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Resumo

Consoante com as transformagoes socioecondmicas ocorridas nas ultimas décadas, o mercado global
do vestudrio se organiza de maneira que grandes empresas, beneficiadas pela economia em escala,
expandam-se e atuem em mercados de diversos paises. Dessa forma, micro e pequenas empresas locais
sdo impelidas a repensarem suas identidades de marca. Portanto, o intuito do presente artigo é abordar
o papel do design na construcdo de marca em microempresas de moda, para isso, além da revisao de
literatura sobre o assunto, sdo expostos os resultados de uma pesquisa de abordagem qualitativa, de base
tedrica ancorada no interacionismo simbdlico, realizada com cinco microempresarios do setor, na cidade
de Porto Alegre. Os resultados indicam a consciéncia, por parte dos entrevistados, a respeito da importan-
cia do design, ainda que as percepgdes sobre o papel do design na construcdo de suas marcas variem entre
os participantes ouvidos.

Abstract

In line with the socioeconomic transformations that have occurred in the last decades, the global apparel
market has been organized in a way that large companies benefit from economies of scale and expand and
operate in markets in different countries. Thus, local micro and small enterprises are pushed to rethink their
brand identities. Therefore, the purpose of this article is to address the role of design in building fashion mi-
croenterprises brands and for this purpose, in addition to the literature review on the subject, we present the
results of a qualitative research, theoretically anchored in symbolic interactionism concepts, carried out with
five micro-entrepreneurs in the sector, in the city of Porto Alegre. The results indicate that interviewees are
aware of the importance of design, although perceptions of the role of design in the construction of their
brands varied among participants.
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1 INTRODUCAO

A industria téxtil e do vestuario’ é uma das mais antigas em todo
o mundo, foi um dos pilares da Revolucdo Industrial, na Inglater-
ra, servindo como trampolim para o desenvolvimento de muitas
nag¢des (SMITH, 1996). Embora, atualmente, devido as mudancas
econdmicas mundiais decorrentes da globalizacdo perceba-se a
formacdo de um mercado global téxtil e do vestuario em que o
consumo é separado da produgao.

Nordas (2004) enxerga no processo de abertura comercial, uma
oportunidade para os paises subdesenvolvidos, argumentando
que a industria do vestudrio é importante na geracdo de empre-
gos, principalmente para mulheres pobres habitantes desses pa-
ises. Por outro lado, Gimet, Guilhon e Roux (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 a se-
gunda se refere ao aprimoramento dos salarios, do emprego e das
condicdes de trabalho.

Outrossim, Antoshak (2016), ao analisar as empresas atuantes
no setor global do vestuério, no que tange ao porte das mesmas,
aponta a existéncia de dois grupos: um aonde operam corpora-
¢Oes varejistas com capacidade de produzir em série e distribuir
globalmente; outro, em que atuam as empresas pertencentes a
cadeia de fornecedores locais, as quais muitas vezes nao sao reco-
nhecidas para além dos mercados que atingem.

O Brasil ¢ um dos maiores produtores mundiais do setor: em 2010
ficou em quarto lugar na lista dos produtores téxteis e, quinto, entre
os produtores de vestuario, conforme dados da Abit (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECCAQ, 2013). Apesar
disso, a participacao do pais no mercado internacional ndo chega a
0,5%. Isso ocorre, em parte, devido ao seu grande mercado consumi-

dor, se caracterizando 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). Isso indica, para as empresas
nacionais, a necessidade urgente de mudancas que Ihes permitam
a capacidade de continuar atuando com sucesso no mercado.

Outros dados significativos revelam que, em 2013, o setor em-

pregava 1,7 milhdes de pessoas, em 32 mil empresas, das quais
80% eram de pequeno e médio porte. Sendo que, no ramo do ves-
tuario, a presenca das MPEs (micro e pequenas empresas) é ainda
maior que no téxtil (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEX-
TIL E DE CONFECCAOQ, 2013).

Para Semprini (2010), em relagdo ao mercado-alvo, as micromar-
cas sao aquelas marcas especializadas em territérios pequenos e
pontuais, que sdo divulgadas através da internet e, também, boca
a boca. Além disso, uma vez que tais micromarcas atuam em are-
as especificas, o autor enfatiza suas vantagens perante as grandes
marcas que se tornam reféns da producao em série e da distribui-
¢do em escala.

Ademais, os vestudrios sdo carregados de significados na inte-
racao com os consumidores finais (ASPER, 2010). Portanto, acredi-
ta-se ser um equivoco ndo perceber a importancia da utilizacdo da
marca: “No contexto da oferta de produtos e servicos cada vez mais
intercambidveis, as marcas sdo drivers cruciais para as decisdes de
compra e de uso do produto” (BURMANN; BENZ; RILEY, 2009, p. 390).

Contudo, entender a problemética do papel do design, na cons-
trucdo de marca em microempresas de moda, mostra-se uma ati-
vidade complexa, entre outros fatores, por dois aspectos: o primei-
ro diz respeito ao fato de que a maioria das pesquisas académicas
aborda a importancia da marca apenas segundo a perspectiva das
grandes empresas (AGOSTINI; NOSELLA; FILIPPINI, 2014); o segundo,
refere-se as possiveis especificidades advindas do setor da moda,
pois, conforme Szabluk, Dziobczenski e Linden (2015), a maioria das
publicagdées académicas, que tratam sobre design e branding em
periédicos nacionais pesquisados, se encontra relacionada a area
grafica e/ou de semiotica, indicando proximidade com as atividades
de criacdo de elementos de marca e de pontos de contato.

Questiona-se, nesse artigo, se o entendimento a respeito do pa-
pel do design é semelhante em micromarcas de moda, isso porque
tais marcas tendem a relacionar mais diretamente a atividade de
design ao desenvolvimento de produto. Por conseguinte, o pro-
ximo item apresenta uma revisdo bibliogréfica dos assuntos aqui
tratados; no item trés, sdo descritos os procedimentos metodolé-
gicos; no quatro, consta a discussao dos resultados; e, no quinto
item, sao feitas as consideragdes finais do trabalho.

