remete
letras iniciais dos valores defendidos | aos valores defendidos pela marca.
pela marca.
B Inspirando-se  em um bairro onde | Dando a marca um nome que faz

morou, nomeou a marca para que ela | referéncia a um bairro, utilizando letras
remeta ao espirito alegre e criativo, que | e desenho.
la existia.

C Redesenhando a logomarca, uma | Utilizando um monograma com formas
empresa contratada priorizou linhas | fluidas para representar a marca que
mais organicas, fluidas. Em que | tem nome de lugar.

aparece a unido de uma letra mindscula
mais 0 nome da marca, em cor unica.

D Escolhendo uma expressdo tipica para | Utilizando uma marca pictérica e uma
nomear a marca e um icone como | expressao tipica para nomea-la.
representacao visual.

E Delegando a uma designer, o papel de | Nomeando a marca com uma expressao
fazer a logo e nomeando a marca com | relacionada a convidar, utilizando
uma expressao que significa | formas abstratas na logo.

compartilhar, convidar.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.8 Pontos de Contato que a Marca Possui

Best (2012) entende como pontos de contato, desde o logotipo de uma marca,

até o seu funcionario. Para Wheeler (2012), no momento em que 0s elementos

de identidade sao aprimorados resultam em assinaturas visuais a serem

aplicadas em diversos tamanhos e suportes, servindo como pontos de contato.

Para as marcas estudadas, o Quadro 18 traz os resultados.

Quadro 18 — Parafrases sobre os pontos de contato
gue a marca possui

Empresa Subcategoria gerada Paréfrase

A Cuidando de toda a parte de identidade | Realizando editoriais fotograficos e
visual, fazendo editoriais que | fazendo toda a parte de identidade
transmitam a atmosfera da marca, | visual da marca.
mostrem detalhes dos produtos.

B Utilizando as redes sociais para | Utilizando as redes sociais para
responder rapidamente ao cliente e | responder rapidamente e produzindo
cuidando de parte do material de | alguns dos materiais de comunicacéo.
comunicacao.

C Realizando o trabalho de marketing | Realizando internamente catadlogos
internamente, divulgando a colecdo | fotograficos para os representantes.
para os lojistas através de lookbook em
catalogos. Investindo pouco em midias
sociais.

D Entendendo que eventos sdo uma | Realizando eventos que lhe aproximem
forma de estar préximo do cliente e que | do publico e tendo um funcionario para
mantendo um funcionario especifico | cuidar das midias sociais.
para cuidar das midias sociais.

E Explicando a guestao da | Divulgando suas causas, através das

sustentabilidade em selos fixados nas
roupas, no site, ou até mesmo
reaproveitando papéis dos moldes para

embalar o0s  produtos  vendidos.
Aproveitando as midias sociais e
estabelecendo parcerias com

marketplaces focados em moda e
sustentabilidade.

redes sociais, de etiquetas, de
embalagens feitas com papel
reaproveitado de moldes, fazendo

parcerias com sites de comerciais de
moda sustentavel.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.2.9 Os Diferenciais da Marca frente a Concorréncia

Tanto Aaker (2007), quanto Keller e Machado (2006) mencionam os pontos de

paridade e de diferencas, ou seja, as caracteristicas que o publico associa a

marca, podendo ser beneficios ou atributos que o consumidor sé percebe nela,

ou pontos de paridade, caracteristicas essenciais para a existéncia de uma

marca em uma determinada categoria.

O Quadro 19 resume este ponto relativo as marcas do estudo.

Quadro 19 — Parafrase sobre os diferenciais da
marca frente a concorréncia

Empresa Subcategoria gerada Paréafrase

A Priorizando coisas essenciais para | Oferecendo uma forma auténtica de se
diferenciar-se: corte, modelagem, | expressar através de itens essenciais
materiais que estejam adequados ao | como corte, modelagem e materiais
clima e caracteristicas da regido em | adequados.
gue a marca se encontra, com a ajuda
do design oferecendo uma forma de
expressao auténtica e preco
competitivo.

B Fazendo pecas estampadas com o | Oferecendo pecas estampadas por um
mesmo tecido utilizado por uma marca | preco justo e proporcionando um servigo
nacionalmente reconhecida, mas | de sob medida.
vendendo por um preco justo e
oferecendo o servico de roupa sob
medida.

C Investindo em  matéria-prima e | Oferecendo roupas fithess,
acabamento, estando atenta ao que a | apresentando melhorias constantes em
concorréncia faz e aos niveis de venda | relagdo a matéria-prima e acabamento e
de cole¢des anteriores. considerando a concorréncia.

D Sendo dindmica, uma vez que todos | Oferecendo algo que tenha uma
buscam referéncias nos mesmos | identidade especifica e contanto uma
lugares, portanto é necessario ter uma | histdria pertinente.
identidade especifica e contar uma
histéria de forma diferente no ramo do
varejo.

E Participando de projetos que discutem a | Oferecendo novas formas de consumir

pré-venda, e estimulando outras formas
de consumo de moda, utilizando tecidos
ecologicamente corretos na confeccéo
das pecas.

moda, através de processos, por
exemplo, a pré-venda e/ou do uso de
materiais, como o tecido ecolégico.

(fonte: elaborado pela autora)
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A importancia de que exista alguém responsavel pela marca € unanimidade

entre as cinco propostas abordadas no presente trabalho. Sendo que, para

Bastos e Levy (2015), os gestores devem entender a marca como um meio de

atrair admiradores, de estabelecer relacbes com comunidades, e ndo apenas

como uma ferramenta para impulsionar a venda. E, sendo assim, esse

profissional deve buscar elementos em diferentes areas do conhecimento. O

que se constatou nas empresas da pesquisa esta descrito no Quadro 20.

Quadro 20 — Parafrase sobre responsaveis pela marca

Empresa Subcategoria gerada Parafrase

A Separando as funcdes de administragdo | Separando as funcdes entre os sdcios,
e criagao entre os sécios, sendo que um | uma para administrar e outro para a
deles, por conhecer vérios softwares e | criacao.
ser designer responsabiliza-se pela
parte visual.

B Trabalhando atualmente com uma | Contratando uma consultoria criativa
consultoria criativa que fornece os | que faz as mesmas fun¢gBes de uma
mesmos servicos de agéncia de | agéncia de publicidade.
publicidade, ja que anteriormente fazia o
trabalho de divulgag&o sozinha.

C Sendo um dos sécios formado em | Fazendo as atividades de marketing
designer de moda, responsabiliza-se | internamente e contanto com a ajuda de
pela parte de comunicacdo e pela parte | um dos sdcios.
visual da marca, jA& que atualmente o
trabalho de marketing é interno.

D Dividindo com o] sdcio, as | Separando as fungfes entre 0s sécios,
responsabilidades, em que um toca a | em que um responde pela parte
parte administrativa financeira e o outro | financeira e o outro pela gestao.
se envolve com o que diz respeito da
gestéo das operagoes.

E Dividindo os cuidados em rela¢cdo a | Dividindo os cuidados entre os membros

marca, entre todos os membros da
equipe.

da equipe.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.3 CATEGORIAS SOBRE O ENTENDIMENTO DO PAPEL DO DESIGN

A seguir, sdo expostos os depoimentos de cada um dos entrevistados, quando
perguntados sobre qual é o papel do design na construcdo da marca, seguido
de uma sintese de conteldo, para que se obtenha a categoria correspondente

ao fenbmeno aqui pesquisado. Quadro 21.

Quadro 21 — Categoria fendbmeno

Empresa

Pergunta: No seu entendimento, qual o papel do design no processo de
construgcao da marca?

A

Excerto
da
entrevista
A

Hoje a gente vé que o design... O designer em si, acho que muito por ele fazer
s6 um processo, ele acha que sé fazer um design bonito e enfim... ele pode
agregar valor... de certa forma, as pessoas, elas acabam pagando por isso,
porque é atraente pra os olhos dela, né? Hum... sé que o designer real, € o
cara que ele consegue ter todo um conhecimento técnico sobre, os materiais
gue ele vai utilizar, se isso vai agredir... hum ... 0 meio ambiente que ele vive
ou ndo, como vai ser o descarte desse produto. Enfim, ele vai ter que ter toda
uma teoria légica, que € a coeréncia que eu comento, junto ao design. E ... pra
moda, que eu vejo, € o0 que eu acredito, né... Como a gente ta falando em
moda... Eu acho que... cada vez menos, vai ter espaco pra pessoas que...
hum... traduzem tendéncias.

Categoria
Fenémeno
A

O design propicia conhecimento técnico sobre os materiais e processos,
criando algo que tenha coeréncia e ndo apenas traduzindo tendéncias.

B

Excerto
da
entrevista
B

E dificil! E dificil pra mim falar isso, porque eu n&o sou uma, uma designer de
moda...

Pergunta: Mas pelo que vocé entende, ndo exatamente designer de moda. Do
gue vocé entende por design, quais ac¢des estdo relacionadas a construcédo da
marca? N&o precisa ser de moda. Pois é... Olha, agora tu me pegou. Te
confesso que eu ndo sei o que te dizer. E.... porque, acho que é uma coisa
muito mais intuitiva, assim... sabe? Do que tdo 6bvia. Ndo sei... Boa pergunta.
Eu preciso pensar melhor pra te responder.

Pergunta: Tudo bem. A pergunta é aberta para que o entrevistado dé a sua
opinido sem interferéncia, ndo existe um certo e errado. O que importa é a sua
versdo, talvez vocé relacione a questdo dos elementos visuais ou entdo, da
concepcdo do projeto em geral.... E que sempre foi tudo intuitivo, assim... o
planejamento que eu fago é muito minimo, enquanto a tudo. Eu to sempre
pensando no hoje e no amanhd; e no amanhd, eu digo, uma semana, um
més... [ ]. Porque tudo interfere muito... se a gente passa uma semana de
chuva, isso ja interfere completamente no meu faturamento e eu ja tenho que
pensar em coisas pra fazer pra resolver isso...

Categoria
Fenémeno
B

O design poderia ser algo mais intuitivo, sendo que o planejamento € feito a
curto prazo e os desafios sdo diarios.

continua
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Empresa

Pergunta: No seu entendimento, qual o papel do design no processo de
construgcao da marca?

C

Excerto
da
entrevista
C

Dificil essa pergunta... Com certeza € importante, mas a explicagdo de como
é... Eu acho assim... a gente apesar de ser moda esportiva esta dentro da
moda... € a gente tem uma colecdo que chama classic, que ndo sai de linha,
sdo pecgas classicas... (risos) calca preta, shortinho preto, enfim porqué é ...
porqgue no fundo, algumas pessoas, € 0 que elas querem comprar. Tipo uma
marca de jeans, tipo a Levi’'s 501.... Mas por outro lado, o cliente espera
inovacdo, espera ver cores novas, tecidos novos, eu acho que o design esta
dentro disso... Assim... o design traz essa... essa renovacdo a cada colecao,
né?

Categoria
Fenbmeno
C

O design traz a inovacdo esperada pelos clientes, através de novas cores,
novos tecidos a cada langcamento de colecéo.

D

Excerto
da
entrevista
D

O que eu vou te dizer.... Ah! A respeito do que eu comentei antes.... Acho que,
€ obviamente, algumas coisas que a gente acredita, acho que o produto, ele
ndo precisa ter muita explicagdo, muita histéria, tem que se vender por si
mesmo, ele tem que... bater o olho, e gerar o encanto! Essa é a primeira... E a
segunda é que ele ndo tem tanta importancia assim, acho que ele é o trabalho
final, ele.... Tudo o que vem por trds é que tem importancia. Entdo, que nem
isso que eu te falei, de ser um tecido aviamentado, ele tem que estar muito
ligado com o conceito, com a proposta que a gente quer transmitir, a
construgdo dele, design e matéria-prima, processo produtivo... entdo ta tudo
dentro de design, né!?

Pergunta: Tudo vocé acha que esta ligado ao design? Acredito que ele deve
ser muito fiel ao conceito, acho que é a primeira premissa né? Mas acho que
ele é o resultado de todo o trabalho. Ndo adianta a gente querer competir com
preco, produto... 0 que a gente precisa é passar uma histdria, 0 que que a
gente quer, qual 0 nosso engajamento, 0 que a gente quer passar com esse

produto, o que ele tem de diferente dos outros, € 0 que a gente conta de
histéria e realiza de acéo.

Categoria
Fenémeno
D

O design € resultado de todo um trabalho e precisa ser fiel ao conceito que se
guer passar, o que a gente conta de histéria e realiza de acao.