'0 setor Téxtil Vestuario, segundo ABDI divide-se da seguinte maneira: a) Industria Téxtil com quatro subsetores: beneficiamento de fibras, fiacao 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 dinamicas organizacionais, tecnoldgicas e empresariais bem diferentes. O enfoque no presente estudo recai sobre o setor do vestuario.
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2 ESPECIFICIDADES DE MICROMARCAS DE MODA

Na area do vestuario de moda, além da classificacdao que considera
o porte das empresas atuantes no setor, observa-se (CRANE, 2006;
TREPTOW, 2013; SEIVEWRIGHT, 2015) outra divisdo importante: al-
ta-costura e prét-a-porter/pronto para vestir. A primeira caracte-
riza-se pela confeccdo artesanal, feita sob medida e de altissimo
valor comercial (TREPTOW, 2013), as cole¢des sdo apresentadas ex-
clusivamente, duas vezes por ano, em Paris, para convidados cate-
goricamente selecionados. Enquanto o prét-a-porter surgiu apds a
Segunda Guerra Mundial, quando a industria comegou a producao
em larga escala, popularizando dessa maneira o consumo de pecas
de vestuario (TREPTOW, 2013).

Dentro do segundo grupo, Seivewright (2015) propde uma sub-
divisdo e a descreve da seguinte maneira:

a) supermarcas de luxo: formadas a partir de fusdes entre gran-
des empresas que atuam em nivel mundial, possuem um or-
camento que lhes possibilita investir recursos volumosos em
propaganda e acdes de marketing;

b) marcas e designers de médio porte: empresas que possuem
grandes volumes em vendas e distribuicdo mundial, mas nao
se comparam as supermarcas em termos de reputacao e lem-

branca da marca;

¢) marcas de designers independentes: cujos designers traba-
Iham com equipes pequenas, no intuito de desenvolver uma
colecdo de moda. E costumam envolver-se com todo o proces-
s0, desde a criacdo até as vendas, podendo fazé-lo internamen-
te ou terceirizar algumas etapas. Tais marcas podem atuar no
atacado ou vender diretamente para o consumidor final;

d) marcas casuais/sportswear: aquelas especializadas no nicho
esportivo, para além das roupas, tais marcas vendem um estilo
de vida;

e) moda de rua: empresas que traduzem tendéncias de moda
rapidamente, em larga escala, barateando o preco final do pro-
duto, e o disponibilizando em tempo recorde para o consumi-
dor. Ou seja, sdo as marcas do segmento fast-fashion.

A diversidade de segmentos vista anteriormente, juntamente
com a mudanca de moda de classes para moda de consumo de
grupos (CRANE, 2006), demonstrada na proépria existéncia de di-
ferentes segmentos de mercado, sinalizam para a importancia de
estudos que versem sobre a construcdo de marca de empresas
de diferentes portes. Até porque o investimento em marca néo é

privilégio de grandes empresas (KAPFERER, 2004; SEMPRINI, 2010;
WHEELER, 2012). Inclusive, para Keller e Machado (2006), o sucesso
dos investimentos em marca ndo corresponde ao montante inves-

tido e sim a adequacéo da proposta.

A fim de esclarecer o papel do designer de moda no contexto
aqui explorado, utiliza-se o que é proposto por Faerm (2012), da
seguinte maneira, é o profissional responséavel pelas criacdes das
colegbes e, ainda que ndo acompanhe todas as etapas que envol-
vem tal processo, o profissional necessita conhecer todas as ativi-
dades de cada etapa, aumentando as chances de obter éxito em

seus objetivos iniciais.

Expostas algumas das caracteristicas de funcionamento do se-
tor de moda, a seguir, sdo abordados alguns itens relativos a micro-
empresa e, em seguida, sobre marca. Tais reflexdes dao suporte a
investigacdo de campo descrita no item de procedimentos meto-
doldgicos.

2.1 MICROEMPRESA E SUAS ESPECIFICIDADES

Para Hayes, Jeffrey e Murray (2011), uma das dificuldades existente
entre os profissionais atuantes na area empresarial é estabelecer
um critério universalmente aceito capaz de determinar a classifi-
cacao das empresas em relacdo a seu porte. Agostini, Nosella e Fili-
ppini (2014) mostram que, na Unido Europeia, de acordo com defi-
nicdo da Comissao Europeia, SMEs (Small Medium Enterprises) sao
aquelas com volume de negdcios entre 2 e 50 milhées de Euros.

No Brasil, a cartilha “Tratamento Diferenciado as Micro e Pe-
quenas Empresas™ corrobora com a inexisténcia de um consenso
amplamente aceito. Entretanto aponta que, segundo a Legislacdo
Nacional, a definicdo acontece de acordo com o faturamento das
empresas (Quadro 1). Assim como, através da Lei Complementar n.
128, de 19 de dezembro de 2008, foi oficializada a figura do Micro-
empreendedor Individual (MEI) no Brasil.

Quadro 1: Classificacdo das empresas enquanto ao porte

CATEGORIA RECEITA BRUTA DO NUMERO DE EMPREGADOS

ANO CALENDARIO

No méximo 1 e com saldrio ndo
superior ao piso da categoria.

Igual ou inferior a R$
60.000,00

Microempreendedor
Individual

Igual ou inferior a RS
360.000,00

Superior a R$ 360.000,00
eigual ou inferior a RS
3.600.000,00

Microempresa

Empresa de Pequeno
Porte

Fonte: Brasil (2013).
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Acrescente-se que, em relacdo ao numero de empresas existen-
tes na cidade de Porto Alegre, dados obtidos no portal da Comis-
sdo Nacional de Atividades Econémicas, 6rgdo ligado ao Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), mostram uma percep-

¢do a respeito desse universo (Quadro 2).

Quadro 2: Nimero de empresas em Porto Alegre, de acordo com

a atividade econbmica

MED/
GRA

CNAE MEI MICRO PEQ TOTAL

1412-6/01
Confeccdo de pecas
do vestuario, exceto
roupas intimas e
confeccionadas sob
medida.

360 451 87 8 906

1412 -6/03 Facgdo de
pegas do vestudrio, 22 6 28
exceto roupas intimas.

1422 -3/00 Fabri-
cagdo de artigos do
vestudrio, produzidos | 38 31 5 74
em malharia e tricota-
gem, exceto meias.