E

Excerto
da
entrevista
E

Na verdade, o design é tudo, ndo adianta tu ter uma marca 100% ecolégica, se
ela ndo tem um design que interesse as pessoas, entdo é tudo... em uma
marca de moda, é tudo, € o estilo, né.... E claro que também tem essa quest&o
do marketing, tudo isso que tem que acompanhar para que as pessoas te
conhecam e se interessem e principalmente, se identifiquem com o teu design,
com a tua moda, com as tuas crengas.

Categoria
Fendmeno
E

O design é o estilo, € o que deve despertar o interesse das pessoas, fazendo
com que elas se identifiquem com o que é proposto.

(fonte: elaborado pela autora)
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4.4 RELACOES ENTRE AS CATEGORIAS

A fim de verificar o entendimento sobre o papel do design na construcao de
micromarcas para além das respostas diretas, buscou-se o contetdo implicito
nas respostas dos entrevistados. Para isso, foram formuladas as categorias ja
demonstradas e a seguir sdo estabelecidas possiveis relagdes entre elas e a
categoria fendmeno. Sendo que tais relacbes sédo estabelecidas através das

perguntas basicas seguintes:

a) condicdes causais: por qué? qual o motivo?

b) contexto, condi¢cdes intervenientes: como? quais aspectos sao
mencionados? quem sdo os atores envolvidos? o que fazem?
guando? onde?

c) estratégias: por meio de que?
d) consequéncia: com que objetivo? com que intencédo?

4.4.1 RelagOes feitas a partir da entrevista A

As categorias finais da empresa A, bem como suas relacdes sédo apresentadas

na representacao a seguir (Figura 23).

Ao mencionar os propésitos relacionados a existéncia da marca, percebe-se
que o entrevistado A evidencia sua crenca na capacidade do design de
expressar os valores defendidos pela marca, ele também expde a necessidade
de uma linguagem coerente para atingir tais objetivos. Nesse sentido, recorre-
se a Semprini (2010), que demonstra a dimensdo semibtica da marca e sua
capacidade de estabelecer um projeto que faca sentido e seja atraente ao
publico. Observa-se, contudo, a diferenca apontada por Caldas (2013) entre
macro e micro tendéncias, pois, para o0 autor, as macrotendéncias estao
relacionadas aos fatores que impactam o estilo de vida das pessoas, enquanto

as micro referem-se as variagdes nas caracteristicas dos produtos.

No que diz respeito a contextos e condigbes intervenientes, verifica-se duas
sentencas. Uma relativa a divisdo das atribuicdes entre os responsaveis pela
marca; sendo que Seivewright (2015) menciona que muitas vezes o designer
independente responde por todos 0s processos que envolvem a empresa; mas,
neste caso, as tarefas estdo divididas, enquanto o entrevistado A cuida da

concepcao das colecdes e também da identidade visual da marca, o seu sécio
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trabalha na parte administrativa e financeira. A outra sentenca diz respeito a
dificuldade da referida marca em encontrar fac¢cées que aceitem produzir suas
pecas, uma vez que tais fabricas costumam exigir contratos com um namero
minimo de pedidos, quantia essa que se mostra incompativel com a realidade

das microempresas.

Figura 23 — Codificacdo axial para entrevista A

O design propicia conhecimento técnico sobre os materiais e processos,

criando algo que tenha coeréncia e ndo apenas traduzindo tendéncias.
Trabalhando com pequenos ateliers, € possivel produzir
poucas pegas € aprender sobre confecgéo téxtil. (marca
enquanto organizacao)

Acreditando que a estética do design aliada a
linguagem coerente expressa valores, dispensando
as tendéncias impostas. (propésitos relativos a
Separando as fungbes entre os soécios, um para existéncia)

administrar e outro para a criagdo. (responsavel pela

marca) Conte
" X

o5t 1A

Combinando técnicas e conhecimentos garante-se a Representando uma elegéncia sem pretenséo usando
qualidade do produto e expressa-se os valores da marca. cores monocromaticas. (marca enquanto pessoa)
(marca enquanto produto)

Criando um nome atemporal que remete aos valores
defendidos pela marca. (elementos de marca)

Oferecendo uma forma auténtica de se expressar
através de itens essenciais como corte, modelagem e
materiais adequados. (diferenciagéo frente a concor-
Expressando a atmosfera da marca em editoriais de moda réncia)

que combinam ambientes opostos e arquitetura. (marca

enquanto simbolo) Atendendo um publico especifico que se expressa com

) o o auxilio do design e rejeita o luxo tradicional. (relaciona-
Realizando editoriais fotograficos e fazendo toda a parte mento com cliente e pubico-alvo)

deidentidade visual da marca. (pontos de contato)

O design propicia conhecimento técnico sobre os materiais e processos,
criando algo que tenha coeréncia e ndo apenas traduzindo tendéncias.

(fonte: elaborado pela autora)

Gwilt (2014), ao mencionar a relacdo producdo em larga versus em pequena
escala, defende que existem sinais evidentes apontando para o surgimento e
fortalecimento de pequenas empresas que trabalham em nivel local e
conseguem impactar positivamente na vida de comunidades do lugar. Ao que
parece, o entrevistado A, corrobora da concepgédo anterior, complementando
que, ao trabalhar com pequenos ateliers, consegue aprender sobre detalhes de
confeccdo que lhe ajudam na criacdo das colecdes. Faerm (2012) salienta a
necessidade que o profissional designer de moda conhecga todas as etapas que

envolvem o desenvolvimento de uma colegédo. Além disso, relembra-se o que
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foi visto a respeito das mudancas nas regras da politica comercial internacional
que alteraram as relacfes entre empresas produtoras e compradoras e,

também, entre empresas e trabalhadores (PICKLES et al., 2015).

Em seguida, foram agrupadas as sentencas consideradas em relacdo as
estratégias. A parafrase que menciona a combinacdo de técnicas com
conhecimentos para garantir a qualidade do produto e expressar os valores da
marca, vai ao encontro do que propdem Karjalainen e Snelders (2010), ao

mencionarem a importancia do design de produto no fortalecimento da marca.

Outra estratégia utilizada pela marca A, é a divulgacdo através de editorias de
moda, nos quais se estabelece uma conexdo com a arquitetura. Tal
aproximagao entre as areas € vista como proveitosa: “Arquitetura e design de
moda permanecem sinbnimos em sua necessidade de se enderecar a
condicdo humana e a sua confianga na ergonomia.” (FAERM, 2012, p. 98).
Posner (2015) comenta sobre a importancia que editoriais fotograficos tiveram
em revistas de moda, sendo que Roland Barthes (2005) também utilizou
fotografias de moda publicadas em revista, como objeto de estudo para

desenvolver a concepcéo da moda enquanto um sistema de codigos.

Sobre a escolha dos elementos de marca, que incluem o nome, Schmitt e
Simonson (1998) argumentam que 0S mesmos acontecem através de estilos e
temas, que devem complementarem-se. Os dados revelam a criagdo de um
nome atemporal, que se reporta aos valores da marca, e se nota um esforgo

em manter uma coesdo em torno de uma espécie de elegancia despretensiosa.

As Ultimas relac6es demonstram as consequéncias a que se chega, portanto,
infere-se que: ao acreditar na estética do design, aliada a uma linguagem
coerente, porque o design propicia conhecimento sobre 0s materiais e
processos, possibilitando produzir poucas pecas junto aos ateliers menores, as
guais expressam os valores defendidos pela marca, consegue-se atender um
publico especifico que rejeita a ideia do luxo tradicional. Semprini (2010), assim
como Millspaugh e Kent (2016), argumenta em favor da existéncia de
micromarcas, focadas em um publico especifico. Enquanto isso, Crane (2006)
destaca que a partir dos anos 1970, nos Estados Unidos, os designers de
moda comecaram a trabalhar no sentido de criar suas colecfes, baseados em

um estilo de vida.
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Embora as trés dltimas sentencas ndo possam ser comprovadas, uma vez que
dependeriam de investigacbes junto ao publico da marca, as considera-se
como tal, em funcdo da presente pesquisa tratar do ponto de vista do sujeito,
no caso, o entrevistado A.

4.4.2 Relac0Oes feitas a partir da entrevista B

Ao final do tratamento dos dados provenientes da entrevista B, chegou-se nas

categorias e relacdes demonstradas na Figura 24.

Figura 24 — Codificacdo axial para a entrevista B

O design poderia ser algo mais intuitivo, sendo que o planejamento
é feito a curto prazo e os desafios sao diarios.

Verificando que os vestidos estampados s&o os mais Sgguindo a intuicao, percgbendo o desejo dos
vendidos quando comparados aos outros produtos clientes pelas estampas obtidas de um fornecedor
oferecidos. (marca enquanto produto) especifico. (marca enquanto organizagéo)

Oferecendo pecgas estampadas por um prego justo
e proporcionando um servigco de sob medida.
(diferenciagéo frente a concorréncia)

Representando uma espécie de vizinha, amiga. (marca
enquanto pessoa)

Realizando acdes inusitadas que mantém a marca ) } o o

proxima do cliente. (marca enquanto simbolo) Relacionando-se com o cliente de forma rapida e agil.
(relacionamento cliente e publico-alvo)

Utilizando as redes sociais para responder rapidamente e

produzindo alguns dos materiais de comunicacgéo.

(pontos de contato)

Contratando uma consultoria criativa que faz as mesmas
fungcdes de uma agéncia de publicidade. (responsavel
pelamarca)
O design poderia ser algo mais intuitivo, sendo que o planejamento
é feito a curto prazo e os desafios sao diarios.

(fonte: elaborada pela autora)

O entrevistado B, inicialmente revelou que nado teria uma resposta sobre o
papel do design no processo de constru¢cdo da marca, uma vez que nao se
considerava um designer de moda, alegando que talvez seu entendimento

fosse intuitivo?’. Em seguida, ao discorrer sobre sua experiéncia e falar sobre

27 Sobre intuicdo utiliza-se aqui, o proposto por Hessen (2000), em que 0 autor argumenta que
a consciéncia relaciona os objetos, uns com os outros, para tirar conclusdes e assim por
diante. Servindo para diversas operacdes mentais, a consciéncia cognoscente trata de um
conhecimento mediato discursivo, ou seja, um conhecimento que necessita de um
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detalhes do dia a dia da marca, foi possivel, com o auxilio da sintese de
conteudo e posterior analise, obter parafrases a respeito das questdes aqui

investigadas.

Ao mencionar que segue a intuicdo e percebe o gosto das clientes por pecas
estampadas, considera-se tal sentenca (que é oriunda da categoria tematica
identidade de marca enquanto organizacdo), como condicdo causal para a

ocorréncia do fenbmeno.

Ja a paréfrase que aborda o fato dos vestidos estampados serem 0s mais
vendidos dentre as pecas oferecidas pela marca, e que € proveniente da
categoria produto, € percebida como contexto, condicdes intervenientes, em
funcdo do relato do entrevistado B ao contar que sendo uma microempresa
necessita de respostas rapidas em vendas, 0 que se agrava pelo fato de seu

planejamento ser feito a curto prazo, enquanto seus desafios sdo diarios.

Compreende-se que a sentenca: oferecer pecas estampadas por um preco
justo e proporcionar um servico sob medida, esta relacionada ao fenémeno,
enquanto estratégia. Sendo que tal parafrase € proveniente da categoria sobre
o diferencial da marca em relacdo a concorréncia. Para Keller e Machado
(2006) e para Aaker (2007), os pontos de superioridade sdo atributos ou
beneficios que os consumidores associam a marca e acreditam ndo poder
encontra-los na concorréncia, portanto precisam ser divulgados (AAKER,

2007).

Ao buscar a satisfacdo do cliente através de uma diferenciacdo no produto, a
marca B estabeleceu uma relacdo bastante estreita com um Unico fornecedor
de tecidos estampados; que alids é um bird de design de estamparia
reconhecido na area da moda e que tem marcas conhecidas nacionalmente
como suas clientes. Entretanto a marca B, ndo parece divulgar tal associagao,
pelo menos ndo de maneira programada. Nesse sentido, Keller e Machado
(2006) abordam a questdo do branding de ingredientes ou componentes, em
que se aproveita o fato de se trabalhar com um fornecedor reconhecido no

mercado para impulsionar o valor da marca.

intermediario. Enquanto que o conhecimento imediato, aparece como intuitivo, um
conhecimento pelo olhar. Hessen (2000) ainda observa que tudo o que é dado ao ser
humano através de experiéncias, externas ou internas, é apreendido.
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Ao ser perguntado sobre quem é o responsavel pela marca, o entrevistado B,
revela que contratou uma espécie de consultoria criativa, que lhe presta os
mesmos servicos de uma agéncia de publicidade. E consenso entre os autores
(KELLER; MACHADO, 2006; AAKER, 2007; WHEELER, 2012; CONEJO;
WOOLISCROFT, 2015) a necessidade que exista um responsavel pela marca,

embora nado exista unanimidade em relacdo a quem deva ser o encarregado.

Dentre as argumentacOes feitas pelo entrevistado B, ao menos duas das
parafrases demonstram ac¢fes desenvolvidas pela marca no intuito de manter
um relacionamento proximo ao cliente; através de praticas que vao desde a
confeccdo de um cartdo de aniversario personalizado até a rapidez em
respondé-lo. O que resulta em uma imagem de alguém préximo, uma amiga ou
vizinha de bairro. Para Aaker (2007), o fato de visualizar-se a marca como
portadora de caracteristicas humanas facilita o estabelecimento de relacdes

entre ela e o publico.

4.4.3 RelagOes feitas a partir da entrevista C

As categorias finais obtidas na entrevista C, bem como suas relagbes sao

demonstradas na representacao a seguir (Figura 25).

Para o entrevistado C, o papel do design é trazer a inovagcdo esperada pelos
clientes através de novas cores, novos tecidos a cada lancamento de colecéo.
Assim, percebe-se a énfase na visdo do design enquanto atividade de
desenvolvimento de produto de moda, enfatizando a questdo da novidade.
Nesse sentido, recorre-se a Svendsen (2010), quando o autor comenta sobre a
moda ser a recorréncia do novo, alertando para a mudanca na légica de
substituicdo, tipica de anos anteriores, para a légica de suplementacéo

caracteristica dos dias atuais.

Ao examinar-se a sentenca proveniente da categoria sobre propoésitos
relacionados a existéncia da marca, se verifica a importancia dada a qualidade
do produto para conseguir a satisfacdo do cliente, portanto, considera-se essa
categoria como causadora da categoria fendbmeno, aqui apresentada.

A outra sentenca alocada como condi¢cdo causal da categoria fenémeno,

origina-se da categoria tematica sobre relacionamento com o consumidor e
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publico-alvo. Ao comentar que o nicho de mercado para o qual a marca C
trabalha expandiu-se, a0 mesmo tempo que se aprimorou, o entrevistado C
menciona o fato desse publico estar mais exigente, tanto com as questdes
estéticas, como em relacdo aos langcamentos de novos tecidos. Seivewright
(2015) descreve o0 uso de novas tecnologias na moda e cita os exemplos das
transformacdes na producédo de fibras sintéticas ocorridas nos anos 1960, os
avancos nas técnicas de estamparia digital nos ultimos tempos e, mais
recentemente, os tecidos inteligentes que incorporam requisitos da area

computacional e digital.

Figura 25 — Codificagdo axial para a entrevista C

O design traz a inovagao esperada pelos clientes,
através de novas cores, novos tecidos a cada langamento de colegéo.

Mantendo-se fiel ao segmento fitness, investindo em | Acreditando no investimento constante na qualidade do
desenvolvimento ldo produto, ainda_ que divulgando | produto fitness, langado através de colegdes que
pouco seus investimentos consegue, inclusive exportar. | satisfacam os clientes. (propositos relativos a existéncia)

(marca enquanto organizagao) o ] )
F d tividades d Keting int i Atendendo um publico fitness cada vez maior,
azendo as atividades de marketing internamente € porém mais exigente, tanto em relacéo a beleza,

C0|r1taf|1d0 com a ajuda de um dos socios. (responsa- quanto a tecnologia dos tecidos. (relacionamento
velpelamarca) liente e pablico-alvo)

Investindo em matéria-prima e méo de obra

garante-se um produto com diferencial. (marca
enquanto produto)

Representando sinceridade, que € comprovada pela
qualidade do produto vendido. (marca enquanto pessoa)

Representando pioneirismo no setor fitness e o desejo de
Utilizando um monograma com formas fluidas para | expansao desde afundagao. (marca enquanto simbolo)
representar a marca que tem nome de lugar. (elementos

de marca) Oferecendo roupas fitness, apresentando melhorias

) ) ) o constantes em relagdo a matéria-prima e acabamento, e
Realizando internamente catalogos fotograficos para os | considerando a concorréncia. (diferenciacdo frente a
representantes. (pontos de contato) concorréncia)

O design traz a inovagao esperada pelos clientes,
através de novas cores, novos tecidos a cada langamento de colegéo.

(fonte: elaborada pela autora)

Quando perguntado sobre quem cuida da marca, o entrevistado C, responde
ser 0 outro socio que é designer de moda, comentando que: “[...] ela é
designer, e ela trabalha mais essa parte de comunicacgéo e, enfim, de visual da
marca, enfim... até a parte de colegao, de design de estampas exclusivas [...]".
Contudo, em outro momento da conversa, o entrevistado C relata sobre a

necessidade, que a empresa teve, de modernizar a marca; e menciona que o
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redesenho da logomarca foi feito através de uma agéncia de marca e de

publicidade. Mas que atualmente, ja ndo contam com tal servico.

Tal situacdo parece estreitamente relacionada a uma outra parafrase, esta
proveniente da categoria identidade de marca enquanto organizagao, em que o
entrevistado C descreve os investimentos feitos pela empresa na qualidade do
produto, mas, ao mesmo tempo, admite a falha cometida ao ndo divulgar tais
acOes. Para Aaker (2007), um dos ativos formadores do brand equity diz
respeito a qualidade percebida. Segundo o autor, é importante considerar o
que tal conceito significado perante o seu publico-alvo, para entédo oferecé-la, e
também, criar percep¢des junto ao usuario sobre essa qualidade ofertada.
Portanto, atribuindo a fidelidade do cliente a qualidade do produto, infere-se ser

importante explicitar ainda mais o investimento feito pela marca C.

Retomando a questdo da logomarca, percebe-se a alteracdo da mesma como
uma estratégia adotada pela empresa C, sendo que atualmente a
representacdo visual da marca se d4 através de um monograma, ou seja,
conforme Wheeler (2012), uma marca que utiliza uma ou mais letra para
funcionarem como instrumentos de memorizacdo. O entrevistado também fala
sobre o uso de formas orgéanicas. O que esta de acordo com as consideracoes
de Posner (2015), ao mencionar que marcas esportivas tendem a desenvolver
suas logomarcas objetivando gerar a ideia de movimento e velocidade.

A paréfrase oriunda da categoria identidade de marca enquanto pessoa,
mostra que o entrevistado C acredita que o publico percebe a marca como
alguém sincera e que entrega 0 que promete, e que isso é consequéncia dos
investimentos feitos no produto, os quais foram alocados em estratégias. Em
relacdo aos diferenciais frente a concorréncia, o entrevistado também os

considera como consequéncia dos esforcos em melhorias no produto.

Por fim, tem-se a paréafrase proveniente da categoria marca enquanto simbolo,
também considerada como consequéncia, uma vez que a marca atua no
mercado a mais de trés décadas o que |lhe confere o pioneirismo citado.
Entende-se que as parafrases alocadas como consequéncias sao passiveis de
serem consideradas validas, ndo somente por sua coeréncia, mas por tratar-se

de uma entrevista que prioriza o ponto de vista do sujeito.
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4.4.4 Relac0Oes feitas a partir da entrevista D

Ao desfecho do tratamento dos dados provenientes da entrevista D, revelam-se

as seguintes categorias e relagdes (Figura 26).

O entrevistado D declara que a marca transmite uma visdo de mundo a ser
compartilhada quando discorre sobre os propésitos relacionados a existéncia
da marca, ao mesmo tempo, comenta que o design é o resultado de um todo e
precisa ser fiel aquilo que se quer transmitir. Tal concep¢do aproxima-se dos
dizeres de Bastos e Levy (2012), quando os autores argumentam que
atualmente, a gestdo de marca esta mais proxima do simbolismo, da criacéo e

do design.

Figura 26 — Codificacdo axial para a entrevista D

O design é resultado de todo um trabalho e precisa ser fiel ao conceito
que se quer passar, o que a gente conta de historia e realiza de agéo.

Planejando a produgéo junto a empresas maiores para

que evitar atrasos. (marca enquanto organizag&o) Acreditando que a marca transmite uma viséo de
mundo a ser compartilhada com um publico.
Atendendo um publico que procura novas experiéncias (propositos relativos a existéncia)

através de diferentes opgdes de satisfagdo. (relaciona-
mento com cliente e publico-alvo)

Separando as fungdes entre os sécios,
em que um responde pela parte On
financeira e o outro pela gest&o. i

(responsavel pelamarca) lnte

o

Representando alguém que valoriza sua cultura, mas

Entendendo que o produto & um representante damarca se enxerga vivendo em um mundo sem fronteiras.
e por isso é necessario cuida-lo. (marca enquanto (marca enquanto pessoa)
produto)

Utilizando uma marca pictérica e uma expressdo tipica | Simbolizando através de sua logomarca, a tentativa
para nomea-la. (elementos de marca) de misturar universos e estar em movimento. (marca

enquanto simbolo)
Realizando eventos que |he aproximem do publico e

tendo um funcionario para cuidar das midias sociais.
(pontos de contato)

Oferecendo algo que tenha umaidentidade especifica e
contando uma histéria pertinente. (diferenciagéo frente
aconcorréncia)

O design é resultado de todo um trabalho e precisa ser fiel ao conceito
que se quer passar, o que a gente conta de historia e realiza de agao.

(fonte: elaborada pela autora)

Ao descrever as condi¢cdes e 0s objetivos da empresa D, no momento em que
foi criada, a seis anos atras, o entrevistado D comenta que para ser

competitivo, acreditava ser necessario comprar dos melhores fornecedores
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devido a qualidade que buscavam. Mas por ndo possuirem grandes volumes
em vendas, no momento em gue optassem por comprar um numero grande de
pecas, poderiam falir ou nas palavras do entrevistado, corriam o risco de
“‘queimar a marca”. Devido a capacidade de distribuicdo limitada, na época,
outro risco seria de acumular produtos parados em estoque. Como solucéo
para tal entrave, a empresa adotou um modelo de licenciamento para a linha

de calcados, ramo onde atua também no atacado.

Um dos fatores advindos de tal mudanca, foi o contato e a parceria com
fabricas maiores, satisfazendo um dos objetivos perseguidos pela marca D.
Contudo, o entrevistado D menciona a necessidade de planejar a colecéao,
considerando o tempo de confecgdo da mesma, na tentativa de evitar atrasos;
isso porque, 0 mesmo é consciente de que em uma fabrica maior, os pedidos
dos clientes menores, como a marca D, sdo preteridos frente aos pedidos

maiores feitos por grandes marcas.

Considera-se que a parafrase proveniente da categoria sobre relacionamento
com o cliente e mercado-alvo pertence ao contexto e condi¢des intervenientes,
pelo fato do entrevistado D enfatizar a necessidade de encantar o cliente,
qguando se trabalha no varejo, declarando que “[...] a gente quer oferecer mais
opcOes pra esse cliente, pra esse nosso lifestyle,[...]". A abertura de um bar
junto a loja mostra-se consoante com essa proposta de oferecer um estilo de

vida.

A proposito, Posner (2015) menciona o estilo de vida como determinante, uma
vez que, as necessidades e preferéncias relativas ao vestuario estdo ligadas ao
tipo de trabalho das pessoas, seus amigos, suas atividades de lazer; e até
mesmo atitudes e opinides a cerca de assuntos diversos como politica, cultura,
arte, religido e meio ambiente. Todos os itens do contexto em que cliente e

marca situam-se interferem, de alguma maneira, na escolha do consumidor.

Entende-se que o produto € utilizado como uma estratégia da marca, devido a
crenca do entrevistado D, que menciona a importancia do carater intangivel da
oferta, mas comenta que o produto se mostra como um meio para transmitir a
histéria contada pela marca. Dessa forma, pode-se dizer que a marca € um

signo que intermedeia algo que ndo esta presente com algo que esta e, na
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medida que tais signos sao articulados, da-se a construgcdo de sentindo
(NIEMEYER, 2013).