1412 -6/02 Confeccdo
sob medida de pecas

do vestuario, exceto 433 n 9 519
roupas intimas.

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2015).

Percebe-se que o universo de empresas desse setor em Porto
Alegre é de quase quinhentas (451), o que aponta para uma prova-
vel heterogeneidade entre elas. lgualmente, para Smallbone, Leigh
e North (1995), uma das dificuldades em formular uma teoria capaz
de dar conta dos fatores que tangem ao desenvolvimento de micro
e pequenas empresas poderia ser decorrente de tal diversidade e,
provavelmente, devido a gama de fatores que podem as afetar, va-
riando conforme o lugar e as circunstancias nas quais essas MPEs

se encontram.

Figura 1: Identidade de marca e Proposta de valor

Escopo.
Atributos.

PRODUTO|ORGANIZACAO

Atributos.
Uso. Local versus Global.

Usuério.

Pais de origemg}eﬁ
c
L5y

Imagens visuais e

Qualidade/valor.

Personalidade.
Relacionamento metaforas.
marca/cliente.

PESSOA

Tradigdo da marca.
simsoLo

Fonte: baseado em Aaker (2007).

2A cartilha é uma publicacdo da Secretaria da Micro e Pequena Empresa, instituida pela entéo, presidente da Republica, Dilma Rousseff, através da Lei n. 12.792, de 28 de margo de 2013.

Posner (2015), ao discorrer sobre novas estratégias na area de
vestuario de moda, alerta para o uso das redes abertas de conheci-
mento como uma estratégia para que empresas possam criar valor
junto com seus usuarios. Ao aproximar-se do seu publico, a marca
terd a oportunidade de entendé-lo, na tentativa de diminuir os ris-
cos no momento do langamento de novos produtos. Da mesma
forma, Crane (2011) argumenta que, progressivamente, a industria
da moda se dedica a conhecer o comportamento do consumidor,
se orientando gradativamente a sua satisfagao.

Dando continuidade ao processo de implementacdo da iden-
tidade de marca, definida a proposta de valor, Aaker (2007), re-
comenda que se estabeleca a posicdo da marca, a qual deve ser
amplamente comunicada ao mercado-alvo, demonstrando uma

vantagem frente a concorréncia.

Keller e Machado (2006) também mencionam os pontos de su-
perioridade e os pontos de paridade ou equivaléncia no processo
de construcdo da marca. A diferenca é que o modelo denomina-
do: brand equity baseado no consumidor; proposto pelos autores,
argumenta em favor de estabelecer estratégias de convencimen-
to junto ao publico a respeito das diferencas significativas que a
marca possui. Para isso, dois aspectos sao fundamentais: lembran-
¢a da marca e imagem da marca. Cabe enfatizar a diferenca entre
reconhecimento e lembranga, isso porque micromarcas ndo apre-
sentam altos niveis de reconhecimento, sdo conhecidas apenas no
territério onde atuam, entretanto podem apresentar altos niveis de

lembranca e, consequentemente, de vendas.

No setor da moda, alguns dos meios pelos quais o publico per-
cebe a existéncia de uma marca e formula uma imagem da mesma,
vdo desde anuncios publicitarios, propagandas, fotografias, edito-
riais, conteidos em midias sociais, até a maneira como acontece o
atendimento no ponto de venda, incluindo a média de precos dos
produtos, entre outros (POSNER, 2015).

No momento de divulgar a marca, os elementos de marca ou
elementos de identidade de marca se fazem essenciais. 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
sdo expressdes das instituicdes que acontecem através de estilos

e temas.

Wheeler (2012) explicita a participacdo do design na construcdo
daidentidade da marca, através da criacdo dos elementos de iden-
tidade de marca, alegando que eles funcionam como simbolos,
constituindo um identificador visual da prépria. Tendo em vista
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sintetizar as abordagens de cada um dos autores, apresenta-se
0 Quadro 3.

Quadro 3: Elementos de identidade de marca

Elementos de Marca Elementos de Identidade de Marca
Keller e Machado Schmitt e Simonson (1998) | Wheeler (2012)
(2006)
De estilo: referentes aos Um decodificador visual da marca
Nome da marca, fatores perceptiveis através | que funciona como simbolo, através

dos cinco sentidos. Ou
de temas: relativos aos

de: imagem, palavra ou imagem +
palavra. E apresenta-se de diferen-

dominio de Internet,
logotipo, simbolos,

jingles, embalagens, contedos e significados, tes formas: monograma, marca com
entre outros. referentes aos valores palavra, marca pictdrica, emblema,
centrais da marca. entre outros.

Fonte: baseado em Keller e Machado (2006); Schmitt e Simonson
(1998); Wheeler (2012).

Isso posto, nota-se que tanto Keller e Machado (2006) quanto
Schmitt e Simonson (1998) e Wheeler (2012) estdo se referindo aos
elementos de identidade visual de marca, os quais, na maioria das
vezes, ficam a cargo de profissionais responsaveis pelo desenvol-
vimento de produtos de programacao visual e sistemas visuais de
comunicagdo de uma empresa. Os elementos de marca, quando
aplicados em determinado local, contribuem para a formacéo de
um ponto de contato da marca. Alids, Wheeler (2012) assinala a im-
portancia da criacdo de pontos de contato na tentativa de estabe-
lecer uma ligacédo entre marca e cliente.

Posner (2015) também aborda os pontos de contato da marca e
argumenta que eles se apresentam de inumeras formas e situagoes,
mas que a empresa precisa focar em alguns deles para que consiga
trabalha-los de maneira eficiente e assim atingir o consumidor de
maneira positiva, ressaltando que a classificacdo pode ser feita em
relacdo ao momento da compra. Assim, tem-se aqueles pontos de
contato relativos: a pré-compra, a compra e ao pds-compra.