A outra frase classificada como estratégia, diz respeito a dois dos elementos de
marca, sao eles: a marca pictorica e 0 nome da marca, que nesse caso, € uma
expressao tipica da regido sul do Brasil. Wheeler (2012) entende que a marca
pictérica € uma imagem literal estilizada e facil de ser reconhecida, que pode
estar relacionada ao nome da empresa, a sua missdo ou remeter a um atributo
da marca. No caso da marca D, o entrevistado informou que o intuito era
buscar um icone visual que aludisse as origens e ao contemporaneo, ao campo

e ao urbano, ao mesmo tempo.

Sobre o nome da marca, Aaker (2007) aponta que a consciéncia do nome da
marca € um dos ativos formadores do brand equity, e que altos niveis de
vendas e investimentos corretos em midias que ndo as convencionais
costumam ser estratégias eficientes. Salienta-se o fato da marca D, possuir um
funcionario especificamente encarregado de cuidar das midias sociais,

conforme dados obtidos na entrevista.

Conforme mencionado, a marca D também investe em eventos no ponto de
venda, associando tal estratégia com o uso das midias sociais, tem-se um
exemplo do que Keller e Lehmann (2006) descrevem a respeito da integracéo

entre marca e marketing.

A sentenca proveniente da categoria sobre os diferenciais da marca frente a
concorréncia, resulta em: oferecer algo que tenha identidade especifica e
contar uma histéria pertinente. Sendo que, para o entrevistado D, atualmente
todos buscam referéncias nos mesmos lugares, portanto o desafio € construir
algo que tenha identidade Unica, ainda que, usando as mesmas referéncias. E
também revela que o produto pode ser apresentado em um formato de negdcio
novo, mencionando o uso do storytelling, com vistas a satisfazer o cliente.
Assim, percebe-se na fala do entrevistado, sintonia com os dizeres de Conejo e
Wooliscroft (2015), quando os autores defendem que a marca se relaciona,
cada vez mais, com fluxos intangiveis e opera dentro de mercados

gradualmente, mais simbdlicos.
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As outras duas parafrases apresentadas como consequéncias, embora
pudessem ser julgadas como especulacbes, uma vez que nado sao
apresentadas aqui, suas devidas comprovacoes (as quais s6 seriam possiveis
apos a verificagdo junto ao publico-final, o que foge ao escopo do trabalho),
sdo mantidas em tal categoria, pelo fato de que a pesquisa trata de uma

demonstracao dos pontos de vista do sujeito.

4.4.5 Relag0Oes feitas a partir da entrevista E

Ao final do tratamento dos dados provenientes da entrevista E, chegou-se nas

categorias e relacdes demonstradas na Figura 27.

Figura 27 — Codificacao axial para entrevista E

O design é o estilo, é o que deve despertar o interesse das pessoas,
fazendo com que elas se identifiquem com o que é proposto.

Produzindo pegas num ritmo adequado aos paradigmas Acreditando em novas formas de produzir e vender
da moda sustentavel e trabalhando apenas com produtos de moda, com design e que respeitem
fornecedores nacionais. (marca enquanto organizag&o) questdes ecoldgicas e sociais,tendo um estilo

Atendendo e estudando um publico preocupado com minimalista.. (propositos relativos a existéncia)

novas formas de consumir moda com consciéncia
ambiental e social. (relacionamento com cliente e pubico-

alvo) Come
g X

o! N

Utilizando tecidos ecoldgicos e adotando um estilo Represemando min’imalismo e funcionalidade zelando
minimalista com modelagem adaptavel a diferentes porum cliente saudavel. (marca enquanto pessoa)
publicos. (marca enquanto produto)

Constituindo-se como uma marca consciente e parceira
de agbes que envolvam causas sociais ou ambientais.
(marca enquanto simbolo)

Nomeando a marca com uma expressao relacionada a
convidar, utilizando formas abstratas na logo. (elementos
de marca)

Divulgando suas causas, através das redes sociais, de | Oferecendo novas formas de consumir moda, através
etiquetas, de embalagens feitas com papel reaproveitado |~ de processos, por exemplo: a pré-venda e/ou do uso de
de moldes, fazendo parceria com sites comerciais de materiais tais como o tecido ecoldgico. (diferenciagéo
moda sustentavel.. (pontos de contato) frente & concorréncia)

O design é o estilo, é o que deve despertar o interesse das pessoas,
fazendo com que elas se identifiquem com o que é proposto.

(fonte: elaborada pela autora)

No entendimento do entrevistado E, o design além de referir-se ao estilo, deve
despertar o interesse das pessoas, fazendo com que elas se identifiquem com

0 que é proposto. Sendo que a parafrase proveniente da categoria propoésitos
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relacionados a existéncia da marca, € a seguinte: acreditando em novas
formas de produzir e vender produtos de moda, com design e que respeitem
questdes ecoldgicas e sociais, tendo um estilo minimalista. Ou seja, através do
design é possivel fazer com que as pessoas se identifiquem com a proposta de
um consumo de produtos de moda que seja mais consciente em relacdo as

guestdes sociais e ambientais.

Nesse sentido, recorre-se ao entendimento de Conejo e Wooliscroft (2015),
quando alertam para o fato de que a marca € um sistema mdultiplo de
construcdo cultural feito em redes. Posner (2015) também aponta a
importancia de manter-se atento aos fatores exteriores ao dominio da empresa,
sdo eles: fatores politicos e legais, fatores econbmicos, fatores sociais e
culturais, e fatores tecnoldgicos. Portanto, a marca E mostrar-se em sintonia

com temas pertinentes e recorrentes nos debateis atuais.

Em contexto e condicbes intervenientes, ressalta-se a questdo social,
enfatizada pelo entrevistado E, ao evidenciar a importancia de se trabalhar com
fornecedores nacionais: “A gente tem poucos fornecedores, porque a gente faz
tudo 100% Brasil, né... toda a nossa producédo, tudo, € tudo no Brasil.”. Tal
postura pode ser vista como coerente, uma vez que ndo estimula o transporte
de bens, e consequentemente o aumento da emissao de gases de efeito estufa
e poluicdo (GWILT, 2014). E também, como uma espécie de contraponto a
l6gica dominante na cadeia global do vestuario em que, conforme Gimet et al.
(2015), impera o poder de barganha das grandes empresas transnacionais

sobre pequenas empresas locais de paises em desenvolvimento.

Ainda falando sobre a marca como organizacdo, o entrevistado E comenta
sobre o sistema de producdo adotado por ela, e versa sobre as dificuldades
enfrentadas por microempresas de moda para se enquadrarem na dinamica de
funcionamento do grande varejo, devido ao fato de produzirem poucas pecgas,

guando comparadas as grandes varejistas internacionais.

Ao passo que, a outra parafrase relativa a contexto e condigdes intervenientes,
explicita a preocupacdo da marca E, em atender e compreender um publico
preocupado com novas formas de consumo de produtos de moda. Para
Semprini (2010), a l6gica de funcionamento de uma marca deve estabelecer

um projeto que faca sentido e seja atraente ao publico. Crane (2006, 2011) e
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Posner (2015) também comentam sobre a necessidade de que a marca

represente um estilo de vida desejado pelo seu publico.

Ja na sentenca resultante da categoria marca enquanto produto, verifica-se 0s
meios pelo qual a marca E atua nesse segmento de moda ecolégica nos dias
atuais, ou seja, através do uso de tecidos especiais e da adocao de um estilo
minimalista, juntamente com uma modelagem adaptavel a diferentes publicos.
Para Gwilt (2014), € importante ter ciéncia que o papel do designer ndo é
apenas entender de tendéncias, mercado-alvo ou conceito de colecdo, mas

também conhecer os tecidos e as técnicas com que desenvolve o seu trabalho.

A segunda parafrase entendida como estratégia refere-se aos elementos de
marca, quando o entrevistado E conta que o significado do nhome dado a marca
€ 0 mesmo que convidar ou compartilhar e que o intuito é convidar as pessoas
para uma transformacédo no mundo da moda. Ja em relacdo a logomarca, tem-
se uma representacao abstrata através de alguns triangulos, Wheeler (2012)
comenta que a marca abstrata consegue transmitir grandes ideias e atributos
da marca, entretanto salienta o grau de dificuldade em se conseguir um bom

resultado para este tipo de solucéo visual.

Por ultimo, dentro de estratégias, tem-se as acfes de divulgacéo feitas pela
marca como: a utilizacdo das redes sociais, selos fixados as roupas que
informam sobre a reciclagem, o reaproveitamento de papel que foi utilizado

para fazerem os moldes das roupas.

Ao explicar sobre as novas maneiras utilizadas pela marca E para produzir um
produto de moda de maneira consciente aos problemas ambientais, o0
entrevistado citou um projeto feito em parceria com duas outras empresas,
relacionado a pré-venda; em tal formato, a producdo das pecas sO acontece
apos se atingir um namero suficiente de compradores, evitando a geragcédo de
estoque. Tal postura, mesmo que ousada, uma vez que no comércio trabalha-
se no sentido de estimular a demanda; parece condizente com a proposta de
uma marca que almeja um processo de construcao cultural aberto, como o que

é defendido por Conejo e Wooliscroft (2015).

As duas outras parafrases tidas como consequéncias, tratam da percepc¢éo que

0 publico teria de que a marca esta se constituindo como uma empresa
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preocupada com causas sociais e ecologicas, ou seja, 0 que a marca
representa enquanto simbolo; e da associacdo da mesma com as
caracteristicas: minimalismo e funcionalidade, ou seja, a marca enquanto
pessoa. Ainda que, tais sentencas ndo possam ser afirmadas como veridicas,
uma vez que demandariam uma averiguacao junto ao publico. Aceita-se tais
frases como vélidas, uma vez que a pesquisa trata dos pontos de vista do

sujeito, no caso, o entrevistado E.

4.5 RELACOES ENTRE AS MICROEMPRESAS

Finalizadas as analises de cada uma das entrevistas, vistas no item anterior,
todos os resultados sdo demonstrados no Quadro 22, para que se possa

verificar possiveis semelhancas entre as microempresas estudadas.

Verifica-se que em trés das cinco entrevistas, as declaracdes a respeito do
papel do design na construcdo da marca, fazem relacdo direta entre a
importancia do design e a concepcédo de produtos de moda. Nas outras duas

respostas, tem-se que:

O entrevistado B, argumenta que seu entendimento sobre a participacdo do
design € mais intuitivo, uma vez que ndo € um designer de moda. E comenta,

ainda, sobre os desafios diarios para manter o negocio.

O entrevistado D, menciona que o design € resultado de todo um trabalho e

precisa ser fiel ao conceito, em uma uniéo entre promessa e entrega.

Observa-se que para os entrevistados A, C, D, E, a condicdo causal em
relacdo a categoria fenbmeno corresponde ao resultado da categoria
denominada: propositos relacionados a existéncia da marca. Tal constatagédo
sinaliza para um entendimento de que o design esta fortemente ligado aos
motivos de existéncia das microempresas pesquisadas. Portanto, reafirma-se o
argumento de Krippendorff (2005), ao defender a necessidade de que o design
esteja comprometido em conceituar artefatos materiais ou sociais capazes de

significar algo para os seus utilizadores.

Sendo assim, recorre-se ao que é colocado por Bastos e Levy (2012), ao
mencionarem o papel do simbolismo e do universo de significados a que

pertencem, tanto o publico, quanto a marca.



Quadro 22 — Disposicao das categorias de todos os entrevistados
CATEGORIAS RELACIONADAS AO FENOMENO

CATEGORIA FENOMENO, PARA CADA

UMA DAS MICROEMPRESAS Condigoes Causais | Contexto, condigoes Estratégias Consequéncias

intervenientes

B. O design poderia ser algo mais intuitivo,
sendo que o planejamento é feito a curto prazo
e os desafios s&o diarios.

D. O design é resultado de todo um trabalho e
precisa ser fiel ao conceito que se quer passar,
0 que a gente conta de histéria e realiza de
acao.

I
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marca marca marca marca propositos relativos - relacionamento elementos pontos de diferenciagao i
enquanto enquanto enquanto enquanto a existéncia com clientes e de marca contato frente & responsavel
produto organizagéo pessoa simbolo da marca publico-alvo da marca concorréncia pela marca
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(fonte: elaborada pela autora)
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O entrevistado A menciona a necessidade de se ter os conhecimentos técnicos
proporcionados pelo design, que quando aliado a uma linguagem adequada
possibilitam expressar os valores da marca. Essa relagdo entre design e
transmissdo de uma mensagem especifica, também €& mencionada pelo
entrevistado E pois, o mesmo argumenta que o design deve despertar o
interesse do publico, fazendo com que ele se identifique com o0 que esta sendo

proposto.