Bastos e Levy (2012) contribuem para a discusséo, ao alertarem
sobre o papel do simbolismo na dinamica das marcas e argumen-
tam que elas precisam fazer parte do mesmo universo de significa-
dos de seus usudrios. Consoante com o pensamento anterior, Co-
nejo e Wooliscroft (2015) também aceitam o cardter simbdlico no
funcionamento das marcas e propdem uma abordagem semiética
para trata-las. Ao defenderem que a simples existéncia de um logo,
um nome ou um simbolo visual ndo garante o sucesso da marca,
atentam para o fato de que a gestdo da marca podera atuar no sen-
tido de harmonizar as relacées de significados entre: os stakehol-

ders internos, os externos e a marca.

Um consenso entre os autores é a necessidade de existir al-

guém responsavel pela marca. Aaker (2007) indica as seguintes
opcdes: gerente de marca, gerente de brand equity, diretor-pre-
sidente, defensor da marca, comité da marca, coordenadores das
comunicacdes e agéncias. Keller e Machado (2006) defendem a
importancia da comunicacdo integrada, da qual os profissionais de
comunicacao e marketing procuram provocar julgamentos e sen-
timentos positivos em relacao a marca. Para Wheeler (2012), pelo
lado da empresa o responsavel pode ser: o diretor de marketing e
comunicacao, o gerente de marca, o diretor financeiro ou, ainda, o
proprietario (principalmente em empresas pequenas); e, pelo lado
da empresa que desenvolve a identidade de marca, menciona: ge-
rente exclusivo de projeto, diretor de criacdo ou designer sénior.

Na visao de Bastos e Levy (2012), o gerente de marca deve estar
atento ao fato da marca ser uma transmissora de significado e ser
resultante de um processo de criacao interdisciplinar. Assim, os au-
tores entendem a marca como um meio de atrair admiradores e de
estabelecer relagdes com comunidades cocriativas. Por fim, Conejo
e Wooliscroft (2015) também criticam os tradicionais modelos ge-
renciais de marca, defendendo que as organizag¢ées funcionem no
sentido de manter a marca suficientemente interessante e relevan-

te para os consumidores.

Contudo, verifica-se nas abordagens vistas até entdo uma descri-
cao timida da presenca das atividades de design que nao nas cir-
cunstancias que envolvem a concepcdo do produto ou naqueles
momentos em que sdo tratados os elementos de marca. Isso indica
um distanciamento, ou até mesmo, um desconhecimento do fato de
que as praticas do design podem ser executadas para além dos ni-
veis operacionais e taticos, atingindo também os niveis estratégicos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma vez que um dos objetivos é abordar a maneira como micro-
empresarios do setor de vestuario de moda compreendem a parti-
cipacao do design na construcdo de suas marcas, recorreu-se a uma
abordagem de pesquisa do tipo qualitativa. Conforme Flick (2009,
p. 37), tais pesquisas lidam com “dados concretos em suas peculia-
ridades locais e temporais, partindo de expressoes e atividades das
pessoas em seus contextos locais” O autor ainda as agrupa em trés
linhas principais: pesquisas que tratam do ponto de vista do sujei-
to; estudos sobre elaboragado de realidades sociais; investigagoes a
respeito da composicao cultural e realidades sociais.

A postura tedrica das investigacbes que versam sobre o ponto
de vista dos sujeitos, escolhida para o presente trabalho, é o inte-
racionismo simbdlico. Nessa perspectiva entende-se o sujeito e a
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sociedade se inter-relacionando continuamente, assim o senti-
do que as coisas representam para o individuo assume grande
importancia, sendo que tal sentido é formulado na interacao
com os outros, ou seja, na sociedade (GODOY, 1995).

Isso posto, para os procedimentos de coleta elaborou-se um
roteiro organizado em trés tépicos-guia: identidade de marca;
construcdo da marca; entendimento do papel do design na
construcdo da marca. Tal roteiro serviu para orientar as entre-
vistas semipadronizadas que contavam com perguntas abertas,
baseadas no que os autores estudados versam sobre marca e
confrontativas.

Em relacdo aos procedimentos de interpretacdo, optou-se
pelo uso da andlise de conteddo, um procedimento classico em
que: “[...] o analista tira partido do tratamento das mensagens
que manipula para inferir (deduzir de maneira légica) conheci-
mentos sobre o emissor da mensagem ou sobre o seu meio, por
exemplo. " (BARDIN, 1977, p. 39). Ao eleger o uso de tal método,
faz-se necessario o uso de categorias, as quais podem ser obti-
das a partir de modelos tedricos, constituindo-se um momento
essencial na analise (FRANCO, 2008).

Inicialmente, foram geradas dezessete categorias, quatorze
provenientes da teoria, ou seja, definidas a priori, e trés emer-
giram dos textos transcritos, apos a leitura flutuante. Bardin
(1977) recomenda que as categorias ndo se sobreponham, as-
sim, apds refinamento, chegou-se a dez categorias tematicas.
Relativos a formacédo da identidade de marca, tem-se as quatro
primeiras categorias; jd em relacdo ao processo de construcdo
de marca os temas resultantes foram as seis categorias seguin-
tes: (Quadro 4).

Quadro 4: Categorias iniciais e resultantes para Identidade de mar-

ca e Construcdo de marca

Posicdo da marca (10) — Autor(es): Aaker (2007)

Imagem de marca. (11) — Autor(es): Keller e Machado (2006)

Marca como agregadora de significados entre seus piblicos. (13)

— Autor(es): Bastos e Levy (2012); Conejo e Wooliscroft (2015) 5. Propdsitos relacionados a

existéncia da marca

A marca como reflexo de um estilo de vida. (15) — Autor(es):
emergente do discurso.

Aimportancia do trabalho do designer de moda. (17) — Au-
tor(es): emergente do discurso.

Relacionamento cliente-marca;
Motivagbes do consumidor;
Participacao do cliente na construcdo da marca (8) — Autor(es):

Aaker (2007); Keller e Machado (2006); Bastos e Levy (2012);
6. Relacionamento com o cliente

e mercado-alvo especifico.
Posi¢do da marca: quem faz parte do mercado em potencial?
Como a marca obtém informacdes sobre 0 segmento de mercado?
(9) — Autor(es): Aaker (2007); Bastos e Levy (2012)

Elementos de marca

Elementos de identidade da marca

Elementos que traduzem a esséncia visual da marca (5) Autor(es):
Keller e Machado (2006); Conejo e Wooliscroft (2015); Wheeler
(2012)

7. Elementos de marca que
servem como identificador

Pontos de Contato (12) — Autor(es): Wheeler (2012) 8. Pontos de Contato da marca

Beneficios funcionais, simbélicos, auto expressao (6) — Autor(es):
Aaker (2007)

9. Diferenciais da marca frente a
concorréncia.

Pontos de superioridade e equivaléncia apresentados pela marca.
(9) — Autor(es): Keller e Machado (2006);

Microtendéncias ou tendéncias de moda (16) Autor(es): emer-
gente do discurso

0 responsavel pela marca;
Gerente de marca atento a marca enquanto geradora de significa-
dos. (14) Autor(es): Aaker (2007); Keller e Machado (2006); Bastos

10. Responsdvel pela marca
e Levy (2012); Wheeler (2012); Conejo e Wooliscroft (2015);

CATEGORIA INICIAL CATEGORIA RESULTANTE

Produto (1) — Autores: Aaker (2007); (Posner, 2015) 1. Produto

Organizacdo (2) — Autores: Aaker (2007) 2. Organizacao

Pessoa (3) — Autores: Aaker (2007) 3.Pessoa
Simbolo (4) — Autores: Aaker (2007); Bastos e Levy (2012) 4, Simbolo
Consideragdes sobre as 13 categorias iniciais Categoria resultante

Fonte: elaborado pelos autores.

As entrevistas foram transcritas integralmente, e delas retirou-se
as unidades de registros que foram alocadas em cada uma das dez
categorias tematicas; em seguida, realizou-se um segundo proces-
so de reducao, resultando em dez parafrases. Além das categorias
anteriores, tem-se aquela proveniente do que o entrevistado rela-
tou ao responder sobre o papel do design na construcao de marca
e que é a categoria fenédmeno.

A fim de verificar o entendimento sobre o papel do design na
construcdo de micromarcas para além das respostas diretas, bus-
cou-se o contetido implicito nas respostas dos entrevistados, bem
como nas possiveis relacdes estabelecidas entre as dez categorias
tematicas em relagdo a categoria fendomeno, quando submeti-
das ao modelo de paradigma de codificacdo axial, proposto por
Strauss e Corbin (1998 apud FLICK, 2009). Cabe salientar que tal co-

dificacdo axial estd ancorada no que inicialmente Glaser e Strauss
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(1967), depois Strauss e Corbin (1998) e mais recentemente Glaser
(2008) apontam a respeito da necessidade e também da(s) possibi-
lidade(s) de se gerar teorias substantivas, ou seja, aquelas que ex-
pliquem fendmenos especificos, simples e acessiveis; obviamente
fundamentada em dados empiricos, sistematicamente coletados e
analisados.

Conforme Strauss e Corbin (1998 apud FLICK, 2009), as catego-
rias bem como as relagdes estabelecidas entre elas se apresentam
da seguinte maneira:

a) fendmeno: a ideia central do evento ou acontecimento, sobre o

qual sdo feitas as relacoes;
b) condigdes causais: que levaram a ocorréncia do fenémeno;

¢) contexto, condi¢des intervenientes: grupo de caracteristicas es-
pecificas do fendmeno, bem como de sua estrutura;

d) estratégias: agdes ou interagdes destinadas a determinado fim;
) consequéncias: resultados ou expectativas decorrentes da acdo.

Para auxiliar a formulacdo da andlise, faz-se o uso de algumas
perguntas basicas, e assim é possivel distribuir as categorias tema-
ticas em relacdo a categoria fendémeno, (Figura 2).

Figura 2: Paradigma de codificacédo axial

Contexto, condigbes intervenientes:
grupo de caracteristicas especificas do
fenémeno, bem como de sua estrutura
Questionamentos: como? quais
aspectos sdo mencionados? quem s&o,
os atores envolvidos? o que fazem
quando? onde?

Condigdes causais: que levaram a
ocorréncia do fenémeno.
Questionamentos: por qué? qual o
~ ivo?
fendmeno e
A ideia central
do evento ou
acontecimento, sobre,
o qual sao feitas -
as relages. Consequéncias: resultados ou
expectativas decorrentes da agéo.
Questionamentos: com que objetivo?
com que intengdo?

Estratégias: agdes ou interagde
destinadas a determinado fim.
Questionamentos: por meio de que?

Fonte: adaptado de Flick (2009).

No processo de codificacdo axial, seqgundo Charmaz (2009),
o objetivo é classificar, sintetizar e organizar os dados que foram
fragmentados, para que agrupados consigam dar a coeréncia ne-
cessdria a analise emergente. Ainda que tenham se estabelecido
diferentes associacdes entre as dez categorias tematicas em rela-
¢ao a categoria fendmeno, no presente artigo optou-se por expor
aquelas mais relevantes e intimamente ligadas ao propdsito aqui
estabelecido: a percepcéo a respeito do papel do design na cons-
trucdo de marca em microempresas de moda, abordando o ponto
de vista de microempresarios; portanto, tais achados serdo vistos
na préxima segao.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados apresentados a seguir sdo decorrentes dos depoi-
mentos dos cinco entrevistados e de uma analise de contetdo re-
alizada sobre o que eles relataram. Ressalta-se, mais uma vez, que
ndo é intuito dessa investigacdo a generalizacdo dos achados, ten-
do em vista a pouca representatividade do tamanho da amostra
aqui explorada.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS PARTICIPANTES

Cada uma das empresas participantes foi identificada por uma
letra, ndo sendo assim revelada a sua real identidade. A marca A
foi criada no ano de 2013, inicialmente oferecia produtos de moda
masculina, com o decorrer do tempo estendeu a oferta para o fe-
minino, contudo, manteve em suas cole¢des o uso de poucas cores,
que é contrabalancado com diferenciais em detalhes de modela-
gens e com a valorizagdo de texturas. O entrevistado, proprietério
da marca A, é formado em Design de Produto.