Parte das ideias de Conejo e Wooliscroft (2015), expostas na proposta
intitulada Semiotic Brand System, podem ser Vvisualizadas quando o
entrevistado A menciona o fato de trabalhar para um publico que rejeita a ideia
tradicional de luxo, e também, quando o entrevistado E explica que pretende
atender aquelas pessoas preocupadas com novas formas de consumir

produtos de moda.

O entrevistado A entende que é um diferencial da marca estar atenta as
caracteristicas climaticas da regido em que ela opera, 0 que se mostra
coerente com sua fala, ao comentar a procura pela satisfacdo do publico
conforme seu estilo de vida e ndo seguindo tendéncias. Nesse sentido, recorre-
se aos dizeres de Caldas (2013), quando comenta que tendéncia nao deve ser
confundida com reproducédo do que foi mostrado nas cole¢fes internacionais;
ainda que nao se deva negar a importancia das informacdes em um mercado
cada vez mais globalizado, é imprescindivel adotar postura critica e visdo a
longo prazo. Ou seja, 0 esteredtipo de que o designer de moda trabalha
visando atender aquelas pessoas preocupadas com as ultimas tendéncias, ou

com os ultimos langcamentos deve ser revisto.

Enquanto que o entrevistado E, além de questionar a concep¢édo de moda que
se apoia no langcamento de novidades ou tendéncias de moda num ritmo cada
vez mais frenético, acredita que existem pessoas preocupadas com as
questbes ambientais e sociais, e que procuram outras formas de consumir
produtos de moda. Sendo um dos objetivos da marca E, atender esse publico,

uma vez que acredita nos valores desse universo de significado.

Ao analisar a resposta do entrevistado C, no momento em que ele menciona
gue o design é responsavel pela oferta de novidades através das colecdes de

moda, se poderia especular que o papel do design se restringe as tarefas
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operacionais e, portanto, nao decisivas para a sustentacdo da empresa a longo
prazo. Entretanto, tal hipétese mostra-se incoerente, isso porque, ao analisar-
se a frase proveniente dos propositos de existéncia da marca, categoria que
corresponde, grosso modo, a uma espécie de missdo da empresa. Nela
verifica-se a importancia de investir na qualidade do produto, que é lancado
através de colecdes, a fim de atender um publico cada vez mais exigentes,

inclusive em relagéo aos novos langcamentos de tecidos.

Inclusive, para Semprini (2010) esse duelo polémico entre produto e marca,
remonta a disputa produto versus comunicacao, leia-se publicidade; para o
autor, tal rivalidade tem suas raizes na criacdo do modelo marketing mix
tradicional, surgido nos anos 1940, época em que as preocupacdes se
detinham na producéo e distribuicdo de bens de consumo. Chegando-se até
mesmo, a considerar-se a hipotese de que os consumidores eram incapazes
de perceberem as propriedades tecnoldgicas dos produtos, e para resolver tal
problema, a publicidade deveria criar um discurso simplificado e adestrador em
busca de vinculos afetivos com os mesmos. Atualmente, Semprini (2010)
defende que produto e marca encontraram uma espécie de harmonia, em que
o produto ndo apenas admite a existéncia da marca, mas atua como uma das

suas manifestagoes.

Percebe-se dois movimentos distintos adotados pela marca C, ao relatar quem
€ o0 responsavel pela marca, por um lado recorre a um dos socios que €
designer, e nas palavras do entrevistado “cuida da parte visual” da empresa, ja
por outro, quando necessita de mudancas mais duradouras, como o redesenho
da logomarca, recorre a agencias especializadas. Nao por acaso, 0
entrevistado C, admite ser um erro da marca, ndo divulgar os investimentos
feitos na melhoria constante do produto. Concordando com as colocagdes de
Keller e Machado (2006); Keller e Lehmann (2006); Aaker, (2007); Best (2012);
Wheeler (2012).

Semelhante ao discurso adotado pela empresa C, em que 0 entrevistado
afirma que o produto precisa se vender sozinho, o entrevistado D argumenta
gue o produto é um suporte para a marca; mas diferentemente do entrevistado
C, o microempresario acredita que seu diferencial estd na maneira como o

produto é ofertado, na historia a ser contada de um jeito Unico, na experiéncia
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do cliente dentro da loja, e ndo exatamente no produto. Concepc¢des mais
proximas do que colocam os autores Bastos e Levy (2012), Conejo e
Wooliscroft (2015). Ainda que declare ser o produto o representante final de
todas as coisas feitas pela empresa. Sendo assim, acredita-se demasiado
simples, determinar que a marca C entende o design como algo tangivel e a
marca D adota estratégias proximas ao intangivel. Até porque, conforme visto
na revisdo de literatura, a definicdo de beneficios provocados pelos atributos do
produto, € algo que cabe apenas ao consumidor.

Percebe-se que para os entrevistados A, C, D, E, uma das categorias alocadas
como consequéncia em relacdo a categoria fendbmeno corresponde ao
resultado da categoria intitulada: diferencias da marca frente a concorréncia. O
que indica a relevancia da categoria fenbmeno e das andlises apresentadas,
uma vez que, as mesmas empresas apresentaram como condi¢cdo causal:

propésitos relacionados a existéncia da marca.

Outras situacdes que tangenciam o problema aqui estudado, sdo apontadas a

seqguir:

Para as empresas A, B, D, E, evidenciou-se a dificuldade de produzir pouca
qguantidade de pecas, a um preco de custo relativamente competitivo, devido a
l6gica da economia em escala. O que pode ser visto no presente trabalho ao
tratar-se da légica de funcionamento da cadeia global do vestuério.

As empresas B, C, D, E, em algum momento contrataram empresas de
comunicacao, publicidade ou assessoria para cuidar dos elementos de marca,
especialmente no que diz respeito a criagcao ou redesenho de logomarca. Ainda
que no dia a dia, a maioria faga o trabalho de divulgacao internamente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as consideracfes a respeito do papel do design na
construgdo de micromarcas de moda, as consideragbes sobre os

procedimentos e sugestdes para futuros trabalhos.

5.1 O PAPEL DO DESIGN EM MICROMARCAS DE MODA

Em face ao que foi visto na literatura, juntamente com as percepcdes
provenientes das entrevistas, acredita-se que o papel do design na construcéo
de micromarcas de moda, aqui estudadas, é entendido enquanto atividade que

envolve o desenvolvimento de produto.

Uma vez que o0s objetivos do trabalho eram mostrar o funcionamento da
Cadeia Global do Vestuario, entender como acontece 0 processo de
construcdo de marca a partir de modelos teéricos que versem sobre o assunto,
e por fim encontrar maneiras de verificar a percepcdo de microempresarios do
setor, na cidade de Porto Alegre, sobre o papel do design no processo de
construgcdo de suas marcas, acredita-se que a pesquisa teve o éxito que se
propds. Sendo que os resultados obtidos foram demonstrados na secao

anterior.

Dentre os microempresarios pesquisados ficou evidente a preocupacao de
cada um em participarem de projetos que fagam sentido ndo somente para

eles, proprietarios, como também para o publico a quem a marca destina-se.

Destaca-se o reconhecimento da importancia da profissdo designer de moda,
assunto citado entre quatro dos cinco participantes. Ainda que tal resultado ndo

possa ser generalizado, devido a restricdo da amostra pesquisada.

5. 2 CONSIDERACOES SOBRE OS PROCEDIMENTOS

Tendo em vista, 0 objetivo de verificar a percep¢do de microempresarios a
respeito do seu entendimento sobre o papel do design no processo de
construgdo das suas marcas, considera-se que a escolha do interacionismo
simbdlico como postura tedrica mostrou-se adequada, uma vez que, era

intencdo da pesquisa buscar entender o ponto de vista desses sujeitos, sob
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diversas perspectivas. O que justifica a analise coaxial utilizada para a

interpretacdo dos dados, apos o tratamento dos mesmos.

Outro ponto que se considera importante, ao falar em procedimentos, foi a
escolha pela ndo apresentacdo de hipéteses sobre o entendimento do papel do
design na construcdo de marca, apoés realizar a pergunta para o entrevistado.
Embora essa estratégia tenha suas fragilidades, por exemplo, no sentido de
nao contribuir com o aumento da complexidade das respostas, suas aptiddoes
mostraram-se bastante (teis ao objetivo, uma vez que se pretendia a maior

aproximacao possivel, com o universo do entrevistado.

5. 3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Outros itens ainda poderiam e podem ser aprofundados daqui em diante,
dentre eles:

a) a partir da definicdo, e posterior refinamento das categorias
tematicas aqui apontadas, realizar uma pesquisa survey com 0
aumento da amostragem a fim de encontrar possiveis
generalizagOes;

b) aprofundar o entendimento das questdes relativas a atributos e
beneficios dos produtos de moda para com isso estabelecer uma
ligacdo com a dupla natureza da marca,;

b) verificar como se da o carater intangivel da oferta de produtos de
moda, e a partir disso relacionar com o design e a construcéo de
marca.
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Topico Questdes abertas Relacionadas a teoria Questdes confrontativas
guia

< O que vocé acha que ela representa? Qual a sua esséncia? Sua missao? Como esses propoésitos sao

o Quiais as ideias que tiveram quando Quais os beneficios ofertados pela comunicados aos clientes?

Lé-l criaram? marca para o cliente? Qual o papel dos funcionéarios dentro

<OE Como surgiu? O que ela simboliza? da dindmica da empresa?

[ f:) Enfim, fique bem a vontade para O que significa o nome da marca? Quais os elementos visuais

& EE falar... Se ela fosse uma pessoa, quem representam a marca?

9= seria?

< O que diferencia a sua marca da O que vocé acha que faz com o Como ele percebe essa diferenca em

= concorréncia? consumidor prefira a sua marca? relacéo aos concorrentes?
Quem faz parte do mercado em E feita alguma pesquisa sobre Como a marca divulga seus pontos de
potencial que a marca visa? segmento de mercado? superioridade?

o Como vocé entende a relagio com o O cliente participa na construcéo da Como é feita a parte de

‘5 cliente? marca? representacéo visual da marca?

@ Existe alguém responsavel pela Como foi feito o layout da loja?

U) 5 marca? O cliente interfere de alguma maneira

% % na criacdo das cole¢bes?

0=

DESGIN

MARCA

No seu entendimento, qual é o papel
do design no processo de construcao
da marca?

Quais acdes feitas pela marca vocé
relaciona ao design?
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Topico | Consideracfes da | Autor (es) Categoria Temética
Guia Fundamentacao Tedrica
Perspectiva do produto Aaker (2007) 1. Produto

Formacao da Identidade de marca

Atributos e beneficios do produto

Posner (2015)

Perspectiva da organizacao

Aaker (2007)

2. Organizagéo

Perspectiva pessoa

Aaker (2007)

3. Pessoa

Perspectiva simbolo

O que a marca simboliza

Aaker (2007)
Bastos; Levy (2012)

4. Simbolo

Elementos de marca

Elementos de identidade da

marca

Elementos que traduzem a
esséncia visual da marca

Keller; Machado

(2006)

Conejo; Wooliscroft
(2015)

Wheeler (2012)

5. Elementos de
marca que
traduzem sua
esséncia visual

continua
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Topico
Guia

Consideracdes da

Fundamentacédo Tedrica

Autor (es)

Categoria Tematica

Construcdo da marca

Beneficios funcionais, simbdlicos, | Aaker (2007) 6. Beneficios
auto expressao (proposta valor)
Relacionamento cliente-marca Aaker (2007) 7. Consumidor
. . roposta valor
MotivacBes do consumidor Keller; Machado (prop )
L . (2006)
Participacdo do cliente na
construgdo da marca Conejo; Wooliscroft
(2015)
Posicdo da marca: quem faz parte | Aaker (2007) 8. Mercado-alvo
do mercado em potencial?
Como a marca obtém informacdes Bastos; Levy (2012)
sobre o segmento de mercado?
Posicdo da marca: quais os | Aaker (2007) 9. Pontos de
pontos de superioridade e supgrioridqde e
equivaléncia? equivaléncia
Quais os pontos de superioridade Keller; Machado
. . (2006)
e paridade a serem percebidos?
Posicéo da marca Aaker (2007) 10. Posicao marca
Imagem de marca positiva Keller; Machado 11. Imagem de
(2006) marca
Pontos de contato Wheeler (2012) 12. Pontos de
contato
Marca como um meio de atrair | Bastos; Levy (2012) 13. Marca como
admiradores e estabelecer a_gre_g_adora de
relacdes com comunidades significados
entre seus
A marca como uma orquestracao _ _ publicos
de significados entre os | Conejo; Wooliscroft
stakeholders internos e externos (2015)
O responsavel pela marca Aaker (2007) 14. Responsavel
ela marca
Keller; Machado P
(2006)
Gerente de marca atento a marca Wheeler (2012)
enquanto geradora de | Bastos; Levy (2012)
significados. Conejo; Wooliscroft
(2015)
15. Life-style ou
Estilo de vida
16. Micro
Tendéncias
17. Formagéo
designer de
moda
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Categoria inicial

Categoria resultante

Produto (1) 1. Produto
Organizacéo (2) 2. Organizacéo
Pessoa (3) 3. Pessoa
Simbolo (4) 4. Simbolo

CATEGORIAS DE CONSTRUGAO DE MARCA

Consideracdes sobre as 13 categorias iniciais

Categoria resultante

Posicdo da marca (10) 5. Propésitos
relacionados a

Imagem de marca. (11) existéncia da marca

Marca como agregadora de significados entre seus publicos.

(13)

A marca como reflexo de um estilo de vida. (15)

A importancia do trabalho do designer de moda. (17)

Relacionamento cliente-marca; 6. Relacionamento com
Motivacdes do consumidor; o cliente e mercado-
& ' alvo especifico.

Participacdo do cliente na constru¢édo da marca (8)

Posicdo da marca: quem faz parte do mercado em

potencial?

Como a marca obtém informacfes sobre o segmento de

mercado? (9)

Elementos de marca 7. Elementos de marca

. . gue servem como

Elementos de identidade da marca identificador

Elementos que traduzem a esséncia visual da marca (5)

Pontos de Contato (12) 8. Pontos de Contato
da marca

Beneficios funcionais, simbdlicos, auto expresséo (6) 9. Diferenciais da

Ponios d oridad alBnG ad i marca  frente a

ontos de superioridade e equivaléncia apresentados pela CONCOITENncia.

marca. (9)

Microtendencias ou tendéncias de moda (16)

O responsavel pela marca; 10. Responsavel pela
marca

Gerente de marca atento a marca enquanto geradora de
significados. (14)
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APENDICE C — CATEGORIAS INICIAIS E TRECHOS DAS ENTREVISTAS

IDENTIDADE DE MARCA ENQUANTO PRODUTO

Empresa

Trecho retirado da entrevista

Subcategoria gerada

A

() a gente acredita muito em seis valores
gue tem que estar expressado no produto
pra relacionar a esse lifestyle...

() e o produto em si, que é a questédo de

uma modelagem... mais fluida, mais
simples. Normalmente a gente usa
materiais naturais com muita textura,

porque como a gente usa SO cores
monocromaticas, a gente tem que ter um
produto de extrema qualidade e
acabamento impecavel e um material fora
do comum.

Combinando modelagem,
matéria-prima, texturas e cores
monocromaticas garante-se a
qualidade do produto que
expressa os valores defendidos
pela marca.

B No come¢o a gente até fazia algumas | Testando pecas do mix de
coisas mais lisas, mas sempre bem | produtos, confirmaram que os
vibrantes. vestidos estampados eram os que
... dai a gente foi testando, mas acho que a mais vendiam.
intencdo era fazer vestidos estampados
desde o comego. A gente testou outras
coisas, mas a nossa intuicdo venceu.

C ( ) hoje querem um produto além de | Investindo em matéria-prima, por
bonito, que vista bem, que o tecido tenha | exemplo, tecidos tecnoldgicos e
tecnologia, que tenha respirabilidade. Hoje | acabamento garante-se um
tem muito tecido com tratamento, né!? diferencial no produto, para além
O investimento que a gente faz é em | do apelo estético.
tecidos bons. () Os tecidos custam caro, o
acabamento custa caro, pra tu fazer um
diferencial numa peca ().

D . 0 produto que a gente precisa ter pra | Decidindo sobre o produto, pois &

posicionar a marca, entdo a deciséo final é
da (marca D) porque é quem ta levando a
marca, é o desenvolvedor do produto, ...

. Obviamente a gente tem um cuidado
absurdo com o produto, um carinho muito
especial em desenvolver cada produto,
para esse estilo que a gente quer atingir.
Mas se a gente for bem sincero e
transparente, ele ndo mais é do que um
tecido aviamentado que qualquer um tem
acesso, eu acho que o que ta por tras de
tudo isso é que faz a diferenca.

ele quem leva a marca da
empresa. Ainda que o produto
tenha suas peculiaridades, o mais
importante é o que ele representa.

continua
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IDENTIDADE DE MARCA ENQUANTO PRODUTO

Empresa

Trecho retirado da entrevista

Subcategoria gerada

E

O publico que vai definir a tua modelagem,
se tu vai fazer uma coisa mais solta, mais
ampla ou ajustada, o tipo de tecido, a
gradacéo, ...

Em 2014 a gente participou do Green
Fashion Room, e 0 nosso produto teve uma
recepcdo muito boa, sé6 que o que
aconteceu? Eles () queriam um numero
enorme de pecgas que eram artesanais,
tricds, ... ndo tinha como. Entdo a gente
teve que encontrar uma maneira de
simplificar essa produgdo, pra gente
atender um publico maior, ai a gente foi
atrds de tecidos ecolégicos e de um estilo
mais minimalista.

Simplificando a producdo das
pecas e tentando atingir um
publico maior, adotou os tecidos
ecolégicos, um estilo minimalista
e também adequou a modelagem
ao publico-alvo.
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Empresa IDENTIDADE DE MARCA ENQUANTO ORGANIZACAO
Trecho retirado da entrevista Subcategoria gerada

A A gente nao precisa ficar preso a indastria, ( ), a | Trabalhando com ateliers
gente pode fazer nos ateliers com pessoas que | menores, é possivel produzir
a gente acredita e confia () consegue ter um | ym numero menor de pecas,
controle. total () pensar em _modelagem_ de e a0 envolver-se com todo o
forma diferente, acabamentos diferentes, coisas . .
que quando eu tava na inddstria, eu ndo tinha | Processo produtivo, descobrir
essa percepgao. novas modelagens e
... a gente conheceu a questao industrial, entdo acabamentos.
existiam grandes industrias que faziam um
pedido minimo enorme de cada produto, pra tu
comegar a produzir... Quando tu é novo e ndo
tem conhecimento sobre todos os processos, tu
acaba fazendo isso, porque... tu entrega,
digamos o tecido e eles te entregam a pecga
pronta, passada. Depois de um tempo, eu
comecei a ficar curioso com toda essa questao
de processos industriais.

B A gente trabalha com s6é um fornecedor, que é o | Trabalhando com um Unico
(nome do fornecedor de tecidos). A gente | fornecedor, em funcdo das
trabalha h& uns dois anos com eles ja) estampas ofertadas por ele.
... 0 meu marido, ele é economista e designer. Entendendo  que  agindo
Ele fez mestrado em design estratégico... () ... | . . ..
ele sempre me questiona, coisas do tipo: “E o !ntwnvamen.tfe, mas  sem
planejamento? E a estratégia? ” .... N&o tem, ¢ | irresponsabilidades,
da minha cabeca .... Tudo certo! Obvio que sem | consegue tocar a marca.
irresponsabilidades!

C ( ) acho que a (nome da marca C) é uma | Mantendo-se fiel ao

marca fithess, que se manteve fiel ao segmento.

Entdo o investimento é nisso. E na matéria
prima e na producédo ( ). A gente ndo tem
investido muito em explicitar isso, até € um erro
nosso, () entdo a gente vai se empenhar em
mostrar mais, realmente, as tecnologias dos
tecidos e os acabamentos e um diferencial que
tu coloque na peca.

segmento fitness, em que
exporta, investe em matéria-
prima e acabamento, mas
ndo os divulga, ainda que
entenda essa falta como um
erro da empresa.

continua
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Empresa IDENTIDADE DE MARCA ENQUANTO ORGANIZACAO
Trecho retirado da entrevista Subcategoria gerada
D O que acontece, pra gente poder se tornar | Planejando muito o periodo

competitivo eu preciso comprar dos melhores
fornecedores pra ter qualidade, mas ao mesmo
tempo eu nado tenho volume ... ¢é isso. Ao
mesmo tempo eu Nndo poSSO sangrar 0 meu
negécio e comprar grandes volumes, e me
estocar.

....a gente conseguiu entrar com grandes
empresas, que compraram a ideia, entendeu,
apostaram na marca. Olha a gente vai comegar,
a gente faz um esforcinho, obviamente é bem
dificil porque mesmo as empresas comprando a
ideia a gente sempre t4 no ultimo da fila ali. () a
gente sempre tem que ter um planejamento, a
gente precisa sempre chegar antes nesse
fornecedor, a gente tem que ter um timming
muito certinho, um programa muito bem
desenhado, porque a gente sabe que 0 nosso
periodo de ciclo de producéo ele vai ser maior,
quando entra um pedido de grande empresa a
gente fica pra tras...

de produgdo junto aos
fornecedores para nao
acarretar atrasos, uma vez
que optou por trabalhar com

empresas grandes,
entendendo que elas
fornecem mais qualidade,

mesmo que seus pedidos
possam ser preteridos em
func@o da pouca quantidade
de pecas.

Porque a gente trabalha com a questdo da
sustentabilidade, a gente n&o quer produzir a
mais e ficar com aquele estoque, que é um dos
grandes problemas da industria da moda, né? O
estoque.

A loja comum ja tem toda a questdo de
calendario da moda, da questdo do atacado, ....
Como a nossa estrutura € pequena, é dificil para
gente conseguir antecipar tanto assim, uma
colegdo, né? () pra gente € muito acelerado. ()
pra se encaixar nesse esquema do atacado
tradicional. E muito dificil... para uma marca
pequena.

A gente tem poucos fornecedores, porque a
gente faz tudo 100% Brasil, né... toda a nossa
producéo, tudo, é tudo no Brasil. Entdo é dificil
encontrar fornecedores brasileiros que fazem
tecido ecolégico para moda. (). Entdo a gente
testou bastaaaante.

Produzindo poucas pecas,
mesmo que nao siga a
dindmica tradicional do varejo
de vestuario, por se pequena
e primar pela questdo da
sustentabilidade acredita que
€ melhor n&o ficar com pecas
em estoque. Trabalhando
apenas com fornecedores
nacionais.
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Empresa IDENTIDADE DE MARCA ENQUANTO PESSOA
Trecho retirado da entrevista Subcategoria gerada

A ( ) hoje a gente se classifica como ... um | Transparecendo um estilo
estilo elegante, mas despojado... (). Entdo as | elegante, mas despojado
c?rgs saci sempre njcinocrccj)ma'tu_:as... eo estilo | gtravés do uso de cores
ele é.... ele € uma mistura de varias coisas monocromaticas

B () Entdo, eu conheco a maioria das clientes, | Entendendo que a marca é
sabe? Muitas ]é sdo minhas amigas uma espécie de amiga ou

vizinha dos clientes.

C ... uma personalidade classica, discreta, poderia | Acreditando que ao
ser sincera, no sentido de que o que a gente | reconhecer a durabilidade do
vende é aquilo que a gente entrega. produto o consumidor acha
() o cliente que compra, é o cliente que j4 é | que a marca € sincera.
cliente MARCA C a muito tempo... E conhece, e
fala: “Ah! Eu tenho uma calga a mais de dez
anos, ta inteira... ta igual! ”

D entdo tem essa questdo da fronteira, minha | Misturando o universo de raiz
familia é argentina, entdo.. de buscar|do Sul do Brasil aos
referéncias supstas, ( t) e gente rets~pe|ta mung movimentos dos grandes
as nossas raizes... € tem a questdo.. que € | oo oo
muito mais cosmopolita e busca referéncias nos
grandes centros urbanos... universo de raiz e
movimentos urbanos, entdo a gente tenta fazer
um pouco dessa mescla

E E minimalista, funcional, tem esse contexto que | Percebendo a marca como

a gente trabalha que é a questdo das causas,
também a questdo ecoldgica que sempre vai
surgir. Eu acho que ela é uma marca saudéavel,
porque na verdade ... muita gente usa tecido
téxico e ndo sabe. A gente trabalha com uma
coisa que além de reciclar, e vai fazer o bem
para 0 meio ambiente, e tem as causas, também
é saudavel porque ela ndo vai te fazer mal, para
tu pele, para o teu ser

alguém preocupado com
causas sociais e ambientais,
alguém que vai cuidar da
saude da pessoa.
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Empresa

IDENTIDADE DE MARCA ENQUANTO SIMBOLO

A

( ) agente queria ter uma ligacdo com o urbano
também. Mas essa harmonia entre o urbano e
praia sabe.... Porque o pais é tropical, enfim....
Tem tudo a ver, e sempre pensando em uma
coisa meio brasileira...