A marca B atua no mercado desde o ano de 2011, nesse periodo
passou por algumas transformacées, tais como a mudanca de sede
e a saida de um dos proprietarios. Além dos produtos destinados
ao publico feminino, em que as estampas sao o principal destaque,
oferece um servico em que a cliente pode personalizar detalhes de
uma peca adquirida na loja. O entrevistado, proprietario da marca
B, é 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 fundacéo, especializou-se no segmento sportwe-
ar. Atualmente, além da loja fisica, distribui os produtos para lojas
multimarcas e exporta para alguns compradores especificos. O
entrevistado, socio proprietario da marca C, possui formagcdo em
Administracdo e é o responsavel pela marca junto com a irmé, essa
formada em Design de Moda.

A marca D foi criada por dois sécios em 2011, inicialmente co-
mercializava apenas sapatos e ocupava-se de todos os processos
que envolviam a entrega do produto ao consumidor final. Mas de-
vido a capacidade de distribuicao limitada, junto ao desejo de ex-
pandir-se, acabou optando por um modelo de licenciamento para
a linha de calcados, ramo em que atua também no atacado. Atu-
almente seu mix de produtos abrange diversas opcdes de roupas,
tanto para o publico feminino, como para o masculino. O entrevis-
tado, socio proprietario da marca D, possui formacao académica
em Administracdo.
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A marca E foi formada por trés sdcios em 2011. Desde seu inicio,
a preocupacao com os impactos ambientais relacionados ao setor
da moda é fonte que intriga os envolvidos com a marca, o que
se reflete tanto na escolha dos tecidos, como em algumas estra-
tégias de venda, tais como a parceria com marketplaces foca-
dos em moda sustentavel. O entrevistado, sécio proprietario da

marca E, possui formagao académica em Jornalismo.

Observada algumas semelhancas e peculiaridades entre as
empresas participantes, no Quadro 5, estdo sintetizadas algu-
mas das informagdes delas, tais como: nimero e tipo de ponto
de venda, variagdes de modelos de produtos em cada setor e
segmento de atuacdo. Optou-se por utilizar o (X) para indicar
presenca e do (-) para indicar auséncia em alguns campos do
quadro.

Quadro 5: Caracterizacdo dos participantes.

Pontos de Venda Mix de Produtos
Segmentode
(-]
Empresa | ) ojats) | Temboja Presente g £ | Mercado
s o . = E
fisica ] marcas g E
Designer
A ) X X 8 7 independente
. . Designer
B ! X 3 independente
C 1 X X 7 - Sportwear, fitness.
D 3 X X 9 7 Designer
independente
E - X X 6 - Ecomoda

Fonte: elaborado pelos autores.

Percebe-se também que todos os entrevistados possuem for-
macdo académica completa, embora apenas um possua gradua-
¢ao em Design.

4.2 ENTENDIMENTO EXPLICITO SOBRE O PAPEL DO DESIGN NA
CONSTRUCAO DE MARCA

A seguir, sdo expostas as sentencgas resultantes do que cada
um dos entrevistados respondeu quando questionado sobre
qual é o papel do design na construcdao de marca. Confor-
me descrito na secao de procedimentos metodolégicos, tais
sentencas (Quadro 6) sdo resultantes de uma sintese de con-
teudo.

Quadro 6: Categoria fendmeno

Pergunta: No seu entendimento, qual o papel do design no
EMPRESA =

processo de construcao da marca?
Categoria 0 design propicia conhecimento técnico sobre os materiais e processos,
Fendmeno A criando algo que tenha coeréncia e ndo apenas traduzindo tendéncias.
Categoria 0 design poderia ser algo mais intuitivo, sendo que o planejamento é feito
Fendmeno B a curto prazo e os desafios sao didrios.
(ategoria 0 design traz a inovagdo esperada pelos clientes, através de novas cores,
Fendmeno C novos tecidos a cada lancamento de colecdo.
Categoria 0 design € resultado de todo um trabalho e precisa ser fiel a0 conceito que
Fendmeno D se quer passar, 0 que a gente conta de historia e realiza de acdo.
Categoria 0 design é o estilo, é 0 que deve despertar o interesse das pessoas, fazendo
Fendmeno E com que elas se identifiquem com o que é proposto.

Fonte: elaborado pelos autores.

Ao mencionar o fato de que o design néo se restringe a traduzir
tendéncias no mesmo momento em que aborda a importancia de
conhecimentos técnicos, nota-se que o entrevistado A revela que,
para ele, o papel do design esta mais préximo do desenvolvimen-
to de produto. Acrescenta-se também, que sua visao se assemelha
ao que defende Best (2012), ao argumentar que o design deve ser
entendido tanto como substantivo (resultado), quanto como verbo
(atividade), pois o microempresario indica a necessidade de coe-
réncia no momento de criar algo.

O entrevistado B, inicialmente revelou que nao teria uma respos-
ta sobre o papel do Design no processo de construcdo da marca,
visto que ndo se considerava um designer de moda, alegando que
talvez seu entendimento fosse ligado a intuicdo. Ao ser questiona-
do sobre o papel do design na construcdo de marca, o entrevistado
C respondeu que é trazer a inovacao esperada pelos clientes atra-
vés de novas cores, novos tecidos a cada langamento de colecao.
Por conseguinte, observa-se a énfase na visao do design enquanto
atividade de desenvolvimento de produto de moda, enfatizando a
questdo da novidade.

O entrevistado D declara que o design é resultado de todo um
trabalho e precisa ser fiel aquilo que se quer transmitir, também
comenta o fato de contar histérias, portanto tal concepcao apro-
xima-se dos dizeres de Bastos e Levy (2012), quando os autores ar-
gumentam que atualmente, a gestdo de marca estd mais préxima
do simbolismo, da criacao e do design. No entendimento do entre-
vistado 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. Consoante aos dizeres de Conejo e Wooliscroft
(2015), quando alertam para o fato de que a marca é um sistema
multiplo de construcao feito em redes.
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Verifica-se que em trés (A, C, E) das cinco entrevistas, as declara-
¢Oes a respeito do papel do design na construgao de marca fazem
relacdo mais préxima das atividades de design enquanto concepc¢ao
de produtos de moda. Até mesmo o entrevistado B mencionou que
sua dificuldade em responder o questionamento derivava do fato
dele ndo ser um designer de moda; profissional, visto como alguém
que é responsavel pelo langamento de cole¢des (FAERM, 2012).