( ) sempre tem alguma ligacdo com arquitetura,
0s nossos editoriais. Desde a questdo mais
bruta... que seria a combinacgéo sé de materiais:
concreto, areia, lugares indspitos, assim... até de
industrias Até a arquitetura moderna,
digamos do Oscar Niemayer, enfim... todo esse
mundo arquitetura.

Demonstrando através de

editoriais fotograficos,
misturando urbano e praia,
mais elementos

arquitetbnicos para expressar
a atmosfera da marca,
juntamente com detalhes do
produto.

Eu acho que a gente € uma marca analdgica.
Até agora eu fiz uma acdo que.... Essa menina
que trabalha comigo a (nome préprio), ela me
deu de aniversario um cartdo lindo.... Que eram
umas colagens: uma festa de aniversario com
personagens, pessoas, artistas, enfim, que eu
gosto, numa praca em Barcelona.... Na hora me
deu um estalo! Nossa! Que legal' Vou fazer isso
com as clientes!

Valorizando e fazendo acdes
para além das midias sociais,
tais como produzir um cartdo
de aniversario com colagens
para alguns clientes
especiais.

Na verdade, a logo da marca ja mudou algumas
vezes, antes desse logo era um.... Parecia um
selinho do Correio ... que a minha mée conta...
() a minha méae dizia isso: que a questdo do
Correio era porque ela queria... queria estar
espalhada por ai. ()

... a gente representa ser uma marca pioneira. O
cliente tem esse reconhecimento.

Representando através da
primeira logomarca o desejo
de expansdo da fundadora.
Acreditando no
reconhecimento dos clientes,
pelo fato de ser pioneira.

... ela retrata um pouquinho do nosso conceito, a
gente buscou um icone pra algo que fosse leve,
pra algo que fosse de raiz e ao mesmo atual,
que fosse cosmopolita, que fosse urbano e fosse
do campo ao mesmo tempo. Tem essa hum ....
a questao do movimento, do sem fronteira....

Tendo como icone da marca
algo que remeta a ideia de
movimento, que seja leve,
tradicional e contemporaneo
ao mesmo tempo.

Tem a questdo da sustentabilidade, mas
também tem a questdo das causas, por
exemplo: a gente fez uma parceria com a ONG
‘nome da ong” () eles tém um santuario para
cavalos... ( ) ... a gente fez uma oficina la no
Rubem Berta, para adolescentes, para
customizar camisetas ( ). Dessa parceria, ( )
eles fizeram enfeites de Natal e que a gente
vendeu e conseguimos uma graninha para fazer
novas oficinas la. Pergunta: E os clientes
sabiam? Sabiam sim.

Criando uma histéria de
apoio a causas sociais, seja
através de doacdo de parte
da renda, das vendas de uma
colecdo especifica ou de
parceria com comunidades
carentes.
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Empresa PROPOSITOS RELACIONADOS A EXISTENCIA DA MARCA
Trecho retirado da entrevista Subcategoria
A Entdo (0o nome da marca A) vem desses seis | Acreditando na forca estética

valores: () é simples, mas sofisticada; ( ) &
elegéancia, despojada; () € nobre, mas sem ser
ostensivo, ( ) é puro para enaltecer a alma do
produto; ( ) é linguagem livre de excesso e ( )
opostos em absoluta harmonia

() a gente acredita muito na forca da estética
do design com wuma coeréncia e uma
linguagem.... Entdo.... Ndo tem nada a ver com
tendéncia ... e algum tema que é ditado por
alguém, a gente acredita muito em seis valores
gue tem que estar expressado no produto pra
relacionar a esse lifestyle...

do design que aliado a uma

linguagem coerente
consegue  expressar  0S
valores: simples e
sofisticado, nobre, mas néo
ostensivo, puro, livre de
excesso e opostos em
harmonia no produto. Sem
ter que seguir tendéncias
ditadas por alguém para

traduzir um estilo de vida.

Gosto de ser uma loja de bairro e quero
continuar sendo.... (). Até esse ano a gente
recebeu uma proposta do (nome de um
shopping), que eles estavam querendo levar as
lojas de bairro pra expansao deles agora .... ().
Eu ndo gosto de comprar nada no shopping.
Sabe? ( ). E muitas pessoas comentam: que
bom poder comprar numa loja de rua, que bom
ndo precisar ir naquela loucura.

Hoje, a gente ja trabalha com 3 bases de vestido
(). Mas dentro desses 3, eu observo muito,
sabe? As préprias clientes, enfim, a rua, a
tendéncia é o Ultimo, o dltimo lugar... () E mais o
que eu quero vestir, o que o cliente me falou que
queria, sabe? Do que qualquer outra coisa...

Identificando-se  com  as
peculiaridades de uma loja
de bairro, como por exemplo,
seguir a opinido das clientes
e seu gosto pessoal na hora
de criar as pecas.

() as vezes, até falta o “se vender”... o produto
meio que se vende sozinho, o que eu acho que
estd errado da nossa parte. A gente deveria
fazer mais pra vender mais, mas enfim... ( ) o
cliente que compra, € o cliente que ja é cliente
MARCA C a muito tempo... E conhece, e fala:
“Ah! Eu tenho uma calga a mais de dez anos, ta
inteira... ta igual! ”

Designer trabalhando com a gente? Tem a
Designer 1 e a Designer 2, a Designer 2 est4 se
formando na Universidade X. () a gente tem
5 colecdes por ano .

Oferecendo  produtos de
qualidade, através das 5
colecbes anuais, as vendas
sao garantidas e a fidelidade
do publico também.

... a gente ndo vem do meio da moda, entéo ja
parte dai... da gente ter uma viséo diferente, de
moda versus produto. Entdo a gente achou na
MARCA D, um meio de transformacdo, uma
forma de se relacionar com o publico...E a gente
nunca viu a MARCA D como uma marca de
moda em si... E sim, como um comportamento,
uma visédo que a gente tem de vida... e gostaria
de implementar e passar para as pessoas

. eu estudei o negécio da moda, ndo a parte
técnica de desenho, eu estudei mais a coisa de
comportamento do consumidor focado em moda
( ) A base foi muito mais administrativa,
comportamental do que moda especificamente.

Entendendo que a moda é

apenas uma forma de
relacionar-se com o publico
através dos produtos

ofertados. O mais importante
é entender o comportamento
e que a marca transmita uma
visdo de mundo.

continua
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Empresa PROPOSITOS RELACIONADOS A EXISTENCIA DA MARCA
Trecho retirado da entrevista Subcategoria
E Eu fui buscar as informacgdes sobre negécios de | Percebendo 0s erros
moda, eu descobri que existia muito desperdicio, | existentes na industria do
muita poluicdo, tecidos toxicos, rios destruidos... | vestuario, e entao
nao precisa ir la na India para ver... Ai eu | procurando oferecer uma
pensei, como eu poderia fazer alguma coisa | nova forma de consumir

diferente, e ai em 2011, que eu fiz uma colecéo
de acessorios e roupas com upcycling.

Uma forma de consumir moda, uma moda
minimalista, que é ecoldgica e que também tem
essa questdo social. Que atende a essas suas
areas... e também o design, porque ndo adianta
tu ter moda e néo ter design.

moda, através de um estilo
minimalista, ecolégico e
preocupado com a questdo
social, e com design.
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Empresa

RELACIONAMENTO COM O CLIENTE E MERCADO-ALVO ESPECIFICO

Trecho retirado da entrevista

Subcategoria Gerada

... eu acho que, cada vez mais o design vai ser
mais importante pra tu traduzir uma forma de
expressao e que va ser algo pra um publico bem
pontual, tu ndo vai mais querer agredir a varios
publicos, sabe? ( ) E também na questdo de
representar uma pessoa que também pensa da
mesma forma, por exemplo: a gente critica muito
o que foi criado como luxo, porque ( Jesse
luxo ele é... vazio! ( ) As pessoas compram um
anel de ouro que vale uma cacetada! Mas todo o
processo disso é muito sujo.

Porque pra entrar no mercado tu sempre vai ter
que ter um preco competitivo. Mas quando tu
tem algo auténtico... as pessoas, elas acabam
procurando aquilo... aquele publico que tu quer
atingir, e isso te mantem vivo, a empresa viva
por muito tempo...

Traduzindo uma forma de
expressdo, com o auxilio do
design, para um publico
especifico, para pessoas que
ndo se identificam com a
ideia tradicional de luxo.
Considerando que se deva
ter um preco competitivo e
apresentar autenticidade.

A gente tem uma relagcdo bem préxima com as
clientes também. H& umas duas cole¢bes, a
gente fazia os lancamentos de colec¢do, que nem
todo mundo faz, e dai h4 umas duas colecdes a
gente resolveu focar naquelas clientes pontuais.
E dai a gente fez um encontro com elas ( ) no
verao a gente fez um piquenique com elas num
sdbado de manha.... Foi bem legal!

Agora aqui a gente tem um publico que é mais
velho, sabe? Ai dizem: “Ah! Esse ta muito curto!
Pode se transformar um vestido midi?” Ai a
gente faz. Coisas que nédo alterem muito o meu
molde, assim... sabe?

E nunca deixar o cliente esperando muito
assim... Entdo eu respondo rapido e tenho uma
interacdo bem grande assim, né?

Relacionando-se com o
cliente de forma proxima,
convidado para eventos fora
da loja, atendendo seus
desejos relativos a alteracdes
nas pecas e respondendo 0s
seus chamados o mais
rapido possivel.

Antigamente () eram muito menos pessoas que
iam na academia. ( ) aquelas que ( ) quando
faziam, usavam uma marca qualquer né
Usavam aquela camiseta que ganhou de brinde.

Inclusive as necessidades e exigéncias dos
clientes, que hoje querem um produto além de
bonito, que vista bem, que o tecido tenha
tecnologia, que tenha respirabilidade.

O produto fitness que a gente faz, ele € uma
coisa bem especifica assim, né!? Nao é sapato
gue toda a mulher usa, ndo é calcinha e sutia
que toda a mulher usa.

Aumentando o numero de
pessoas que Vvao ha
academia e preocupam-se
com o que vestir, tem-se um
publico que quer um produto
além de bonito, com tecido
gue tenham respibilidade

continua
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Empresa RELACIONAMENTO COM O CLIENTE E MERCADO-ALVO ESPECIFICO
Trecho retirado da entrevista Subcategoria Gerada
D a gente precisa ter uma experiéncia de | Aumentando a experiéncia

compra totalmente inovadora para o cliente, a
gente precisa ter mix, porque hoje a gente
acredita que a Marca D é muito mais que uma
marca de vestuario...

. eu sempre gostei muito da parte de moda,
mas quando eu defini que ia comecar a fazer a
parte do comportamento do consumidor, e de
como se relacionar e como encantar no varejo
primeiramente, o projeto comegou no varejo...

na loja para os clientes que
buscam mais que um produto
de vestuario, encantando
clientes que se interessam
por sua concepcdo de
mundo.

Se a gente fosse definir 0 nosso publico, eu
poderia dizer que é de 20 a 90 anos. Porque a
gente vendeu uma jaqueta para uma mulher de
89 anos. Talvez ndo seja uma questéo de faixa
etaria, € mais a questdo de estilo de vida, e das
pessoas, talvez, elas quererem mudar habitos
de consumo e isso pode acontecer com uma
jovem de 20 ou uma senhora de 80 anos.

A gente acaba fazendo andlises das colecdes
passadas, o que funcionou e 0 que néo
funcionou, e também o tipo de tecido que a
gente vai trabalhar. A gente faz todo um stalker
das pessoas que compraram.

Definindo o  publico-alvo
COMo pessoas que querem
mudar habitos de consumo,
independentemente de sua
idade. Recolhendo
informacdes de clientes que
mais compram para entender
seus habitos e verificando
também quais as pecas mais
vendidas e para qual publico.




165

Empresa ELEMENTOS DE MARCA QUE SERVEM COMO IDENTIFICADOR
Trecho retirado da entrevista Subcategoria gerada

A Entdo a gente vai fazer agora uma marca que | Criando um nome atemporal
ela seja mais atemporal (). Era extremamente para a marca, sendo que ela
importante a gente criar um nome ( ) due | yransmite o que  seus
tivesse rela(;a}o com tudo que a gente tava proprietarios pensam.
fazendo... e ai nasce a (nome da marca A), tem
muita ligacdo com a criagéo, tipo: a (MARCA A),
ela expressa a minha mente e a mente do meu
sécio...

B (nome B) é o nome de um bairro de (nome de | Inspirando-se em um bairro
cidade), que eu morei. E que tem bastante a ver, | onde morou, nomeou a
assim ... com o conceito da marca, € um bairro | marca para que ela remeta
bem feliz, alegre, com lugares criativos e, enfim, | ao espirito alegre e criativo,
parecia um nome facil também. gue la existia.

C Mas com o tempo, a gente identificou com | Redesenhando a logomarca,
trabalho de marketing, de agéncia de marca e | uma empresa contratada
tal..., que a marca precisava ser modernizada. | priorizou linhas mais
Essa questdo que se fala hoje das formas | organicas, fluidas. Em que
organicas..., assim menos cantos e tal aparece a unido de uma letra
.... Af foi criado esse que a gente diz que é um | mindscula mais o nome da
(letra do alfabeto) né. Teoricamente é um (letra | marca, ambos em uma cor.
do alfabeto) minasculo, mas mais nessa questéo
do mais moderno, da linha mais organica, uma
coisa mais fluida, esse ndo tem um significado
assim, nenhum.

D .... Nao, na verdade a bicicleta, ela retrata um | Escolhendo uma expressao
pouquinho do nosso conceito, a gente buscou | tipica para nomear a marca e
um icone pra algo que fosse leve, pra algo que | ,m icone como
fosse de_ralz e ao mesmo atual, que fosse representacio visual.
cosmopolita, que fosse urbano e fosse do
campo ao mesmo tempo.

... se tu for ver 0 nome, ele é inspirado no diario
gauches e gente respeita muito as nossas
raizes...
E A logo foi a (home préprio), uma amiga minha, | Delegando a uma designer, o

guem fez, ela é designer grafico.

O nome (marca E) significa compartilhar,
convidar. Entdo a gente convida as pessoas a
seguirem nessa moda com a gente, uma
transformacéo, no mundo da moda.

papel de fazer a logo e
nomeando a marca com uma
expressdo que  significa
compartilhar, convidar.
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Empresa PONTOS DE CONTATO DA MARCA
Trecho retirado da entrevista Subcategoria gerada

A Hoje a gente ta investindo muito € ... na questao | Cuidando de toda a parte de
de: informag8o, editoriais que tenham, que | identidade visual, fazendo
consigam passar essa atmosfera e o produto em | editoriais que transmitam a
si, que ai ... é a questdo de uma modelagem... | atmosfera da marca,
mais fluida, mais simples; normalmente a gente | mostrem detalhes dos
usa materiais naturais com muita textura, produtos.

E toda a identidade visual de embalagem, teg,
etiqueta interna.

Pergunta: Tudo € vocé que cuida? Tudo eu,
desde o editorial até... tudo.

B A gente é bem ativo em rede social. ( ) eu tenho | Utilizando as redes sociais
uma preocupacgdo muito grande em ser rapida, | para responder ao cliente de
sabe? E~ nunca deixar o cllgnt_e esperando muito | forma mais rapida possivel e
: Ent~a0 eu respondo rapido e tenho uma cuidando de parte do material
interacdo bem grande... S
A logo fui eu que fiz mesmo, e até... ( ) dois de comunicagao.
anos atrds, menos... um ano e meio atras, eu
fazia tudo! Quando tinha alguma coisa mais
especial... um flyer de langamento..., umas
coisas assim... eu terceirizava.

C ( )a gente tem muitos clientes de exportacdo, | Realizando o trabalho de
que compram vendo o catalogo, marketing internamente,

— divulgando a cole¢éo para os
A gente tem uma loja virtual, e-comerce, mas loii -
. ojistas, através de lookbook
que assim ...pequeno, bem pequeno, a gente . !
~ S . . em catdlogos. Investindo
ndo consegue tempo e dinheiro pra investir ... 2 .
- ~ - pouco em midias sociais.
Pergunta: E vocés continuam trabalhando com a
(nome da agéncia)? N&o, a gente ndo t4 mais
trabalhando. A gente faz o trabalho de marketing
interno mesmo.

D a questdo de se ter esse contato mais | Entendendo que eventos séo
humano, mais pessoal, a gente sempre teve | uma forma de estar préximo
através de eventos, das acbes que a gente | do cliente e que ter um
fazia, inclusive o bar (nome do bar) ... pra gente | funcionario especifico para
era muito interessante ter esse contato, esse | as midias sociais e
relacionamento com o cliente... importante.

() a gente tem uma pessoa que fica responsavel
s6 pela parte de midias sociais... aqui dentro da
empresa.
E A gente tem selinhos de tecido organico, de | Explicando a questdo da

tecido reciclado, o nosso site a gente explica
também, o que a peca recicla... quanto tempo
ele demora para se biodegradar no meio
ambiente.... E também nos lugares onde a gente
vende, esses marketplaces também, eles estédo
ligados a essa causa, entdo eles tém uma
comunicacdo bem boa.

As midias sociais funcionam muito pra gente.

. muitas vezes, na nossa embalagem, a gente
enrola 0s nossos produtos nos moldes, no
reaproveitamento dos nossos préprios moldes.

sustentabilidade em selos
fixados nas roupas, no site,
ou até mesmo
reaproveitando papéis dos

moldes para embalar os
produtos vendidos.
Aproveitando as  midias
sociais e estabelecendo

parcerias com marketplaces
focados em moda e
sustentabilidade.
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Empresa

DIFERENCIAIS FRENTE A CONCORRENCIA

Trecho retirado da entrevista

Subcategoria gerada

A

() tundo vai conseguir competir por preco, ( ),
e ai a Zara ja tem imagem e... enfim... E uma
empresa gigantesca... Tu ndo vai conseguir, nao
tem como sobreviver... eu acho que, cada vez
mais o design vai ser mais importante pra tu
traduzir uma forma de expresséo

( ) também consegue fazer algo mais
auténtico, com uma identidade propria... E de
fato tu cria um novo design sobre algo. Ndo é
uma copia de algo, que outras pessoas ja estao
fazendo....

( ) o segredo do nosso negdcio estava em
priorizar poucas coisas, digamos: Ah! Um
material muito bom, uma modelagem diferente,
um corte que vai te dar uma fluidez nos
movimentos, que vai estar ligado a tua
geografia, ai teu pais, que é muito calor, ou as
vezes, € muito frio...

Priorizando coisas essenciais
para diferenciar-se: corte,
modelagem, materiais que
estejam adequados ao clima
e caracteristicas da regido
em que a marca se encontra,
com a ajuda do design
oferecendo uma forma de
expressdo auténtica.

... quem é que fazia o que a gente queria? A
(marca nacionalmente reconhecida) que tinha
um custo que ndo era o0 que a gente podia
pagar, ( ) e hoje ( ) a gente tem um valor
inferior a eles. Hoje a gente usa até a mesma
estampa que o dono da (marca nacionalmente
reconhecida), entdo a gente tem a mesma
qualidade de tecido que eles.

. 0 meu diferencial, eu acho que eu consigo
manter um preco justo, né? Por uma peca que €
duravel, assim... que ndo é uma porcaria, que ta
bem acabada, tem uma certa exclusividade
também, porque ndo tem muitas pecas
idénticas, né? E, em fungdo do meu ‘sob
medida’ também, que eu fago bastante.

Fazendo pecas estampadas
com o mesmo tecido utilizado
por uma marca
nacionalmente reconhecida,
mas vendendo por um preco
justo e oferecendo o servico
de roupa sob medida.

() o nosso produto estd numa faixa de preco
de publico digamos A, B. E certamente mais alto
do que tipo: magazine, enfim..., Mas ta dentro da
faixa dos concorrentes que atuam diretamente
nesse nosso mercado.

( ) as tecnologias dos tecidos e os acabamentos
e um diferencial que tu coloque na peca de um
bolso funcional...

(), tudo acaba sendo mais um estudo nosso
mesmo, interno, e do que a gente t4 vendo na
concorréncia, nos que pode ser inovagdo e no
gue a gente vé das nossas proprias colecbes....

Investindo em matéria-prima
e acabamento, estando
atenta ao que a concorréncia
faz e aos niveis de venda de
colecdes anteriores.

continua




continuacao
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Empresa DIFERENCIAIS FRENTE A CONCORRENCIA
Trecho retirado da entrevista Subcategoria gerada
D . um dos desafios da (MARCA D) é ser muito | Sendo dinamica, uma vez

dindmica, a gente inova muito rapido ( )
querendo ou nao todo o mundo hoje busca
referéncias nos mesmos lugares mesmo em
distintos segmentos, as referéncias, elas vem do
mesmo lugar ( ) é ter uma identidade
especifica, de tentar absorver essas referéncias
e construir algo que tenha uma identidade Unica.

. um conjunto, de projetos como um todo. A
gente pode ter um produto que t4 acontecendo
ai e tal, mas ele pode ser apresentado de uma
forma diferente, formato de negdcio diferente
para os clientes... Ah! Uma apresentacdo, um
storytelling diferente até indo pro varejo.

que todos buscam
referéncias nos mesmos
lugares, portanto é
necessario ter uma
identidade  especifica e

contar uma historia de forma
diferente no ramo do varejo.

. uma experiéncia que a gente topou fazer,
porque a gente entrou como parceria do projeto
(nome do projeto) junto com a (nome da
instituicdo). E um laboratério de moda e
inovacado, é um edital... ( ). A (nome proprio)
que teve a ideia ( ) desses novos formatos de
negocios, ( ). Dentro dessa plataforma de novas
formas de consumo de moda, existia a questao
da pré-venda, como precisavam de validacfes
reais, a gente entrou junto no projeto...

Nylon biodegradavel € um nylon que se degrada
no ambiente mais rdpido que o comum.
Pergunta: E tem outras marcas que estdo
usando? Olha, eu ndo vi ninguém usando ainda.

Participando de projetos que
discutem a pré-venda, e
estimulando outras formas de
consumo de moda, utilizando
tecidos ecologicamente
corretos na confeccdo das
pecas.
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Empresa RESPONSAVEL PELA MARCA
Trecho retirado da entrevista Subcategoria gerada

A () vamos separar as coisas...Eu sei que tu tem | Separando as fungbes de
todo um conhecimento comercial e | administracdo e criagdo entre
administrativo, e é isso que eu preciso... @ eU | o5 sécios, sendo que um
vou fazer toda a parte d? cnacao. — deles, por conhecer Vvérios
() Tudo eu, a parte grafica eu dominava varios .

A . softwares e ser designer
softwares, entdo foi facil pra mim... .
responsabiliza-se pela parte
visual.

B Mas hoje, eu trabalho com uma consultoria | Trabalhando atualmente com
criativa, que € a (nome préprio). E que, € uma | yma consultoria criativa que
pessoa, assim: mega completa, porque ela € | fornece os mesmos Servicos
ar,t|sta plastica, ela é designer gréfica, ela tem de agéncia de publicidade, ja
pds em moda, ela faz tudo! Tudo que eu preciso, . .
() me ajuda com estratégia e com mé&o na que anteriormente fazia o
massa, sabe? Entdo é ... como se ela fosse a | trabalho  de  divulgacéo
minha agéncia de propaganda. sozinha.

C () aminha irm&, ela que é minha sécia, ela é | Sendo um dos s6cios
designer e ela trabalha mais essa parte de | formado em designer de
comunicacdo e enfim, de visual, de marca | moda, responsabiliza-se pela
enfim... até a parte da colecdo, de design que | parte de comunicagéo e pela
sdo estampas exclusivas e esses transfer que a | parte visual da marca, ja que
gente usa de frase e ndo sei 0 que... Isso é ela | atualmente o trabalho de
que cria. marketing é interno.

D Eu me envolvo em todo o processo, ta, eu tenho | Dividindo com o sécio, as
meu sOcio que toca toda a parte administrativa, | responsabilidades, em que
financeira, obviamente eu me envolvo bastante | um toca a parte
nisso ai também, mas no dia a dia € com ele. E | administrativa financeira e o
toda essa parte de operagcdo, de gestdo da | outro se envolve com o que
operacéo ela é comigo. diz respeito da gestdo das

operacoes.

E Todos nés, agente se junta e vé o que deu certo, | Dividindo os cuidados em

0 que nao deu.... Por enquanto, é a gente que
faz tudo.

relacdo a marca, entre todos
0s membros da equipe.