4.3 ENTENDIMENTO IMPLICITO SOBRE O PAPEL DO DESIGN NA
CONSTRUGAO DE MARCA

Através da andlise utilizada para a interpretacdo e o tratamento
dos dados, foi possivel obter algumas observacdes que serdo ex-
postas a seguir. Ainda que se saliente novamente, tais rela¢cdes sao
decorrentes da analise aqui proposta e, portanto, ndo podem ser
consideradas indicios de um conhecimento explicito ou de uma
consciéncia por parte dos microempresarios a respeito do papel
do design na construcdo de marca.

Na codificacdo axial feita para a entrevista A, (Figura 3), a para-
frase correspondente a categoria produto foi considerada como es-
tratégia em relacdo ao fendmeno. Assim, a sentenca que menciona
a combinacdo de técnicas com conhecimentos para garantir a qua-
lidade do produto e expressar os valores da marca vai ao encontro
do que propdem Karjalainen e Snelders (2010), ao defenderem a
importancia do design de produto no fortalecimento da marca.

Figura 3: Codificacdo axial para entrevista A

Acreditando que a estética do design
o aliada a linguagem coerente expressa

valores, dispensando as tendéncias
impostas (propésitos relativos a
existéncia).

Trabalhando com pequenos ateliers, é
possivel produzir poucas pegas e xE Q.
aprender sobre confecgéo téxtil (marca q}" 0 design propicia QG
enquanto organizagao) & U&)

técnico sobre os materiais
e processos,
criando algo que
Combinando técnicas e conhecimentos garante- tenha coeréncia e
se a qualidade do produto e expressa-se os Nhao apenas traduzindo
valores da marca (marca enquanto produto). d};, énci;

s
Vi

3
o

.@ Oferecendo uma forma auténtica de se

é’ p através de itens essenciais
\@ como corte, modelagem e materiais
580‘ adequados (diferenciacédo frente a
cot™ concorréncia).

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

Fonte: elaborado pelos autores.

Inicialmente, o entrevistado B disse ndo saber responder ao
questionamento sobre o papel do design na constru¢ao de marca.
Contudo, ao discorrer sobre sua experiéncia no dia a dia da mar-
ca, foi possivel, com o auxilio da sintese de conteudo e posterior
analise, obter paréfrases a respeito das questdes aqui investigadas
(Figura 4).

Dentre as quais, destaca-se que a frase proveniente da cate-
goria identidade de marca enquanto produto, estd alocada como

condicdo contextual em relagdo a ocorréncia do fenémeno.
Nessa perspectiva, evidencia-se que a falta de planejamento,
descrita pelo entrevistado, aliada as dificuldades préprias de
microempresas, tais como a necessidade de obter respostas
em vendas num curto prazo, limita até mesmo o papel estra-
tégico que o produto poderia ter em relacdo ao desempenho

da marca.

Figura 4: Codificacdo axial para entrevista B

Verificando que os vestidos estampados
sdo0 os mais vendidos quando compara- 0
dos aos outros produtos oferecidos q;\' . \
(marca enquanto produto) & O design poderia
o
o

Seguindo a intuigéo, percebendo o desejo
Q. dos clientes pelas estampas obtidas de
‘9(, um fornecedor especifico (marca
% enquanto organizagao).
ser algo mais
intuitivo, sendo que

o planejamento
é feito a curto prazo

e os desafios

Oferecendo pegas eslamzadas por um 6‘)’} sao diarios.
reco justo e proporcionando um servigo . e e

ge gsolb medl%ap(mferenc\a(;éo frenlecé <9/@‘ . %0\*) ra;:::ja elagll (relacionamento cliente e
concorréncia) () 00“9 pablicozaiva)

U
X
@Q‘J Relacionando-se com o cliente de forma

Fonte: elaborado pelos autores.

Na anadlise da entrevista C, (Figura 5), nota-se que além da im-
portancia das colecdes, o entrevistado C registra o uso de matéria-
-prima (o que poderia ser traduzido através de novos tecidos, por
exemplo), alids uma exigéncia do publico, entretanto, ele também
comenta que tal atributo ndo é divulgado corretamente. Uma falha
que Aaker (2007), assim como Keller e Machado (2006) consideram
grave, pois no processo de construcdo de marca é fundamental
propagar ao publico, os pontos de superioridade frente aos con-
correntes.

Figura 5: Codificacdo axial para entrevista C

Mantendo-se fiel ao segmento fitness,

investindo em desenvolvimento do pox na

2 0 Q. qualidade do produto fitness, langado
p'°d”F°'a':ffg’&gg’:f?"‘f“ P°”°?‘Z?l‘;sr @'\- A ‘9% através de colegdes que satisfacam os
(marca enquanto organizag&o) S Inovagso abparata ® clientes (propositos relativos a existéncia).

(8] pelos clientes,

através de novas
cores, novos tecidos
acada
de colegao.

Investindo em matéria-prima e méo de

obra garante-se um produto com @

diferencial (marca enquanto produto) 9
L

@ Of roupas fitness, ap
ré—’ melhorias  constantes em relagédo a
\)@ matéria-prima e acabamento, e
X considerando a concorréncia (diferencia-

Utilizando um monograma com formas ’éb/
&4 ¢ao frente & concorréncia)

fluidas para representar a marca que tem
nome de lugar (elementos de marca).

Fonte: elaborado pelos autores.

Através da codificacdo axial da entrevista D (Figura 6), ob-
serva-se que ao discorrer sobre os propdsitos da existéncia da
marca, o entrevistado D menciona que a marca transmite uma
visdo de mundo a ser compartilhada. Ao mesmo tempo, o mi-
croempresario aborda a existéncia de um publico que procura
por novas experiéncias, sinalizando um entendimento de que a
oferta ndo se restringe ao produto, embora ele ainda seja visto
como uma estratégia.
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Figura 6: Codificacdo axial para entrevista D

Planejando a produgéo junto a empresas
maiores para que evitar atrasos (marca

enquanto organizagao) Acreditando que a marca transmite uma

Q. visao de mundo a ser compartilhada com
s@ um publico (propésitos relativos a
*& existéncia)

0
Atendendo um publico que procura novas Q‘,\'
experiéncias através de diferentes op@bess'
de satisfagao (relacionamento com pubhcu)g

O design é
resultado de todo
um trabalho e precisa
ser fiel ao conceito que
se quer passar, o que
a gente conta de
histéria e realiza

Entendendo que o produto é um represen-

tante da marca e por isso & necessario .
P (_‘}v Oferecendo algo que tenha uma

i (o)
eulds:lo {marce englianto produio), B de agdo. & identidade especifica e contando uma
Utilizando uma marca pictérica e uma ‘9.’@' ; (o historia pertinente (diferenciagéo frente &
expresséo tipica para nomeé-la (elemen- 9/.3 00“58 concorréncia).

tos de marca).

Fonte: elaborado pelos autores.

Na codificacao axial feita para a entrevista E, (Figura 7), nova-
mente a sentenca correspondente a propdsitos relativos a existén-
cia da marca encontra-se como causa do fendbmeno, e a categoria
marca enquanto produto é tida como estratégia. Inclusive, o entre-
vistado aponta a utilizacdo do estilo e da modelagem para atender
diferentes publicos. Ao mesmo tempo tem-se como consequéncia

novas formas de consumir moda.

Figura 7: Codificacdo axial para entrevista E

Acreditando em novas formas de produzir
evender produtos de moda, com design e
) que respeitem questdes ecologicas e
% sociais, tendo um estilo minimalista
® (propositos relativos a existéncia).

Produzindo pegas num ritmo adequado aos
paradigmas da moda sustentavel e <O Q.
trabalhando  apenas com fornecedores q;\'
nacionais (marca enquanto organizagéo). & O design é o
o estilo, é o que deve
o despertar o interesse
das pessoas, fazendo
com que elas se
identifiquem com
o que é proposto.

Utilizando tecidos ecol6gicos e tendo um estilo
i i com a

i r ® Oferecendo novas formas de consumir
diferentes publicos (marca enquanto pmdum)d}/g

Y

é’ moda, através de processos, por
\;@ exemplo: a pré-venda e/ou do uso de
of materiais tais como o tecido ecolégico
cot™ (diferenciag@o frente a concorréncia)

Nomeando a marca com uma expressao ’ab
relacionada a convidar, utilizando formas Q
abstratas na logomarca (elementos de marca).

Fonte: elaborado pelos autores.

Nas andlises das entrevistas A, C, D, E, a condicdo causal em re-
lagdo ao fendbmeno corresponde ao resultado da categoria deno-
minada: propositos relativos a existéncia da marca. Sendo que em
tal categoria agrupou-se aqueles itens que tratam de esclarecer a
razao da existéncia da empresa no mercado. Portanto, incluem-se
a marca como: um meio de atrair admiradores e estabelecer liga-
¢oes com comunidades (BASTOS; LEVY, 2012); atuando no sentido
de interligar relagdes de significado entre os stakeholders (CONE-
JO; WOOLISCROFT, 2015); representante de estilo de vida (CRANE,
2006; 2011).

Em quatro analises, as sentencas provenientes da categoria ele-
mentos de identidade visual de marca sao entendidas como estra-
tégia em relagdo ao fendmeno e percebe-se relacdo com sentencas
vistas como consequéncia. Para os entrevistados A, C, D, E, a ca-
tegoria temética marca enquanto produto também aparece como
estratégia em relacdo a categoria fenémeno. A utilizagdo do design
com o intuito de fazer com que os valores fundamentais de uma

marca obtenham reconhecimento visual é exposta por Karjalai-
nen e Snelders (2010), através do que denominam de processo de
transformacdo semantica, em que sdo necessarias acdes para que
os aspectos qualitativos da marca sejam transformados em recur-
sos de design (advindos das caracteristicas do produto), e com isso
gerar o significado pretendido.

Contudo, esses autores enfatizam que para tal dinamica obter
éxito é necessdria a existéncia de uma plena consciéncia e conheci-
mento do carater estratégico do design, na qual em uma configu-
racao de negocios, o design funcione de maneira coordenada com
as outras intengdes estratégicas da empresa. O que infelizmente
ndo se pode afirmar que acontega, ao menos de maneira percepti-
vel, nas microempresas estudadas.

Da mesma forma, Moreira e Bernardes (2017, p. 87) ao investiga-
rem como acontecem as formas de insercao das competéncias de
design em empresas dos segmentos de moda, de produto, grafico
e de servicos, observam barreiras para a aplicacdo da gestéo inte-
grada do design. E mencionam “.. a necessidade de sistematizar
formas de insercao da aplicagao integral das competéncias estraté-
gicas, taticas e operacionais do design nas empresas.”

5 CONSIDERACOES FINAIS

A discussao da importancia do papel do design no processo de
construcao de marca em microempresas do setor do vestuario de
moda é necessaria para um aumento da tomada de consciéncia,
especialmente, por parte de microempresarios. Neste trabalho, o
ponto de vista dos sujeitos, microempresarios entrevistados, foi
tratado a partir do interacionismo simbdélico como postura tedrica,
e utilizando a andlise de contetudo e a andlise axial no tratamento
dos dados obtidos. Os resultados levam a se considerar pertinen-
te e relevante o entendimento a respeito do papel do design na

construcao de marca de maneira explicita como também implicita.

Nesse sentido, nota-se que os participantes ouvidos creditam
importancia ao papel do design na construcdo de suas marcas e
demonstram que em alguns aspectos, tais como os referentes aos
elementos visuais de marca, assim como aqueles ligados aos pro-
cessos de projeto e desenvolvimento de produtos de moda, ele se
faz presente.

Inclusive, em quatro das cinco entrevistas, identifica-se que pro-
positos relacionados a existéncia da marca sdo a causa para o que
os entrevistados entendam como o papel do design na construgao
da marca, como demonstrado anteriormente. Tal constatacao sina-
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liza para a importancia do design em tais marcas. Entretanto, in-
fere-se que a limitagdo no conhecimento dos possiveis beneficios
que o design pode trazer a marca, quando empregado de maneira
intencional e estratégica, ainda representam entraves a serem su-

perados pelas microempresas de vestudrio de moda.
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